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ÖZET 

Hizmet işletmelerinde müşterilerin işletmeye karşı vatandaşlık davranışı sergilemeleri, hızla artan rekabet 
ortamında işletmelerin varlıklarını sürdürebilmeleri için önemli bir tutundurma aracı olarak görülmektedir. 
Bu nedenle bu çalışmada, hizmet işletmelerinde müşteri vatandaşlık davranışını etkileyen faktörler 
incelenmiştir. İşletme ile özdeşleşme, müşteri memnuniyeti, işletme imajı ve işletme ünü kavramlarının 
müşteri vatandaşlık davranışı üzerinde etkisi incelenmiş ve müşteri vatandaşlık davranışını en iyi 
açıklayan model belirlenmiştir. 374 üniversite öğrencisi ile görgül bir çalışma yapılmıştır. Araştırmanın 
sonuçlarına göre, müşteri vatandaşlık davranışı ile işletmeyle özdeşleşme, müşteri memnuniyeti, işletme 
imajı ve işletme ünü arasında olumlu ilişki tespit edilmiştir. İşletmeyle  özdeşleşme, müşteri memnuniyeti 
ve işletme ünü değişkenlerinden oluşan modelin müşteri vatandaşlık davranışını en iyi açıklayan model 
olduğu sonucuna varılmıştır. 

Anahtar Kelimeler: müşteri vatandaşlık davranışı, işletme ile özdeşleşme, işletme imajı, işletme ünü, 
müşteri memnuniyeti 

EXPLORING THE ANTECEDENTS OF CUSTOMER CITIZENSHIP BEHAVIOR: 
AN EMPRICAL STUDY 

ABSTRACT 

Within the highly competitive environment, customer citizenship behavior has been seen as an important 
promotion tool for service operations to survive their existence. The current study has been analyzed the 
factors that influence on customer citizenship behavior.  Impacts of customer-company identification, 
company image, perceived external prestige and customer satisfaction on customer citizenship behavior 
has been explored and the best model which explains the customer citizenship behavior has been 
identified. 374 university students have been attended to the study. According to the results there is a 
positive relationship between customer citizenship behavior and customer-company identification, 
company image, perceived external prestige and customer satisfaction. The best model which explains the 
customer citizenship behavior is composed of the factors such as customer-company identification, 
perceived external prestige and customer satisfaction. 

Keywords: customer citizenship behavior, customer-company identification, company image, perceived 
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1. GİRİŞ 

İlişkisel pazarlama literatüründeki gelişmeler, hizmet işletmelerinin müşteri 
ilişkilerine daha fazla önem vermesi gerektiğini göstermiştir. Hızla artan rekabet 
koşullarıyla mücadele etmeye çalışan işletmeler, müşterileri ile daha yakın ve daha 
uzun süreli ilişki kurmak durumundadırlar. Hizmet işletmeleri ile müşteriler 
arasındaki ilişki karşılıklı etkileşim temeline dayanmaktadır. Bunun nedeni hizmet 
sunucusu ile müşteri arasındaki etkileşimin eşanlı olmasıdır. Müşterilerin hizmet 
sunumuna birebir katılması işletme performansını etkileyen önemli unsurlardandır. 
Bu nedenle, özellikle hizmet işletmeleri, performanslarını artırmak için sadece 
çalışanlarını değil, müşterilerini de insan kaynaklarının bir parçası gibi yönetmeye 
odaklanmışlardır. Bu bağlamda müşterilerin doğru yönetiminin, müşterilerin 
kendilerini işletmenin bir parçası gibi görmelerini, işletmenin ürünleri ile ilgili 
gönüllü davranış sergilemelerini sağlayabileceği ve müşterilerle uzun ve güçlü bir 
ilişkinin temelini oluşturacağı düşünülebilir. Kendisini işletmenin bir parçası gibi 
gören müşteriler, işletmeye yönelik rol-dışı davranışlar sergileyebilmekte ve 
işletmeye önemli destek sağlamaktadırlar. Bu nedenle son yıllarda, pazarlama 
literatüründe müşterilerin rol dışı davranışları ile ilgili çalışma sayısında hızlı bir 
artış olduğu gözlenmiştir. Literatürde, kulaktan-kulağa iletişim, ürün geliştirme 
önerileri sunma, işletmeye geri bildirim sağlama, başkalarını işletmenin müşterisi 
olmak için teşvik etme davranışları, rol dışı davranışlar olarak tanımlanmaktadır 
(Bettencourt, 1997; Gruen et al, 2002). Rol dışı davranışlar müşterilerin yardımcı, 
gönüllü ya da isteğe bağlı davranışlarını temsil ettiği için, bu tür davranışlar “müşteri 
vatandaşlık davranışı” olarak adlandırılmaktadır (Groth, 2005). 

Literatürde müşteri vatandaşlık davranışının hizmet işletmeleri için önemini ve 
olumlu sonuçlarını tartışan çalışmalar (Harris ve Reynolds, 2004) bulunmasına 
karşın, müşteri vatandaşlık davranışını oluşturan faktörlerin belirlenmesine yönelik 
az sayıda çalışma bulunmaktadır. Bu nedenle, bu çalışmanın temel amacı hizmet 
işletmelerinde müşteri vatandaşlık davranışını oluşturan faktörlerin belirlenmesine 
yönelik bir alan araştırması yapmaktır. işletme ile  özdeşleşme, müşteri 
memnuniyeti, işletme imajı ve işletme ünü değişkenlerin müşteri vatandaşlık 
davranışı üzerinde etkisi incelenerek, müşteri vatandaşlık davranışını en iyi açıklayan 
model belirlenmeye çalışılacaktır. 

2. Müşteri Vatandaşlık Davranışı 

Son yıllarda, vatandaşlık davranışı, üzerinde önemle durulan bir konu haline 
gelmiştir (Podsakoff ve Mckenze, 1994; Organ, 1988). Vatandaşlık davranışı ile 
ilgili ilk çalışmalar, çalışanların işletmeye karşı sergilediği rol dışı davranışların 
incelendiği örgütsel davranış literatüründe yer almaktadır. Vatandaşlık davranışı ile 
ilgili ilk araştırmacılardan biri olan Organ (1988:4), vatandaşlık davranışını bir çeşit 
rol dışı davranış olarak kavramsallaştırmış ve örgütsel vatandaşlık davranışını 
“biçimsel ödül sisteminin doğrudan veya açık olarak gerektirmediği, işletmenin 
işlevlerini etkili bir biçimde yerine getirmesine yardımcı olan ve gönüllülük ilkesine 
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dayalı birey davranışı” olarak tanımlamıştır. Vatandaşlık davranışı hizmet işletmeleri 
için de önemli bir kavram olmasına karşın, vatandaşlık davranışı ile ilgili 
araştırmalar, müşterilerden çok çalışanlar üzerine odaklanmıştır. Müşterilerin mal 
veya hizmet satın aldığı işletmelere karşı da vatandaşlık davranışı 
sergileyebilecekleri göz önüne alınarak, Organ (1988)’ın geliştirdiği örgütsel 
vatandaşlık davranışı kavramı genişletilerek müşteri vatandaşlık davranışı olarak 
pazarlama literatürde yer almaya başlamıştır (Bettencourt, 1997; Groth, 2005; 
Rossenabum ve Massiah, 2007). Bettencourt (1997; 384) müşterinin gönüllü 
davranışını, işletmenin hizmet sunum yeteneğini geliştirme yönünde müşterinin 
yardımcı ve isteğe bağlı davranışları olarak tanımlamıştır. Groth (2005) ise, Organ’ın 
(1988) örgütsel vatandaşlık davranışı tanımında yer alan, “çalışan” kavramının 
yerine “müşteri”yi yerleştirerek müşteri vatandaşlık davranışını “müşterilerden 
doğrudan ya da açıkça beklenmeyen ve ödüllendirilmeyen ancak, hizmet 
işletmelerinin işlevlerini etkili bir biçimde yerine getirmesine ve hizmet kalitesine 
katkı sağlayan davranışlar” olarak tanımlamıştır. Diğer müşterilere yardım etme, 
öneri sunma, geri bildirim sağlama gibi davranış biçimleri müşteri vatandaşlık 
davranışına örnekleridir (Groth, 2005).  

Hizmet işletmelerinde müşteriler, hizmetin üretilmesi ve sunumu sürecinde yer 
aldıklarından işletmelerin hizmet kalitesini artırmak yönünde geribildirim ve öneri 
sunabilmektedirler (Keh ve Teo, 2001). Ayrıca müşterilerin sürece birebir katılımı, 
doğrudan hizmet kalitesini de etkilemektedir. Chervonnaya (2003), hizmet 
müşterilerinin doğası gereği, başkalarına işletmenin hizmetlerini önerdiklerini, 
hizmet kalitesini değerlendirmeye katıldıklarını ve hizmet çalışanın aldığı kararlar 
üzerinde de önemli etkiye sahip olduklarını saptamıştır. Benzer olarak Bitner (1995), 
hizmet müşterilerini üretim kaynaklarından biri olarak görmekte ve bu müşterilerin 
hizmet kalitesine, hizmet değerine ve hizmetten duyulan memnuniyete katkı 
sağladıklarını belirtmektedir. Dolayısıyla müşteriler sadece hizmeti tüketen kişiler 
değil aynı zamanda hizmet üretimine ortak olan kişilerdir. Bu nedenle işletmelerin 
hizmet sürecini müşterilerle etkileşim kurarak gerçekleştirmeleri gerekmektedir. Bu 
bağlamda müşteriler ortak üretim ve değişim sürecinde aktif  katılımcılar olarak 
görülmelidirler.  

Çalışmada önce bağımlı değişken olarak ele alınan müşteri vatandaşlık kavramı 
anlatılacaktır. Daha sonra işletmeyle özdeşleşme, işletme imajı, işletme ünü ve 
müşteri memnuniyetinin, müşteri vatandaşlık davranışı ile olan ilişkisi tartışılacaktır. 

3. Müşteri Vatandaşlık Davranışını Etkileyen Faktörler 

3.1. İşletme ile Özdeşleşme 

İlişkisel pazarlama stratejilerindeki gelişmeler özdeşleşme kavramın tüketici 
davranışıyla nasıl ilişkilendirileceğine olan ilginin artmasına neden olmuş ve 
işletmeyle özdeşleşme müşteri-firma özdeşleşmesi olarak pazarlama literatüründe 
incelenmeye başlanmıştır (Bhattacharya vd, 1995; Drumwright, 1996; Bhattacharya 
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ve Sen, 2003). İşletmeyle özdeşleşme, “Sosyal Kimlik Teorisi” (Brewer 1991; Tajfel 
ve Turner, 1985) ve çalışanlarla örgüt arasındaki uyumu inceleyen “Örgütsel 
Özdeşleşme” çalışmaları (Ashfort ve Mael 1989; Bergami ve Bagozzi, 2000; Dutton 
ve diğ, 1994) temel alınarak geliştirilmiş bir kavramdır. İşletmeyle özdeşleşme 
müşterilerin işletmeye karşı hissettikleri yakınlık derecesi ve algılanan örgütsel 
kimliğin benlik tanımlamasıyla olan uyumunun derecesi olarak tanımlanabilir 
(Einwiller vd, 2006:186). Müşteriler sadece sunulan mal ya da hizmetlerle değil, mal 
ya da hizmetleri üreten işletmelerle de yakından ilgilenmektedirler. Müşteriler 
işletmeler hakkında daha fazla bilgi edinmek, işletmelerle aralarındaki ilişkiyi 
geliştirmek ve kendilerini işletmeyle tanımlamak istemektedirler (Bhattacharya ve 
Sen, 2003). Günümüzde bazı işletmeler, müşterilerine çekici ve anlamlı sosyal 
kimlikler sunarak, müşterilerin benlik-tanımlama ihtiyaçlarını tatmin etmeye 
çalışmaktadırlar. İşletmelerle bu etkileşime giren müşteriler kendilerini tanımlama 
ihtiyaçlarının bir kısmını bu işletmeler ile karşılamakta ve işletme ile 
özdeşleşebilmektedirler (Pratt, 1998; Scott ve Lane, 2000).  

Müşterilerin işletmeyle özdeşleşmesinin işletmeler açısından önemli olumlu sonuçlar 
yarattığı görülmektedir. İşletmeyle olan özdeşleşme müşteri-işletme ilişkilerinin 
belirlenmesine neden olmaktadır (Bhattacharya ve Sen, 2003). Bir işletmeyle 
özdeşleşen müşteri o işletmeyle ilgili olumlu düşünce ve hislere sahip olur. 
Müşterinin işletmeyle özdeşleşmesi, işletmeye bağlılık (Bergami ve Bogazzi, 2000), 
güçlü tutum, olumlu kulaktan kulağa iletişim gibi rol dışı davranışlara neden 
olabilmektedir (Ahearne vd, 2005). İşletmeyle güçlü özdeşleşme kuran müşteriler 
işletmeyle ilgili olumsuz bilgi aldıklarında işletmeyle ilgili inançlarını koruma isteği 
duyarlar. Bu müşteriler işletmenin hatalarını ve yanlış davranışlarını, işletmeye karşı 
olumlu görüşleri doğrultusunda belli bir noktaya kadar görmezden gelebilirler 
(Einwiller vd, 2006). Ayrıca, işletmeyle güçlü özdeşleşme kuran müşteriler, 
işletmenin iyi birer taraftarı olmakta ve satın alma ya da vatandaşlık davranışı gibi 
olumlu davranışlarda da bulunmaktadırlar (Mael ve Ashfort, 1992).  

3.2. İşletme İmajı 

İmaj, herhangi bir nesnenin  bireyin zihnindeki temsilidir (Hatch ve Schultz, 1997). 
Kotler ve Fox (1995) imajı bireyin bir objeyle ilgili inançlarının, fikirlerinin ve 
izlenimlerinin bütünü olarak tanımlamıştır. İşletme imajı ise, müşterilerin zihninde 
işletme ile ilgili olarak oluşan deneyimlerin, inançların, duyguların, bilgilerin ve 
izlenimlerin bir bütünüdür (Nguyen ve Leblanc, 2002:243). Benzer bir tanımla 
işletme imajı, işletmenin ilişkide bulunduğu grupların algılamaları sonucunda 
meydana gelen olumlu ya da olumsuz düşünceler bütünüdür (Ayhan ve Karatepe, 
2000:176). İşletme imajı kavramı, işletme adı, ürün ve hizmetlerinin çeşitliliği ve 
işletmeyle etkileşimde bulunan müşterilerin algıladığı kalite gibi çeşitli fiziksel ve 
davranışsal unsurları içermektedir (Nguyen ve Leblanc, 2001). Kennedy (1977)’ye 
göre işletme imajı iki temel unsurdan oluşmaktadır: İşlevsel ve duygusal. İşlevsel 
unsurlar somut özelliklerdir ve kolayca ölçülebilmektedir. Duygusal unsurlar ise, 
işletmeye karşı duygu ve tutumların bileşimidir. İşletme imajı işletmenin 
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oluşturduğunu ve yansıttığını düşündüğü özellikler bütünü değil, müşterilerin bu 
özellikleri nasıl algıladığı ve zihinlerinde nasıl yer edindiğiyle ilgilidir (Hatch ve 
Schultz, 1997).  

Son araştırmalar, işletme imajının, müşterilerin tutum ve davranışlarını etkilediğini 
göstermektedir (Nguyen ve Leblanc, 2001). İşletme imajı, müşterilerin  işletmeyi 
desteklemesini, işletme ile işbirliği yapmasını ve müşterilerin satın alma kararlarını 
etkilemektedir (Kandampully ve Suhartanto, 2000:347). Ayrıca, işletme imajının 
müşteri sadakati üzerinde de etkisi bulunmaktadır (Nguyen ve Leblanc, 2001). 
Üniversitelerde yapılan araştırmalarda üniversite imajının öğrencilerin üniversite 
kalma kararlarını olumlu yönde etkilediğini ve başkalarını üniversitenin öğrencisi 
olma yönünde teşvik ettiklerini göstermiştir (Nguyen ve Leblanc, 2001). Bu 
çalışmalar doğrultusunda  işletme imajının müşteri vatandaşlık davranışı üzerinde 
olumlu etkisi olduğu düşünülebilir.  

3.3. İşletme Ünü 

Hizmet satın alan müşteriler, hizmetin üretim ve tüketim aşamalarına katıldıkları için 
işletmeyle ilgili algılamaları işletme imajını ifade etmektedir. Bu bağlamda 
müşteriler hizmet işletmelerinde işletmenin içinden biri gibi görülmekte ve insan 
kaynaklarının önemli bir parçasını oluşturmaktadırlar. Müşterilerin işletme ile ilgili 
olarak kendi algılamalarını ifade eden işletme imajının yanı sıra, işletme dışındaki 
grupların işletmeyi nasıl değerlendirdikleri de müşterilerin işletmeye karşı tutum ve 
davranışlarını belirlemede etkili olmaktadır. İmajın başka bir şekli olarak ifade edilen 
“yorumlanan dış imaj” (Duetton vd, 1994) ya da “işletme ünü”, işletme 
dışındakilerin işletmeyi nasıl değerlendiklerini, bireyin nasıl  algıladığını ifade 
etmektedir (Smiths vd, 2001).  İşletme ünü bireyin, işletme dışındakilerin (diğer 
müşteriler, tedarikçiler, rakipler, kamuoyu, referans grupları gibi) işletmenin ününü 
ve statüsünü nasıl değerlendirdiklerine dair inancı olarak da tanımlanmaktadır 
(Bergami ve Bogazzi, 2000; Mael ve Ashfort, 1992). Müşterilerin kendi 
değerlendirmeleri sonucunda oluşan olumlu işletme imajına benzer olarak, 
başkalarının işletmeyi olumlu değerlendirdiklerine dair inançları da müşterilerin 
işletmeye karşı olumlu tutum ve davranış geliştirmelerine neden olabilmektedir 
(Carmeli, 2005). Müşterilerin, başkalarının işletmeye karşı olumlu değerlendirme 
yaptıklarını görmeleri işletmeyle daha fazla özdeşleşmelerini ve işletmeye karşı 
gönüllü davranış sergilemelerini sağlayabilmektedir (Carmeli, 2005; Herrbach vd, 
2004). Bir başka deyişle, işletme ününün, müşterilerin işletmeyi desteklemesi, 
işletme ile işbirliği yapması gibi müşteri vatandaşlık davranışları üzerinde olumlu 
etkisi olduğu söylenebilir.   

3.4. Müşteri Memnuniyeti 

Müşteri memnuniyeti müşterinin belirli bir işletme ile yaşadığı deneyimler temeline 
dayanarak yaptığı duygusal değerlendirilmelerin bütünü olarak tanımlanmaktadır 
(Anderson ve  Narus, 1990; Bitner ve Huebert, 1994). Müşterinin işletmeden 
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duyduğu memnuniyet artıkça, işletmeyle ilişki kurma ve sürdürme isteği artmaktadır 
(Kelley ve Davis, 1994; Morgan ve Hunt, 1994). Müşteri memnuniyeti ve müşteri 
vatandaşlık davranışı arasındaki ilişkinin teorik yapısı  örgütsel vatandaşlık davranışı 
literatürü tarafından desteklenmiş ve çalışanın memnuniyeti ile örgütsel vatandaşlık 
davranışı arasındaki bağlantı açıkça ortaya konmuştur (LePine vd, 2002; Organ, 
1988).  Örgüt literatüründeki çalışmalara benzer olarak, müşteri memnuniyeti ile 
müşteri vatandaşlık davranışı arasındaki ilişki de sosyal değişim teorisine 
dayandırılmaktadır. Müşterilerin hizmet işletmeleriyle etkileşimleri sosyal değişim 
süreci gibi düşünülebilir (Bowen, 1990; Solomon vd, 1995). Sosyal değişim, 
bireylerin, başkalarından fayda elde ettiklerinde, bu faydaya karşılık verme isteğini 
ve eğilimini tanımlamaktadır. Müşteriler, işletme ya da çalışanları ile yakınlaştıkça, 
aralarında güven ve karşılıklılık temeline dayanan ilişki gelişir. Müşteriler hizmet 
işletmesinden memnun olduklarında ya da beklentilerinin üzerinde bir hizmetle 
karşılaştıklarında, işletmenin fayda sağlayacağı gönüllü davranış sergileme eğilim 
veya niyetleri artmaktadır (Groth, 2005). Hizmet işletmelerinde, müşteri 
memnuniyeti, müşteri vatandaşlık davranışının öncüllerinden biri olarak 
tanımlanmaktadır (Bettencourt 1997). 

4. Araştırma  

Bu araştırmanın amacı işletmeyle özdeşleşme, işletme imajı, işletme ünü ve müşteri 
memnuniyetinin müşteri vatandaşlık davranışı üzerindeki etkisinin belirlenmesidir. 
Ayrıca, söz konusu faktörlerden hangisinin müşteri vatandaşlık davranışı üzerinde 
daha güçlü bir etkiye sahip  olduğu araştırılacaktır.  

4.1. Araştırmanın Evreni ve Örneklemi 

Çalışmanın evrenini Ankara’daki bir üniversitenin dokuz fakültesinin ikinci, üçüncü 
ve dördüncü sınıf öğrencileri oluşturmaktadır. Çalışmaya birinci sınıf öğrencilerinin 
dahil edilmemesinin sebebi öğrencilerin üniversitede en az bir senelerini geçirmeden 
üniversiteyle ilgili düşüncelerini tanımlayamayacaklarının 
düşünülmesidir..Araştırmada veri toplama yöntemi olarak anket uygulaması 
yapılmıştır. Demografik özellikler ve araştırmada kullanılacak değişkenleri ölçmek 
üzere bir anket formu hazırlanmış ve seçilen örneklem grubuna uygulanmıştır. 
Uygulama karşılıklı mülakat şeklinde değil, anket formlarının öğrencilere dağıtılması 
şeklinde gerçekleşmiştir. Her fakülteye 50 anket gönderilerek, toplam 450 anket 
dağıtılmıştır. Bu anketlerden 397 tanesi geri dönmüş, geçersiz anketler elendikten 
sonra toplam 374 anket üzerinden değerlendirme yapılmıştır. Çalışanın veri analizi 
SPSS  istatistik programı yardımıyla gerçekleştirilmiştir. 

4.2. Araştırmada Kullanılan Ölçekler ve Güvenilirlik Analizi 

Araştırmanın bağımlı değişkeni olan müşteri vatandaşlık davranışı Groth (2005) ‘un 
çalışmasından uyarlanmış ve dört madde ile ölçülmüştür. Araştırmanın bağımsız 
değişkenlerinden işletmeyle özdeşleşme ve işletme ünü Mael ve Ashforth (1992)  
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çalışmasından uyarlanmış, özdeşleşme beş madde ile işletme ünü ise altı madde ile 
ölçülmüştür. İşletme imajı, Aydın ve Özer’in (2004)çalışmasında yer alan  Bayol vd 
(2001) tarafından geliştirilen ölçekten  uyarlanan beş maddesi ile ölçülmüştür. 
Müşteri memnuniyeti ise Homburg ve Stock, (2005) tarafından geliştirilen ölçeğin 
iki maddesi kullanılarak ölçülmüştür. Bu ölçeklerdeki sorular değerlendirilerek bu 
çalışmaya uyarlanmıştır. Bu uyarlama için iki tane odak grubu oluşturulmuştur. İlk 
odak grubu bu alanda çalışan akademisyenlerden oluşturulmuştur. Bu 
akademisyenlere ölçeğin Türk öğrencilerden oluşan örnekleme uygunluğu ve 
çeviriden doğan yanlışlıklar olup olmadığı yönündeki görüşleri sorulmuş ve bu 
doğrultuda ölçekte bir takım değişiklikler yapılmıştır. İkinci odak grubu ise 
öğrencilerden oluşturulmuştur. Öğrencilerin anket sorularına cevap vermeleri ve 
anlamadıkları, cevap veremedikleri, birden fazla seçeneğin uygun olduğunu 
düşündükleri soruları belirtmeleri istenmiştir. Bu bulgular ışığında ölçek soruları 
yeniden gözden geçirilmiş ve ankete son hali verilmiştir. Ölçeklerin faktör yükleri ve 
güvenilirlik katsayıları Tablo 1’de sunulmuştur. Tüm ölçeklerin güvenilirlik katsayısı 
kabul edilen değer olan .70’in üzerindedir. 

Tablo 1 Ölçeklere İlişkin Faktör Yüklenimleri 

Ölçekler Faktör 
yükleri 

Güv. 
katsayı
ları 

İşletmeyle Özdeşleşme  .74 

Başkalarının okuduğum üniversiteyi eleştirmesi hoşuma 
gitmez 

.53  

Başkalarının  okuduğum üniversite hakkındaki düşünceleri 
beni çok ilgilendirir. 

.70  

Başkalarının okuduğum üniversiteyi övmesi hoşuma gider. .74  

Okuduğum üniversiteden  bahsederken “benim üniversitem” 
tanımlamasını kullanırım. 

.81  

Okuduğum üniversitenin başarılarını kendi başarım gibi 
görürüm. 

.74  

Müşteri Vatandaşlık Davranışı  .80 
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Çevremdekilere okuduğum üniversitenin hizmetlerinden 
doğru şekilde yararlanabilmeleri için yardımcı olurum .89  

Çevremdekilere okuduğum üniversitenin hizmetleriyle ilgili 
açıklamada bulunurum .89  

Okuduğum üniversitede eğitim-öğretim kalitesini artırmaya 
yönelik geribildirim sağlarım .75  

İşletme İmajı  .86 

Okuduğum üniversite sektörde lider bir üniversitedir ,81  

Okuduğum üniversite yenilikçi ve ileriyi gören bir 
üniversitedir. ,73  

Okuduğum üniversite topluma katkı sağlar. ,86  

Okuduğum üniversite sağlam temeller üzerine kurulmuştur.  ,89  

Okuduğum üniversitenin olumlu bir imajı vardır. ,76  

İşletme Ünü  .73 

Bulunduğum toplumdaki insanların okuduğum üniversite 
hakkında çok iyi izlenimleri vardır. ,80  

Okuduğum üniversiteden mezun olmak bulunduğum 
toplumda prestij olarak düşünülür. ,75  

Okuduğum üniversite en iyi üniversitelerden biri olarak 
düşünülür. ,77  

Diğer üniversitelerin öğrencileri okuduğum üniversiteyi 
küçümserler. ,44  
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Bulunduğum toplumda okuduğum üniversite iyi bir üne sahip 
değildir. ,65  

Diğer üniversiteler yüksek lisans programlarında okuduğum 
üniversitenin öğrencilerini tercih etmezler. ,48  

Müşteri Memnuniyeti  ,84 

Okuduğum üniversitenin hizmetlerinden memnunum ,92  

Okuduğum üniversite ile ilgili deneyimlerim olumludur ,91  

4.3. Araştırmanın Bulguları  

Araştırmaya katılan öğrencilerin %51.1’i bayan, %48.9’u erkek öğrencilerdir. 
Araştırmaya katılanların %58’i  ikinci sınıf, %22.7’si üçüncü sınıf ve  %19.3’ü 
dördüncü sınıfta okumakta olan öğrencilerdir. Araştırmaya katılan öğrencilerin yaş 
aralığı 17-27 arasında değişmekte olup yaş ortalamaları 21,6’dır. 

Araştırmanın değişkenleri arasındaki  korelasyon katsayıları  Tablo 2’de 
görülmektedir. Müşteri vatandaşlık davranışı ile işletme ile özdeşleşme arasında 
(.40), işletme imajı (.47), işletme ünü (.43) ve müşteri memnuniyeti (.53) olumlu 
ilişki bulunmuştur (p<0.01). araştırmadaki tüm bağımsız değişkenler hem 
birbirleriyle hem de bağımlı değişken olan müşteri vatandaşlık davranışı ile aynı 
yönlü güçlü bir ilişki içindedir. 

Tablo 2 Değişkenler Arasındaki Korelasyon Katsayıları 

Değişkenler 1 2 3 4 5 

1. Müşteri Vatandaşlık 
Davranışı (.84)     

2. İşletmeyle Özdeşleşme  .40(**) (.74)    

3. İşletme İmajı .47(**) .34(**) (.86)   

4. İşletme Ünü .43(**) .25(**) .67(**) (.83)  
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5. Müşteri Memnuniyeti .53(**) .35(**) .57(**) .45(**) (.84) 

Ortalama 4.17 4.34 4.18 4.30 3.43 

Standart Sapma 1.40 1.34 1.28 1.05 1.48 

    **  Korelasyonlar  0.01 düzeyinde anlamdır, alfa değerleri parantez içinde gösterilmiştir. 

Araştırmanın bir sonraki kısmında bağımsız değişkenlerin bağımlı değişkenler 
üzerindeki etkisini belirlemek üzere hiyerarşik regresyon analizi yapılmıştır. 
Bağımsız değişkenler sırayla modele eklenerek bağımlı değişkeni en iyi açıklayan 
model belirlenmeye çalışılmıştır. Regresyon analizi sonuçları Tablo 3’ de 
sunulmuştur. 

Regresyan analizinde ilk aşamada işletmeyle özdeşleşme değişkeni modele 
eklenmiştir. Özdeşleşme tek başına müşteri vatandaşlı davranışı üzerindeki 
değişimin %15’ini açıklamaktadır. İkinci aşamada modele işletme imajı değişkeni 
eklenmiş ve müşteri vatandaşlık davranışı üzerindeki etkisi anlamlı bulunmuştur 
(∆R²= .13, p=.000). Üçüncü aşamada işletme ünü değişkeni modele eklenmiş,  
müşteri vatandaşlık davranışı üzerindeki etkisi anlamlı bulunmuştur (∆R²= .02, 
p=.001). Son olarak modele müşteri memnuniyeti değişkeni eklenmiş ve müşteri 
vatandaşlık davranışı üzerindeki etkisi anlamlı bulunmuştur (∆R²= .07, p=.000). Dört 
değişken bir arada ele alındığında müşteri vatandaşlık davranışındaki değişimin 
%37’sini açıklanmaktadır. Ancak son aşamada müşteri memnuniyetinin modele 
eklenmesiyle işletme imajının müşteri vatandaşlık davranışı üzerindeki etkisi 
anlamsız hale gelmiştir. Bunun üzerine yeni bir hiyerarşik regresyon analizi 
yapılarak, işletme imajı modele en son aşamada eklendiğinde R² ‘deki değişimin 
anlamlı olmadığı belirlenmiştir. İşletme imajının dahil edilmediği regresyon 
modelinde diğer üç değişkenin müşteri vatandaşlık davranışındaki değişimin 
%36’sını açıkladığı görülmektedir. Bir başka deyişle tüm değişkenler bir arada 
incelendiğinde işletme imajının müşteri vatandaşlık davranışı üzerinde anlamlı bir 
etkisinin olmadığı görülmüştür. 
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Tablo 3 Regresyon Sonuçları 

 B β t R² Düz. 

 R² 

F Anl. 

Model 1        

İşletmeyle Özdeşleşme .41 .40 8.28 .16 .15 68.66 000* 

Model 2        

İşletmeyle Özdeşleşme .28 .27 5.68     

İşletme İmajı .41 .38 8.01 .28 .27 72.26 000* 

Model 3        

İşletmeyle Özdeşleşme .27 .26 5.66     

İşletme İmajı .26 .24 4.04     

İşletme Ünü .26 .20 3.39 .30 .29 53.36 000* 

Model 4        

İşletmeyle Özdeşleşme .21 .20 4.53     

İşletme İmajı .11 .10 1.65     

İşletme Ünü .21 .16 2.82     

Müşteri Memnuniyeti .32 .33 6.49 .37 .36 54.99 000* 

    Not: Model 4’te işletme imajı (β= .10 anlamlı değil) dışındaki tüm β değerleri anlamlıdır (p<.01) 
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5. SONUÇ VE DEĞERLENDİRME 

Çalışmanın amacı hizmet işletmelerinde müşteri vatandaşlık davranışını oluşturan 
faktörlerin belirlenmesidir.Bu bağlamda müşteri vatandaşlık davranışını etkileyen 
işletmeyle  özdeşleşme, müşteri memnuniyeti, işletme imajı ve işletme ünü 
değişkenleri incelenmiş ve müşteri vatandaşlık davranışını en iyi açıklayan model 
belirlenmiştir. Araştırmanın sonucuna göre müşteri vatandaşlık davranışı ile 
işletmeyle  özdeşleşme, müşteri memnuniyeti, işletme imajı ve işletme ünü arasında 
olumlu ilişki tespit edilmiştir. Sonuçlara göre hizmet işletmelerinde müşterinin 
işletmeyle özdeşleşmesi, başkalarının işletmeyle ilgili düşüncelerini müşterilerin 
nasıl algıladığı ve müşterinin hizmet aldığı işletmeyle olan deneyimlerini olumlu 
algılaması, müşterilerin hizmet işletmeleriyle ilgili olarak gönüllü davranış 
sergilemelerine neden olmaktadır. İşletmeyle  özdeşleşme, müşteri memnuniyeti ve 
işletme ünü değişkenlerinden oluşan modelin müşteri vatandaşlık davranışını en iyi 
açıklayan model olduğu sonucuna varılmıştır. 

Çalışmanın sonuçlarına göre, müşteriler işletmeyle özdeşleşirlerse daha fazla 
vatandaşlık davranışı sergilemektedirler. İşletmeyle özdeşleşen müşteriler kendilerini 
işletmenin bir parçası gibi görecek ve işletmeyi daha fazla sahipleneceklerdir. Bu 
durum müşterilerin işletmeye karşı rol dışı gönüllü davranışlar sergilemelerine neden 
olacaktır. Bulgular, müşterinin işletmeyle özdeşleşmesinin, rol dışı davranışlara 
neden olacağını belirten çalışmalarla (Ahearne vd, 2005; Mael ve Ashfort, 1992) 
benzerlik göstermektedir.   

Çalışmada müşteri memnuniyeti müşteri vatandaşlık davranışını etkileyen bir başka 
faktör olarak belirlenmiştir. Müşterilerin işletmeyle ilgili deneyimlerinin olumlu 
olması, bir başka deyişle aldıkları hizmetin beklentilerinin üstünde olması müşterileri 
işletmeye karşı vatandaşlık davranışı sergilemelerini sağlamaktadır. Sonuçlar, 
müşterilerin hizmet işletmesinden memnun olduklarında ya da beklentilerinin 
üzerinde bir hizmetle karşılaştıklarında, işletmenin fayda sağlayacağı gönüllü 
davranış sergileme eğilim veya niyetlerinin arttığını gösteren çalışmalarla (Groth, 
2005) ve hizmet işletmelerinde, müşteri memnuniyetini, müşteri vatandaşlık 
davranışının öncüllerinden biri olarak tanımlayan çalışmalarla da (Bettencourt 1997) 
örtüşmektedir.  

Müşterinin işletme ile ilgili kendi düşünceleri (işletme imajı), tek başına müşteri 
vatandaşlık davranışını etkilemesine karşın, diğer değişkenlerle bir arada ele 
alındığında vatandaşlık davranışı üzerindeki etkisini kaybetmektedir. İşletme 
imajının diğer değişkenlerle birlikte ele alındığında müşteri vatandaşlık davranışını 
açıklayan bir değişken olmamasının nedeni, işletme imajının modeldeki diğer 
bağımsız değişkenlerle arasındaki ilişki olabilir. Bu bağlamda müşterinin işletmeyle 
ilgili kendi algılamaları, başkalarının işletme hakkındaki düşüncelerini nasıl 
algıladığından, işletmeyle özdeşleşmesinden ve işletmeden duyduğu memnuniyetten 
daha az önemli olabilmektedir. Bu sonuçlara göre, işletme toplumda iyi bir üne sahip 
olarak algılanıyor ise, müşterilerin işletmeyle ilgili kendi algılamalarını daha az 
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dikkate alarak işletmeye karşı gönüllü davranış sergileyecekleri düşünülebilir. Bu 
sonuç, müşterilerin, başkalarının işletmeye karşı olumlu değerlendirme yaptıklarını 
görmelerinin işletmeye karşı gönüllü davranış sergilemelerini sağladığını belirten 
literatürdeki çalışmalarla da (Carmeli, 2005; Herrbach vd, 2004) uyum 
göstermektedir.  

Çalışmada müşteri vatandaşlık davranışını işletme ünü, işletme ile özdeşleşme ve 
müşteri memnuniyeti kavramlarının etkilediği belirlenmiştir. İlişkisel pazarlamadaki 
gelişmelere paralel olarak, müşteriler ile uzun süreli ve kalıcı ilişki kurulması, hizmet 
işletmelerinde performansı arttıran bir unsur olarak ele alınmaktadır. Müşteri 
ilişkilerinin etkin yönetimi, müşterilerin de insan kaynaklarının bir parçası gibi 
görülmesini beraberinde getirmiştir. Müşterilerin etkin ve doğru yönetimi ise, 
müşterilerin işletmeye karşı olumlu tutum geliştirmesine ve müşteri vatandaşlık 
davranışı sergilemelerine neden olmaktadır. Bu bağlamada işletmelerin toplumda 
olumlu bir üne sahip olmalarını sağlayacak tutundurma faaliyetleri yapmaları ve 
müşterilerini kendileriyle özdeşleşmelerini sağlayacak etkin ve doğru müşteri 
ilişkileri yönetimi gerçekleştirmeleri gerekmektedir. Bu sayede müşteriler işletmeye 
karşı işletmenin fayda sağlayacağı vatandaşlık davranışı sergileyeceklerdir.  
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