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Tirkiye'de sayilari hizla artan tniversitelerin amaglari arasinda, 6grenci taleplerini kargilayarak varliklarini devam
ettirmek ve kalite diizeylerini korumak yer almaktadir. Egitim-6gretim hizmetleri sunan Yiiksekogretim Kurumlari
acisindan kurum imaji kavrami 6zenle tizerinde durulmasi gereken bir kavramdir. Bu kapsamda; giicli rekabete
dayali ortamlarda, tiniversitelerin kendilerini alternatiflerinden farklilastirmak ve 6grencilerin tercihlerinin karsilig
olabilmek amaciyla caligmalar yapmalari kacinilmazdir. Bu calismada Akdeniz Universitesi Manavgat Turizm
Fakiiltesi'nde 6grenim goren Ogrencilerin, tGniversitenin kurumsal imajinin, 6grenci memnuniyetini ve tavsiye
etme niyeti iizerindeki etkisi arastirilmistir. Akdeniz Universitesi Manavgat Turizm Fakiiltesi'nde égrenim géren
250 6grenciden anket araciligiyla elde edilen veriler kullanilmigtir. Daha sonra yapisal esitlik modellemesiyle analiz
sonuglari elde edilmistir. Bu sonuclara gore; tiniversite kurum imajinin 6grenci memnuniyeti ve tavsiye etme niyeti
tizerinde etkisi oldugu belirlenmistir. Ote yandan grenci memnuniyetinin tavsiye etme niyeti iizerinde pozitif
yonde ve anlamli etkilerinin oldugu saptanmistir.
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Abstract

Two primary objectives of universities in Turkey whose number has increased rapidly are to continue their
existence by meeting the demands of students and to maintain their own quality levels. From the standpoint
of Higher Education Institutions which provide educational services, the concept of the corporate image
requires rigorous emphasis. In this context, in environments based on strong competition, it is inevitable
for universities to carry out studies that serve the purpose of differentiating from existing alternatives and
meeting the expectations of their students. In this study, the effect of the university's corporate image on
the satisfaction of Akdeniz University students who study at Manavgat Tourism Faculty as well as their
intention to recommend was investigated. Data obtained through a questionnaire from 250 students who
study at Akdeniz University Manavgat Faculty of Tourism were utilized. Afterward, the analysis results were
obtained via structural equation modeling. The results showed that the university’s corporate image has an
effect on student satisfaction and their likelihood to recommend the institution to others. Moreover, the
study revealed that student satisfaction has positive and significant effects on their intention to recommend.

Keywords: Corporate Reputation, Corporate Image, Student Satisfaction, Intention to Recommend, Akdeniz

University, Faculty of Manavgat Tourism.

Giris

Uriin ve hizmetlerin birbirine benzerlik gosterdigi piyasa ortaminda kiyasiya rekabetin yagsanmasi
kacinilmazdir. Kurumlarin 6ncelikli hedefleri arasinda varliklarini devam ettirerek biiytimek ve basarili
olmak yer almaktadir. Kurumlarin basarisi, meydana getirilen trtintin ve arz edilen hizmetin kalitesi
ile dogrudan iliskilidir. Kiiresellesme ile egitim sektori dig diinyaya agilan bir yap: haline gelmistir.
Glintimiizde universitelerin sayisinin hizla artis gostermesi, egitim hizmeti arz eden ytksekogretim
kurumlari arasindaki rekabeti de cogaltmaktadir. Nitekim 2020 yili sonu itibariyle 129’u devlet, 75’
vakif ve 4’ii vakif meslek yiiksekokulu olmak iizere Tiirkiye'deki iiniversite sayis1 208'dir (YOK, 2020).
Artan bu tniversite sayisi ile birlikte tiretilen hizmetin kaliteli olmasi ve basta 6grenciler olmak tizere
tim paydaslarin beklentilerinin kargilanmasi 6nemlidir.

Rekabet kosullarinda 6grencilerin se¢imlerinde 6n planda olmay: amaglayan tiniversitelerin kurumsal
imaj konusuna gereken énemi vermeleri gerekmektedir. Universiteler nitelikli personel ve 6grenciler
tarafindan tercih edilir durumda olmak i¢in kurum imajlarimi koruma ve yikseltmenin yollarin
arastirmaktadirlar. Gicli kurum imajina sahip tUniversiteler, 6grencilerin zihninde kalici olmaktadir.
Kurumlara gore itibar ve basari seklinde algilanan imaj, soyut ya da 6l¢timi yapilamayan bir kavram
olsa da, yapilabilecek incelemeler ve yorumlar (agizdan agiza iletigsim) neticesinde farkina varilmakta ve
anlagilmaktadir. Bu nedenle kurum imaj1 pazarlama calismalarinda bir bagar1 gostergesi olarak kabul
edilmektedir (Radiman vd., 2018: 97). Profesyonel olarak hizmet sunan her teskilat icin kurum imajini
gelistirme oldukga onemli bir kavram olarak idrak edilmektedir. imaj, bir iiriin veya bir kurum hatta

bir tilke icin ¢ok degerlidir. Yiiksek rekabet ortaminda tiniversiteler de kendi imajlarini gliclendirme ve
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kurum imajlarina sahip ¢ikma konularini daha ¢ok énemsemektedir. Universitelerdeki kurumsal imaj,
6grenci memnuniyeti ile sadakati icin 6nemli olmakla birlikte 6grencilere sunulan hizmetin kalitesi ile
uyusmalidir (Kose, 2012: 225).

Satin alinan bir iiriin ya da hizmet hakkinda ortaya ¢ikan genel izlenim ve davranis memnuniyet olarak
tamimlanmaktadir (Helgesen & Nesset, 2007a: 129). Egitim sektoriinde 6grenci memnuniyetinin,
6grencinin egitim hayatindaki tecriibeleri ve neticelerinin kisisel yorumlanmasi ile ilgili oldugu
belirtilmektedir (Giner & Rillo, 2016: 258). Bu noktada tilkelerin ilerlemesinde biyiikk 6nem tagiyan
iniversitelerin temel misterisinin &grenciler oldugu séylenmektedir (Hill, 1995: 13). Buna bagh
olarak egitim hizmetlerinin pazarlanmasindan bahsedilmektedir. Uretildigi anda tiiketilen egitim
hizmetlerinin 6grencilerin hayatlarina olan katkisi biiyiiktiir. Ogrencilere verilen hizmetin kalitesine
iliskin pozitif algilarin 6grenci memnuniyeti tizerinde oldukga etkili oldugu da ifade edilmektedir
(Alves & Raposo, 2010: 73).

Universitelerin kurum imajinin, 6grenci memnuniyeti ve {iniversiteyi baskalarina tavsiye etme niyeti
ile iliskisinin incelendigi bu arastirmada, Akdeniz Universitesi Manavgat Turizm Fakiiltesinde 2019-
2020 egitim-6gretim yilinda 6grenim goren 250 6grenciden anket teknigi ile veriler elde edilmis ve

SPSS 22.0 ve AMOS 23.0 paket programlar yardimiyla analizler gergeklestirilmistir.

Literatiir Taramasi

Kurumsal itibar Kavram1

Son yillarda kurumsal itibar kavrami tiim sektorlerde oldugu gibi egitim sektoriinde de onemli
hale gelmektedir. Ulkemizde kurulan iiniversite sayisinin artmasiyla birlikte iiniversiteler arasinda
siddetli bir rekabet ortami olusmustur. Yiiksekogretim kurumlarinin aligilagelmis yapisini degistiren
bir kavram olarak agiklanan “Multiversite” kavrami giindemde yer almaya baslamistir (Yamag, 2009:
179). “Multiversite” kavramini kabullenen tniversiteler, kalite anlayisiyla hareket etmekte ve rakipleri
arasindan siyrilarak 6grenciler tarafindan tercih edilir duruma gelmek istemektedirler. Bu anlamda
ogrencilerin tercihlerinde Ust siralarda bulunmak i¢in yiksekdgretim kurumlarinin kurumsal itibar
konusuna gereken 6nemi vermeleri gerekmektedir (Kogoglu, 2018: 23-24). Literatiirdeki arastirmalara
gore Universite itibarinin 6grenci memnuniyetine ve baskalarina tavsiye etme niyetine olumlu etkilerinin
oldugu goriilmektedir (Thomas, 2011; Barusman, 2014; Azoury vd., 2014; Kunanusorn & Puttawong,
2015; Wong vd., 2016). Kurumlarin, varliklarini stirdiirmeleri, gelisebilmeleri ve birbirilerine karsi
Ustiinliik saglayabilmeleri i¢in olumlu itibara sahip olmalari gerekmektedir. Glinimiizde degisken
tiiketici yapisi, nitelik yontinden benzerlik gosteren tiriinler ve iletisim araglarinin etkisi gibi gelismeler
nedeniyle kurumsal itibar, kurumlar i¢in ¢ok kiymetli goriilmektedir (Gardberg & Fombrun, 2002: 303).
Kurumsal itibar; kurumlarin kendilerine has yapilari, 6zellikleri ve zamanla olusan basarilarinin
sonucudur (Bendixen & Abratt, 2007: 70). Kurumun paydaslarinin, kurumu ciddi, saglam ve saygin olarak
idrak etmeleridir (Gotsi & Wilson, 2001: 29). Kurumsal itibar, kurumun i¢ ve dig musterilerinin kurum
hakkindaki diistinceleri sonucunda ortaya ¢ikan, degerlendirilmesi gii¢ bir nitelik olarak goriilmektedir
(Gardberg & Fombrun, 2002: 304). Bu anlamda kurumsal itibar; kurumun, diger kurumlarin sahip

olmadig1 bazi 6zelliklere sahip olmasidir (Kogoglu, 2018: 25).
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Universitelerin kurum itibarini olusturan temel bilesenleri kimlik ve imajdir (Barnett, vd., 2006: 28). Bu
nedenle iiniversitenin i¢ ve dis misterilerinin; Giniversitenin kimligine ve imajina iliskin izlenimleri,
duygulari, diisiinceleri ve algilarinin biitiinii iiniversitenin itibarini olusturmaktadir. Universitelerin
tim alanlarda prestij kazanmalar1 ve pozitif algilanmalarinda, paydaglarin, tniversitelerin kurumsal
itibarlarini dogru bir sekilde algilamalar1 etkilidir. Universitelerin itibar seviyelerini artirmalari icin
yapilmasi gerekenler asagida ifade edilmektedir (Argenti, 2000: 177):

+ Saygin universitelerle isbirligi yapmak,

« Nitelikli Giniversite birimleri kurmak,

+  Olumlu imaj olusturmak,

+ Mezun olan 6grencilerle irtibat1 kesmemek,

+ Universitelerin itibar diizeyini belirli zamanlarda degerlendirmek.
Universitelerde Kurum imaji

Gilinden giine artan rekabet ortaminda 6grencilerin tercihlerinde 6n siralarda yer alabilmek amaciyla
tiniversiteler olumlu kurum imaji olusturmak durumundadirlar. Zira olumlu imaja sahip kurumlar
icin, prestijli, giivenilir, is birligi yapilabilir gibi pozitif ifadeler dile getirilir (Bakan, 2005: 4). imaj,
bireylerin bir nesne veya kurum hakkindaki izlenimleri ya da insanlarin zihninde zamanla olusan
pozitif-negatif fikirlerdir (Polat, 2009: 2). Kisi cesitli iletisim araglari yoluyla kazandigi bilgileri
degerlendirir ve zihninde varlik ile ilgili imaj olusur (Bakan, 2005: 11). Farkli kisilerde farkli imajlar
meydana gelebildigi gibi kisideki imaj algisi zamanla deneyimlere, degerler yargilarina ve egitime bagh
olarak farklilagabilmektedir. Imaj algist, kisinin fiziksel, psikolojik, sosyo-kiiltiirel 5zellikleri ve ge¢mis
deneyimleri gibi kavramlardan etkilenerek olusmaktadir. Bu faktorler bireyin varhikla ilgili diisincesini
yani algisini, ardindan kiside olusan imaji ve en sonunda davranisi etkiler (Tuna, 2009: 29).

Gindelik yasamda insanlarin zihninde herhangi bir kisi, kurum ya da marka Uzerinde imaj
olusabilmektedir. Bu anlamda {niversitelerin hedefinde olan topluluklar izerinde olusturdugu
duygular, diistinceler, izlenimler ve davraniglar Gniversitenin imajini meydana getirmektedir (Meric &
Tokgoz, 2015). Kazoleas, Kim & Moffitt (2001) tiniversite imaji ile ilgili arastirmalarinda imajin kisilere
gore degistiginden ve birtakim faktérlerden etkilendiginden bahsetmislerdir. Universite imajinin
yedi faktérden olustugunu belirlemislerdir. Bu faktdrler program imaji, genel imaj, arastirmaya ve
egitime verilen onem, egitim kalitesi, cevresel etmenler, finansal kaynaklar ve spor programlaridir.
Erkmen & Cerik (2007), tiniversite kurum imajinin 6grencilerin sadakatini pozitif olarak etkiledigini
ve Esener (2006) de kurum imajinin tiketicilerin satin alma davramiglarini degistirdigini tespit
etmistir. Kurum ile tiiketiciler arasindaki sadakatin gelistirilmesi ve devam ettirilmesinde kurum
imaj1 6nemli rol oynamaktadir. Yiiksekogretim kurumlarinda mevcut 6grencilerin korunmasi ve yeni
6grencilerin kuruma katilmasi ile 6grencilerin sadakati arasinda direkt iliski s6z konusudur (Kose,
2012: 115). Nguyen & Leblanc (2001), Gniversitelerin kurumsal imajinin 6grencilerin zihninde kalict
olmasini ve imajin sadakati ne kadar etkiledigini belirlemeye calistiklari arastirmalarinda kurumsal

imajin sadakati oldukca etkiledigini tespit etmislerdir. Dolayisiyla rakipleri arasindan farklilagarak one
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cikmayi ve genis kitlelere hitap etmeyi hedefleyen tniversitelerin, 6grencilerin imaj algilarini tespit
etmek giinimtizde daha cok 6nem arz etmektedir.

Universitelerin kurumsal imaji, 6grencilerin {iniversite ve boliim tercihlerinde ciddi bir karar verme
gostergesidir. Lisans ya da lisansiistii egitimler i¢in yapilan tercihler; iiniversitenin, fakiiltenin hatta
béliimiin imajina gore yapilmaktadir (Nguyen & LeBlanc, 2001). Universiteler kurumun imajina yonelik
cekiciligini kullanarak bagarili ve nitelikli 6grencileri kendilerine yonlendireceklerdir (Theus, 1993).
Universitelerin olumlu kurum imaji algisi, 8grencilerin bagliligini ve memnuniyetini de pozitif sekilde
etkilemektedir (Nguyen & LeBlanc, 2001; Palacio, Meneses & Perez, 2002).

Barusman (2014)’de 6grencilerin memnuniyeti ile sadakat ve imaj arasindaki iliskinin tespit edilmesi
amaciyla yaptig1 calismasinda, tiniversitenin imaj algisinin memnuniyeti ve sadakati olumlu yénde
etkiledigini belirlemigtir. Thomas (2011), Hindistan’da bir tniversitenin 6grencilerine uyguladig:
arastirmada, tiniversite itibarinin 6grenci memnuniyetini ve baglihigini olumlu etkiledigini bulmustur.
Helgesen & Nesset (2007), Norve¢'teki bir tniversitede 6grenciler tizerinde yaptiklari calismalarinda,
itibar algisi ile 6grencilerin sadakati ve memnuniyeti arasinda olumlu bir iligkinin oldugu sonucuna
varirlarken, 6grencilerin memnuniyeti ve sadakati arasinda da olumlu iligki oldugunu belirlemislerdir.
Bir bagka yonden, kurum itibarinin memnuniyeti ve tavsiye etme niyetini olumlu etkilemesinin yani
sira, memnuniyetin de tavsiye etme niyetini pozitif yonde etkiledigini gosteren aragtirmalar literatiirde
gorulmektedir (Baker & Crompton, 2000; Hua & Miller, 2007; Cat1 & Kogoglu, 2008; Chen & Chen, 2010;
Hosany & Prayag, 2013; Altunel & Giinlii, 2015). Ote yandan Kirgizistan'da yer alan bir {iniversitenin
6grencilerine yonelik yapilan arastirmada, 6grenci memnuniyetinin 6grenci sadakatini pozitif yonde
etkiledigi ve bu etkide kurum imajinin kismi aracilik etkisi oldugu belirlenmistir (Tehci, 2020: 121).
Yontem

Arastirmanin Onemi, Amaci, Hipotezleri ve Modeli

Arastirmanin dnemi; arastirmanin, Akdeniz Universite’sinin kurumsal imajini 6lcen ve bu kurumsal
imajin 6grenci memnuniyeti ve tavsiye etme niyeti tizerindeki etkilerini test eden ilk ¢alisma olmasidur.
Boylece calisma; Universitelerin sunmug olduklari hizmetler neticesinde olusturduklari kurumsal
imajlarinin 6grenci memnuniyeti ve baskalarina tavsiye etme niyeti tizerindeki etkilerini irdelemek
amaciyla olusturulmustur. Arastirmada veri toplama araci olarak anket, verilerin analiz edilmesi i¢in
SPSS 22.0 ve AMOS 23.0 istatistiki programlarindan faydalanilmistir. Yukarida aciklanan literatiir
ve degiskenler arasi iliskiler neticesinde 3 ana hipotez olusturulmustur. Bu hipotezler sirasiyla su
sekildedir;

H1: Universitenin kurumsal imajinin, 6grenci memnuniyeti iizerinde pozitif yonlii ve anlaml bir etkisi vardur.
H2: Universitenin kurumsal imajinin, égrencinin baskasina tavsiye etme niyeti iizerinde pozitif yonlii ve anlaml
bir etkisi vardur.

H3: Ogrencinin memnuniyetinin baskasina tavsiye etme niyeti tizerinde pozitif yonlii ve anlamlu bir etkisi vardur.

Gelistirilen hipotez neticesinde olusturulan model Sekil 1’deki gibidir;
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Sekil 1. Aragtirmanin Modeli

Ogrenci
Memnuniyeti

Tavsiye Etme
Niyeti

Arastirmanin Yontemi ve Kullanilan Olcekler

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anketten faydalanilmistir. Nicel aragtirma yontemi olan anket
teknigi icin iki béliim olusturulmustur. ilk béliim demografik unsurlara ait sorulardan (cinsiyet, medeni
durum, 8grenim sekli ve aylik gelir durumu) olugsmaktadir. Tkinci bélim ise 7’li Likert élgegine gore
hazirlanmis (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 7=Kesinlikle Katiliyorum), kurum imaji, 6grenci memnuniyeti

ve tavsiye etme niyeti 6lceklerine (toplam=11 madde) ait ifadelerden olugmaktadur.

Arastirmada daha 6nceki calismalarda gelistirilen dlceklerden faydalanilmistir. Universite kurum
imajini 6lgmek icin Narteh (2013) ve Derin & Demirel (2010) tarafindan kullanilan 3 ifade, 6grenci
memnuniyetini dlgmeye yonelik Firdaus Abdullah (2006) ve Westbrook & Oliver (1991) tarafindan
gelistirilen 5 ifade, bagkasina tavsiye etme niyetini 6l¢gmek i¢in ise Konencnik & Gartner’in (2007) ile

Helgesen & Nesset (2011) tarafindan olusturulan 3 ifade kullanilmistir.

Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini Akdeniz Manavgat Turizm Fakiltesinde 6grenim goren Ogrenciler
olusturmaktadir. 2019-2020 yili itibariyle toplam ogrenci sayisi 1088'dir. Arastirmanin amaci
dogrultusunda olusturulan anket; 2019 yili Eylil ve Aralik aylari igerisinde kolayda orneklem
yonteminden faydalanilarak ulagilabilen ve anket doldurmay:i kabul eden 6grencilere sunulmustur.
Elde edilen 290 anket icerisinden eksik ya da gecersiz sayida isaretleme yapilmis olan 40 adet anketin
cikarilmasi neticesinde geriye kalan 250 anket iizerinden calisma yiiriitilmiistiir. Ozellikle yapisal
esitlik modellemesi ile test edilen calismalarda, 6rneklemin evreni temsil edebilmesi i¢in Glgekte
kullanilan ifade sayisinin en az 10 kat1 olmas1 gerekmektedir (Kline, 2011). Bu bakimdan arastirmada
toplanmasi gereken anket sayis1 en az 11*10=110 olmas: gerekmektedir. Buradan hareketle caligmanin

analizlerini yapabilecek sayida anket toplandig: ifade edilebilir.
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Bulgular

Calismanin bulgular kisminda ankete katilan 6grencilerin demografik ozelliklerine, arastirmada
kullanilan degiskenlerin aritmetik ortalamalari, birlesim ve ayrisim gecerliligi ile olusturulan aragtirma
modelinde kurulan hipotezlerin test edilmesi kismina yer verilmistir.

Universite Ogrencilerinin Demografik Ozellikleri

Katilimcilarin Akdeniz Universitesi Manavgat Turizm Fakiiltesinde 6grenim goren kisilerden olustugu

ve Tablo 1’de yer alan demografik 6zellikleri su sekildedir;

Tablo 1. Ogrencilerin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Say1 (n) Yiizde (%)
Erkek 114 45.6
Kadin 136 54.4
Medeni Durumu Say1 %
Bekar 244 97.6
Evli 6 24
Aylik Gelir Durumu Say1 %
500 TL alt1 54 21.6
500-1000 TL 112 448
1001-1500 TL aras1 31 12.4
1501-2000 TL aras1 18 7.2
2001-2500 TL aras1 12 4.8
2501 TL ve Ustu 23 9.2
Ogrenim Sekli Sayi %
Normal Ogretim 204 81.6
Ikinci Ogretim 46 18.4
Toplam 250 100.0

Tablo 1’deki demografik ozelliklere gore ogrenciler daha cok 136 kisi ile kadinlardan (%54.4)
olusmaktadir. Katilimcilarin biyiik bir kismi 244 kisi (%97.6) ile bekar ve 204 kisi (%81.6) ile normal
ogretimde okuyan 6grencilerden olusmaktadir. Aylik gelir durumlari incelendiginde yariya yakini 112

kisi (%44.8) ile 500-1000 TL aras1 aylik gelire sahip 6grencilerin oldugu goriilmektedir.
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Kurumsal imaj, Ogrenci Memnuniyeti ve Tavsiye etme Niyeti Degiskenlerinin Aritmetik
Ortalamalari ve Cronbach Alfa Degerleri
Caligmada kurumsal imaj, 6grenci memnuniyeti ve tavsiye etme niyeti degiskenlerine ait aritmetik

ortalamalar1 ve Cronbach Alfa degerlerini gosteren Tablo 2 asagidaki gibidir.

Tablo 2. Kurumsal imaj, Ogrenci Memnuniyeti ve Tavsiye etme Niyeti Degiskenlerinin
Aritmetik Ortalamalari, Standart Sapmalar1 ve Cronbach Alfa Degerleri

Aritmetik
Degiskenler N S'S: Alfa Degeri
818 Ortalama 8
Ogrenci Memnuniyeti 4.36 0.966
Bu iiniversiteye kayith oldugum icin 250 445 1970
memnunum.
Bu tniversiteyi secmem akillica oldu. 250 4.43 2.007
Samnm bu tiniversitede okumay1 secmekle 950 496 1970
dogru olani yaptim
Bu tiniversite ile olan deneyimimin keyifli 250 494 1967
gectigini hissediyorum.
Genel olarak, bu tiniversiteden memnunum. 250 442 1.983
Tavsiye Etme Niyeti 3.98 0.926
Bu iiniversiteyi baskalarina tavsiye ederim 250 3.82 2.077
Es, dost ve akrabalarima bu tiniversite 250 3.99 2102

hakkinda olumlu seyler soylerim.

Gelecekteki 6grenciler icin bu tGniversite
tarafindan sunulan hizmetleri tavsiye etme 250 4.14 2.165
hakkinda endisem yoktur.

Kurumsal imaj 3.35 0.754
Bu tiniversite bana arkadaslarim tarafindan 9250 967 1938
onerildi.
Bu tiniversite bana ailem tarafindan 6nerildi. 250 2.84 2.059
Bu iniversitenin prestijli bir imaj1 var. 250 4.53 1.927
*1= Kesinlikle Katlmiyorum ........ 7= Kesinlikle Katiliyorum

Tablo 2’de gorildigl tzere; tniversite Ggrencilerin memnuniyetine ait 5 Onermenin aritmetik
ortalamasi x=4.36'dir. Ogrenci memnuniyeti degiskeninde en yiiksek aritmetik ortalamaya sahip

6nerme X=4.45 ile “Bu universiteye kayitli oldugum i¢in memnunum” ifadesidir. Aritmetik ortalamasi
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en disiik olan 6nerme ise X=4.24 ile “Bu Universite ile olan deneyimimin keyifli gectigini hissediyorum”
ifadesi oldugu goriilmektedir. Tavsiye etme niyeti degiskenine ait 3 6nermenin aritmetik ortalamasi X
=3.98dir. Tavsiye etme niyeti en yiiksek aritmetik ortalamaya sahip 6nerme ise X=4.14 ile “Gelecekteki
6grenciler i¢in bu iniversite tarafindan sunulan hizmetleri tavsiye etme hakkinda endisem yoktur”
ifadesi iken en digtik aritmetik ortalamaya sahip 6nerme de X=3.82 ile “Bu Universiteyi bagkalarina
tavsiye ederim” seklinde yer alan ifadeden olugsmaktadir. Son olarak ise kurumsal imaj degiskenine ait 3
6nermenin aritmetik ortalamasi x=3.35’dir. Kurumsal imaj en yiiksek aritmetik ortalamaya sahip 6nerme
ise X=4.53 ile “Bu universitenin prestijli bir imaj1 var” ifadesi olmugtur. En dtsiik aritmetik ortalama
sahip kurumsal imaj ifadesi ise X=2.67 ile “Bu tiniversite bana arkadaslarim tarafindan 6nerildi” ifadesi
yer almaktadir. Buradan hareketle en yiiksek ve en diisiik aritmetik ortalamaya sahip olan degiskenin
kurumsal imaj degisken oldugu gériilmektedir. Onciil degisken olan kurumsal imaj degiskeninin
memnuniyet ve tavsiye etme degiskenine gore daha diisiik aritmetik ortalamaya sahip olmasy
kurumsal imaj ve itibar kavramlarinin éneminin, 6grenciler tarafindan yeterince fark edilmedigine
isaret etmektedir. Ayni zamanda bu sonug tiniversitelerin, kurum imajlarinin olusturulmasinda yetersiz
kalindigin1 gostermektedir.

Arastirma modelinin test edilmesinde kullanilan degiskenlerin yapisal olarak giivenilir ve gegerliginin
saglanabilmesiicin Cronbach Alfa degerlerine bakilmistir. Kurum imaji (0:=0.754), 6grenci memnuniyeti
(0=0.966) ve baskasina tavsiye etme niyeti (0=0.926) degiskenlerinin Cronbach Alfa degerlerinin 0.70’in
ustiinde ve oldukca giivenilir oldugu gortilmektedir (Byrne, 2010).

Birlesim ve Ayrisim Gegerliligi

Arastirmanin amact dogrultusunda kurulan yapisal modelde kullanilacak degiskenlerin, gizil yapilarin
temsil edip etmedigini belirleyebilmek icin birlesim ve ayrigim gegerliliginin tespit edilmesi gerekir.
Birlesim gegerliliginin saglanabilmesiicin, her bir gizil degiskene ait AVE (A¢iklanan Ortalama Varyans)
degerinin 0.50°’den ve CR (Birlesik Guivenilirlik) degerinin 0.70’den biiyiik olmasi gerekmektedir (Byrne,
2010). Tum birlesim ve ayrigim gecerliligi degerleri Tablo 3'de gosterilmistir.

Tablo 3. Birlesim ve Ayrisim Gecgerliligi Tablosu

Tavsiye Ogrenci Kurum

CR CR AVE MSV MaxR(H) Etme grenct o
& Memnuniyeti Imaji
Niyeti

Tavsiye Etme 6 g0 5807 0790 0.927 0.898

Niyeti

Ogrenci 960 0837 0790 0.976 0.889 0.915

Memnuniyeti

Kurum imaji 0762 0617  0.099 0.978 0314 0.220 0.786

Tablo 3’te ifade edildigi tizere gizil degiskenler icin hesaplanan en diistik CR degerinin 0.762 oldugu

ve yine en diisiik AVE degerinin ise 0.617 oldugu tespit edilmis bu durumda birlesim gecerliliginin
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varsayimlarini kargilandigi anlagilmaktadir. Ayrisim gecerliligi icin aragtirma modeline girecek olan
her bir gizil degiskene ait MaxR(H) degerinin de CR degerinden biiyiik oldugu, MSV degerinin ise AVE
degerinden kiiclik oldugu belirlenmistir. Bunun yaninda AVE degerinin karekokleri ile degiskenler
aras1 korelasyon degerlerinin kabul edilebilir oldugu bu durumda tiim gizil degiskenler i¢in ayrisim

gecerliligi sartinin karsilandig1 anlagilmaktadir.

Arastirma modelinde kullanilan tim degiskenler (kurum imaji, 6grenci memnuniyeti ve baskasina
tavsiye etme niyeti) arasindaki iligkiler incelenerek, yapisal model olugturmanin ilk kosulunun saglanip
saglanmadig test edilmistir. Kurum imaji degiskenine ait “imaj 3” maddesi diisiik faktor yiikii olmasi
nedeniyle modelden ¢ikarilmig olup ayrica MEM4 ve MEMS5 arasinda modifikasyon yapilarak yeniden
caligtirnlmistir. Olciim modeli neticesinde, gozlenen degiskenlerin bagli olduklart gizil degiskenler
ile iliskide olduklarini ayrica tim degiskenler arasi iliskilerin p<0,05 diizeyinde anlamli oldugu ve
degiskenler arasi kovaryans degerlerinin ise <.85'den kiigiik oldugu belirlenmistir. Ol¢iim modeline
iliskin tim degiskenlerin uyum iyiligi kriterleri kontrol edildiginde ise; Ay?=81.476; sd=24; %?/sd=2.628;
RMSEA=0.081; CFI=0.981; GF1=0.937; NF1=0.970 seklindedir. Tablo 4’te de goruldigt tizere elde edilen
tim bu sonuglar uyum iyiligi degerlerinin yeterli ve kabul edilebilir diizeyde oldugunu géstermektedir

(Hair vd., 2010).

Tablo 4. Arastirma Modeline ait Bulgular ve Hipotez Sonuclari

Hipotezler Yol Analizi Sszgedrﬁi‘li(g t p degerleri S
+H, KIMAJ>MEM 0.220 2.729 0.006" v
+H, KIMAJ>TEN 0.125 2.685 0.007* v
+H MEM-TEN 0.861 17.063 0.001** v

3

“p<0.001, * p<0.05, K.IMA]J: Kurumsal imaj, MEM: Ogrenci Memnuniyeti, TEN: Tavsiye Etme Niyeti, Yapisal
esitlik modeli Uyum lyiligi Degerleri: Ay?=70.138; sd=25; %*/sd=2.338; RMSEA=0.073; CFI= 0.985; GFI1=0.948;
NFI1=0.974

Aragtirmanin 6lcim modelinden sonra arastirmanin hipotezlerini test edebilmek amaciyla yapisal
esitlik modellemesi yapilmig olup, uyum iyiligi degerlerinin ytkseltilmesi i¢in MEM1 ve MEM3
arasinda modifikasyon yapilarak model uyumu giiclendirilmistir. Yapisal esitlik modellemesi
sonuclarina gore olusturulan Tablo 4 incelendiginde, Universitenin kurumsal imajinin 6grenci
memnuniyeti lizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisinin bulundugu (H : =0.220, t=2.729, p=0.006)
goriilmektedir. Bu sebeple, “Universitenin kurumsal imajinin, grenci memnuniyeti {izerinde pozitif
yonli ve anlamli bir etkisi vardir” seklinde olusturulan H1 hipotezi kabul edilmistir. Yine tiniversitenin
kurumsal imajinin 6grencinin bagkasina tavsiye etme niyeti Uzerinde pozitif yonli ve anlamh bir

etkisinin bulundugu (H,: p=0.125, t=2.685, p=0.007) belirlenmistir. Bdylece; “H,: Universitenin kurumsal
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imaji, 6grencinin bagkasina tavsiye etme niyeti lzerinde pozitif yonli ve anlaml bir etkisi vardir”
hipotezi kabul edilmistir. Ayrica 6grenci memnuniyetinin bagkalarina tavsiye etme niyetini de pozitif
yénde ve anlamli bir sekilde etkiledigi goriilmekte olup (H,:$=0.861, t=17.063, p=0.001), H,: Ogrencinin
memnuniyetinin bagkasina tavsiye etme niyeti izerinde pozitif yonlii ve anlaml bir etkisi vardir” diye
olusturulan hipotez kabul edilmistir.

Desteklenen bu hipotezler neticesinde; kurumsal imaj onciiliintin, 6grenci memnuniyeti ve tavsiye
etme niyetleri lzerinde; ayrica 6grenci memnuniyetinin de tavsiye etme niyeti lzerinde anlamli
etkilerinin oldugu tespit edilmistir. Bu durum; literatiirde yer alan Clemes vd. (2008); Brochado (2009);

Rojas Mendez (2009); Alkoc (2017) calismalari ile tutarhlik gostermektedir.
Sonug ve Oneriler

Universitelerin amaclari arasinda &ncelik sirasi kaliteli hizmet sunmak oldugundan, bu amag
dogrultusunda 6grencilerin isteklerinin iyi anlasilmasi gerekmektedir. Universitelerde saglanan
hizmetin kalitesi hakkinda 6grencilerin olumlu diisiinceleri, memnuniyetin olugsmasina ve kurum
imajinin gelismesine yardimci olmaktadir. Bir Universitenin imajinin, hizmet kalitesine denk bir
kavram oldugu goriilmekte ve kurum imaji ile 6grenci memnuniyetinin birbiriyle baglantili oldugu
diistiniilmektedir (Hwang & Choi, 2019: 4). Ogrenci memnuniyetinin olusmasinda en cok etkili olan
unsurun imaj oldugu belirtilmektedir (Kunanusorn & Puttawong, 2015: 453). Imaj; bireylerin bir konuya
yonelik sahip oldugu bilgilere istinaden ortaya cikmaktadir. Universitelerin imaj olusturma beceri
ve basarisi; kurumun tarihi ve altyapi tesisleri gibi etmenlerin yani sira 6grencilere sunulan egitim
hizmetinin kalitesinden de etkilenmektedir (Radiman vd., 2018: 95). Bu baglamda, tniversitelerde

6grencilere saglanan hizmetlerin kalitesinin korunmasi gerekmektedir.

Yiiksekogretimde oOgrencilerin Universiteye yonelik aidiyet duygulari, sunulan egitim kalitesi,
entelekttel gelisimleri, akademik ve idari personel ile kurulan karsilikli iletisimlerin 6grencilerin
memnuniyetinin ana nedenleri oldugu gériilmektedir (Elliott, 2002: 277). Universitelerin, 6grencilerin
beklentilerini ne dtzeyde kargiladiklarini izlemek igin 6grenci memnuniyetine odaklanmasi
gerekmektedir. Bu baglamda Akdeniz Universitesi Manavgat Turizm Fakiiltesini tercih eden ve
okumakta olan 6grencilerin tiniversitenin kurumsal imaji, memnuniyetleri ve baskalarina tavsiye etme
niyetleri arasindaki iligkileri tanimlama amaci ile literatliir dogrultusunda olusturulan 3 hipotezin

tamami kabul edilmistir.

Aragtirmanin bulgularina gore; 6ziinde kurumsal itibarin bir pargasi olan kurumsal imaj kavraminin,
6grenci memnuniyeti ve bagkasina tavsiye etme niyetlerini etkiledigi belirlenmistir. Bu durum Clemes
vd. (2008); Brochado (2009); Rojas Mendez (2009); Alko¢ (2017) gibi bircok calisma ile benzerlik
gostermektedir. Ogrencinin, tiniversitenin vermis oldugu hizmetlerden memnun olmast neticesinde
baskalarini tavsiye etmesi durumu da Clemes vd. (2008); Hosany & Prayag, (2013); Altunel & Giinli,
(2015); Kunanusorn & Puttawong (2015); Alko¢ (2017); Kogoglu (2018) ¢alismalar: ile ortiismektedir.
Buradan hareketle iniversitelerde 6grenim goren ogrencilerin memnuniyetlerini ve bagkalarina
tavsiye etmesini saglamanin en 6nemli yolu tiniversitenin kurum imajint olumlu yénde gelistirilmesi

ile miimkiindiir. Bunun icin tniversitenin sunmug olduklar1 rtin ve hizmetler, akademik ve idari
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kadro, akademik programlar ve ders miifredatlarinin nitelikleri artirilarak, dogru pazarlama kanallar
kullanilarak kurum imaji algis1 yiikseltilebilir.

Universite sayisinin giin gectikce arttig1 giiniimiizde, rekabette dikkat cekmek isteyen {iniversitelerin
kurumsal itibar diizeylerini artirmalari gerekmektedir. Kurumsal itibar olusum stirecinin bir asamasi
olan kurumsal imajin, 6grencilerin memnuniyetlerini ve tavsiye etme davranisini etkilediginden
hareketle, iniversitelerin yiksek kaliteli ve oncli egitim hizmetleri sunmasi, lider bir Gniversite
olmak i¢in ¢aligmalarini stirdiirmesi ve gli¢lt bir vizyona sahip olmasi 6grencilerin memnuniyetlerini
artirarak 6grenim gordiikleri tiniversiteyi bagkalarina tavsiye etmelerini saglayacaktir. Bunun haricinde
6grenci memnuniyetinin, bagkalarina tavsiye etme niyeti tzerindeki sonuclarindan yola ¢ikarak,
6grencilerin  memnuniyetlerini yiikseltici ¢aligmalarin uygulanmasi, 6grencilerin  bulunduklar:
ortamlarda lniversiteleriyle 6viinmelerini saglayacak ve 6grenciler, Gniversitelerini bagkalarina tavsiye
etme niyetini gosterebileceklerdir.

Calismada elde edilen bulgularin genellenebilmesi ve farkli olabilecek sebeplerin incelenebilmesi i¢in
caligmanin, Akdeniz Universitesinin merkez kampiisiinde ve diger ilcelerinde bulunan tiim akademik

birimlerinde yapilip karsilastirilmasi gerekmektedir.
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Introduction

Universities that aim to be at the forefront of students' choices under competitive conditions should
attach importance to their corporate image. Universities are searching for ways to maintain and
enhance their corporate image in order that they will be preferred by qualified staff and students.
Universities with a strong corporate image are more likely to remain in the minds of students. While
the corporate image in universities is important for student satisfaction and loyalty, it should match the
quality of service provided to students (Kdse, 2012). The general impression and behavior arising from
a purchased product or service is defined as 'satisfaction' (Helgesen & Nesset, 2007a: 129).

In this research, examining the relationship between the corporate image of universities, satisfaction
levels of students and their intentions of recommending the university to others, the corresponding
data were obtained from 250 students receiving education at Akdeniz University Manavgat Faculty
of Tourism in the 2019-2020 academic year. Subsequently, analyses were carried out through package

programs.
Study Objective, Methodology and Hypotheses

This study has been conducted in order to examine the effects of the corporate images that universities

reflect created as a result of the services they provide on student satisfaction and their intention to
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recommend them to others. In the study, a set of hypotheses have been formed using the questionnaire
as the data collection tool and statistical programs SPSS 22.0 and AMOS 23.0 in order to analyze the
data. Hypotheses are as follows:

H1: The corporate image of the university has a positive and significant effect on students’ satisfaction.

H2: The corporate image of the university has a positive and significant effect on students’ intention to
recommend.

H3: Student satisfaction has a positive and significant effect on the intention to recommend.

Study Sampling

The population of the study consists of students receiving education at Akdeniz University, Manavgat
Faculty of Tourism. As of 2019-2020, the total number of students at Manavgat Faculty of Tourism is
1088. The questionnaire created in line with the purpose of the study was administered in September
and December 2019 by students who could be reached using a convenience sampling method on
a voluntary basis. The study was carried out on the remaining 250 questionnaires as a result of the
exclusion of 40 questionnaires that have been marked incomplete or invalid out of the total of 290

questionnaires obtained.

Study Instruments

The scales utilized in this study were adapted from previous studies. The items used by Narteh (2013)
and Derin & Demirel (2010) were utilized in order to measure the corporate image of the university.
Besides, five items used by Firdaus Abdullah (2006) and Westbrook & Oliver (1991) were employed
in order to measure student satisfaction. Finally, 3 items used by Konencnik & Gartner (2007) and

Helgesen & Nesset (2011) were chosen to measure the intention to recommend.

Findings and Discussion

In line with the purpose of the study, Cronbach's Alpha values along with convergent and discriminant
validity results were examined, and it was determined that all the corresponding values met the
minimum conditions and were significant.

The findings of the study reveal that corporate image affects student satisfaction and their intention
to recommend. In addition, the results obtained in this research are similar to those in a myriad of
corresponding studies (Clemes et al., 2008; Brochado, 2009; Rojas Mendez, 2009; Alkog, 2017). The fact
that students recommend their university to others as a result of their satisfaction with the services
provided by the university is in tandem with many other studies (Clemes et al., 2008; Hosany & Prayag,

2013; Altunel & Ginli, 2015; Kunanusorn & Puttawong, 2015; Alkog, 2017; Kogoglu, 2018).

Limitations of the Study

Conducting the study solely in Manavgat Faculty of Tourism can be considered the most significant
limitation of this study. In order for the results to be generalized, the study should be conducted on a
bigger population across all academic units of Akdeniz University's central campus as well as those in

other districts.
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