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OZET

Bu arastirmanin amaci, bankacilik sektoriinde miisteri temelli kurumsal itibarin
miigteri vatandasglik davranisina etkisinde miisteri-firma 6zdeslesmesinin araci roliiniin
incelenmesidir. Kavramlar arasinda one siiriilen iliski, sosyal kimlik teorisi ¢er¢evesinde
ele alimmaktadir. Bu dogrultuda, 226 banka miisterisinden veri toplanmis ve aragtirma
hipotezlerini test etmek igin process makro kullanilmistir. Analizler sonucunda,
miigteri temelli kurumsal itibarin ve miisteri-firma 6zdeslesmesinin miisteri vatandaslik
davranisini olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir. Kurumsal itibar giiglii algilandiginda,
miigterilerin bankayla daha ¢ok 6zdeslestigi belirlenmistir. Bunun yani sira, miisteri temelli
kurumsal itibarin miisteri vatandaslik davranigina etkisinde miisteri-firma 6zdeslesmesinin
biitiinleyici aract role sahip oldugu tespit edilmistir. Bu arastirma, kurumsal itibar ile
miigteri vatandaglik davranisi arasindaki iligki mekanizmasint agiklamas: yoniiyle
kurumsal itibar ve miisteri vatandaslik davranisi literatiiriine katki saglamaktadir. Ayrica
arastirmanin bulgulari, banka yoneticileri i¢in ¢ikarimlar sunmaktadir.
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IMPACT OF CUSTOMER-BASED CORPORATE REPUTATION ON
CUSTOMER CITIZENSHIP BEHAVIOR: THE MEDIATING ROLE OF
CUSTOMER-COMPANY IDENTIFICATION

ABSTRACT

The aim of this study is to reveal the mediating role of customer-company identification
in the relationship between customer-based corporate reputation and customer citizenship
behavior in the banking sector. Social identity theory is used to examine the proposed
relationship between the concepts. In this vein, data were collected from 226 bank
customers and the Process macro was used to test the hypotheses. The results revealed
that customer-based corporate reputation and customer-company identification have a
significant positive effect on customer citizenship behavior. Moreover, findings suggested
that when perceived corporate reputation is strong, customer-bank identification enhances.
The results also showed that customer-company identification plays a complementary
mediator role in the relationship between customer-based corporate reputation and
customer citizenship behavior. This study contributes to corporate reputation and customer
citizenship behavior literature by elucidating the mechanism underlying their relationship.
Moreover, the findings of this study have implications for bank managers.

Keywords: Corporate reputation, customer-company identification, customer citizenship
behavior, bank
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1. Giris

Kurumsal itibar, tiiketici giiveni ve sadakatini artirma, yatirnmcilari ¢ekme,
sermaye maliyetini diisiirme, saticilara ve triinlere karst olumlu bakis agist
saglama, firmanin rekabet giiclinii artirma ve iyi ¢alisanlar1 ¢gekme becerisi gibi
cesitli faydali sonuglari yoniiyle aragtirmacilar tarafindan giderek daha fazla ele
alimmaktadir (Walsh ve Beatty, 2007). Sozii edilen faydali ¢iktilari ile pazarlama
literatiiriinde 6nem kazanan kurumsal itibar, firmalar tarafindan miisterileri cekmek
veya misterilerin firmanin mal veya hizmetlerine giiven duymasini saglamak i¢in
genellikle bir sinyal olarak kullanilmaktadir. S6yle ki, miisteriler kurumsal itibari
firmanin gelecekteki davranisini tahmin etmelerine yardimci olan bir sinyal olarak
gormekte ve bu durum itibarin risk azaltic islevini ifade etmektedir (Aggarwal,
2014). Bir firmanin ge¢cmis eylemlerinin ve sonuglarinin toplu bir temsili olan
kurumsal itibar, firmanin birden fazla paydasa degerli sonuglar sunma yetenegi
olarak tanimlamaktadir (Fombrun ve van Riel, 1997). Maddi olmayan bir varlik
olan kurumsal itibar, firmalarin siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde edebilmeleri
ve birden fazla paydas grubuyla uzun vadeli iliski kurabilmeleri i¢in 6nemli bir
ara¢ olarak goriilmektedir (Aggarwal, 2014). Miisterilerin 6nemli bir paydas
grubu ve bir firmanin gelirinin birincil kaynagi olmas1 nedeniyle kurumsal
itibarin, miisterilerin bir firmanin tavir ve eylemlerine iliskin tutum benzeri
yargilar1 olarak degerlendirilmesi gerektigi belirtilmektedir (Walsh ve Beatty,
2007; Bartikowski ve Walsh, 2011). Miisterilerin kurumsal itibar1 6nemsedikleri
ve bir firmanin itibarinin, miisterilerin firma ile islem yapip yapmayacagini giiclii
bir sekilde etkiledigi bilinmektedir (Terblanche, 2014). Dolayisiyla, bu durum
misterilerin kurumsal itibar agisindan ayr1 bir paydag grubu olarak incelenmesinin
Onemini ortaya koymaktadir (Cintamiir ve Yiiksel, 2018). Bu ¢ercevede gelisen
misteri temelli kurumsal itibar, miisterilerin firmanin tekliflerine, firmayla olan
iletisimlerine ve etkilesimlerine verdikleri tepkilere dayali olarak bir firmanin
genel degerlendirmesi olarak kavramsallastirilmaktadir. Bu arastirmada incelenen
miisteri temelli kurumsal itibardir.

Kurumsal itibar, hizmet isletmelerinde Onemli bir role sahiptir (Walsh,
Bartikowski ve Beatty, 2014). Hizmetin soyutlugunun yiiksek olmasi, hizmetin
kullanim1 sirasinda ve sonrasinda olusan belirsizligi artirarak hizmete iliskin
algilanan risklerinin artmasina neden olmaktadir (Cintamiir ve Yiiksel, 2018).
Joshi ve Singh (2017) iirin odakli isletmelerin, {iriiniin fiziksel gercekligine
giivenebilirken; hizmet odakli isletmelerin, miisterileri ¢cekmek ve elde tutmak
icin kurumsal itibar1 gelistirmeye odaklanmalari gerektigini 6ne slirmektedir.
Hizmet sektoriinde yer alan firmalardan 6zellikle bankalarin, kurumsal itibar
ve miigteriler agisindan sonuclarimi degerlendirmeleri gerektigi belirtilmektedir
(Cintamiir ve Yiksel, 2018). Soyle ki, kurumsal itibar bankalarda kritik bir
rol oynamakta ve bankalarin ekonomik bagarisinin artmasini saglamaktadir
(Otto, Szymanski ve Varadarajan, 2020). Bankanin paydaslari nezdindeki
itibar1, bankacilik faaliyetlerinin gelisimi i¢in 6nem arz etmektedir (Trotta ve
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Cavallaro, 2012). Kurumsal itibarin bankalarda miisteri tatminini (Pool, Pool ve
Taghipourian, 2016; Hasan ve Hossain, 2021), sadakati (Ruiz, Garcia ve Revilla,
2016; Aramburu ve Pescador, 2019; Hasan ve Hossain, 2021) ve agizdan agiza
iletisimi (Hong ve Yang, 2009; Ruiz, Garcia ve Revilla, 2016; Hasan ve Hossain,
2021) etkiledigi bilinmektedir. Buna karsin, bankacilik sektoriinde kurumsal
itibarin miisteri vatandaslik davranisina etkisi sinirli ¢alismada ele alinmaktadir
(Bartikowski ve Walsh, 2011; Shahsavari ve Faryabi, 2013). Miisteri vatandaglik
davranigi, miisterilerin hizmet sunumu sirasinda veya sonrasinda bir markaya
veya firmaya karsi gerekli rollerinin disinda goniillii ve istege bagl yardimci ve
yapici davraniglarini ifade etmektedir (Gruen,1995). Miisteri vatandaslik davranisi
miisterilerin rol dis1 davraniglarini ifade etmesi yoniiyle sadakat gibi miisterinin
rol i¢i davranislarindan farklilagmaktadir. Vatandaslik davranislari, ¢ogu hizmet
kargilasmasinda gerceklestirilen miisteri roliiniin gerekliliklerinin Gtesinde ekstra
rol girisimleridir (Balaji, 2014). Hizmet alinan bankanin arkadas aile gibi diger
kisilere tavsiye edilmesini, hizmet aliminda yardima ihtiyaci olan diger miisterilere
destek olunmasini, miisterilerin yagsanan sorunlar ve sunulan hizmetin gelisimi
icin geribildirimde bulunmasimi ve beklentileri karsilamayan hizmet sunumuna
tolerans gostermeyi saglamasi yoniiyle bankalar agisindan miisteri vatandaslik
davranis1 arastirmaya degerdir. Miisteri vatandaslik davranisi, 6zellikle 2008'in
ardindan gelen ekonomik krizin etkisiyle hala miicadele eden bankalar i¢in hayati
onem tasimaktadir (Fatma, Khan, Kumar ve Shrivastava, 2022). Dolayisiyla,
banka miisterilerini vatandaglik davranisina yonelten unsurlarin belirlenmesi 6nem
arz etmektedir. Iyi bir itibarin miisterilerin firmaya kars1 destekleyici davranislar
sergilemesine yol a¢tig1 ifade edilmektedir (Bartikowski ve Walsh 2011; Cintamiir,
2022). Kurumsal itibar1 giiglii olan firmalarin miisterilerinin daha tatmin olmus,
daha sadik ve daha bagli olmanin yaninda, diger miisterilere yardim etmeye ve
hizmet sunumunu iyilestirmeye ve geri bildirim saglamaya daha istekli oldugu
Ozetle miisteri vatandaglik davranigina daha yatkin olduklar1 ortaya konmustur
(Aggarwal, 2014). Bu arastirmada, kurumsal itibarin miisteri vatandaglik
davranisina etkisinin altindaki mekanizmay1 daha iyi agiklayabilmek i¢in miisteri-
firma 6zdeslesmesinin araci rolii ele alinmaktadir. Miisteri-firma 6zdeslesmesi,
misterinin bir hizmet saglayicitya veya markaya ait oldugunu hissetme, algilama
ve deger verme psikolojik durumunu ifade etmektedir (Rather ve Hollebeek,
2019). Miisteriler yiiksek diizeyde miisteri-firma 6zdeslesmesi algiladiklarinda,
kendilerini firmanin bir pargasi olarak gérmekte (Alhouz ve Hasouneh, 2020) ve
misteri vatandaglik davranisina yonelmektedir (Ahearne, Bhattacharya ve Gruen,
2005; Hur, Kim ve Kim, 2018). Bu ¢ergevede, miisteri temelli kurumsal itibar
ile misteri vatandaslik davranigi arasindaki iligkide miisteri-firma 6zdeslemesinin
aract roliiniin oldugu 6ngorilmektedir.

Kavramlar arasinda one siiriilen iliski sosyal kimlik teorisi ile desteklenmektedir.
Bu teori, miisteri-firma 6zdeslesmesi icin teorik bir temel olusturmaktadir (Rather
ve Hollebeek, 2019). Miisterilerin firma itibarin1 g¢ekici olarak algiladiklarinda,
firmayla iliski kurmanin olumlu bir sosyal kimlik i¢in bir firsat yarattigi ve bu
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nedenle kendilerini firmayla 6zdeslestirme olasiliklarinin daha yiiksek oldugu ifade
edilmektedir. Sosyal kimlik teorisi, miisterilerin miikemmel bir imaja ve itibara
sahip olan belirli bir firmayla bag ve baglant1 kurarak kendini gelistirme ve farklilik
duygusu elde etmeyi hedeflediklerini 6ne siirmektedir. Oyle ki, miisterilerin
kendi tanimladiklari ihtiyaglari, miisterisi olduklar1 firmalar tarafindan kismen
karsilanabilmektedir (Bhattacharya ve Sen, 2003). ilgili literatiir incelendiginde,
kurumsal itibar ile miisteri-firma 6zdeslesmesi arasindaki iligkiyi sosyal kimlik
teorisi perspektifinden ele alan calismalar oldugu belirlenmistir (Su, Swanson,
Chinchanachokchai, Hsu ve Chen, 2016; Wolter, Donavan ve Giebelhausen, 2021).
Bu bilgiler ¢ercevesinde, algilanan miisteri temelli kurumsal itibar giiclendikce
miisterilerin firmayla daha ¢ok 0zdeslesecegi; firmayla 6zdeslesen miisterilerin
de miisteri vatandaslik davranigina daha c¢ok yonelecegi diistintilmektedir.
Miisteri-firma 6zdeslesmesinin kurumsal itibar ve miisteri vatandaslik davranis
arasindaki araci rolii moda sektdriinde yiiriitiilen tek bir ¢calismada (Merta, 2016)
ele alinmaktadir. Ulagilabilen kaynaklar c¢ercevesinde, bankacilik sektdriinde
misteri temelli kurumsal itibar ve miisteri vatandaslik davranigi arasindaki
iliskide miisteri-firma o6zdeslesmesinin araci roliinii inceleyen bir c¢aligmaya
rastlanllamamustir.  Dolayisiyla, ilgili literatiirdeki bu bosluk, arastirmanin
motivasyonunu olusturmaktadir. Algilanan kurumsal itibarin baglilik ve sadakat gibi
degiskenler araciligryla banka miisterilerini, vatandaglik davranisina yonlendirdigi
belirlenmistir (Shahsavari ve Faryabi, 2013). Bu arastirmada diger calismalardan
farkl1 olarak miisteri-firma 6zdeslesmesinin araci rolii incelenmektedir. Miisteri-
firma 6zdeslesmesinin kurumsal itibara bagli olarak degisebildigi ve 6zdeslesmenin
firmalar i¢in miisteri vatandaglik davranisi gibi faydali sonuglari beraberinde
getirebilecegi bilindiginden, bankacilik sektoriinde miisteri-firma 6zdeslesmesinin
roliine odaklanilmasi kurumsal itibar ve miisteri vatandaglik davranisi literatiirii
acisindan 6nem arz etmektedir. Bu dogrultuda, bu arastirmanin amaci bankacilik
sektoriinde kurumsal itibarin miisteri vatandaslik davranisina etkisinde miisteri-
firma 6zdeslesmesinin araci role sahip olup olmadiginin belirlenmesidir.

Bu aragtirma, Tiirk bankacilik sektoriinde miisteri vatandaslik davraniginin
belirleyicilerini incelemekte; miisteri temelli kurumsal itibarin ve miisteri-firma
0zdeslesmesinin bankalara yonelik miisteri vatandaslik davranisi tlizerindeki
etkisini ele almaktadir. Bu yoniiyle bu arastirmanin, miisterileriyle uzun vadeli
iligkiler kurmak isteyen ve bu durumu 6nemseyen bankacilik sektdriine katki
saglayacag diisiiniilmektedir. One siiriilen arastirma modeli ile bankacilik
literatiiriine katki yapilacagi ve bankacilik sektoriindeki uygulayicilara dnemli
yonetsel ¢ikarimlar sunulacagi ongoriilmektedir.

Aragtirmanin amaci kapsaminda, ilk olarak miisteri temelli kurumsal itibar, miisteri-
firma 6zdeslesmesi ve miisteri vatandaglik davranigina yonelik kavramsal ¢ergeve
ile kavramlar arasindaki iliskilere yonelik literatiir sunulmaktadir. Sonrasinda
arastirmanin yontemi, analizi ve bulgulari sunularak sonuclar tartigilmakta ve
Onerilere yer verilmektedir.
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2. Kavramsal Cerceve
2.1. Miisteri Temelli Kurumsal itibar

Kurumsal itibar, rekabet¢i ve kurumsal ortamlarda bir firmanin hem igsel
unsurlar olarak caliganlar1 nezdinde, hem de dissal unsurlar olarak paydaslari
nezdinde goreceli durusu olarak ifade edilmektedir (Fombrun ve van Riel, 1997).
Chun'a (2005) gore kurumsal itibar, orgiitsel paydaslarin (¢alisanlar, miisteriler,
tedarikgiler, yatirimcilar, topluluk tiyeleri, medya ve diger paydaslar) goris, alg
ve tutumlarinin bir sentezidir. Kurumsal itibar bir firmanin gegmis davraniglarinin
ve sonuglarinin hem mali hem de mali olmayan yonlerinin toplu bir temsili olarak
yorumlanmakta ve birden fazla paydasa degerli sonuclar saglamaktadir (Rindova,
Williamson, Petkova ve Sever, 2005; Choi, Kim ve Kwon, 2022).

Miisteri temelli kurumsal itibar, miisterinin firmanin mallarina, hizmetlerine,
iletigim faaliyetlerine, firma ve/veya onun temsilcileri veya destekgileri (calisanlar,
yonetim gibi) ile etkilesimlerine dayali olarak bir firmanin genel degerlendirmesi
olarak tamimlanmaktadir (Walsh ve Beatty, 2007). Bir diger tanima goére miisteri
temelli kurumsal itibar, miisterilerin bir firmanin talep ve beklentilerini ne kadar
iyi karsiladigina iliskin algi birikimlerinin nihai sonucudur (Park, Lee ve Kim,
2014). llgili literatiir incelendiginde, kurumsal itibarin genel olarak miisteri
odaklilik, giivenilir ve finansal olarak giiclii firma, iyi isveren sosyal ve gevresel
sorumluluk, mal ve hizmet kalitesi olmak iizere bes boyutta kavramsallastirildigi
goriilmektedir (Walsh ve Beatty, 2007). Cintamiir ve Yiiksel (2018) bankalar
icin miisteri temelli kurumsal itibari; giivenilir ve finansal olarak giiglii firma,
miisteri odaklilik, sosyal ve ¢evresel sorumluluk ile giiven boyutlar1 ¢ergevesinde
ele almaktadir. Bu arastirma bankalar acgisindan kurumsal itibar1 incelediginden,
miisteri temelli kurumsal itibar Cintamiir ve Yiiksel (2018) tarafindan 6ne siiriilen
boyutlar ¢ercevesinde kavramsallastirilmaktadir.

Miisteri odaklilik, miisterilerin, firma ve c¢aliganlarin miisteri ihtiyaglarini
karsilamak ve miisterileri odak merkezine koymak icin ne kadar ¢aba harcadiklar
hakkindaki algilarini ifade etmektedir. Giivenilir ve finansal olarak giiclii firma,
misterilerin firmanin yeterliligi, saglamhigi ve karlilig1 ile firmanin vizyonu
ve yatirim potansiyeli hakkindaki algilarini belirtmektedir. Sosyal ve g¢evresel
sorumluluk, miisterilerin firmanin g¢evresel ve sosyal sorumluluklari nasil
gordiigiine ve bunlara gore hareket ettigine iliskin algilarini ifade etmektedir.
Sosyal ve gevresel sorumluluk, misterilerin firmanin topluma ve c¢evreye karsi
rolii hakkindaki inanglarini belirtmektedir (Walsh ve Beatty, 2007; Terblanche,
2014; Choi vd., 2022). Giiven, miisterilerin, firmanin vaatlerinin arkasinda
durmasina, verdigi sozleri ve ylkiimliilikleri yerine getirmesi ile diiriistliigline
olan inanci olarak tanimlanmaktadir. Miisterilerin bir sorunla karsilagildiginda
firmanin miisterilerinin arkasinda durmasina, diiriistliigiine ve tutarliliina yonelik
degerlendirmeleri olarak ifade edilmektedir (Cintamiir, 2015).
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2.2. Miisteri -Firma Ozdeslesmesi

Miisteri-firma 6zdeslesmesi, orgiitsel 6zdeslesme kavramindan tiiretilmistir (Su
vd., 2016). Orgiitsel 6zdeslesme, bir kisi bir orgiite baglilik duygusu algiladiginda
ve kendini Orgiit agisindan tanimlamaya basladiginda ortaya ¢ikmaktadir (Mael
ve Ashforth, 1992). Orgiit iiyeleri (calisanlar gibi) firma ile 6zdeslesebiliyorsa,
misterilerin de miisteri-firma biciminde O6zdeslesebildigi ifade edilmektedir.
Soyle ki, miisteriler kendilerini sosyal olarak tanimlamak igin firmalarin
kimliklerini kullanmaktadir. Miisteriler ayrica aidiyet konusunda bilissel algilar
gelistirebilmekte ve firmay1 kendini tanimlama ihtiyaclarini kargilamak igin
kullanabilmektedir (Bhattacharya ve Sen, 2003). Miisteriler olumlu bir benlik
duygusunu siirdiirmek istemekte ve bu nedenle arzu edilen niteliklere sahip
goriinen firmalarla 6zdeslesmeye calismaktadir (Kang, Alejandro ve Groza,
2015). Miisteri-firma 6zdeslesmesi, bir firmaya duyulan birlik duygusunu veya
psikolojik aidiyeti yansitmaktadir (Ashforth ve Mael, 1989; Mael ve Ashforth
1992: 104). Bu tanima uygun olarak, miisteri-firma 6zdeslesmesi, bir veya daha
fazla kendini tanimlayan ihtiyacin karsilanmasiyla motive edilen “aktif, segici ve
iradeli bir eylem” olarak ifade edilmektedir (Haumann, Quaiser, Wieseke ve Rese,
2014).

Bhattacharya ve Sen (2003) sosyal kimlik teorisini miisteri 6zdeslesmesi kavramini
tanitmak i¢in kullanmaktadir. Temel Onerileri, calisanlara benzer sekilde,
misterilerin de bir firmayla 6zdeslesebilecegidir. Miisterilerin kendi tanimladiklar
ihtiyaglari, miisterisi olduklar1 firmalar tarafindan kismen karsilanabilmektedir.
Bdylece, miisteri-firma 6zdeslesmesi, bir kisinin benlik kavramini netlestirmesine
ve olumlu bir firma degerlendirmesi yoluyla olumlu bir 6z degerlendirme
kazanmasina yardimci olmaktadir. Firmalar miisterilerine ¢ekici ve anlamli sosyal
kimlikler sunarak miisterilerin 6nemli 6z-tanimlama ihtiyac¢larini karsilamalarina
yardimei olmaktadir (Homburg, Wieseke ve Hoyer 2009).

2.3. Miisteri Vatandashk Davranisi

Misteri vatandaslik davranisi, Orglitsel davranisg literatiiriinde yer alan ve
calisanlarin orgiitsel etkinligi artirmak igin ustlendikleri ekstra bir rol olan
orgiitsel vatandaslik davranisindan gelistirilmistir (Bove, Pervan, Beatty ve Shiu,
2009). Misteri vatandaslik davranisi, miisterilerin hizmet sunumu sirasinda
veya sonrasinda bir markaya veya firmaya kars1 gerekli rollerin diginda goniillii
ve istege bagl yardimci ve yapici davraniglarini ifade etmektedir (Gruen,1995;
Groth, 2005; Chiu, Shin ve Lee, 2017). Bu tiir davranislar, miisterilerin, hizmet
sunumu i¢in yapmasi gereken roliin otesine gecen, ancak bir firmanin yararina
siirece yardimci olan ve onu destekleyen ekstra zaman ve/veya ¢aba harcamasini
gerektirebilmektedir (Hur vd., 2018). Miisteri vatandagligi, iiyeler tarafindan
sergilenen, firma tarafindan deger verilen veya takdir edilen; ancak bireyin roliiniin
uygulanabilir veyaagik gereklilikleriyle dogrudan ilgili olmayan yardime1 ve yapici
jestler olarak ifade edilmektedir (Gruen, 1995). Bu durumda miisteriler, firmaya,
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calisanlara ve diger miisterilere yonelik ¢esitli istege bagli olumlu davraniglarda
bulunmaktadir. Boylelikle miisteriler, ¢calisanlarin bagka tiirlii yapabilecekleri isi
yapmakta ve hizmet tabanl 6rgiitlerde ¢alisanlarin yerini alabilmektedir (Bove vd.,
2009). Aggarwal (2014) hizmet isletmelerinin, miisterileri bir anlamda orgiitiin
iiyeleri veya calisanlar1 olarak gormeleri gerektigini vurgulamaktadir. Miisteri
vatandaglik davranigi, beklenen herhangi bir sorun hakkinda firma ile proaktif
bir sekilde iletisim kurulmasina ve firmanin kontrolii digindaki hizmet gecikmesi
veya hizmet hatast durumlarmin anlasilmasina yol agmaktadir. Dolayisiyla, bu
davranis hem firmaya hem de miisterilerine fayda saglamaktadir (Fatma vd.,
2022).

Bu arastirmada miisteri vatandashigi davranisi, Yi ve Gong (2013) tarafindan
one stiriilen geribildirim, savunuculuk, yardim ve tolerans boyutlar1 ile
kavramsallastirilmaktadir. So6zii edilen boyutlarin son yillardaki miisteri
vatandaslik davranisi calismalarinda siklikla kullanildigir goriilmektedir (Woo,
2019; Kim, Yin ve Lee, 2020; Samsa, 2022; Samsa ve Yiice, 2022; Garrouch
ve Ghali, 2023; Yen, 2023). Savunuculuk, hizmet alinan firmanin arkadas aile
gibi diger kisilere tavsiye edilmesidir. Yardim, hizmet saglama siirecinde diger
misterilere yardimeci1 olmak i¢in misteriler tarafindan uygulanan diizenleyici
cabalar ifade etmektedir (Balaji, 2014). Calisanlarin miidahale etmesine gerek
kalmadan hizmetin iyilestirilmesine katkida bulunmaktadir. Tolerans, hizmet
sunumu beklentileri karsilamadiginda miisterilerin sabirli ve hosgoriilii olmasini
ifade etmektedir (Vega-Vazquez, Revilla-Camacho ve Cossio-Silva, 2013).
Geri bildirim ile miisteriler firmaya istenen ve istenmeyen bilgileri saglamakta
ve firmanin gelecekte genel hizmet saglama siirecini gelistirmesine yardimeci
olmaktadir (Kim vd., 2020).

3. Literatiir Taramasi ve Hipotezlerin Gelistirilmesi
3.1. Miisteri Temelli Kurumsal itibar ve Miisteri Vatandashk Davranisi

Miisteri temelli kurumsal itibarin miisteri vatandaslik davranisini olumlu
yonde etkileyecegi dngdriilmektedir. Sung ve Yang (2008) iyi bir itibara sahip
olan firmalarin miigterilerinin firmay1 destekleyici davraniglarda bulundugunu
one slirmektedir. Miisteriler firmaya daha yiiksek seviyelerde yeterlilik ve
kalite atfettiklerinde bu firmay1 destekledikleri i¢in firmanin sahip oldugu iyi
bir itibarin karsilik buldugu belirtilmektedir (Bartikowski ve Walsh, 2011).
Onceki ¢alismalar kurumsal itibarin miisteri vatandaslik davranisi baglaminda
ele alinan yardim (firmaya ve miisterilere) boyutunu olumlu yonde etkiledigini
ortaya koymustur (Bartikowski ve Walsh, 2011; Shahsavari ve Faryabi, 2013;
Jinfeng, Runtian ve Qian, 2014; Aggarwal, 2014; Van, Chi, Chi ve Quang,
2016; Joshi ve Singh, 2017; O'connor ve Assaker, 2022; Aljarah, 2022;
Cintamiir, 2022). O'connor ve Assaker (2022) Amerika’da otel miisterileri ile
yurittiikleri calismalarinda kurumsal itibarin geribildirim, tolerans ve yardim
boyutlarint olumlu etkiledigini tespit etmistir. Cintamiir (2022) havayolu
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miisterileri lizerindeki ¢alismasinda kurumsal itibarin geribildirim, tolerans,
savunuculuk ve yardim boyutlarini olumlu etkiledigini belirlemistir. Aggarwal
(2014) Hindistan’da siipermarket miisterileri tiizerindeki c¢alismalarinda
iyi bir itibara sahip olan firmanin miisterilerinin olumlu istege bagh
davraniglar sergilediklerini; miisteri vatandaslik davranisina ydneldiklerini
ortaya koymustur. Shahsavari ve Faryabi (2013) iran’da banka miisterileri
ile yirittikleri c¢alismada miisteri bagliligi ve sadakati yoluyla banka
itibarinin, misteri vatandaslik davranisi boyutlar1 olarak ele alinan firmaya
yardimi, miisterilere yardimi ve olumlu agizdan agiza iletisimi olumlu yonde
etkiledigini tespit etmistir. Bununla birlikte, kurumsal itibarin bu ii¢ boyut
iizerinde dogrudan bir etkisinin olmadig1 belirlenmistir. iyi bir itibar, miisteriler
tarafindan hizmet kalitesine iligkin risk algisini azaltma ve firmaya olan
gliveni artirma sinyali olarak degerlendirildiginden, miisterilerin firmaya kars1
destekleyici davranislar sergilemesini saglamaktadir (Bartikowski ve Walsh
2011; Cintamiir, 2022). Misteri temelli kurumsal itibar ile miisteri vatandasligi
davranigt arasindaki iliskiye yonelik literatiir Tablo 1’de sunulmaktadir.
Bu bilgiler 1s1ginda, miisteri temelli kurumsal itibarin miisteri vatandaslik
davranig1 {izerinde olumlu bir etkiye sahip olacagi diisiinilmektedir. Bu
dogrultuda one siiriilen hipotez asagida yer almaktadir:

H1: Miisteri temelli kurumsal itibar miisteri vatandaslik davranisint olumlu yonde
etkilemektedir.

3.2. Miisteri Temelli Kurumsal itibar ve Miisteri-Firma Ozdeslesmesi

Sosyal kimlik teorisi, bireylerin sosyal bir kimlik gelistirmek i¢in tipik olarak
kisisel kimliklerinin 6tesine gectigini dne siirmektedir (Su vd., 2016). Bu teori,
bireylerin daha 6zel kimliklerine ek olarak kendi sosyal kimliklerini gelistirmek
icin 6nemli ¢aba harcadiklarini savunmaktadir (Rather ve Hollebeek, 2019).
Sosyal kimlik teorisi ¢er¢evesinde gelisen; firmayla bir olma hali veya firmaya
aidiyet olarak ifade edilen miisteri-firma 6zdeslesmesinin, kurumsal itibardan
etkilendigi one stiriilmektedir. Soyle ki, kurumsal itibar odak firma kimliginin
cekiciligini vurgulayarak 6zdeslesmenin gelisimi iizerinde olumlu bir etkiye
sahip olmaktadir (Su vd., 2016). Ozdeslesme sosyal olarak motive edildiginden
miisteriler, saygin ve seckin bir firmayla 6zdeslesmekte ve giiclii bir itibar,
istenen sosyal sinyalleri saglamaktadir (Wolter vd., 2021). Bhattacharya ve Sen
(2003) miisterilerin, kendilerini tanimlama siirecini kolaylastirmak, ayirt edilme
ve gelisme ihtiyaglarini karsilamak i¢in itibarli firmalarla 6zdeslesmeye istekli
olduklar1 one siirmektedir. Bir diger deyisle, olumlu bir itibar miisterilerin
kendilerini gelistirme ihtiyaglarini kargilamakta ve 6zdeslesmeyi inga etmektedir
(Hong ve Yang, 2009). Krenier ve Ashforth (2004) {iniversite 6grencilerinin
iiniversiteye yonelik algiladiklari olumlu itibarin, 6grencilerin kendilerini
gelistirme ihtiyaclarint karsilama yoniiyle 6zdeslesmeyi etkiledigini ortaya
koymustur.
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Tablo 1. Kurumsal itibarin Miisteri Vatandaslik Davranisina Etkisine Y&nelik

Literatiir Taramasi

Yazar "Arac1/ - MVD boyut- Orneklem/ Temel Bulgular
Diizenleyici lan sektor
583 miisteri
Diser miiste Hizmet Baglilik ve sadakatin, miisteri te-
Bartikowski  Aract: rilerge ar dfm sektori melli kurumsal itibar ile miisteri
ve Walsh baglilik ve ore ¥ (fastfood, vatandaslik davraniginin firmaya
-Firmaya e
(2011) sadakat ardim perakende,  yardim boyutu arasindaki iliskiye
y banka) aracilik ettigi tespit edilmistir.
Diger miiste- Banka 1t1bz.:1r1n1n, n}usterl l.).aglqlgl
. ve sadakati araciligiyla miisteri va-
rilere yardim tandaslik davranisi boyutlar iizerin-
Shahsavari  Aract: -Firmaya 420 banka i’ . 31 50Y . .
. N L de olumlu bir etkisinin oldugu tespit
ve Faryabi baghlik ve  yardim miisterisi o . ..
. edilmistir. Kurumsal itibarin miiste-
(2013) sadakat -Olumlu Iran .
asizdan afiza ri vatandaslik davraniginin boyutlari
aglzcan ag tizerinde dogrudan anlamli bir etki-
iletisim . g . .
sinin olmadig1 belirlenmistir.
-Olumlu Kurumsal itibarin miisteri vatandas-
. agizdan agiza 291 miisteri  11g1 davranis1 boyutlar olarak ele
Jinfeng vd. o - S
(2014) iletisim Perakende alinan olumlu agizdan agiza iletisim
-Firmaya ve firmaya yardimi olumlu yonde
yardim etkiledigi belirlenmistir.
Giiglii kurumsal itibarin miisteri
-Geri bildirim .. vatandaslik davranisini olumlu
. . - . 558 sii- N o e e
Diizenleyi-  -Diger miiste- yonde etkiledigi tespit edilmistir.
Aggarwal g . permarket L .
ci: Miisteri  rilere yardim . Ayrica, miisteri katilimimin misteri
(2014) . miisterisi . . .
katilimi -Firmaya L temelli kurumsal itibar ve miisteri
Hindistan - S
yardim vatandasligi arasindaki iliskiyi
diizenledigi belirlenmistir.
Perakende, Firmaya yonelik giiclii bir itibarin
. fastfood, A . .
Aract: bag- geri bildirimi olumlu yonde etki-
bankacilik .o e
lilik .. ledigi tespit edilmistir. Kurumsal
Walsh vd. . . R telekomii- . e
Diizenleyi-  Geri bildirim . itibarin geri bildirim davranigina et-
(2014) .1 nikasyon . - .
ci: Hizmet e kisinde baglilik arac1 role sahipken;
PP, sektorii . e e 1 .
sektorii tiirti hizmet sektdrii tiirii dlizenleyici role
Fransiz ..
. sahiptir.
miisteriler
Miisteri temelli kurumsal itibarin
490 pe- L .
miisteri vatandaslik davranisi tize-
. .. rakende, . .. - .
-Diger miiste- o rinde olumlu etkisi oldugu tespit
Aract: tat- . kuafor- gii- oo o P
Van vd. . N rilere yardim . edilmistir. Miisteri tatmini, miisteri
min, baghlik ~_. zellik salonu I S N
(2016) ve sadakat -Firmaya miisterisi baglilig1 ve sadakatin itibar ile miis-
yardim ? teri vatandaslik davranisi arasindaki
. iliskide arac1 role sahip oldugu
Vietnam

belirlenmistir.
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Merta
(2016)

Joshi ve Sin-
gh (2017)

Aljarah
(2022)

O'connor
ve Assaker
(2022)

Cintamiir
(2022)

De Nicola
vd. (2023)

Aracr:
baglilik ve
sadakat,
Ozdeslesme

Aract:
baglilik ve
sadakat

Diizenleyi-
ci: kisilik
ozellikleri,
cinsiyet

-Diger
miisterilere
yardim
-Firmaya
yardim

-Diger miiste-
rilere yardim
-Firmaya
yardim

Yardim

Geri bildirim,
tolerans,
yardim

Geri bildi-
rim, yardim,
savunuculuk,
tolerans

Geribildirim,
yardim, tole-
rans

211 ¢evrimi-
¢i perakende
moda miis-
terisi

380 telekom
miisterisi
Hindistan

439 Starbu-
cks miiste-
risi

Liibnan

222 otel
miisterisi
usS

714 havayo-
lu miisterisi
Tiirkiye

278 pera-
kende moda
miisterisi
ftalya

Kurumsal itibarin miisteri vatandas-
lik davranigi, agizdan agiza iletisim,
sadakat ve 6zdeslesme tlizerinde
olumlu bir etkisi oldugu tespit edil-
mistir. Ozdeslesmenin kurumsal
itibar ile miisteri vatandaslik dav-
ranis1 arasindaki iligkide araci rolii
oldugu belirlenmistir.

Kurumsal itibarin, miisteri baglilig
ve sadakati araciligryla miisteri va-
tandaglig1 davranisini olumlu yonde
etkiledigi tespit edilmistir.
Kurumsal itibarin gevresel pazarla-
ma stratejisi ile miigteri vatandaslik
davranis1 arasindaki iliskide aract
bir rol oynadigi tespit edilmistir.

Otel miisterilerinin algiladiklar
kurumsal itibarin sadece miisteri
sadakati lizerinde degil ayn1 zaman-
da miisteri vatandaslik davranisi
iizerinde de olumlu bir etkiye sahip
oldugu tespit edilmistir.

Miisteri temelli kurumsal itibarin
miisteri vatandaglik davranigini
olumlu yonde etkiledigi belirlen-
mistir. Ayrica dagitim adaleti algisi,
etkilesim adaleti algis1, miisteri
destek algis1 ve miisteri vatandas-
lik davranig1 arasindaki iliskilerde
kurumsal itibarin araci rolii oldugu
tespit edilmistir.

Kurumsal itibarin miisteri vatan-
daglik davranigi boyutlarmi olumlu
yonde etkiledigi tespit edilmistir.
Bu iligkide kisilik 6zelliklerinin
diizenleyici etkisi bulunmazken
cinsiyetin diizenleyici rolii oldugu
tespit edilmistir.

*MVD: Miisteri Vatandaslik Davranisi

Benzer sekilde, Hong ve Yang (2009) tiniversite 6grencilerinin iki farkli markay1
degerlendirdigi calismalarinda olumlu itibarin, bireylerin kendini gelistirme
ithtiyacini kargilayarak miisteri-firma 6zdeslesmesini gii¢lendirdigini belirlemistir.
Su ve arkadaslar1 (2016) otel miisterilerinin, kendi kendini tanimlama siirecini
kolaylastirmak, ayirt edilme ve gelisme ihtiyacin1 karsilamak icin saygin
firmalarla 6zdeslesmeye istekli oldugunu ortaya koymustur. Agarwal, Osiyevskyy
ve Feldman (2015) alisveris merkezi miisterilerinin algiladiklari kurumsal itibarin
misteri-firma 6zdeslesmesini olumlu yonde etkiledigini tespit etmistir. Keh ve
Xie (2009) Cin’de hizmet sektoriinde faaliyet gdsteren bir firmanin miisterilerinin
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kurumsal itibar algisinin firmanin kimlik ¢ekiciligini vurgulamasi yoniiyle miisteri-
firma 6zdeslemesini giiclendirdigini belirlemistir. Dolayisiyla, bu aragtirmada 6ne
stiriilen bir diger hipotez asagida yer almaktadir:

H2: Miisteri temelli kurumsal itibar miisteri-firma ozdeslesmesini olumlu yonde
etkilemektedir.

3.3. Miisteri-Firma Ozdeslesmesi ve Miisteri Vatandashik Davramsi

Misterilerin bir marka veya firma ile 6zdeslesmesinin, markaya yonelik satin
alma davraniglar ile firmanin yararina olan goniillii davraniglar ortaya ¢ikaran
giiclii miisteri-firma/marka iliskisini etkiledigi bilinmektedir. Oyle ki, miisteriler
markalarin veya firmalarin kendi kimliklerine yardimer oldugunu algiladiklarinda,
bumarkalar1 veya firmalar1 destekleme olasiliklari- bilgi veya fikirlerini marka veya
firmalarla paylagsmak, ekstra rol davranislari sergilemek- daha yiiksek olmaktadir
(Ahearne, Bhattacharya ve Gruen, 2005). Ozdeslesen miisteriler, firma hedeflerini
destekleyerek yeni miisteriler kazanmakta, diger bireyleri firmayi tercih etmek
icin tesvik etmekte, firma ile ilgili tavsiye vermekte ve olumsuz kurumsal bilgilere
karsi diren¢ olusturmaktadir (Tiiziin ve Devrani, 2011). Misteriler, yiliksek
diizeyde bir miisteri-firma 6zdeslesmesi algiladiklarinda, kendilerini firmanin bir
pargasi olarak gérmektedir (Alhouz ve Hasouneh, 2020).

Miisterilerin, firmayla 6zdeslesmelerine karsilik olarak diger miisterilere yardim
etme, hizmetleri bagkalarina tavsiye etme, kalite sorunlarina karsi daha hosgoriili
olma, geri bildirimde bulunma ve bilgi aligverisinde bulunma gibi miisteri
vatandaglik davranisi boyutlarina yoneldikleri ortaya konmustur (Fatma vd., 2022).
Tiiziin ve Devrani (2011) Tiirkiye’de otel misterileri {izerindeki ¢aligmalarinda
kendilerini orgiitle daha giiglii bir sekilde 6zdeslestiren misterilerin daha goniillii
davraniglar sergilediklerini tespit etmistir. Wu, Huang, Tsai ve Lin (2017) miisteri-
firma 6zdeslesmesinin sosyal ag sitelerinde miisteri vatandaslhigi davranisini
olumlu yonde etkiledigini; ¢ilinkii miisterilerin igsel ihtiyaglarini karsilamak igin
kurumsal sosyal ag sitelerine katilmaya istekli oldugunu ortaya koymustur. Bu
dogrultuda 6ne stirtilen hipotez asagidaki gibidir:

H3: Miisteri-firma 6zdeslesmesi miisteri vatandaslk davranisini olumlu yonde
etkilemektedir.

3.4. Miisteri-Firma Ozdeslesmesinin Araci Rolii

Olumlu bir kurumsal itibarin 6zdeslemeyi gii¢lendirdigi bilinmektedir (Hong
ve Yang, 2009; Su vd., 2016). Miisterilerin ilgili firmanin ayirt edici ve goze
carpan Ozelliklerinin, kendi kendini tanimladigina ve kendi sosyal kimliklerini
zenginlestirdigine inanmalari durumunda 6zdeslesmenin ortaya ¢iktigi ve bu
durumun da miisterilerin firmaya destek olmasini sagladigi one siiriilmektedir
(Hong ve Yang, 2009: 386). Soyle ki, kendini firmayla 6zdeslestiren miisteriler
olumlu agizdan agiza iletisim, beklenen sorunlar hakkinda proaktif iletisim
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ve yardim etme gibi ekstra rol davraniglari olarak bilinen kisisel ¢ikarlardan
ziyade firmaya yardimci olan faaliyetlere daha fazla odaklanmaktadir. Esasinda
sozili edilen bu ekstra rol davraniglarini gergeklestirmek kiginin 6zdeslesmesini
ifade etmenin bir yoludur (Fatma vd., 2022). Hong ve Yang (2009) miisteri-
firma 6zdeslesmesinin, kurumsal itibarin olumlu agizdan agiza iletisim niyeti
iizerindeki etkisine aracilik ettigini tespit etmistir. Merta (2016) miisteri
vatandaglik davranigini firmaya ve diger miisterilere yardim olarak ele aldiklar
moda sektoriindeki ¢alismalarinda, kurumsal itibarin 6zdeslesme araciligiyla
misteri vatandaslik davranisini etkiledigini ortaya koymustur.

Hi1
H2 H3 v
Miuisteri temelli | Miigteri-firma I Miisteri vatandaslik
kurumsal itibar Ozdeglesmesi davranist
H4

Sekil 1. Arastirmanin Kavramsal Modeli

Bu bilgiler cercevesinde, miisterilerin bankanimn kurumsal itibarin1 giicli
algiladiklarinda, Ozdeslesme yoluyla bankayla giliglii bir bag kuracaklari,
aidiyet hissedecekleri ve bunun neticesinde de miisteri vatandaslik davranigina
yonelecekleri dislintilmektedir. Miisteri temelli kurumsal itibar ile miisteri
vatandaglik davranisi arasinda 6zdeslesmenin araci rolii olacagi ongoriilmektedir.
Bu dogrultuda 6ne stiriilen hipotez asagidaki gibidir:

H4: Miisteri temelli kurumsal itibarin miisteri vatandashk davramisina etkisinde
miisteri-firma ozdeslesmesi araci role sahiptir.

4. Yontem

Bu arastirmanin amaci, miisteri temelli kurumsal itibarin miisteri vatandaslik
davranisina etkisinde miisteri-firma O6zdeslesmesinin araci roliiniin ortaya
konmasidir. Tanimlayici kantitatif aragtirma tasariminin  benimsendigi bu
arastirmada One siirlilen model Sekil 1’de sunulmadir. Hipotezlerin testi igin
birincil veri kullanilmis ve verilerin toplanmasinda anket yontemi tercih edilmistir.

4.1. Orneklem ve Uygulama

Bu aragtirmanin 6rneklem g¢ercevesini Tiirkiye’de bulunan 18 yas ve lizeri banka
misterileri olusturmaktadir. Arastirmanin verisi, kolayda 6rnekleme yontemi ile
belirlenen 236 banka miisterisinden g¢evrimici anket yontemi ile toplanmistir.
Katilimcilardan en az 6 ay veya daha uzun siiredir, vadesiz veya vadeli bireysel
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mevduat hesaplarinin bulundugu tek bir bankay1 (birden fazla ise en ¢ok ¢alistiklart)
diistinerek sorular1 cevaplandirmalart istenmistir. Anket formunda yer alan
bankalarin belirlenmesinde Tiirkiye Bankalar Birligi sitesinden faydalanilmistir.?

Tablo 2. Orneklemin Ozelliklerine Ait Frekans ve Yiizde Dagilimlari

Frekans (n) Yiizde (%)
Cinsiyet
Kadin 103 45,6
Erkek 123 54,4
Yas Frekans (n) Yiizde (%)
18-26 51 22,6
27-35 54 23,9
36-44 52 23
45-53 30 13,3
54 ve lizeri 39 17,3
Gelir Frekans (n) Yiizde (%)
5000 TL ve alt1 42 18,6
5001-10000 TL 33 14,6
10001-15000 TL 54 23,9
15001 TL ve tizeri 97 42,9
Egitim Frekans (n) Yiizde (%)
[kogretim 1 0,4
Lise 20 8,8
Onlisans 14 6,2
Lisans 99 43,8
Lisanstistl 92 40,7
Tercih edilen banka Frekans (n) Yiizde (%)
Devlet bankast 109 48,2
Ozel Banka 117 51,8
Toplam 226 100

Anket formlarindan 10 tanesi tiim sorulara ayni cevabi verme gibi nedenlerle
analiz dig1 birakilmig ve 226 anket formu ile analizler gergeklestirilmistir. Bryman
ve Cramer (2002) 6rneklem biiyiikliigiintin ifade sayisinin en az bes veya yaklagik
on kat1 olmasi gerektigini dnermektedir. Orneklem sayisinin anket formunda
yer alan ifade sayisinin (39 ifade) 5 katindan biiyiik oldugu goriildiigiinden
orneklem yeterlidir. Ayrica, bu arastirmada 6ne siiriilen hipotezleri test etmek i¢in
bootstrapping yontemi kullanilacagindan 6rneklem biiyiikliigiiniin yeterli oldugu
ifade edilebilir (Tolstoy, Nordman ve Vu, 2022).

3 https://www.tbb.org.tr/modules/banka-bilgileri/banka_Listesi.asp?tarih=27.12.2022
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Aragtirmaya katilanlarin %45,6’s1 kadin, %54,4’1 erkektir. Katilimcilarin yasa
gore dagilimi incelendiginde %23’linlin 36-44 yas arasinda; %23,9’unun 27-35
yas arasinda; %22,6’sinin 18-26 yas arasinda; %13,3’{inlin 45-53 yas arasinda
ve %17,3’linlin 54 yas ve iizerinde oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin %18,6°s1
5000 TL ve alt1; %14,6’s1 5001-10000 TL arasi, %23,9’u 10001-15000 TL aras1 ve
%42,9°u 15001 TL ve iizeri gelirleri olduklarini belirtmistir. Banka isimleri anket
formunda katilimcilara sunulmus, elde edilen cevaplar dogrultusunda bankalar
kamusal ve 6zel sermayeli mevduat bankalari olarak iki grupta siniflandirilmistir.
Katilimcilarin %48,2’si devlet bankasi ile daha ¢ok calistiklarini belirtirken;
%51,8’1 6zel bankay1 tercih etmektedir (Tablo 2).

4.2. Ol¢iim

Aragtirmada miisteri temelli kurumsal itibarin Ol¢imiinde Cintamiir (2015)
tarafindan bankacilik sektorii 6zelinde gelistirilen 6lgek kullanilmaktadir. Miisteri
temelli kurumsal itibar 6l¢egi; miisteri odaklilik (5 ifade), finansal performans
ve gli¢ (5 ifade), sosyal ve ¢evresel sorumluluk (5 ifade), giiven (5 ifade) olmak
iizere dort alt boyuttan olugsmaktadir. Miisteri-firma 6zdeslesmesinin dlglimiinde
Perez ve Bosque (2015)’den uyarlanan 6 ifade ve tek boyuttan olusan olgek
kullanilmaktadir. Miisteri vatandaslik davraniginin olgimiinde Yi ve Gong
(2013) tarafindan gelistirilen 6l¢ek kullanilmaktadir. Bu dlgek geri bildirim (3
ifade), savunuculuk (3 ifade), yardim (4 ifade) ve tolerans (3 ifade) boyutlarindan
olugsmaktadir. Tiim ifadelerin 6l¢limiinde 7°1i Likert Tipi 6l¢egin (1: Kesinlikle
Katilmiyorum, 7: Kesinlikle Katiliyorum) kullanimi tercih edilmistir. Aragtirmada
kullanilan tiim olgekler i¢in Oncelikle Olgeklerin yazarlarindan izin alinmisgtir.
Bu arastirmada kullanilan 6lgek maddeleri alaninda uzman iki akademisyen
tarafindan Tirkce’ye cevrilmistir. Daha sonrasinda hazirlanan anket formunun
uygulama izni Kastamonu Universitesi Etik Komisyonundan (05.01.2023- Karar
No:28) alinmistir. Sonrasinda 30 katilimer ile dntest gerceklestirilerek sorularin
anlagilabilirliginde bir sorun olmadigi tespit edildiginden esas uygulamaya
gecilmistir.

4.3. Verileri Analize Hazirlama

Verinin normal dagilim gosterip gostermediginin belirlenmesi i¢in basiklik ve
carpiklik degerleri incelenmistir (Hair, Black, Babin ve Anderson, 2014: 70). Bu
degerler +£3 araliginda yer aldigindan verinin normal dagilim varsayimini yerine
getirdigi tespit edilmistir (Kline, 2011: 63). Katilimcilarin cevap segeneklerini
birbirindenayirtedip edemediklerinitespitetmekicin Ki-Kare analiziuygulanmistir
(Kavak, 2013: 252). Analiz neticesinde, katilimcilarin cevap segeneklerini %95
giivenilirlik diizeyinde anlamli olarak ayirt ettikleri belirlenmistir.

4.4. Olgeklerin Gecerligi ve Giivenirligi

Olgeklerin yap1 gecerliginin belirlenmesinde dogrulayici faktor analizi (DFA)
kullanilmakta; birlesik gilivenirlik (CR) ve ortalama agiklanan varyans (AVE)
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degerleri de hesaplanarak yakinsama ve ayrim gegerlikleri incelenmektedir
(Fornell ve Larcker, 1981). Kurumsal itibar ve miisteri vatandaglik davranisi dort
boyutlu iist diizey yansitici yapilar olarak islevsellestirilmektedir. Gergeklestirilen
DFA neticesinde kurumsal itibarin finansal performans ve giic boyutunun faktor
yiikiinlin ,50’nin altinda kaldig1 belirlenmis ve bu boyut analiz dis1 birakilmigtir.
Buna gore, kurumsal itibar miisteri odaklilik, sosyal ve ¢evresel sorumluluk ile
giiven boyutlarindan olusan bir yapi olarak ele alinmigtir. Bunun yani sira, miisteri
vatandaglik davranisinin savunuculuk boyutu ayrim gecerliginin saglanabilmesi
icin analizden ¢ikarilmistir. Miisteri vatandaslik davranigi yardim, geribildirim ve
tolerans boyutlarindan olusan bir yap1 olarak degerlendirilmistir. Ilgili literatiir
incelendiginde, miisteri vatandaslik davranisim yardim, geribildirim ve tolerans
boyutlarindan olusan bir yapi1 olarak ele alan ¢aligmalar (O'Connor ve Assaker,
2022; De Nicola vd., 2023) oldugu belirlenmistir. Bu dogrultuda revize edilen
modelin uyum degerleri (y2/sd=2,08; GFI=,80; RMSEA=,07; TLI=91, CFI=,92;
NFI=,86) tatmin edici ¢ikmistir (Hooper, Coughlan ve Mullen, 2008; Simon vd.,
2010). Yakinsama gegerligini kontrol etmek i¢in her bir yapinin standardize faktor
yiikleri, CR ve AVE degerleri incelenmistir. ifadelerin standartlastirilmis birinci
dereceden faktor yiiklerinin esik faktor degeri olan ,50°nin (Anderson ve Gerbing,
1988) tizerinde oldugu tespit edilmistir (Ek-1). Tiim CR degerlerinin Onerilen
minimum esigi (>,60) astig1 (Bagozzi ve Yi, 1988) ve tim AVE degerlerinin de esik
deger olan,50 nin (Fornell ve Larcker 1981) lizerinde oldugu goriilmektedir (Tablo
3). Bu sonuglara gore, arastirmada yer alan degiskenler yakinsama gecerligine
sahiptir. Ayrim gegerliginin saglanabilmesi i¢in her bir degiskenin AVE degerinin
karekokiiniin modelde yer alan diger degiskenlerle korelasyonundan biiyiik
olmas1 gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981). Buna gore, ayrim gecerliginin
saglandig1 goriilmektedir (Tablo 3). Olgeklerin giivenirliginin belirlenmesinde
Cronbach Alfa degeri hesaplanmis; miisteri temelli kurumsal itibar, miisteri-
firma 6zdeslesmesi ve miisteri vatandaglik davranisi i¢in sirasiyla ,95; ,96 ve ,87
olarak bulunmustur. Bu degerlerin kabul edilebilir deger olan ,70’in (Nunnally
ve Bernstein, 1994: 246) iizerinde olmasi nedeniyle 6l¢eklerin glivenirliklerinin
yiiksek oldugu ifade edilebilir.

Tablo 3. Yakinsama ve Ayrim Gegerligi Testi

CR AVE 1 2 3
1) Kurumsal itibar ,895 ,740 ,860
2) Ozdeslesme ,960 ,643 ,818 ,894
3) Miisteri vatandashk davranisi ,817 ,782 , 741 ,733 ,778
Ort. 5,03 4,56 4,97
Ss 1,12 1,52 99
CA 95 ,96 ,87

Ort: Ortalama. CA: Cronbach Alfa. Ss: Standart Sapma. AVE’lerin karekokleri kdsegen boyunca
koyu ve italik olarak verilmistir.
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5. Analiz ve Bulgular

Hayes (2013) process makrosunda yer alan Model 4, miisteri temelli kurumsal
itibarin, miisteri vatandaslik davranisina etkisinde Ozdeslesmenin araci roliinii
tespit etmek tlizere kullanilmistir. Araci degiskenin dolayl etkisi bootstrap analizi
kullanilarak yorumlanmustir. Bu arastirmada, degiskenlerin aracilik rolii Zhao, Lynch
ve Chen’in (2010) ortaya koydugu araci etki tiirleri ¢er¢evesinde incelenmektedir.
Bu baglamda, yol katsayilar1 bagimsiz degiskenden araci degiskene "a", araci
degiskenden bagimli degiskene "b" ve bagimsiz degiskenden bagimli degiskene
"c" katsayilan ile ifade edilmekte ve araci etkilerin tiirleri: (1) Eger “axb” (araci
etki) ve “c” degerlerinin tiimii anlamli ve “axbxc” degeri pozitifse; tamamlayici/
biitiinleyici araci etki, (2) Eger “axb” ve “c” degerlerinin tiimii anlaml1 ve “axbxc”
degeri negatifse rekabetci araci etki, (3) Eger “axb” degeri anlamli ancak “c” degeri
anlaml1 degilse, sadece dolayli araci etki seklinde belirtilmektedir (Zhao vd., 2010).

Tablo 4. Dogrudan ve Dolayl Etkiler

b SH t P Hipotez
Direkt etki
Kurumsal itibar — Miisteri 31 ,06 433 ,00 H1 desteklendi
vatandaglik davranigi
Kurumsal itibar — Ozdeslesme 74 ,06 16,5 ,00 H2 desteklendi
Ozdeslesme— Miisteri vatan- 42 04 5,82 ,00 H3 desteklendi
daglik davranigi
Toplam etki
Kurumsal itibar — Miisteri ,62 0,04 12,06 ,00

vatandaslik davranisi

Dolayh etki icin Bootstrap sonuclari

Kurumsal itibar — Boot b BootSH BootL- BootULCI H4 desteklendi
Ozdeslesme— Miisteri vatan- LCI
daslik davranisi 31 05 20 42

s

SH: Standart hata. p<,01; LLCI=%95 Giiven Araliginda Alt Sinir; ULCI=%95 Giiven Araliginda
Ust Sinir; Bootstrap 6rneklem hacmi=5000.

Analiz sonuglari incelendiginde (Tablo 4) miisteri temelli kurumsal itibarin,
misteri-firma 6zdeslesmesi (B=,74; p<,01) ve miisteri vatandaglik davranisi (§=,31;
p<,01) lizerinde anlamli ve olumlu bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Buna
gore, H1 ve H2 desteklenmistir. Miisteri- firma 6zdeslesmesi miisteri vatandaglik
davranigint anlamli ve olumlu yonde etkilemektedir ($=,42; p<,01). Dolayisiyla,
H3 desteklenmistir. Miisteri-firma 6zdeslesmesinin araci etkisi bootstrap ile test
edilmistir ve anlamli oldugu goriilmektedir (B=,31, %95GA [,20; ,42]. Buna gore,
miisteri temelli kurumsal itibarin miisteri vatandaslik davranisi {izerindeki dolayli
etkisi (axb) ile dogrudan etkisi (c) anlamli; “axbxc” degeri pozitif oldugundan
misteri-firma 6zdeslesmesinin bu modelde tamamlayici/biitiinleyici aract etkiye
sahip oldugu belirlenmistir. Buna gore, H4 desteklenmistir.
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6. Sonuc, Tartisma ve Oneriler

Bu arastirmada, miisteri temelli kurumsal itibarin miisteri vatandaslik davranigina
etkisinde miisteri-firma O6zdeslesmesinin aracit rolii olup olmadigmin tespit
edilmesi amaglanmaktadir. Algilanan gii¢lii bir kurumsal itibarin misteri-firma
Ozdeslesmesini giiclendirdigi ve bu 0Ozdeslesmenin miisterileri vatandaglik
davranigina yonelttigi One siriilmektedir. Bu dogrultuda gergeklestirilen
analizler neticesinde, kurumsal itibarin 6zdeslesmeyi olumlu yonde etkiledigi
belirlenmistir. Bu durum, misterilerin, kendilerini tanimlama siirecini
kolaylastirmak; kendilerinin ayirt edilme ve gelisme ihtiyacimi karsilamak igin
itibarli firmalarla 6zdeslesmeye istekli olmalar1 (Bhattacharya ve Sen, 2003)
ile agiklanabilmektedir. Olumlu bir itibarin, bireylerin kendilerini gelistirme
ihtiyaglarini kargiladigi ve itibarin 6zdeslesmeyi insa ettigi bilinmektedir (Hong
ve Yang, 2009). Buna gore, bankanin kurumsal itibar1 giiclendik¢e miisteriler
banka ile daha ¢ok 6zdeslesmektedir. Alhouz ve Hasouneh (2020) miisterilerin,
Ozdeslesmek i¢in ortak degerler ve ilkeler acisindan kendilerine benzeyen
¢ekici firmalart segtiklerini belirtmektedir. Kurumsal itibar bankanin kimliginin
¢ekiciligini vurgulayarak 6zdeslesmenin gelisimini olumlu yonde etkilemektedir.
Bu bulgu, kurumsal itibarin 6zdeslesmeyi giiglendirdigi ortaya koyan ¢aligmalarla
(Krenier ve Ashforth, 2004; Hong ve Yang, 2009; Keh ve Xie, 2009; Su vd., 2016;
Agarwal vd., 2015) uyumludur.

Aragtirmanin bir diger bulgusu, kurumsal itibarin miisteri vatandaslik davranisini
olumlu yonde etkilemesidir. Bu sonuca gore, miisteri temelli kurumsal itibar gliclii
olan bankalarin miisterilerinin vatandaslik davranisina daha ¢ok yoneldigi ifade
edilebilir. Bankanin itibar1 giiglii oldugunda miisteriler bankanin diger miisterilere
yardim etmekte, hizmet hatalarina karsi sabirli olmakta ve banka calisanlarina
hizmet sunumlarimi gelistirmeleri yoniinde geri bildirimde bulunmaktadir. Bu
bulgu, kurumsal itibarin miisteri vatandaslik davranigina yonelimi artirdigini
ortaya koyan caligmalarla uyumludur (Bartikowski ve Walsh, 2011; Shahsavari ve
Faryabi, 2013; Jinfeng vd., 2014; Aggarwal, 2014; Van vd., 2016; Joshi ve Singh,
2017; O'connor ve Assaker, 2022; Aljarah, 2022; Cintamiir, 2022; De Nicola vd.,
2023).

Aragtirmada ayrica miisteri-firma 6zdeslesmesinin miisteri vatandaslik davranisini
olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir. Buna gore 6zdeslesme, miisteri vatandaglik
davranisinin Onciillerinden biridir. Bu durum, miisterilerin, yiiksek diizeyde
misteri-firma O6zdeslesmesi algiladiklarinda, kendilerini firmanin bir pargasi
olarak gormeleri (Alhouz ve Hasouneh, 2020) ve ekstra rol davranislarina goniilli
olmalar ile agiklanabilmektedir. Bu bulgu, 6zdeslesmenin miisteri vatandaglik
davranisina yonelimi artirdigini ortaya koyan ¢aligmalarla uyumludur (Tiizlin ve
Devrani, 2011; Wu vd., 2017; Fatma vd., 2022).

Bu aragtirmaya dair bir diger 6nemli bulgu, miisteri-firma 6zdeslesmesinin miisteri
temelli kurumsal itibar ile miisteri vatandaslik davranisi arasindaki iliskiye aracilik
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ettigidir. Boylece kurumsal itibar ile miisteri vatandaslik davranisi arasindaki
iligki mekanizmasi agik bir sekilde ortaya konmustur. Bankanin kurumsal itibari
giiclii algilandiginda, miisteri banka ile daha ¢ok 6zdeslesmekte ve 6zdeslesme de
miisteri vatandaslik davranisina yonelimi artirmaktadir. itibarli bir kurumsal isim,
piyasaya cesitli sinyaller vermektedir (Fombrun ve Shanley, 1990). Miisteriler
kendini ifade etme ve gelistirmenin bir pargasi olarak, kendilerini yiiksek itibara
sahip firmalarla iliskilendirmeye daha istekli olmaktadir. Bankalarin itibarlarini
giiclendirmeleri miisteri-firma 6zdeslesmesini artirmanin yaninda miisterilerin
bankaya karsi ekstra rol davraniglarinda bulunmalarini saglamaktadir. Miisteriler
kendilerini yiiksek itibarli bir bankayla 6zdeslestirdiklerinde, o firmaya karsi
vatandaglik davraniginda bulunma ihtimalleri daha yiiksek olmaktadir. Bu bulgu,
Merta (2016)’nin ¢evrimici giyim magazasi miisterilerinin algiladiklar1 kurumsal
itibarin 6zdeslesme araciligryla miisteri vatandaglik davranigini etkiledigini ortaya
koyan c¢aligmasiyla uyumludur.

Bu arastirmanin literatiire ¢esitli katkilart bulunmaktadir. Kurumsal itibar ile
misteri vatandaslik davranisi arasindaki iliskiyi agiklamasi ydniiyle onceki
calismalara katki saglamaktadir. Bu arastirmada One siiriilen model banka
pazarlamasi literatiiriinde incelenmemistir. Tiirk bankacilik sektdriinde miisteri
vatandaslik davraniginin kurumsal itibar ile miisteri-firma 6zdeslesmesi tarafindan
yordandigimi belirlemesi yoniiyle literatiire katki saglamaktadir. Bu arastirmanin
teorik katkis1 da bulunmaktadir. Bulgular, miisteri-firma 6zdeslesmesinin kurumsal
itibardan etkilendigini ve sonrasinda miisteri vatandaslik davranisina yonelimi
artirdigini ortaya koymasi yoniiyle sosyal kimlik teorisini desteklemektedir. Buna
gore, miisterilerin kendini gelistirmenin, farklilik duygusu elde etmenin ve olumlu
bir sosyal kimlik yaratmanin bir yolu olarak kendilerini kurumsal itibar1 giiclii
olan bankalarla iliskilendirmeye istekli oldugu belirlenmistir. Bankayla giiglii bir
sekilde 6zdeslesen miisterilerin de bankaya geri bildirimde bulunma, bankanin
diger miisterilerine yardim etme gibi farkli agilardan bankaya kargi vatandaglik
davranis1 gosterme olasiliklarinin daha yiiksek oldugu ortaya konmustur.
Misteriler, bankanin kurumsal itibarina dayali olarak kendilerini bankayla
Ozdeslestirdiklerinde, bankaya yonelik ekstra rol davranislarina yonelmektedir.
Bankalari kurumsal itibar1 giliclendirmeye yonelik yatirimlar1 ve ¢abalar ile
bunlarin miisterilerin kimligi ile Ortiismesi bankalar i¢in miisteri vatandaglik
davranis1 gibi faydali sonuglari beraberinde getirmektedir. Bu yoniiyle bu
arastirma, banka yoneticilerine miisteri vatandaslik davranisinda misteri-firma
0zdeslesmesinin roliiniin anlasilmasinda katk1 saglamaktadir.

Banka yoneticileri i¢in kurumsal itibar1 gelistirmeye yonelik stratejileri tasarlama
ve uygulama agisindan bu arastirma Onemli ¢ikarimlara sahiptir. Miisterilerin
bankayla Ozdeslesmesi, bankanin rekabet¢i konumunu giiclendiren miisteri
vatandaglik davranigina yonelimi artirmaktadir. Dolayisiyla, 6zdeslesmeyi
artirabilmek icin bankalarin kurumsal itibarlarini giiglendirmeleri gerekmektedir.
Bir diger deyisle, miisterinin bankayla 6zdeslesmesi bankanin kurumsal itibarina
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iligkin algisindan etkilenmektedir. Bu noktada, bankalarin miisteri odakli olma,
finansal gii¢ ve performans agisindan gii¢lii bir durus sergileme, sosyal ve gevresel
sorumluluk faaliyetlerine gerekli 6zeni gosterme ve miisterilerle uzun vadeli
iligkilerde kilit bir kavram olan giiveni tesis etme ydnleriyle bir biitiin olarak
kurumsal itibarlarini giiclendirmeleri 6nem arz etmektedir. Banka ydneticilerine
itiban giiclendirmede, miisterilerin sorunlarini ve gereksinimlerini dinlemeleri, bu
dogrultuda oOneriler sunmalart onerilebilir. Miisterilerin ihtiyaglarini belirlemek
ve bu dogrultuda teklifler sunabilmek i¢in belirli araliklarla anket gibi yontemler
kullanilarak goriis ve diisiinceler 6grenilebilir. Bir diger yandan, bankalarin sosyal
acidan sorumlu faaliyetlerinde tiim toplumu hedeflemeleri, ¢evreye ve topluma
faydali girisimlerde bulunmalar1 olumlu bir itibar yaratilmas1 agisindan faydali
olacaktir. Bagislar, sponsorluklar ve ¢evreye duyarli orgiitlerin desteklenmesi bu
faaliyetler kapsaminda gerceklestirilebilir. Itibar1 giiclii olan ve bu dogrultuda
gelisen miisteri-firma 6zdeslesmesinden faydalanan bankalar, miisterilerini
sunulan hizmetlere geri bildirim verme, goriis ve Onerilerini paylasma noktasinda
tesvik etmelidir.

Bu arastirmanim bazi kisitlar1 bulunmaktadir. Oncelikle bu arastirmada devlet
ve Ozel banka ayrimi yapilmadan genel olarak bankacilik sektoriinde kurumsal
itibar, misteri-firma 6zdeslesmesi ve miisteri vatandaslik davranisi arasindaki
iligki incelenmistir. Gelecek caligmalarda ele alinan iligkilerde banka tiiriiniin
diizenleyici etkisi incelenebilir. Bunun yani sira, bu aragtirmada ele alinan modelde
demografik degiskenlerin ve kisilik 6zelliklerinin diizenleyici rolii arastirilabilir.
Mevcut arastirmada, kurumsal itibar ile miisteri vatandaslik davranist arasindaki
iliskide sadece miisteri-firma 6zdeslesmesinin araci rolii incelenmistir. Gelecek
caligmalarda, miisteri vatandaslik davranisinin onciilleri arastirma modeline
eklenebilir. Bu arastirmada, kurumsal itibar ve miisteri vatandaglik davraniginin
alt boyutlar1 arasindaki iliskilere odaklanilmamistir. Sonraki ¢alismalarda bu iki
yapinin alt boyutlar1 arasindaki iligkiler ve bu iligkilerde 6zdeslesmenin araci rolii
incelenebilir. Son olarak, bu arastirma kesitsel bir arastirmadir. Itibarin zamana
dayali gelisen bir kavram oldugu bilindiginden (Narteh ve Braimah, 2020),
boylamsal bir aragtirma yapilarak itibar, 6zdeslesme ve miisteri vatandaslik
davranis1 arasindaki iligkiler zaman i¢inde izlenebilir.
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THE IMPACT OF CUSTOMER-BASED CORPORATE REPUTATION
ON CUSTOMER CITIZENSHIP BEHAVIOR: THE MEDIATING
ROLE OF CUSTOMER-COMPANY IDENTIFICATION

EXTENDED ABSTRACT
1.Introduction

Corporate reputation, which has gained relevance in the marketing literature, is
frequently utilized by firms as a signal to attract or convince customers to trust
their products or services (Aggarwal, 2014). Joshi and Singh (2017) emphasized
that whereas product-oriented businesses can rely on the physical reality of the
product, service-oriented firms need to concentrate on enhancing their corporate
reputation in order to attract and keep customers. Firms in the service sector,
particularly banks, are urged to assess their corporate reputation and outcomes in
terms of customers (Cintamiir & Yiiksel, 2018). Moreover, corporate reputation
is crucial to the economic success of banks and enables them to reach higher
profitability (Otto et al. 2020). Corporate reputation leads to customer satisfaction
(Pool et al. 2016; Hasan & Hossain, 2021), loyalty (Ruiz et al., 2016; Aramburu
& Pescador, 2019; Hasan & Hossain, 2021) and word of mouth (Hong & Yang,
2009; Ruiz et al., 2016; Hasan & Hossain, 2021) in banks. However, only a small
number of research investigate the impact of corporate reputation on customer
citizenship behavior in the banking sector (Bartikowski & Walsh, 2011; Shahsavari
& Faryabi, 2013). A positive reputation encourages customers to express favorable
attitudes about the firm (Bartikowski &Walsh, 2011; Cintamiir, 2002). This study
examines the role of customer-company identification as a mediator in order
to comprehend the mechanism through which corporate reputation influences
customer citizenship behavior. The existing body of literature does not include
any research that specifically examines the mediating effect of customer-company
identification on the relationship between corporate reputation and customer
citizenship behavior within the banking industry. In this vein, the aim of this
study is to investigate whether customer-company identification mediates the
relationship between corporate reputation and customer citizenship behavior.

2. Conceptual Background

Customer-based corporate reputation (CBR) is construed as an overall evaluation
of a company based on customer responses to its offerings, communications, and
interactions (Walsh & Beatty, 2007). Customer citizenship behavior (CCB) refers
to the helpful and constructive behaviors that customers voluntarily do against a
firm or brand during and after service delivery (Gruen, 1995; Groth, 2005; Chiu
et al., 2017). Such behavior may require customers to expend additional time
and/or effort that goes beyond their role in service delivery, but aids and supports
the process for a company's benefit (Hur et al.,, 2018). Customer-company
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identification (CCI) is the psychological state of believing, perceiving, and
appreciating that a customer is a member of a service provider or brand (Rather &
Hollebeek, 2019). There is a prevailing belief that customers exhibit a willingness
to align themselves with reputed corporations as a means to fulfill their desire for
distinctiveness and self-improvement (Bhattacharya & Sen, 2003). According to
the social identity theory, customers tend to exhibit CCB such as helping other
customers, recommending services to others, being more tolerant of quality
problems, providing feedback, and exchanging information as a result of their
identification with the organization (Fatma et al., 2022). Hence, it is predicted that
customers, upon perceiving a bank to possess a favorable reputation, will establish
a robust relationship with the bank through identification, experience a sense of
belonging and consequently demonstrate customer citizenship behavior.

The hypotheses developed within the context of this information are listed below:
H1: CBCR positively affects CCB.

H2: CBCR positively affects CCI.

H3: CClI positively affects CCB.

H4: CCI has a mediating role in the relationship between CBCR and CCB.

3. Methodology

A descriptive quantitative research design was adopted in this study. Data were
collected by online survey method from 226 bank customers aged 18 and over
living in Turkey using a convenience sampling method. CBCR is measured
with a scale developed by Cintamiir (2015) specific to the banking sector. This
scale consists of four sub-dimensions: customer orientation (5 items), financial
performance and power (5 items), social and environmental responsibility (5
items), and trust (5 items). In the measurement of CCI, a scale consisting of 6
items and one dimension adapted from Perez and Bosque (2015) is used. To
measure CCB, Yi and Gong’s (2013) scale is used. It consists of feedback (3
items), advocacy (3 items), helping (4 items) and tolerance (3 items).

4. Findings

Before testing the hypotheses, confirmatory factor analysis (CFA) is used to
determine the construct validity of the scales. CBCR and CCB constructs were
operationalized as higher-order reflective constructs with four dimensions.
As a result of the CFA, factor loading of the financial performance and power
dimension of CBCR remained below the commonly used threshold value of .50.
Hence, this dimension was excluded from the analysis. In addition, the advocacy
dimension of CCB was excluded from the analysis to ensure discriminant validity.
Accordingly, the fit values of the revised model were satisfactory (y2/df=2.08;
GFI=.80; RMSEA=.07; TLI=.91; CFI=.92; NFI=.86). To check the convergent
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validity, standardized factor loads, CR and AVE values of each construct were
examined. All of the items were loaded on their respective structures and their
standardized first-order factor loadings were over .50. Findings indicate that
all CR values exceed the recommended minimum threshold (>0.6) (Bagozzi &
Yi, 1988) and all AVE values are above the threshold value of 0.50 (Fornell &
Larcker 1981). The square root of the AVE values of each variable in the study is
greater than its correlations with other variables. Therefore, discriminant validity
is provided. Model 4 in the Hayes (2013) process macro was used to determine the
mediating role of CCI in the effect of CBCR on CCB. Results revealed that CBCR
has a significant and positive effect on CCI (B=.74; p<.01) and CCB (B=231;
p<.01). Accordingly, H1 and H2 were supported. Moreover, CCI significantly
and positively affects CCB (B=.42; p<.01). Therefore, H3 was supported. The
indirect effect of CBCR on CCB has been tested with bootstrap and appears to
be significant (f=.31, 95%CI [.20; .42]. Therefore, CCI has a complementary
mediator role in this model. Accordingly, H4 was supported.

5. Conclusion

This study aimed to examine the mediating role of CCl in the relationship between
CBCR and CCB. The findings indicate that CBCR has a positive effect on CCI.
It suggests that CBCR has a positive effect on the growth of identification by
emphasizing the bank's identity's attractiveness. Another finding of the study is
that CBCR has a positive effect on CCB. The aforementioned finding indicates
that when the bank's reputation is strong, customers are inclined to help other
customers, exhibit patience in the face of service failures, and offer feedback to
bank workers with the aim of enhancing service delivery. Furthermore, the results
showed that CCI positively influenced CCB. This is due to the fact that when
customers perceive a high degree of CCI, they view themselves as an integral part
ofthe company (Alhouz & Hasouneh, 2020) and volunteer for more role behaviors.
Moreover, the findings indicate that CCI mediates the relationship between CBCR
and CCB. Therefore, a higher level of CBCR is positively associated with an
increased level of customer identification with the bank, which in turn enhances
CCB.

This study incorporates several contributions to the existing body of knowledge.
This study enhances prior research by providing an extensive examination of
the relationship between CBCR and CCB within the context of bank marketing
literature. It contributes to the body of knowledge by showing that CBCR and CCI
can predict CCB in the Turkish banking industry. This study has also important
managerial implications for bank managers in designing and formulating strategies
to improve CBCR. It is crucial for banks to strengthen their CBCR as a whole in
terms of being customer-focused, displaying a strong stance in terms of financial
strength and performance, paying a great deal of consideration to activities related
to social responsibility, and establishing trust, which is a fundamental concept in
the process of establishing long-term relationships with customers.
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This study has some limitations. First, it investigated CBCR, CCI, and CCB in
the banking industry without differentiating between state and private banks.
Future studies can examine how bank type moderates these relationships.
Furthermore, it is possible to investigate demographic variables and personality
traits as moderators. This study only endeavors to investigate the mediating role
of CCI in the relationship between CBCR and CCB. Future studies may include
antecedents of CCB as mediators in the research model. In conclusion, this is a
cross-sectional study. Since reputation is a term that changes over time (Narteh
& Braimah, 2020), longitudinal research can be used to monitor the relationships

between CBCR, CCI and CCB.

Ek-1: Kullanilan Olcekler ve Standartlastirilmis Yiikler

Standardize edilmis

parametre degeri ( p) t-degeri

Miisteri Temelli Kurumsal itibar
Miisteri Odaklilik
Bankam miisterilerinin sikayetlerini 6nemser. 0,82 -
Bankam sikayetlerimle ilgili yapilanlar hakkinda bana

oo 0,77 13,3
bilgi verir.
B*fmkam miisterilerinin sorunlarina ¢6ziim iiretmek 0.84 15.0
i¢in ¢aba harcar.
Gordiigim  kadartyla  bankam,  misterilerinin

e - . 0,88 15,9
goriislerine deger veren bir kurumdur.
Gordigiim  kadartyla  bankam,  miisterilerinin

. O . 0,87 15,7

sorunlarimi ¢6zmek i¢in, elinden gelen her seyi yapar.
Finansal Performans ve Gii¢*
Gordiigim kadariyla bankam, ekonomik agidan ) )
gliclidiir.
Gordigiim kadariyla bankam, karliligi yiiksek bir ) )
kurumdur.
Gordiiglim kadarryla, bankamin batma ihtimali son ) )
derece diisliktiir.
Gordiigiim kadartyla bankam koklii bir kurumdur. - -
Gordiigiim kadartyla bankam, gelecekte de var olmaya ) )
devam edecek bir kurumdur.
Sosyal ve Cevresel Sorumluluk
Gordiigim  kadartyla  bankam,  gerceklestirdigi
cesitli sosyal sorumluluk faaliyetleri ile toplumun 0,82 -
standartlarinin yiikselmesine katki saglar.
Gordiigim kadariyla bankam, toplumun gelisimine 0.89 16.9

katki saglamak icin ¢aba harcar.
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Gordiiglim kadarryla bankam, ¢evrenin korunmasina
0,89 18,1
yardimci olur.
Gordiigim kadariyla bankam, toplumsal sorunlarin
. oL 0,92 16,9
¢ozlilmesi igin gayret eder.
Gordiigim kadartyla bankam, toplum icin faydal
. 0,89 -
konulara destek verir.
Giiven
Bir sorun ile karsilagtigimda, bankamin bu sorunu beni
- . e . 0,77 -
magdur etmeyecek sekilde ¢ozecegine inancim tamdir.
C.v‘ordugum kadartyla bankam, bana asla yalan 0.79 127
sOylemez.
Gordiiglim kadarryla bankam, her zaman tutarli
. 0,82 13,1
davranislar sergiler.
Bankam beni magdur edecek davranislarda bulunmaz. 0,84 13,5
Bankamin  ¢alisanlari, miisterilerin  kendilerine 0.79 12.7
yonelttikleri sorulara diiriist bir bigimde cevap verir. ’ ’
Miisteri-Firma Ozdeslesmesi
Bu banka ile gii¢lii bir sekilde 6zdeslesiyorum. 0.88 )
Bu banka kisiligime uyuyor. 0.92 214
Bu bankanin miisterisi olmak beni iyi hissettiriyor. 0.91 209
Bu. bankanin  miisterisi  oldugumu  sdylemeyi 0.89 19.7
seviyorum.
Kendimi bu bankaya yakindan bagli hissediyorum. 0,90 20,1
Bu bankaya kars1 giiclii bir aidiyet duygum var. 0.85 18
Miisteri Vatandashk Davranisi
Savunuculuk*
Cevremdekilere bu banka ve calisanlar1 hakkinda ) )
olumlu seyler sdylerim.
Bu bankay1 baskalarina tavsiye ederim. - -
Arkadaglarimi ve akrabalarimi bu bankayr tercih
etmeleri/kullanmalari i¢in tesvik ederim. ) )
Yardum
Bu bankanin diger miisterileri, hizmet aliminda 0.89 .
yardima ihtiyag¢ duyarlarsa onlara destek olurum. ’
Bu bankanin diger misterilerinin, hizmet alirken
problem yasadiklarini  goriirsem/duyarsam onlara 0,85 16,6
yardimci olurum.
Bu bankanin diger miisterilerini, banka tarafindan
saglanan  hizmetleri dogru  kullanmalar1  igin 0,74 13,1

bilgilendiririm.
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Cevremdekilere bu banka ile ilgili tavsiyelerde

bulunurum. 0,66 1L1
Geri Bildirim
Bu banka tarafindan sunulan hizmetlerin nasil
gelistirilebilecegine dair faydali bir fikrim varsa bunu 0,66 -
calisanlara iletirim.
Bu bankanin ¢alisanlardan iyi bir hizmet aldigimda bu
0,77 8,8
durum hakkinda yorum yaparim.
Bu banka ile ilgili bir problem yasarsam bunu
e 0,71 8,4
calisanlara bildiririm.
Tolerans
Bu bankadan aldigim hizmet bekledigim gibi olmazsa
ot 0,78 -
bu durum karsisinda hosgorilii davranirim.
Bu bankanin ¢alisanlar1 hizmet sunum siirecinde
bir hata yaparsa sorun g¢ikarmamaya caligir, sabirl 0,80 10,4

davranirim.

Bu banka tarafindan sunulan hizmeti almak ig¢in
umdugumdan daha fazla siire beklemek zorunda 0,70 9,6
kalsam bile beklerim.

*Cikarilan boyut.



