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Marka aski, pazarlama alaninda son yillarda 6ne ¢ikan konulardan birisidir. Kavram pazarlama
arastirmalar1 tarafindan kapsamli bir sekilde ele alinsa da ogrencilerin egitim aldiklan yiiksekogretim
kurumlarina asik olmasi konusu hakkinda bilinenler sinirlidir. Bu ¢alismada, okula olan agkin bazi onciilleri ve
sonuglar1 arastirilmistir. Bu kapsamda gergek benlik uyumu, ideal benlik uyumu, marka itibar1 ve egitim
kalitesinin okul askiyla olan iliskisi incelenmistir. Ayrica, okula destek davranisi ve okulu baskalarina tavsiye
etme, okul askinin pozitif ¢iktilar1 olarak ele alnmistir. Ankara Universitesi Siyasal Bilgiler Fakiiltesi 6zelinde
yapilan aragtirmanin verisi ayni fakiilteden toplanmustir. Ogrencilerden elde edilen 269 anket yapisal esitlik
modellemesiyle analiz edilmistir. Sonuglara gore; gergek benlik uyumu, marka itibar1 ve egitim kalitesi marka
askimi pozitif yonde etkilemektedir. Ancak, ideal benlik uyumunun marka aski iizerinde bir etkisi
bulunmamugtir. Bununla birlikte, marka askinin okula destek olma ve okulu bagkalarina tavsiye etme tizerinde
cok giiclii etkileri oldugu goriilmiistiir.
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Brand Love with Its Antecedents and Consequences: A Research Specific
to Mekteb-i Miilkiye

Abstract

Brand love is one of the most prominent marketing topics in recent years. Although marketing studies
widely researched this concept, our knowledge about the love between higher education institutions and
students is very limited. This study investigates some antecedents and consequences of brand love in higher
education. As the antecedents of brand love, we examined the effects of actual self-congruence, ideal self-
congruence, brand reputation, and education quality. Also, we investigated the impact of brand love on
supportive behaviours for school and recommending the school to others, which are considered the outcomes
of love. The study was conducted specific to Ankara University Faculty of Political Sciences, one of Turkey’s
deep-rooted higher educational institutions. Two hundred sixty-nine surveys collected from this faculty have
been analysed by structural equation modelling. According to the results, actual self-congruence, brand
reputation, and education quality are the determinants of brand love. However, ideal self-congruence was not
found as an influential factor in brand love. Besides, brand love was found that have strong positive effects on
supportive behaviours for school and recommending the school to others.

Keywords: Self-congruence, Brand reputation, Quality, Brand love, Recommendation, Support
Behaviour
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Onciilleri ve Sonuclariyla Marka Aski:
Mekteb-i Miilkiye Ozelinde Bir Arastirma-:

Giris

Yiksekogretim  kurumlart  sadece egitim-Ogretim  faaliyetlerinin
gergeklestirildigi yerler degil, ayn1 zamanda 6grenci, personel, mezun ve kurum
gibi paydaslar arasinda iliskilerin de sitirdiigii kurumlardir (Clark vd., 2017).
Universiteler aras1 artan rekabet, {iniversite yonetimlerini sadece yeni 6grencileri
cekmenin yollarim1 arastirmaya degil, mevcut 6grenci ve mezunlarla olan
iliskileri de gelistirmenin yollarin1 aramaya itmistir (McAlexander ve Koenig,
2001). Gegmisteki arastirmalar; miisteri iliskileri basarisini arttiran faktorleri ele
almig ve baglhlik, iletisim, deger ve normlar gibi ¢ok sayida faktér oldugunu
ortaya koymustur (Arnett vd., 2010). Bu basar1 faktorleri, farkli hizmet
sektorlerinde arastirilsa da yiiksekogretim kurumlarindaki 6grenci-kurum,
mezun-kurum iligkilerinin basarisini inceleyen ¢alismalar gorece daha azdir (Al-
Alak, 2006). Ayrica, yiikksekdgretim kurumlar1 hizmet isletmelerinden farkli bir
Ozellige sahiptir. Hizmet isletmeleri ile miisterileri arasindaki iligki iiretim
yapma-kar elde etme (isletme) ve satin alma-deger elde etme temelli iken
(miigteri), Tiirkiye’deki kamu tiniversitelerinde yiiksekogretim kurumu-6grenci
iligkisinde boyle bir fayda maliyet karsilastirmasi bulunmamaktadir. Bu temel
farklilik, kisilerin iliski icerisinde bulunduklar1 paydaslara olan tutumunu
etkileme potansiyeline sahip oldugundan (Nonnis vd., 2020) konunun
yiiksekOgretim kurumlarinda arastirilmasi dnem tagimaktadir. Bununla beraber,
yliksekdgretim kurumlarinin 6grenci veya mezunlarla kurduklari iligkiler,
kurumlara okulu tavsiye etme, destek olma, okul i¢in fon saglama gibi (Arnett
vd., 2010) uzun vadede Onemli avantajlar saglamaktadir (McAlexander ve
Koenig, 2001). Buna benzer ¢ok sayida pozitif ¢iktiya sahip olan kaliteli bir
iiniversite-6grenci (mezun) iligkisinin sebep ve sonuglarini arastirmak, yukarida
bahsedilen yogun rekabet ortaminda tiniversiteleri rakiplerine gore daha gekici

*  Ankara Universitesi'nin 16.05.2022 tarih ve 11/137 sayih Etik Kurul izni ile
gerceklestirilmistir.

1 Calismaya katki sunan Mekteb-i Miilkiye 6grencilerine ve dgretim iiyelerine tesekkiir
ederiz.
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bir segenek haline getirmekte yardimci olabilir ve tiniversitelerin uzun vadeli
faydalardan yararlanmalari miimkiin hale gelebilir.

Marka agki, tatmin olmus miisterilerin belirli bir markaya gosterdikleri
tutkulu bir bag olarak tanimlanmaktadir. Bu bag, tutku, pozitif degerlendirme,
pozitif duygular ve sevginin dile getirilmesi duygularini igermektedir (Carroll ve
Ahuvia, 2006). Okul baglaminda ele alindiginda ise okul aski, 6grencilerin okulla
olan tutkulu ve sevgi igeren bagi, okullar1 hakkinda dile getirdikleri pozitif
duygular ve acgikca ifade edilen sevgi anlamina gelmektedir. Marka agki, yapilan
ilk ¢aligmalardan gliniimiize dek marka topluluklar1 (Coelho vd., 2019), sosyal
medya markalar1 (Machado vd., 2019) gibi alanlarda arastirilmis ve ¢ok sayida
tiiketici tutum ve davranisi ile iligkisi kanitlanmistir. Yiiksekdgretim alanindaki
Ogrenci-iiniversite iliskileri temelli c¢alismalarda ise duygusal baglanma,
6zdeslesme, uzun vadeli kaliteli iligkiler kurma gibi bagliklar goze ¢arpmaktadir.
Ancak, marka agki konusunu yiiksekogretim baglaminda inceleyen ¢aligmalar ise
yok denecek kadar azdir. Egitim ve pazarlama alanindaki ¢aligmalar, 6grencilerin
okullartyla kurduklart iligkilerin, yiiksekdgretim kurumlarina 6nemli faydalar
(McAlexander ve Koenig, 2001) sagladigi konusunda hem fikirdir. Hem bu
faydalarin tespit edilmesinin hem de giiglii ve pozitif okul-6grenci iligkilerinin
belirleyicilerinin ortaya konmasinin, yiiksekdgretim kurumlar1 agisindan degerli
olacag diisiiniilmektedir. Bu sebeple, bu ¢alismada 6nemli bir tiiketici-marka
iliskisi tiirti olan marka agki (Carroll ve Ahuvia, 2006) kavramina yiiksekogretim
kurumlari-6grenci iliskisi penceresinden bakilmis ve okul askinin dnciilleri ve
sonuglar1 lizerinde durulmustur.

Aragtirmada cevabi aranan sorular, benlik-uyumu teorisi araciligiyla ele
almmistir. Benlik uyumu teorisinin  en Onemli tiiketici davranisi
belirleyicilerinden oldugu ge¢mis c¢alismalarca (Japutra vd., 2019; Malar vd.,
2011; Sirgy, 1982) ortaya konmustur. Teoriye gore dort farkli benlik tiiriine
(gercek benlik, ideal benlik, sosyal benlik, ideal sosyal benlik) sahip olan
tiiketiciler, bu benlik tiirleriyle uyumlu bir sekilde hareket etme egilimindedirler
(Sirgy, 1982). Gergek benlik insanlarin sahip oldugu benligi, ideal benlik sahip
olmak istedikleri benligi, sosyal benlik baskalarinin zihninde var olduklarina
inandiklar1 benligi ve ideal sosyal benlik bagkalarinin zihninde olmasini
istedikleri benligi ifade etmektedir (Sirgy, 1982). Buna gore, tiiketiciler iginde
bulunduklari duruma gore, bu benlik tiirlerinden en uygun olaniyla tutarh bir
sekilde hareket etmek isteyecektir. Ornegin, bir ev satin almak isteyen kisiler
sosyal benlik uyumuna daha fazla 6nem verebilir, ¢ilinkii iginde bulundugu sosyal
grubun normlari sahip oldugu benlikten daha 6nemli olabilir (Sirgy vd., 2005).
Benlik uyumu tiirlerinin 6grencilerin yiiksekogretim kurumlariyla kurduklart
iligkiler iizerindeki etkisi ise tam olarak bilinmemektedir. Bu sebeple, calismada
ilk olarak, ger¢ek benlik uyumu ve ideal benlik uyumunun marka aski iizerindeki
etkisi incelenmistir. Pazarlama literatiiriinde etkisi kanitlanan ve bagli oldugu
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duruma goére Onem dereceleri degisen (hangi benlik uyumu tiirii daha
belirleyicidir) benlik uyumu-marka aski iliskisine yonelik yiiksekdgretim
caligmalar1 agisindan inceleyen bu calisma benlik-uyumu teorisini egitim
literatiirine genisleterek, mevcut bilgiye katki saglamaktadir.

Benlik uyumu tiirleri, tiiketici-marka iligkisi temelinde ve ancak daha ¢ok
tilketicinin kendine ait bir 6zelligi marka ile eslestirmesine gore sekillenen kisisel
faktorlerdir. Ancak kisilerin algisim etkileyebilecek ve tamamen markanin veya
kurumun sahip oldugu 6zelliklere bagl olarak ortaya cikabilecek faktorler de
mevcuttur. Egitim literatiiriinde en ¢ok ele alinan kurumsal faktorlerden olan
egitim kalitesi ve kurumun itibarmin da marka askiyla iligkili olmasi
muhtemeldir. Bu iki degiskenin genellikle, 6grenci tatmini (Singh ve Jasial,
2021), kurumsal basar1 (Delgado-Marquez vd., 2013) gibi degiskenlerle iliskisi
aragtirilsa da 6grencilerin egitim aldiklar yiiksekogretim kurumuyla kurduklar
iligki lizerinde nasil bir role sahip olduguna iligkin neredeyse hi¢ calisma
bulunmamaktadir. itibar-marka aski ve egitim kalitesi-marka aski iliskilerinin
belirlenmesi, liniversite yonetimlerinin bu iki faktorle ilgili degerlendirmelerinde
fayda saglayacagi disiiniilmektedir. Bdylece, egitim aldiklar1 {iniversiteye
sevgiyle baglanan 6grencilerin uzun vadeli katkilari iiniversite yonetimlerine
faydali olacaktir. Bu sebeple, itibar ve kalitenin marka aski {izerindeki etkisi
yiiksekOgretim ¢aligmalari agisindan 6nem tasimaktadir.

Ayrica yukarida marka askinin belirleyicileri olarak ele alinan ti¢ degisken
sembolik unsurlarla iligkiliyken, egitim kalitesi faydaci bir 6zelliktir (Bairrada
vd., 2018) ve markalara olan ask duygusu genellikle sembolik ve hedonik
faydalarla iliskilendirilmistir. Faydac1 degerlerin ise agki etkilemedigi sonucu
oldukc¢a yaygindir (Huber vd., 2015). Bu ¢alismada faydaci bir 6zellik olan
egitim kalitesinin marka askini etkileyecegi disiiniilmektedir. Ciinkii bir
yliksekdgretim kurumunun en énemli yonlerinden biri olan akademik kaliteden
yoksun bir tiniversitenin 6grencileri tatminden uzak olacak (Huber vd., 2015) bu
da ogrenci ve yiiksekdgretim kurumu arasinda pozitif bir bag kurulmasini
engelleyecektir (Thomson vd., 2005). Dolayisiyla literatiirle zit goriinse de
yliksekdgretim kurumlarina 6zgii olabilecegi diisiiniilen bu 6zelligin pazarlama
literatiirline katki saglayacagi diigiiniilmektedir.

Tiiketici-marka perspektifindeki marka aski ¢aligmalari, agkin ¢ok sayida
pozitif sonucu (sadakat, yiiksek fiyat 6deme istekliligi, pozitif agizdan agiza
pazarlama vs.) oldugunu ortaya koymustur. Ogrencilerin okullarina olan askinin
ne tiir sonuglara sahip olduguna iligkin bilinenler ise gérece daha nadirdir. Bu
sebeple, bu ¢aligma marka agkinin belirleyicilerinin yani sira, okula destek olma
ve okulu bagkalarina tavsiye etme olmak tlizere egitim acisindan iki 6nemli gikti
iizerine egilmektedir. Egitim literatiiriindeki caligsmalar, destek davranisini ve
iligkiyi slirdiirme arzusunu fazlasiyla dnemsemektedir. Ciinkii, bu davranis
egilimleri, iniversiteye uzun vadeli maddi ve maddi olmayan faydalar ve rekabet
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avantaji saglama potansiyeline sahiptir (Arnett vd., 2010; McAlexander ve
Koenig, 2001). Egitim ve pazarlama literatiiriinde 6grencilerin okullariyla sevgi
veya agk diizeyinde bir iliskiye sahip olmalarinin destek ve tavsiye egilimini nasil
etkiledigine iliskin calismaya rastlanmamistir. Bu sebeple, mevcut calismanin bu
yOnii, pazarlama literatiiriinii egitim alanina genisleterek her iki alandaki bilgiye
katki saglamaktadir. Tablo 1, gecmis tiiketici-marka iligkileri ¢aligmalarinin bir
Ozetini gostermektedir. Buna gore, farkli hizmet alanlarinda tiiketici-marka
iligkilerine yonelik ¢ok sayida ¢alisma bulunsa da yiiksekdgretim baglaminda
marka agkini onciil ve sonuglar1 perspektifiyle ele alan ¢aligmalarin ¢ok kisitht
oldugu goriilmektedir.

Marka askinin Onciilleri ve sonuglarmin arastirildigi bu c¢alisma,
Tiirkiye’nin 6nde gelen ve en koklii kurumlarindan biri olan Ankara Universitesi
Siyasal Bilgiler Fakiiltesinde, tarihsel adiyla Mekteb-i Miilkiye’de yapilmstir.
“Baska bir ask istemez.” satirlariyla baslayan Miilkiye Marsi, coskuyla Inek
Bayramimi kutlayan, kendini hem gercek diinyada hem de sanal diinyada
Miilkiyeli olarak kimliklendiren 6grenciler, marka aski kavraminin bu fakiiltede
arastirilmasinin dnemli olacagini diisiindiirmiistiir. Ozetle, dgrenci ve mezunlarin
Miilkiye ile kurduklan sevgi igerikli baglar, mevcut ¢alismanin bu fakiiltede
yapilmasina 6dnemli bir gerekcedir.

Tablo 1. Ge¢mis tiiketici-marka iliskisi ¢alismalarinin 6zeti

Yazarlar Amac/bulgu

Kisiler arasi belirleyicilerin marka askina etkisini hizmetlerin dagitimi
Long-Tolbert vd. (2012) baglaminda aragtiran ¢aligmanin sonuglarina gére minnettarlik, partner
kalitesi ve sosyal destek marka aski algisiyla pozitif iliskiye sahiptir.

Tiiketici-marka iligkilerini turizm baglaminda ele alan bu arastirma, marka
Alnawas ve Altarif (2016) klm_h_gl, me_lr.ka—yaﬁam Stl‘!l benzerligi fieglskenlermln 6zdeslesme 1{zer1nde

pozitif etkili oldugunu, 6zdeslesmenin marka askina neden oldugunu ve
marka agkinin sadakatle sonuglandigini bulmustur.

Yiiksekogretim baglaminda yapilan bu aragtirma, gercek ve ideal benlik
Japutra vd. (2016) uyumunun mar_ka logosu faydasini olu_mlu yonde etkiledigini bulmustur.

Bu faydalarin ise duygusal ve normatif bagliliga yol agmas: ¢aligmanin
diger bir bulgusudur.

Caligma marka askimin belirleyicilerini arastirmis ve benligin ifade
Tsiotsou ve Goldsmith (2017) | edilmesi, markaya baglanma ve markaya olan giivenin marka askini
pozitif yonde etkiledigini bulmustur.

Marka askinin merkezde oldugu bir kavramsal modeli test eden ¢alisma,
Bicakeiosl (201 gercek benlik uyumu ve marka deneyiminin marka askini pozitif yénde

1gakeioglu vd., (2018) etkiledigini, marka askinin ise sadakat araciligiyla pozitif agizdan agiza
yarattigini bulmustur.
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Universite dgrencilerinin okullarina olan sadakatlerini arastiran bu
Kaushal ve Ali (2020) calisma, iiniversite itibar1 ve kisiliginin ve dgrenci tatmininin {iniversite
sadakatini pozitif yonde etkiledigini bulmustur.

Caligma marka askini siyasi parti markalasmasi perspektifiyle aragtirmig
Banerjee ve Chaudhuri (2021) ve paﬂiye olfin g@venin part‘i aski ile pozitif ilivskili oldu'gunu. b.ul.must'u.r.

Ayrica siyasi parti askinin; igsel benlik araciligiyla parti tercihini pozitif
yonde etkiledigi calismada ortaya konmustur.

Marka askini yiiksekogretim kurumlar1 baglaminda inceleyen bu ¢alisma
Dass vd. (2021) daha ¢ok marka askinin sonuglari iizerinde durmus ve okula olan askin

' okula giiven araciligiyla sadakate ve sadakat araciligiyla da marka
savunucusu olmaya neden oldugunu bulmustur.

Calisma marka duygusunu yiiksekogretim kurumlart baglaminda
Farhat vd. (2021) ara§t1n}11§ ve marka deneyimi 1le" marka etkll.faslmu}m marka duygusu

yarattigi sonucuna ulagsmistir. Tim bu faktorler ise marka katilimi
olugturmaktadir.

Hizmetlerde marka agkinim 6nciil ve sonuglarini inceleyen ¢alisma, etnik
Madadi vd. (2021) 6zdeslesme ve reklama olan pozitif tutumun marka agki yarattigini, marka

askinin ise pozitif agizdan agiza pazarlama ve marka sadakati ile
sonuglandigmi bulmustur.

TV hizmeti saglayicis1 bir marka Ozelinde yapilan ¢alisma marka
deneyiminin marka aski ilizerinde pozitif etkisi oldugunu bulmustur.
Ayrica TV hizmeti saglayicisina olan marka aski sadakat ve daha yiiksek
odeme istekliligine neden oldugu ¢aligmaca ortaya koyulmustur.

Santos ve Schlesinger (2021)

1. Kavramsal Cerceve ve Teorik Arkaplan

a. Benlik Uyumu Teorisi

Benlik uyumu teorisi, bir iiriin ya da markanin 6zellikleri ile tiiketici
benligi arasindaki biligsel eslesmeye dayanir ve aradaki eslesme derecesi g¢ok
sayida tutum ve davranisi tahmin etmede kullanilmaktadir. Sirgy (1982), tiiketici
aragtirmalarinda sik¢a kullanilan dort farkli benlik tiiriinden bahsetmektedir:
Gergek benlik, ideal benlik, sosyal benlik, ideal-sosyal benlik. Ger¢ek benlik
kisinin sahip oldugu benlik, ideal benlik kisinin ulasmak ve sahip olmak istedigi
benlik, sosyal benlik kisinin baskalarinin zihninde var olduguna inandigi benlik
ve ideal-sosyal benlik kisinin bagkalarinin zihninde var olmasini istedigi benlik
anlamia gelmektedir. Insan benligi ¢cok yapili oldugu igin, benlik uyumu tiirleri
de benzer sekilde ¢cok yapili olarak ele alinmaktadir. Bu sebeple, dort farkli benlik
tiriine (gercek, ideal, sosyal, ideal-sosyal) sahip olan tiiketiciler, benlik
uyumunda da bu dort benlikle olan uyumu dikkate almaktadir: gergek-benlik
uyumu, ideal benlik uyumu, sosyal benlik-uyumu, ideal sosyal benlik-uyumu
(Sirgy, 1982). Kisilerin insan, nesne veya kurumlarla kurduklari baglarda ¢ok
sayida ¢alisma uyumun Onemine isaret ettiginden (Belk, 1988; Jehn vd., 1997),
ogrencilerin okullaryla kurduklar iligkilerde de benlik uyumunun etkili olacagi
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diisiiniilmektedir. Bir baska deyisle, 6grenciler okulu kendi benlikleri ile ve ideal
benlikleriyle uyumlu olarak goriirlerse okula asik olabilirler.

b. Marka Aski

Marka agki, tatmin olmus miisterilerin belirli bir markaya gosterdikleri
tutkulu bir bag anlamina gelmektedir (Carroll ve Ahuvia, 2006). Bu ¢alismanin
baglaminda degerlendirilecek olursa, okul aski 6grencilerin okullarini tutku ile
sevmesi, okulu hakkinda pozitif diisiincelere sahip olmasi ve tiim pozitif
duygularmi agik¢a dile getirmesidir. Gergekten de Miilkiye 0Ogrencileri,
okullariyla olan iligkilerinde bu tanimla olduk¢a uyumlu bir goriintii ¢izmektedir.
Marka aski tutumsal bir degisken olsa da aslinda ¢ok giiglii ve markaya daha
sadik olma veya marka hakkinda olumlu bilgiler yayma (Batra vd., 2012; Carroll
ve Ahuvia, 2006) gibi 6nemli davraniglar1 anlamli hale getiren bir duygudur
(Carroll ve Ahuvia, 2006). Benzer sekilde, egitim aldig1 okulla olumlu tutumdan
ziyade duygusal olarak bir iligskiye sahip 6grenciler de okullarina kisa ve uzun
vadeli faydalar saglamaktadir (Dennis vd., 2016).

c. itibar ve Egitim Kalitesi

Itibar, hem organizasyon-birey iliskilerinde hem de yiiksekdgretim-
ogrenci iligkilerinde {izerinde en fazla durulan degiskenlerin basinda
gelmektedir. Marka itibari, insanlarin bir markay1 olumlu ya da olumsuz olarak
nasil algiladigiyla ilgilidir (Kaushal ve Ali, 2020). Bir markanin basarili
olmasinda itibar onemli faktorlerden birisidir (Herbig ve Milewicz, 1993).
Ciinkii, iyi bir itibara veya statiiye sahip olan markalar ve sirketler cogunlukla
daha fazla miisteri ¢eker (Igbal vd., 2021). Bu, kar amaci giitmeyen kurumlar
veya egitim kurumlar1 igin de gegerlidir (Kaushal ve Ali, 2020). Bununla birlikte,
markanin itibari sirketlere, markalara ve organizasyonlara sadakat, giiven, tatmin
gibi ¢ok sayida fayda saglamaktadir (Foroudi, 2019; Han vd., 2015; Kaushal ve
Ali, 2020). insanlarmn iliski kurduklar1 kurumlarla ask ve sevgi anlaminda bir
bagin olugmasinda da itibar 6nem arz eden bir faktordiir. Zira insanlar 6rnegin,
kotii itibara sahip bir kurumla ya da kisiyle bir iliskiye sahip olarak anilmak
istemezler. Ayrica, yiikksekogretim ¢aligmalart okulda verilen egitimin kalitesinin
de Ogrenci degerlendirmeleri ve tutumlart {izerinde Onemli etkilere sahip
oldugunu vurgulamaktadir (Ozer vd., 2021). Bu calismada, egitim kalitesi
akademik programlarin niteligi, &gretim yontemlerinin ve elemanlarinin
yeterliligi olarak degerlendirilmektedir. Bu degiskenler, yiiksek egitim
kalitesinin belirleyicileri olarak kabul edilmektedir (Erkan vd., 2021). Hem
pazarlama hem de yiiksekogretim alanindaki c¢alismalarca olumlu ¢iktilarla
iligkilendirilen egitim kalitesinin bu ¢alismada marka askinin bir belirleyicisi
olabilecegi diisiiniilmektedir.
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d. Marka Askinin Okul icin Pozitif Sonuclar

Tutum, duygu veya egilim pazarlama arastirmalar1 agisindan 6nemli
gostergeler olsa da niyet ve davranis, sosyal bilim arastirmacilari tarafindan daha
fazla 6nem verilen bir unsurdur. Ciinkii, 6rnegin insanlar belirli bir davraniga
yonelik olumlu tutumlara sahip olsalar da o davranisi gergeklestirme olasiliklart
daha disiiktiir (Juvan ve Dolnicar, 2014). Bu sebeple yogun bir bagi iceren okul
agkinin davranigsal sonuglarinin arastirilmasi 6nem arz etmektedir. Bu
calismada, okula destek olma ve okulu bagkalarina tavsiye etme davranislarina
yonelik niyet lizerinde durulmustur.

2. Arastirma Hipotezleri
a. Marka Askinin Onciilleri

i. Gercek Benlik Uyumu ve Marka Aski

Benlik uyumu ve okul agki iliskisinin temelinde Ogrencilerin sahip
olduklar1 benlik imaj1 ve marka kisiligi yer almaktadir. Buna gbre 6grenciler,
okulun kisiligi ve imajindaki belirli 6zellikleri kendi benlik imaj1 ile eslestirerek
okula yonelik bir tutum gelistirir (He ve Mukherjee, 2010; Malér vd., 2011).
Marka kisiligi, tiiketiciye benligini ifade etmede yardimci olur ve kendi
benlikleriyle uyumlu bir marka bulmus tiiketicilere bir rahatlik hissi saglar
(Sirgy, 1982). Ogrencinin benligini dogrulamis olmas1 sonucu ortaya ¢ikan bu
rahatlik hissi 6grenci ve okul arasindaki bagi daha giiglii hale getirir (Burke ve
Stets, 1999). Eger 6grenciler okulun imajin1 kendi benlikleriyle uyumlu olarak
algilamazsa, mutsuzluk, stres gibi negatif psikolojik sonuglar ortaya c¢ikar
(Japutra vd., 2019), boylece 6grenci-okul baginin kurulmasi ¢ok miimkiin olmaz
(Malér vd., 2011). Okulla duygusal bir iligki kurulmasini saglayacak olan benligi
dogrulama ihtiyacini tatmin eden 6énemli unsurlardan birisi markalarla kurulan
iliskiler oldugundan (Escalas ve Bettman, 2003), bu ihtiyaci tatmin eden okul,
ogrencinin okula karsi bir sevgi beslemesini saglayacaktir (Malér vd., 2011). Bu
tartisma dogrultusunda asagidaki hipotez dnerilmektedir.

H1. Ogrencilerin gergek benlik uyumu algilar1 okul askini pozitif yénde etkiler.

ii. ideal Benlik Uyumu ve Marka Aski

Gergek benlik uyumu benligi dogrulama ihtiyaci ile iligkiliyken ideal
benlik uyumu benligi gelistirme ve benlik degerini arttirmakla alakalidir. Benlik
degeri, bir kisinin kendini ne kadar degerli oldugu yoniinde degerlendirmesi ve
bu degeri koruyup, gelistirilmesi anlamina gelmektedir (Rosenberg, 1979). Eger
kisi kendi degerini korumazsa uyumsuzluk ve psikolojik sorunlar
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yasayacagindan insanlar 6z-degerlerini gelistirme egiliminde olurlar. Buna gore,
yiiksek benlik degerine sahip olan kisiler, benlik degerini gelistirmek isterken
(Wood vd., 1994), diisik benlik degerine sahip olan kisiler ise benligini
gelistirmek i¢in yiliksek olana kiyasla daha fazla ¢aba sarf eder (Swann vd.,
1987). Ideal benlige hitap eden markalar1 satin alarak 6z-degeri gelistirmek
tiiketicilerin tercih ettigi yaygin bir yoldur (Escalas ve Bettman, 2003). Bu
mantik, okul-6grenci iligkisi i¢in de gegerli olabilir. Ciinkii 6grenciler, egitim
aldiklart okulun kalitesinden, prestijinden, erisilmesi zor oldugundan dolay1
kendilerini daha degerli hissedebilir (Japutra vd., 2021). Ogrencilerin ideal
benliklerini yansitan bir imaja sahip olan bir okul, benligi gelistirici faaliyetlerde
ideal benliklerine daha yakinlik hissi vererek onlara destek olabilir (Escalas ve
Bettman, 2003). Boylece, 6grenciler arzularini ve hayallerini (ideal benlik) bir
okulun temsil ettigini goriirse o okul 6grenciyi cezbedecek ve ask gibi duygusal
bir duygu gelistirmesini saglayacaktir (Maléar vd., 2011). Yukaridaki mantiksal
tartisma sonucunda dnerilen hipotez asagidaki gibidir:

H2. Ogrencilerin ideal benlik uyumu algilart okul askini pozitif yonde etkiler.

iii. Okul itiban ve Marka Aski

Marka itibari, insanlarin bir markaya bakis agisinin bireysel olarak
algilanmas1 anlamina gelmektedir (Igbal vd., 2021) ve kurumlarin paydaslari
arasinda olumlu algilar yaratan kritik bir bilesendir (Curtis vd., 2009). Bir marka,
belirlenen hedeflerini ve olumlu niteliklerini yonetmekte basarisiz olursa, iyi
itibarin1 ve statiisiinii kaybedebilir (Milewicz ve Herbig, 1994). Bu da kisilerin
markaya karsi olumsuz tutum gelistirmesine neden olabilir (Veloutsou ve
Moutinho, 2009). Tersine, iyi bir itibara veya statiiye sahip olan markalar ve
kurumlar, hedef kitlesindeki kisileri ¢cekmekte genellikle daha basarilidirlar
(Igbal vd., 2021). Kurumun paydaslarinin kuruma iliskin itibar algilar1 kuruma
yonelik bir iyi niyete yol agabilir (Fombrun, 1996). Kisiler bir markaya veya
kuruma kars1 olumlu algilara sahip olduklarinda, o kurumla bir iligki kurma
olasiliklart daha yiiksektir (Choi vd., 2022). Boylece iyi bir itibar, paydaslarda
ask ve sevgi duygusunu yaratmada yardimci olur (Igbal vd., 2021). Bu
tartismadan hareketle, Miilkiye 6grencilerinin okullarinin sahip oldugu pozitif
itibarindan dolay1 okullarina pozitif duygular gelistirecegi ve ask diizeyinde bir
iligki gelistirmek isteyecegi beklenmektedir.

H3. Ogrencilerin okul itibarina iliskin algilar1 okul askini pozitif yonde etkiler.
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iv. Egitim Kalitesi ve Marka Aski

Marka kalitesi tiiketici arastirmalarinda tatmin, sadakat (Bihamta vd.,
2017), karar verme siirecini kolaylagtirma (Jaiyeoba vd., 2019) gibi birgok
olumlu tutum ve davramisin belirleyicisidir. Benzer sekilde {iniversiteler
tarafindan  sunulan  egitimin  kalitesi de oOgrencilerin  {iniversiteyi
degerlendirmeleri {izerinde olumlu etkilere sahiptir (Erkan vd., 2021).
Ogrencilerin bu pozitif degerlendirmeleri sadece somut unsurlarla degil aym
zamanda pozitif duygular tretmede de etkilidir (Jang ve Namkung, 2009).
Boylece pozitif degerlendirmeler ile birlikte ortaya ¢ikan pozitif deneyimler ve
pozitif duygular 6grencilerin okulla bir iligki kurmasini saglayabilir (Japutra vd.,
2019). Yiiksekogretim kurumlari 6grencilerin en temel beklentilerinden olan
kaliteli egitim ihtiyacin1 karsiladiginda &grencilerin okulla bir bag kurma
olasiliklar1 daha yiiksek olacaktir (Ozer vd., 2021; Sweeney ve Soutar, 2001).
Ayrica bir marka fonksiyonel degeri acgisindan (egitim kalitesi) rakiplerinden
istiin goriiliirse, markanin hedef kitlesi o markay1 hayatlarinda vazgecilmez
olarak gorecek ve sonug olarak o markaya baglanacaktir (Fournier, 1998). Bu
tartismadan yola ¢ikarak Miilkiye &grencilerinin okulun egitim kalitesi ile
edindikleri pozitif deneyimler ve pozitif duygular araciligiyla okulla bir bag
kurma egiliminde olabilecekleri dnerilmektedir.

H4. Ogrencilerin okulun egitim kalitesine iliskin algilari okul askini pozitif
yonde etkiler.

b. Marka Askinin Davranigsal Ciktilar

i. Marka Aski, Okulu Baskalarina Tavsiye Etme Niyeti ve
Okula Destek Olma

Kisilerin markalarla kurduklari agk iligkisi, giiclii duygusal baglar igerir ve
kisilerin bu iliskiyi siirdiirme arzusunu yansitir (Alnawas ve Altarifi, 2016).
Kisiler bir markaya asik olurlarsa, genellikle onu yeri doldurulamaz olarak
gorirler ve kigi-marka iliskisi kalic1 bir baga donistir (Albert ve Merunka, 2013).
Bu bag o kadar giicliidiir ki, marka bir hata yapsa bile markayla giiclii iliskilere
sahip kisiler bu hatayr gérmezden gelmektedir (Chen vd., 2020). Bir marka
hakkinda olumlu bilgiler yaymak ve o markay1 baskalarina tavsiye etmek bireyin
kimlik insasinin Onemli bir parcasi olarak kabul edilir ve markay1 kendi
kimliginin bir parcasi olarak goren kisiler o markayla duygusal baglar kurma
egilimindedir (Ozer vd., 2021). Boylece, kisilerle markalar arasindaki tutkulu
duygular, kisileri marka hakkinda bilgi paylasmaya ve olumlu yorumlar yapmaya
tesvik eder (Shen vd., 2021). Hizmet sektoriindeki ¢aligmalar, hizmet
saglayicisina sevgi ile baglanan miisterilerin ¢evrelerine ilgili markay1 tavsiye
ettigini ve cevrelerine o markayla ilgili pozitif bilgiler yaydigimi ortaya
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koymustur (Kang, 2018). Bir hizmet saglayicisi olan yiiksekogretim
kurumlarinda da Ogrencilerin  benzer sekilde davranmak isteyecegi
beklendiginden asagidaki hipotez dnerilmektedir:

H5. Okul asgki, 6grencilerin okulu baskalarina tavsiye etme niyetlerini pozitif
yonde etkiler.

Gegmis caligmalar, tiiketiciler sevgiyle baglandiklari markadan ayri
kalirlarsa bu ayrilifin bir stres olusturacagini ve baglanan tiiketicilerin asik
olduklar1 markalar i¢in daha yiiksek fiyat 6deme, marka i¢in zaman ve enerji gibi
kaynaklarini kullanma gibi fedakarca davranislar sergileyecegini belirtmektedir
(Batra vd., 2012). Bu davranigi gergeklestiren tiiketicilerin temel motivasyonlari
markayr daha iyi hale getirme ve markayla olan iligkiyi siirdiirme arzusudur
(Wang vd., 2019). Bu sebeple, tiiketiciler kendilerini yakin veya bagh
hissettikleri bir markaya karsi aktif ve marka yanlis1 davraniglar gdsterme
egilimindedir (Park vd., 2013). Ayrica sosyal karsiliklilik motivasyonu da kisileri
destek olmaya iten unsurlardan biridir (Wang vd., 2019). Ciinkii 6grenciler
okullariyla olan uzun siireli iliskilerini sosyal bir karsiliklilik ve degis-tokus ile
devam ettirmektedir (Kemp vd., 2021). Bu degis-tokuslarin sik olmasi, olumlu
duygulari arttirir, belirsizligi azaltir, uyumlu bir iliskiyi tesvik eder ve kisi-kurum
arasinda bir bag olusturur (Deckop vd., 2003). Bu iligkisel siiregteki degisim,
artik kisiler i¢in hayatlarina anlam katan bir baglilik nesnesine doniisiir (Lawler
vd., 2000). Bir baska deyisle 6grenciler bir baga sahip olduklar1 okul igin yardim
etmeyi ve destek sunmay1 anlamli bir davranis olarak goriir ve okula desteklerini
stirdiiriir. Bu mantiksal tartismadan hareketle asagidaki hipotez dnerilmektedir:

H6. Okul aski, 6grencilerin okula destek olma niyetlerini pozitif yonde etkiler.

Arastirma hipotezleri dogrultusunda 6nerilen arastirma modeli Sekil 1°de
gosterilmistir.
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Sekil 1. Arastirma Modeli

Gergek benlik
uyumu
Ideal benlik
uyumu

Egitim kalitesi

Okulu
baskalarina
tavsiye etme

Okula destek
olma

3. Yontem

a. Veri toplama

Calismanin ana kiitlesi Ankara Universitesi Siyasal Bilgiler Fakiiltesi
Ogrencilerinden olusmaktadir. Bu sebeple veri, bu fakiilte 6grencilerinden
toplanmigtir. Calismada kullanilan  6lgekler, oncelikle yiiksekdgretim
kurumlarina adapte edilmis ve anketlerde “Miilkiye” markasi kullanilmustir.
“Miilkiye” her ne kadar fakiiltenin eski ismi olsa da 6grencilerin, mezunlarin ve
hatta kamuoyunun hem zihnindeki hem de kalbindeki marka olmaya devam
etmektedir. Ayrica, SBF yerine Miilkiye markasinin kullanilmasi ¢aligmanin
amaci ile daha fazla ortiismektedir. Bu sebeple, anket ifadelerinde Siyasal
Bilgiler Fakiiltesi yerine Miilkiye ifadesi kullanilmustir.

Arastirmada yer alan degiskenlerin Ol¢limiinde (Tablo 3) gecmis
caligmalarca kullanilan, gecerligi ve giivenilirli§i saglanmisg Olgekler
kullanilmigtir. Google Forms’da olusturulan anket formlari, ¢evrimigi kanallar
araciligiyla dgrencilere dagitilmustir. Ingilizceden Tiirkceye terciime edilen anket
ifadelerinde bir sorun olup olmadigini tespit etmek amaciyla anketler 6ncelikle
30 lisans 6grencisine dagitilmis ve anket ifadelerine cevap vermelerinin yani sira
anket ifadeleri hakkindaki onerileri de sorulmustur. 30 anketle yapilan 6n-testler
ve Ogrencilerden gelen geribildirimler sonrasinda bazi dlgeklerdeki ifadelerde
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belirli degisiklikler yapilmis ve ankete son hali verilmistir. Ana ¢alismanin verisi
kolayda orneklem yontemiyle toplandigindan, fakiiltedeki tiim bdoliimlerden
Ogrenciye ulasmak amaciyla belirli siniflar ziyaret edilmis, 6grencilere anketin
icerigi hakkinda kisa bilgiler verilmis ve anket baglantis1 Ogrencilerle
paylasilmigtir. Boylece, ankete her boliimden 6grencinin katilimi saglanmisgtir.
Bununla birlikte; anket formu &grenci gruplarinda da paylasilmistir. Boylece
fakiiltede yer alan tiim boliimlerin 6grencilerine kolayda 6rneklem yontemiyle
ulasilmis ve toplamda 310 anket elde edilmistir. 41 anket, kontrol sorularina ve
uc degerlere iligkin testlere gére analizden ¢ikarilmistir. Sonug olarak, 269 anket
ile analize devam edilmistir.

b. Bulgular
i. Veri Analizi, Tanimlayici istatistikler ve Verinin Dagilimi

Demografik dagilimi Tablo 2’de gosterilen katilimcilarin dengeli bir
cinsiyet dagilimina sahip oldugu goriilmektedir (%51,8 kadin, %48,7 erkek). Yas
aralig1 18 ile 28 arasinda degisen Ogrencilerin yas ortalamasi 21,7 dir. Ankete
katilan 6grencilerin 114’1 Isletme boliimiinden, 44’{i Siyaset Bilimi ve Kamu
Yonetimi boliimiinden ve 38’1 Maliye boliimiindendir. Bu bdoliimleri sirasiyla
Calisma Ekonomisi (26), iktisat (25) ve Uluslararas Iliskiler (22) boliimleri takip
etmektedir. Fakiiltedeki boliimlerde dgrenim goren dgrenci sayilar1 YOK Atlas
veri tabanindan alinarak Orneklemin dagilimi ile karsilastirilmistir. Yapilan
karsilastirma, sadece ankete katilan Isletme béliimii dgrencilerinin fakiiltedeki
dagilima gore oran olarak fazla oldugunu, diger boliimlerdeki dagilimin
orneklemin dagilimma benzedigini gdstermistir. Isletme boliimiiniin Tiirkge ve
Ingilizce olmak {izere iki farkli program halinde uygulanmasi, ankete Isletme
bolimiinden daha fazla 6grencinin katilmasina neden olmustur.

Tablo 2. Demografik 6zellikler

Sikhk %

Cinsiyet

Kadin 138 51,3
Erkek 131 48,7
Toplam 269 100,0
Swnif

Birinci simf 51 19,0
ikinci simif 50 18,6
Ugiincii sinif 46 17,1
Dordinct siif 122 454

Toplam 269 100,0
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Béliim

Isletme 114 42,4
Iktisat 25 9,3
Calisma Ekonomisi 26 9,7
Siyaset Bilimi ve Kamu Yonetimi 44 16,4
Uluslararasi iligkiler 22 8,2
Maliye 38 14,1
Toplam 269 100,0

Veri setinin normal dagilima uyup uymadiginin belirlenmesi amactyla
carpiklik ve basiklik degerleri incelenmistir. Degiskenlere ait gozlemlerin
tamaminda c¢arpiklik degerleri 2’den, basiklik degerleri ise 7’den diisiik
degerlerdedir (Tang vd., 2014; West vd., 1995). Bu sebeple, 6nemli bir sapma
belirtisi goriilmeyen veri setinin normal dagilima uydugu sdylenebilir.

ii. Olciim Guvenilirligi ve Gegerligi

Her bir maddenin kendi faktoriindeki agirligini ve her bir degiskenin tek
boyutlulugunu belirlemek i¢in agimlayici faktér analizi yapilmustir. Faktor
analizi sonuglarina gére KMO degerleri onerilen sinir deger olan 0,50’ten daha
yiiksektir (0,72 ile 0,93 aras1) ve Bartlett's Test of Sphericity degerleri anlamlidir
(p < 0,001) (Hair vd., 2010). Buna gore, faktor analizi yapilabilmesi i¢in yeterli
diizeyde iligski vardir. Sonuglar ayni zamanda her bir degiskenin tek
boyutlulugunu desteklemektedir ve tiim faktor yiikleri kendi faktoriine
yiiklenmektedir. Aciklanan varyanslart %63,72 ile 94,77 arasmda degisen
faktorlerin yiiklerinin tamamu 0,5’in tizerindedir (Churchill, 1979). Ayrica,
faktorlerin ortak varyanslari da (communalities) tavsiye edilen sinir deger olan
0,40’ tizerindedir. Buna gore her ifade kendi faktoriine yeterli katkiy
saglamaktadir (Hair vd., 2010). Ayrica, ITIBAR 6 ifadesi KALITE degiskenine
de vyiiklendigi i¢in (¢apraz yiiklenme sorunu, cross-loading) analizden
cikarilmistir. Faktor analizinden sonra, yapilarin i¢ tutarliligmi test etmek
amaciyla Cronbach’s a katsayilaria bakilmistir. Tiim degiskenlerin giivenilirlik
katsayist 0,7’nin iizerindedir (Hair vd., 2010; Nunnally ve Bernstein, 1994).
Ayrica tiim 6l¢ek ifadelerinin faktoriin toplamiyla olan korelasyonlari (item—total
correlations) da oOnerilen simir degerin (0,4) tizerindedir (Jarvis vd., 2003).
Sonuglar, oOlgeklerin giivenilirligine isaret etmektedir. Faktdr analizi ve
giivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo 3’te sunulmustur.

Arastirma verisinin tek bir kaynaktan toplandig1 durumlarda ortak yontem
varyansi sorunu, yapilar arasindaki iliskileri etkileme olasiligina sahip olup,
arastirma i¢in bir sorun teskil edebileceginden ortak yontem varyansi sorunu
dikkate almmustir. Oncelikle, anket baglantis1 6grencilere dagitilirken verilen
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cevaplarin gizli kalacagi, sorularin belirli bir dogru ya da yanlis cevabinin
olmadig1 ve sorulara rahat bir sekilde cevap vermeleri sdylenmistir. Ayrica
calismanin amac1 hakkinda 6grencilere bilgi verilmemistir. Prosediirel 6nlemler
ad1 verilen bu gabalarin veri kalitesini arttirdigi ifade edilmektedir (Bairrada vd.,
2018). Ortak yontem varyansi sorununun olup olmadiginin testi igin 6ncelikle
Harman tek faktor testi uygulanmigtir. Tiim Slgek ifadeleriyle ayni anda yapilan
faktor analizinde ilk faktoriin toplam varyansin ¢ogunlugunu agiklamasi (>
%50), ortak yontem varyanst sorununun olabilecegine isarettir (Podsakoff vd.,
2003; Podsakoff ve Organ, 1986). Harman’s tek faktor testi sonuglarina goére ilk
faktoriin aciklanan varyansi %22 dir. Toplam agiklanan varyans ise %78 dir. Bu
sonuclar ortak yontem varyansi sorunu olmadigini gostermektedir. Harman’s tek
faktor testine ek olarak, tek faktorlii model (Machado vd., 2019), dogrulayici
faktor analizinde test edilmis ve model uyum degerlerinin ¢ok diisiik seviyede
oldugu goriilmiistiir [y2 = 3899,762, df = 528, y2/df = 7,386, CF1 = 0,689, TLI =
0,669, GFI = 0,466, RMSEA = 0,154]. Bu sonuglar, ¢alismada ortak yontem
varyansi sorunu olmadigmi gdstermektedir. Ayrica arastirmada kullanilan
degiskenlerin de normalligi incelenmistir. Degiskenlerin sirasiyla (-0,119) —
(1,252) ve (-0,726) — (-0,797) sinir deger araliklarinda yer alan basiklik ve
carpiklik degerleri, normallik ile ilgili bir sorun bulunmadigim gdéstermektedir
(Tang vd., 2014; West vd., 1995). Tablo 4, degiskenlerin ortalamalarini, standart
sapmalarini ve degiskenler-arasi korelasyonlarini gostermektedir.

Tablo 3. Faktor analizi ve giivenilirlik analizi

Faktor Acgiklanan  Cronbach’s

yiikii varyans Alpha
Gergek Benlik Uyumu (Japutra vd., 2019)
Miilkiye, kendimi nasil gordiigiimle ortiismektedir. 0,83
Miilkiye, benim kigiligimi yansitir. 0,95 88,01 0,93
Miilkiye, kisiligime benzer bir okuldur. 0,94

Ideal Benlik Uyumu (Japutra vd., 2019)

Miilkiye, sahip olmak istedigim kisilikle ortiismektedir. 0,96

Miilkiye, sahip olmak istedigim kisiligi yansitir. 0,96 94,77 0,97
Miilkiye, sahip olmak istedigim kisilige benzer. 0,97

itibar* (Mael, 1988)
Cevremdeki insanlar Miilkiye’nin iyi bir okul oldugunu

PP 0,71
diistiniir.
Miilkiye mezunu olmak toplumda prestijli kabul edilir. 0,80
Miilkiye iilkemdeki Ekonomi, Siyaset, Yo6netim, isletme
vb. alanlardaki en iyi okullardan biri olarak kabul edilir. 0.77 63.72 0,88
Miilkiye mezunlari, ¢ocuklarinin da Miilkiye’de egitim 076

almasindan gurur duyacaktir.
Miilkiye ¢cevremde iyi bir iine sahiptir. 0,80
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Egitim Kalitesi (Erkan vd., 2021)

Miilkiye’de egitim kalitesi yiiksektir. 0,84

Miilkiye’de yeterli sayida 6gretim iiyesi bulunmaktadir. 0,74

Miilkiye’de yeterli akademik program ve bdlim 75.03 0.89
0,73 ' '

bulunmaktadir.

Miilkiye, 6gretim yontemleri agisindan yeterli ve iyi

kaynaklara sahiptir. 0.87
Marka Askt (Carroll ve Ahuvia, 2006)
Miilkiye, harika bir markadir. 0,89
Miilkiye markasi kendimi iyi hissettirir. 0,92
Miilkiye miitkemmel bir markadir. 0,90
Miilkiye beni ¢ok mutlu eder. 0,93
e 84,91 0,97
Miilkiye’yi seviyorum 0,91
Miilkiye markasi keyif vericidir. 0,92
Miilkiye’ye tutkuyla bagliyim. 0,90
Miilkiye’ye cok bagliyim. 0,88
Okula Destek Olma* (Arnett vd., 2010; Erkan vd., 2021;
Francioni vd., 2021)
Mezun olduktan sonra Miilkiye’ye maddi destek yapmak 072
isterim. '
Miilkiye’nin diizenledigi etkinliklere katilmak isterim. 0,91
Miilkiye’nin stratejik planlarmmn gelistirilmesine ve
aragtirma gelistirme konularina katkida bulunmak 0,86
isterim. 69,98 0,93
Gelecekte Miilkiye mezunlar etkinliklerine katilirim. 0,90
Miilkiye i¢in diizenlenen etkinliklerde goniillii olurum. 0,87
Mezun olduktan sonra Miilkiye’deki hocalarla iliski 071
kurmak isterim. '
Okulu Bagkalarina Tavsiye Etme (Maxham ve
Netemeyer, 2002)
Cevreme Miilkiye hakkinda olumlu bilgiler yayarim. 0,81
Universite tercihi yapan bir tamdigima Miilkiye’yi 097
tavsiye ederim. ' 88,89 0,94
Eger bir arkadagim {iniversite tercihinde bulunacaksa 0.97

ona Miilkiye’de egitim almasini tavsiye ederim.

* {tibar6 ve destek| ifadeleri analize dahil edilmemistir.

iii. Olciim Modeli
Faktor yapisim dogrulamak icin dogrulayici faktor analizi yapilmistir.

Dogrulayici faktor analizi sonuglari, model uyumunun kabul edilir degerlere
sahip oldugunu gostermektedir. Ancak modifikasyon indislerinden hareketle,
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model uyumunu daha iyi hale getirmek amaciyla bazi gozlenen degiskenlerin
hata terimleri birlestirilmistir (Brown, 2015). Hata terimleri birlestirilen gézlenen
degiskenler; ASK 1-ASK 3, ASK 7-ASK 8 ve KALITE 2-KALITE 3’tiir.
Bununla birlikte standardize artik kovaryanslar da model uyumu igin kontrol
edilmistir. Destek faktoriinlin birinci degiskeni yiiksek artik degerine (>1.96)
sahip oldugu i¢in analizden ¢ikarilmistir (Brown, 2015). Bu iglemler sonucunda
model uyum degerleri iyi sayilabilecek bir seviyededir [(¥2=1031,634, df=440 ,
x2/df=2,345 <3), (CFI=0,943, TLI=0,936, NFI= 0,905, SRMR= 0,058,
RMSEA= 0,071)] (Hair vd., 2010; Kline, 2015).

Arastirmanin  gecerligini  kontrol etmek igin faktor yiikleri, yapi
giivenilirligi (CR) ve ortalama agiklanan varyans degerleri (AVE) incelenmistir.
Faktor yiikleri, 0,71 ile 0,97 arasinda degismektedir ve tiim gézlenen degiskenler
istatistiksel olarak anlamli (p<0.01) bir sekilde kendi faktdrlerine
yiikklenmektedir. Yapi giivenilirligi (>0,7) ve ortalama agiklanan varyans
degerleri (>0,5) de onerilen sinir degerlerin {izerindedir (Tablo 4). Buna gore
yakinsama gegerligi saglanmistir (Bagozzi ve Yi, 1988). Ayrim gegerliginin
testinde Fornell ve Larcker'in (1981), dnerileri dikkate alinmistir. Yazarlara gore
yapilar arasi ayrim gecerliginin saglanmasi i¢in her bir degiskenin AVE
degerinin karekokleri diger tiim degiskenlerle olan korelasyonlarindan biiyiik
olmalidir. Elde edilen sonuglara gore, diger tiim degiskenler ayrim gecerligi
sartin1  saglarken, gercek benlik uyumu ve ideal benlik uyumu bu sarti
saglamamistir. Bu sebeple, iki degisken arasinda ayrim gecerli sorunu
olabileceginden Anderson ve Gerbing'in (1988) x2 farkliliklarina dayanan ayrim
gecerligi yontemi kullanilmistir. Yonteme gore, ayrim gegerligi test edilen iki
degiskenden olusan model i¢in 6nce siirlandirilmamis dogrulayici faktor analizi
yapilir. Daha sonra iki degisken arasindaki kovaryans 1’e sinirlandirilarak
yeniden dogrulayict faktdr analizi yapilir. iki farkli dogrulayict faktor
analizinden elde edilen y2 ve serbestlik derecelerinin istatistiksel anlamlilig
karsilagtirihir. Eger y2 ve serbestlik dereceleri farkliligi istatistiksel olarak
anlamliysa, iki yapinin birbirinden ayristigi sdylenebilir. Bu yontemden elde
edilen sonuglara gore, gercek benlik uyumu ve ideal benlik uyumu, ayrim
gecerligi sorununa sahip degildir [(sinirlandirilmamis model igin ¥2=23,33,
df=8), (sinirlandirilmis model i¢in y2= 181,28, df=9)].
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Tablo 4. Ortalama, standart sapma ve degiskenler arasi korelasyonlar

Ortalama SS CR AVE 1 2 3 4 5 6 7
GBU 4,98 1,63 0,934 0,826 1
BU 5,03 1,80 0972 0,922 ,908** 1
Itibar 5,78 1,14 0,883 0,603 ,589** ,618** 1
Kalite 5,30 1,42 0874 0,636 ,537** ,563** ,665** 1
Z/I:;{rlka 5,32 168 0974 0,821 ,776** ,789** ,702** 684** 1
Destek 5,68 1,37 093 0,69 ,637** ,640** ,609** ,529**  749** 1

Tavsiye 5,53 1,72 0,942 0846 ,676** ,699** ,696** ,667** ,855** ,681** 1

GBU: Gergek benlik uyumu, IBU: ideal benlik uyumu

** Korelasyonlar 0,01 diizeyinde anlamlidir.

iv. Yapisal Model ve Hipotez Testi

Hipotezlerin testinde yapisal esitlik modellemesi kullanilmistir. Yapisal
modelin uyum degerleri kabul edilebilir diizeydedir [(}2=1067,234, df=449 ,
x2/df=2,377<3), (CF1=0,940, TLI=0,934, NFI= 0,902, RMSEA= 0,072)] (Hair
vd., 2010; Kline, 2015). Yol analizi sonuglar1 Tablo 5’te gésterilmistir. Sonuglar,
ideal benlik-uyumu marka aski iligkisi haricindeki tiim hipotezlerin
desteklendigini gostermektedir. Buna gore, gercek benlik uyumunun 6grencilerin
okula asik olma algilari {izerinde pozitif bir etkiye sahiptir (f = 0,32; p < 0.05).
Benzer sekilde okulun itibari (B = 0,15; p < 0.05) ve egitim kalitesi de ( = 0,36;
p <0.01) ask duygusunu pozitif yonde etkileyen diger unsurlardir. Sonuglar aym
zamanda okul askinin 6grencilerin okulu ¢evrelerine tavsiye etme niyetlerini (8
= 0,86; p < 0.01) ve okula destek olma niyetlerini pozitif yonde etkiledigini
gostermektedir (B =0,76; p <0.01).

Tablo 5. Yol analizi sonuglari

Standart  Kritik Standardize

Katsayilar Hata Oran Edilmis
Katsayilar
H1 GBU — Marka Aski 0,28 0,12 2,31 0,02 0,32
H2 iBU —  Marka Aski 0,17 0,12 1,38 0,17 0,19
H3 itibar —  Marka Aski 0,20 0,07 2,63 0,01 0,15
H4 Kalite —  Marka Agki 0,44 0,08 5,89 Fkk 0,36
H5 Marka Aski  — Tavsiye 0,79 0,05 15,23 Fkk 0,86
H6  Marka Aski — Destek 0,61 0,05 11,42 falaid 0,76

GBU: Gergek benlik uyumu, IBU: ideal benlik uyumu
***p<0,001
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Sonsoz

Calismada pazarlama arastirmalarinda son yillarda 6nem kazanan marka
aski kavramina odaklanilmistir. Bu kavram tiiketim davranigi penceresinden
yogun bir sekilde incelense de iiniversitelerarasi rekabetin yogun oldugu
giinliimiiz sisteminde yliksekdgretim alaninda 6grencilerin okullariyla kurduklari
baglar1 inceleyen ¢aligmalar ¢ok kisitlidir. Yiiksekdgretim kurumlariin 6grenci
veya mezunlariyla kurduklar iliskiler, uzun vadeli kurumsal avantajlara sahip
oldugundan (McAlexander ve Koenig, 2001) bu baglarin incelenmesi énemli
hale gelmektedir. Bu kapsamda Tiirkiye’nin onde gelen yiiksekdgretim
kurumlarindan olan Ankara Universitesi Siyasal Bilgiler Fakiiltesi 6zelinde bu
aski etkileyen unsurlar ve okul askinin sonuglar1 arastirilmigtir. Calismay1 6zel
kilan marka aski kavraminin ve 6grencilerle okullar1 arasindaki ¢ok asikar olan
ask ve sevgi igerikli iliskinin Mekteb-i Miilkiye 6zelinde arastirilmasidir. Okul-
ogrenci iliskisini agk baglaminda inceleyen ve askin bazi 6nciil ve sonuglarimi
ortaya koyan bu ¢alisma hem gegmis caligsmalarla tutarli olan hem de okul-
ogrenci iligkisine 0zgili olabilecegi diisiiniilen ve mevcut literatiirle c¢atisan
sonuglariyla hizmet ve yiiksekogretim alanindaki ¢aligmalara katki sunmaktadir.

Caligmada elde edilen sonuglara gore, 6grencilerin gergek benlik uyumlari
okullarina agik olmalarindaki 6nemli unsurlardan biridir. Bu sonu¢ ge¢mis
caligmalarla (Japutra vd., 2019; Malir vd., 2018; Sirgy vd., 2005) tutarl bir
gOriintli cizmektedir. Marka itibarin kurumlarla paydaslar1 arasindaki iligkideki
onemli rolii ve Miilkiye’nin de gii¢lii bir marka itibarina sahip olmasi gergegi goz
oniinde bulunduruldugunda gergek benlik uyumunun gorece daha giiclii olan bu
etkisinin 6nemli oldugu diisiiniilmektedir. Bu sonuctan 6grencilerin okullariyla
olan agkinda okulun imajmin kendi benlikleriyle ve imajlartyla uyumlu
olmasmin kaliteli bir 6grenci-okul iliskisinde 6nemli bir role sahip oldugu
anlagilmaktadir. Ancak, ge¢mis calismalarca rolii ortaya konan ideal benlik
uyumunun okul agkiyla bir iligkisi bulunmamistir. Beklenmeyen bu sonucun
ogrencilerin ideallerini temsil ettigi disiiniilen Mekteb-i Miilkiye’de 6grenci
olma hedefinin halihazirda gergeklesmis olmasindan kaynaklandigi
diisiiniilmektedir. Bir baska deyisle, 6grenciler zaten ideallerindeki okulla bir
iligkiye sahip oldugundan o&grencilerin sahip olmak istedikleri kisiligin
Miilkiye’ye asik olmada bir 6neminin kalmamis olmasidir. Ciinkii ideal benlik
uyumu arayan kisiler daha ¢ok benliklerini gelistirme ihtiyacindan hareket
etmekte ve buna gore davranmaktadir (Malér vd., 2011; Sirgy, 1982). Bu sebeple,
sahip olduklar1 benlik 6grencilerin okullarina asik olmalariyla iligkiliyken, sahip
olmak istedikleri benligi agkla iliskilendirmemislerdir. Sonug olarak, okullariyla
duygusal bir iligki kurulmasinda okul imajinin kendi ger¢ek benlikleriyle uyumlu
olmasi1 6grencilerin aradiklar1 bir 6zelliktir. Bu arayis, 6grencilerin benliklerini
dogrulamasinin 6nemli bir yoludur. Bir baska deyisle, gerek gercek hayatta gerek
sosyal medyada Ogrencilerin kendilerini Miilkiyeli olarak ifade etmelerindeki
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onemli bir sebep Miilkiye’nin kendi kisilik ve imajlarin1 yansitmasidir. Benlik
uyumu teorisinin tiiketici aragtirmalarinda etkisi kanitlansa da d6grenci-liniversite
iliskisinde, 6zellikle 6grencilerin okullarina olan agki penceresinde inceleyen bir
calismaya rastlanmadigindan bu sonucun mevcut bilgi birikimini gelistirdigi
diistiniilmektedir. Bu sonuglar, yiiksekogretim pratigi i¢in de degerli ipuglar
sunmaktadir. Ozellikle, kamu ya da vakif {iniversitelerinin grenci ¢ekmek igin
cesitli cabalar sarf ettigi iiniversite tercihleri donemlerinde pazarlama iletisimi
mesajlarim1 kullandigr  goriilmektedir. Bu mesajlarda tiniversitelerin kendi
kisiliklerini ve hedeflenen Ogrencilerin gercek benliklerini 6ne ¢ikaracak
Ogelerin kullanilmas1 hem aday 6grencilerin iiniversiteyi tercih etmesinde hem
de mevcut &grencilerle olan iligkilerin gelistirilmesinde iiniversiteye fayda
saglayabilir.

Caligmada okul itibar1 ve egitim kalitesinin de 6grencilerin okula olan
sevgileriyle pozitif iligkiye sahip oldugu bulunmustur. Ayrica egitim kalitesi,
okula sevgi duymadaki en giiclii belirleyicidir. Bu sonug, literatiirdeki bazi
caligmalarla catismaktadir. Ciinkii ge¢mis calismalarin bir¢ogu, duygusal
iligkileri daha ¢ok sembolik ve hedonik 6zelliklerle iligkilendirmektedir. Hatta
bazi calismalar (Orn. Huber vd., 2015), faydac1 6zelliklerin duygusal iliskilerde
hicbir etkiye sahip olmadigini kanitlamistir. Mevcut ¢alisma, egitim kalitesinin
marka aski olusturmada pozitif bir etkiye sahip oldugunu ortaya koyarak mevcut
bilgiyi gelistirmektedir. Sonu¢ olarak, faydaci degerler iiriin veya hizmet
markalarini sevmede etkili olmasa da yiiksekdgretim kurumlarinin 6grencileriyle
olan iligkilerinde 6nemli bir bilesendir. Hatta arastirma modelindeki belirleyiciler
arasinda egitim kalitesi, kaliteli bir 6grenci-okul iligskisinde basat role sahiptir.
Bununla birlikte, Miilkiye’nin itibar1 da 6grencilerin okullarina asik olmasini
saglamaktadir. Gegmis calismalar (Orn. Igbal vd., 2021), kisilerin markalar veya
kurumlarla gelistirdigi iligkilerde bilingli bir sekilde davrandigini ve itibara
dikkat ettigini ifade etmektedir. Ayrica, itibarin kisilerin bir markayla kendilerini
ifade etmelerinde itici bir gii¢ oldugu bilinmektedir (Fournier, 1998).
Dolayisiyla, ¢alismanin bu sonucu ge¢mis ¢aligmalar1 destekler niteliktedir ve
itibar-marka agki iligkisini yiiksek6gretim kurumlar1 baglamina tasiyarak alana
iligkin bilgiyi tiiketici-marka veya kisi-kurum perspektiflerinin  6tesine
gotiirmektedir. Gergekten de tilkemizin en koklii yiiksekdgretim kurumlarmdan
olan Mekteb-i Miilkiye itibar sahibi bir fakiiltedir ve Miilkiye nin itibari
ogrencilerin bu fakiilteyi tercih etmesindeki onemli bir faktordiir (Serin, 1988).
Arastirma, Miilkiye’nin itibarinin 6grencilerin okula sevgi duymasini sagladigini
gostermektedir. Sonug¢ olarak, yiiksekogretim alanindaki c¢alismalarda egitim
kalitesi ve kurumun itibarnin kuruma olan sevgiyle nasil bir iligskiye sahip
oldugunu inceleyen ¢ok fazla ¢calisma olmadigindan mevcut arastirma pazarlama
ve egitim alanina katki sunmaktadir. Ogrencilerin okula olan aski asagida
deginilecek olan pozitif davranislar ile iliskili oldugundan, yiiksekdgretim kurum
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yoneticilerinin markalarinin itibarin1 olusturan o6zellikleri korumalar1 ve
siirdirmeleri ve ayrica egitim kalitesini gelistirecek plan ve stratejiler
olugturmalari, gelecekte yiiksek6gretim kurumlarina o6nemli faydalar
saglayacaktir.

Marka aski kisilerin belirli markalara veya kurumlara iliskin giiclii
tutumlar1 anlamina gelmekle beraber bu tutum giiglii pozitif duygular1 da
icermektedir (Albert ve Merunka, 2013; Bairrada vd., 2018; Batra vd., 2012).
Bununla birlikte, bu giiclii duygularin belirli davraniglar1 da beraberinde
getirmesi sevilen markalar icin biiylik bir sanstir. Marka agkinin gecmis
caligmalarca sadakat, pozitif agizdan agiza pazarlama, yeniden satin alma, daha
fazla 6deme istekliligi gibi sonuglara sahip oldugu ortaya koyulmustur. Bu
caligmada ise marka agkinin {iniversiteler agisindan iki O6nemli davranigsal
degisken tizerindeki etkisi incelenmistir. Gegmis c¢aligmalari destekleyen
sonuglar, 6grencilerin okullarini sevmelerinin okulu bagkalarina tavsiye etme ve
okula gelecekte maddi veya maddi olmayan destek saglama ile pozitif iliskili
oldugunu gostermektedir. Pazarlama ve egitim alaninda gézden kacan bu etkilere
iligkin sonuglarin her iki alana da katkisi vardir. Bu iki davranigsal niyet,
yiiksekOgretim kurumlarina gelecekte fayda saglayacak unsurlarin basinda
gelmektedir. Clinkii, kisiler herhangi birinin tavsiyesinden ziyade yakinlarindan
gelecek tavsiyeleri daha giivenilir bulmakta ve bu tavsiyelere daha fazla kulak
vermektedir (Karjaluoto vd., 2016). Okullarin1 seven &grencilerin okulu
cevrelerine tavsiye etmeleri, karar anindaki belirsizligi azaltarak iiniversite
secimi yapacak tanidiklar1 iizerinde ¢ok giiclii etkilere sahip olacagindan basarili
ogrencilerin okulu tercih etmeleri daha kolay bir hal alacaktir. Ayrica, okullarina
asik olan Ogrencilerin okula gelecekte maddi veya maddi olmayan destekler
saglama egilimi de yiiksekogretim kurumlar agisindan faydali bir sonugtur. Bu
faydalar, finansal olabilecegi gibi, Ornegin mezun Kkisilerin sosyal aglari
araciligiyla fakiiltenin adiyla bir etkinligin diizenlenmesinde 6n ayak olmasi gibi
maddi olmayan sekilde de goriilebilir. Ancak, bu faydalarin edinilmesinin
ogrencilerin okullartyla duygusal ve kaliteli bir iliskinin mevcudiyetine bagli
oldugu da gozden kagirilmamalidir. Bir baska deyisle, marka aski yliksekogretim
kurumlarinin bu iki sonuctan faydalanabilmesinin 6énemli bir yoludur. Bu da
yukarida bahsedilen belirleyicilerle (gercek benlik uyumu, marka itibar1 ve
egitim kalitesi) giiclil bir sekilde iligkilidir.

Arastirmanin Kisitlan ve Gelecek Calismalar igin
Oneriler

Bu caligsma yiiksekdgretim kurumlari baglaminda yapilsa da marka askinin
belirleyicileri ve sonuglart yalnizca Miilkiye 6grencileri 6zelinde incelenmistir.
Dolayisiyla, sonuglarin genellenebilirligi bu kisita gore degerlendirilmelidir.
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Ayrica marka askinin ortaya ¢ikmasinda deneyim de 6nemli bir faktdrdiir. Bu
sebeple, bu fakiilteyi deneyimlememis olan kisilerin de bu kapsamda
arastirilmasi yliksekdgretim kurumlar1 ve 6grenci iliskilerine farkli bakis agilart
sunacaktir. Calismanin genellenebilirliginin arttirilmas: benzer calismalarin
farkli kurumlarda da yapilmasina baglidir. Ayrica, bu arastirma, konusu
sebebiyle sadece mevcut O0grenciler ile yapilmistir. Mezunlar1 da kapsayacak
farkli degiskenlerle konunun ele alinmasi, 6zellikle marka agkinin sonuglar
acisindan farkl1 bakis agilar1 saglayabilir. Ornegin, destek davranisi daha detayl
bir sekilde ele alinabilir. Ciinkii destek davranisi 6grencilerin mezun olduktan
sonraki hayatlaryla iligkilidir ve bu degisken mezunlarda farkli sonuglar
verebilir. Caligsma, kisi-marka iliskisi tiirlerinden marka aski degiskenine
odaklanmustir. liski literatiiriiniin inceledigi marka-benlik baglantisi, iliski
kalitesi, duygusal ve bilissel baglanma gibi kisilerle markalar arasindaki iligkinin
farkli boyutlarmin yiiksekdgretim kurumlarinda da ele alinmasi Ogrenci-
tiniversite iliskisini daha iyi anlamamiz1 saglayacaktir.
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