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OZET

Giiniimiiz rekabet ortaminda kurumsal iiniin ve kurumsal
imajin, isletmelerin miisteri baghligr olusturmalarinda etkili oldugu
kabul edilmektedir. Literatiirde kurumsal imajin ve kurumsal tiniin
akademik ve yonetimsel alanda miisteri davramslarina etkilerinin
anlasilmasina yonelik ¢alismalar yapimaktadir. Bu ¢caliymada vakif
ve devlet iiniversitelerinin iktisadi ve idari bilimler fakiiltelerinde
okuyan 538 égrenciden anket yontemiyle veriler toplanmistir ve bu
calismada, kurumsal imaj ve kurumsal iin ile miisteri baghhgi
arasindaki iliski arastrilmaktadir. Arastirma sonuglarina gore,
kurumsal imajin ve kurumsal tiniin miisteri baglhiligint olumlu yonde
etkiledigi goriilmiistiir. Yani miisteri baglilig: olusturmada kurumsal
imaj ve kurumsal tin etkili ve onemlidir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri baghligi, Kurumsal {in,
Kurumsal imaj

ABSTRACT

It is agreed that corporate image and corporate reputation
are effective in the formation of customer loyalty for the companies in
today’s competitive environment. Studies aiming at understanding the
effects of corporate image and corporate reputation on consumer
behavior exist in literature. In this study, data has been collected
through questionnaire method from 538 students attending the
faculties of economics and administrative sciences of public and
private universities, and the relationship among corporate image,
corporate reputation and customer loyalty is explored. Results show
that corporate image and corporate reputation affect customer loyalty
positively. In other words, corporate image and corporate reputation
are important in the formation of customer loyalty.
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1. Giris

Isletmelerin  yogun rekabet ortaminda yasamlarini ve
karliliklarint siirdiirebilmeleri igim kurumsal iin ve imaj 6énemlidir (Ou
vd. 2006) ve rekabet avantajinin elde edilebilmesi ve siirdiiriilebilmesi
agisindan etkili bir aragtir (Fombrun vd. 2000). Ustelik, pazarlama
aragtirmalarinin, medyanin, uygulamacilarm (is diinyasmin) ve diger
bir ¢ok ilgili ¢evrenin ilgisi ve dikkati kurumsal {iniin ve kurumsal
imajin degerinin anlagilmasina yonelik giderek artmaktadir.

Artan rekabet ortaminda sirketler miisteri yonlii olmahidirlar.
Pazarlama anlayisinin temelinde miisteri ihtiyaglarmin dogru bir
sekilde belirlenerek miisteri memnuniyetinin saglanmasi, bunun
gerceklestirilmesi ile de miisteri bagliligi ve buna bagh olarak ta
miisteri muhafazas1 vardir (Sivadas ve Baker-Prewitt, 2000, s.73).
Tatmin olmus miisteriler daha az gerilime neden olmakta, daha az
zaman almakta, memnun olduklar1 iyi hizmeti ortalama bes kisiye
anlatmaktadirlar. Uriine ve hizmete bir miktar daha fazla 6demeye
isteklidirler. Ayrica bu tir miisterileri elde tutmak diger miisterilere
gore beste bir oraminda daha az maliyetlidir. Bunun yaninda tatmin
olmamig miisterilerin sadece % 4’0 sikayet etmekte, % 90’11 tekrar
satin almamakta ve yasadiklar1 kotii deneyimi yaklasik dokuz kisiye
anlatmaktadirlar (Bee ve Bee, 1997, s.11; Madran ve Canbolat, 2006,
5.145).

Miisteri baglilig1 ancak miisteri memnuniyeti
saglanabildiginde miimkiindiir. Miisteri memnuniyeti ise, misterilerin
gercek istek ve beklentilerinin belirlenmesiyle saglanabilmektedir.
Giliniimiiz yogun rekabet ortaminda isletmelerin sundugu mal ve
hizmet birbirine ¢ok benzemekte veya aynisidir. Isletmeler bu iiriin ve
hizmetlerini reklam ve tamitimla farklilastirarak miisterilerde farkl
imaj yaratmak durumundadirlar.

Miisteri bagliliginin ve muhafazasinin olusturulmasi agisindan
kurumsal imaj ve iin 6nemli bir faktordiir (Dick ve Basu, 1994; Porter,
1985) ve literatiirde yapilan aragtirmalarda da miisterilerin satin alma
davranislarinda kurumsal iiniin ve imaj’in rolii oldugu ortaya
konmustur (Barich ve Kotler, 1991; Zeithaml, 1981; Nguyen ve
Leblanc, 2001). Bu calismada kurumsal imaj ve kurumsal iiniin
miisteri bagliligina etkileri incelenmektedir.

2. Kurumsal Un

Kurum iin kavrami ekonomi, organizasyonel teori ve
pazarlama alanlarindaki arastirmacilar tarafindan {izerinde ¢ok
cahsilan konulardan biridir (Nguyen ve Leblanc, 2001, 5.228). Uniin
biri insani digeri ise ise dayali iki boyutu bulunmaktadir. Insani
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boyutunu, sirketin ¢alisanlarmin olusturdugu sdylenebilir. Ise dayali
boyutu ise, sirketin geg¢misteki performansina ve gelecekteki
muhtemel gelisimine 151k tutan finansal portre ve bunun yansimalarina
bagli olarak sekillenmektedir (Kmetovizc, 1999, s.48; Bakan, 2005,
S.76).

Greyser (1999) sirket liniiniin miisteriler lizerinde ti¢ genel
etkisi oldugunu belirtmektedir. ilki miisterinin iiriin ve hizmet kalitesi
algilamasima yonelik etkileridir ki, marka imajinin etkilerine
benzemektedir. Ikincisi, miisterinin finansal degere iliskin algilamalar
ve Uglinclisii de miisterilerin sirkete olan bagliliklaridir (Cretu ve
Bradie, 2005, s.4). Bir kurumun {inii, markasinin degerine
dayanmaktadir. Yani iiniin sekillenmesi kurumlarin sahip oldugu
marka veya markalarin degerine bagl olarak ger¢eklesmektedir. Buna
bagl olarak ta iyi iin, kuruluslarin global pazarlarda hizla artan
rekabetin {istesinden gelmesine de yardimci olmaktadir (Bakan, 2005,
s.77). Kurumsal iin aslinda soyut bir nitelik olmasina ragmen somut
olarak “hissedar degeri” yaratir. Cilinkii {in, bir kurumun i¢ ve dis
ortamlarindaki “rekabet¢i pozisyonuna” katkida bulunur. Bir kurum
icin Uniinden daha Onemli baska bir degeri olamaz ¢iinkii iin
(Sabuncuoglu, 2007, s.75-76); Nakit akisim1 ve karliligi arttirir,
Rakipleri uzakta tutan bir bariyer gérevini goriir, Kurumun faaliyetine
devam etmesi ve var olmasi i¢in kamuoyundan tam yetki ve onay
saglar, Durgunluk donemlerinde ve krizde koruyucu bir kalkan yaratir,
Isletme calisanlarinin is tatminini ve isletmeye bagliliklarim arttirr,
Kredi kuruluslar1 {izerinde olumlu etki yaratir, Reklam etkinligini
arttirir ve firmanin pazarlik giiciinii gelistirir

3. Kurumsal imaj

Imaj, imgeleme yoluyla zihinde canlandirilan nesne, kavram,
durum ve sembollerdir. Daha genel bir tanimlamayla imaj, herhangi
bir kisi, kurulus ya da durum hakkinda tiim goriislerin toplamidir
(Bakan, 2005, s.11-12). Kisaca imaj, bir bireyin, diger bir birey, grup
veya organizasyon hakkinda sahip oldugu izlenim, diisiincedir ve
isletmenin disa yansiyan goriintiisiidiir ve isletmenin kamuoyu ile olan
iliskilerinde &nemli yer tutar (Oziipek, 2005, s.108-111). Bu
aciklamalardan sonra kurum imajini kisaca su sekilde tanimlayabiliriz.
Bir isletme hakkinda i¢inde bulundugu toplumun zihninde olusan tiim
izlenimlerdir (Barich ve Kotler, 1991).

Kurum imaji1 bir degerlendirme siirecinin sonucudur. Bir
misterinin bir igletme hakkinda yeterli bilgiye sahip olmamasina
ragmen, kurum imajina sekil verme siirecinde agizdan agiza iletisim
ve reklam gibi farkli kaynaklardan etkilenmektedir (Aydin, Ozer,
2005, s.913). Gronroos (1983)’a gore kurum imaji, miisterilerin bir

175



176 Mehmet MARANGOZ-Levent BIBER

isletmeyi nasil algiladiklarmi belirtmektedir. Isletme sundugu
hizmetlerle simgelendigine gore, isletme imaj1 s6z konusu isletmenin
teknik ve islevsel kalitesi sonucu olugmaktadir (Uygug, 1998, s.38).
Kurumsal imajin igletmeler agisindan tasidigi onem globallesmenin
etkisiyle artmistir ve kurumsal imaj ve kurumsal iin isletmelerin
basarisi i¢in 6nemli bir kurum varligi halline gelmistir (Sabuncuoglu,
2007, s.72-73).

4, Kurumsal imaj ve Kurumsal Un

Kurumsal 1iin, o kurumun tiim sosyal paydaslarmin
beklentilerini karsilayabileceginin en agik gostergesidir. Kurumsal iin,
sosyal paydaslarin o kurumla kurduklar1 rasyonel ve duygusal baglari
temsil eder ya da bir kurumun tiim sosyal paydaslar1 ile gelistirdigi
“net” imajin1 gosterir. Kisaca kurumsal iin, kurumsal kimlik ile
desteklenen kurumsal imajin yarattig1, her iki kavrami da kapsayan bir
algidir (Sabuncuoglu, 2007, s.73).

“Kurumsal Imaj” ile “Kurumsal {in” kavramlar1 arasindaki
iligki, farkli yaklagimlar ¢ergevesinde ele alinan konulardan birisidir.
Kurumsal imajla kurumsal {inii esdeger (esanlamda) goren (Odabasi,
1995, s.91, Aktaran:Bakan, 2005, s.77) bir anlayisin yaninda, bu iki
kavramu farkli kabul eden bir yaklasimda mevcuttur (Gotzi ve Wilson,
2001, s.25-28; Nguyen ve Leblanc, 2001, s.230; Marconi, 2001, s.xii,
Aktaran: Bakan, 2005, s.77).

Kurumsal imaj, gilinlimiiziin medya-yogun diinyasinda,
neredeyse aninda yaratilabilir. Kurumsal {in ise, tarihi bir boyutu olan,
kurumun algilanmasinda uzun bir dénemi gerektiren bir unsur olarak
kurumsal imajdan ayr1 goriilmekte ve imaj gibi c¢abucak
sekillenemeyecegi ileri siiriilmektedir (Marconi, 2001, s.xxi; Odabas1
ve Oyman, 2002, s.143;Aktaran:Bakan, 2005, s.78). Diger taraftan
kurumsal imaj ile kurumsal iin arasindaki bir diger farklilik,
Olctilmesindeki zorluk derecesidir. Kurumsal imajin o6l¢iilmesinin,
kurumsal iiniin 6l¢iilmesinden daha zordur. Bunun yani sira kurumsal
imajla kurumsal iin arasinda ¢ok biiyiik bir yakinlik vardir ve birisi,
digerinin gelisimi icin gereklidir (Bakan, 2005, s.78). Bir isletme
giiclii bir kurumsal imaj ve iin ile miisterilerinin, yatirimcilarinin,
tedarik¢ilerinin ve calisanlarmin ilk tercihi haline gelerek sonsuz
faydalar elde eder (Sabuncuoglu, 2007, s.75).

2

5. Miisteri Baghhg

Miisteri bagliligi, miisteri agisindan 6nem tasiyan iiriin ya da
hizmetlere iligkin olarak, bir ihtiyacin her ¢oziim gerektirdiginde
miisterinin ayni {irlinden ya da diizenli olarak ayni magazadan satin
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alma egilimi olarak tanimlanabilir (Walters ve Bergiel, 1989, s.497;
Madran ve Canbolat, 2006, s.143).

Giiclii bir miisteri bagliligi isletmelerin sahip olabilecekleri en degerli
varliklardan biridir. Mdsterilerin isletmeye olan baghliklarimin ve
tutumlarinin giigliiliigii rakiplerin s6z konusu miisteriyi kendilerine
¢ekmeye yonelik uygulamalarmi giiglestirir ve olduk¢a masrafli kilar.
Miisteri bagliligimin isletmeler agisindan sagladigi baslica avantajlar;
satig islemlerini kolaylastirmasi, pazar istikrar1 saglamasi, fiyatlar
tizerinde kontrol olanagi saglamasi, ilgili igletmeyi daha sik ziyaret
etmeleri ve isletmeye dagitim kanallart konusunda yardim etmeleri
siralanabilir (Sharp ve Sharp, 1997, s. 473. Madran ve Canbolat, 2006,
5.143-144).

Miisteri bagliligimin iki boyutu vardir. Bunlar, davranigsal ve
diistinsel boyutlardir. Davranigsal boyut, siirekli olarak bir hizmet ya
da markay1 tercih etmesini ve miisterinin tekrar satin alma davranisi
gostermesini ifade eder. Diger taraftan diigiinsel boyut ise, miisterinin
tekrar satin alma niyetini ve tavsiyelerini icermektedir (Kandampully
ve Suhartanto, 2000, s.347). Miisterilerin tekrar satin almasi ve olumlu
tavsiyelerde bulunmasi sirkete bagliliklar1 agisindan 6nemlidir.

Gliniimiizde isletme yoneticileri ve pazarlamacilar misteri
bagliligmin  nasil  olusturulabilecegi  konusunda  arastirmalar
yapmaktadirlar. Genel olarak da bilinmektedir ki, karlilik ve miisteri
bagliligi arasinda pozitif bir iligki vardir. Misteri bagliligt uzun
donemde karliliga pozitif etki etmektedir (Reichheld, Schefter, 2000;
Reichheld vd. 2000; Ribbink vd. 2004). Misteri baglilig: ile islem
maliyetleri azalmakta, satislar artmakta, pazarlama maliyetleri
azalmakta ve Kkarlillk artmaktadir (Bowen, Chen, 2001, s.213).
Reichheld ve Sasser (1990) yaptiklar1 arastirma ile mevcut miisterileri
elde tutma oranindaki % 5’lik bir artisin isletmelerin karmda % 20 ila
% 95 arasinda artiga neden oldugudur.

6. Kurumsal imaj ve Miisteri Baghhg

Ostrowsky vd. (1993) tarafindan yapilan ¢alismada miisteri
bagliligim1 belirleyen o6nemli faktorler; otelin bulundugu yer,
calisanlarin davranisi, tesisler ve otelin sundugu hizmetlerin imaj
acisindan ¢ok 6nemli oldugudur. Kandampully ve Suhartanto (2000)
otel isletmelerinde imajin miisteri tatmini ve sadakati iizerindeki rolii
konusunda yapmis olduklar1 ¢aligmada, otel imajinin miisteri tatmini
ve sadakatine etkisinin Onemli oldugu sonucu elde etmislerdir.
Miisterilerin tekrar satin alma egilimi gostermeleri ve isletme ile ilgili
olumlu tavsiyelerde bulunabilmeleri i¢cin olumlu imaj ¢ok 6nemlidir.

Mazanec (1995) liiks otellerde yapmis oldugu arastirmasinda,
miisteri tercihleri, miisteri baglilig1 ve miisteri tatmini ile kurum imaji
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arasinda pozitif bir iligki oldugunu bulmustur. Kurum imaji,
pazarlama faaliyetlerini pozitif ve negatif etkileyebilen ¢cok 6nemli bir
degiskendir. Imaj, sunulan iiriin ve hizmetlerin miisterilerin
algilamalarin1 etkileyen giiglii bir faktordiir ve dikkate alinmasi
gerekir (Zeithaml ve Bitner, 1996). Bu agidan imaj miisterilerin satin
alma davramglarini da etkileyen 6dnemli bir faktordiir diyebiliriz.

Imaji, miisterinin {irlin ve hizmetlerle ilgili yasadig
deneyimler, agizdan agiza iletisim, fiziksel imaj ve halkla iligkiler gibi
faktorlerin hepsi miisterinin zihnini etkiler ve dikkate alinmalidir
(Kandampully ve Suhartanto, 2000, s.347). Misteri bagliligina
misteri tatmininin yaninda kurum imajimnin da (Nguyen, Leblanc,
2001) ¢ok 6nemli etkileri vardir. Bu durumda kurum imaji ile miisteri
baglilig1 arasinda da sdyle bir hipotez kurulabilir
H1=Kurumsal imaj ile miisteri baglilig1 arasinda pozitif yonlii bir
iligki vardir

7. Kurumsal Un ve Miisteri Baghhig

Bir ¢ok yazar, iyi bir kurumsal imaj ve {iniin isletmenin
satiglarim ve pazar paymi arttirdigini (Shapiro, 1982) ve miisteriler ile
iyi iligki kurularak siirdiiriildiigiinii (Andreassen ve Lindetad, 1998;
Robertson, 1993; Yoon vd. 1993) 6ne siirmektedirler.

Kurum {inii iki sekilde yayilabilir, pazarlamacilar ve
misteriler arasindaki iletisim ile ve misteriler arasindaki agizdan
agiza iletisim ile (Caruana, 1997, Ou vd. 2006, s.222). Bir ¢ok
arastirmaci, yiiksek diizeyde finansal performansin siirdiiriilebilmesi
ve siirekli karliliga ulasmada kurumsal {iniiniin énemli roli oldugu
ortaya koymustur (Balmer, 2001; Nguyen ve Leblanc, 2001; Roberts
ve Dowling, 2002). Ou vd. (2006) yapmis olduklar1 calisma ile de,
perakendeci iinii’niin miisterileri magazaya bagl tutmada 6nemli bir
faktér oldugunu bulmuslardir. Dodds vd. (1991) ve Grewal vd.
(1998) yapmus olduklart c¢ahismalarda misterilerin satin  alma
istekliligi ve olumlu magaza ismi arasinda pozitif bir iligki oldugunu
bulmuslardir. Buna goére, kurumsal iin ile miisteri baglilig1 arasindaki
iligki ile ilgili olarak sdyle bir hipotez kurulabilir.

H2=Kurumsal iin ile miisteri baglilig1 arasinda pozitif yonlii bir iligki
vardir
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8. Arastirmanin Amaci ve Kapsami
Tablo 1’e gore Tiirkiye’de yaklasik 1,5 milyon 6grencinin yiiksek
Ogrenim gordiigl goriilmektedir.

Yillar Devlet Universiteleri Vakif Universiteleri Genel
Toplam
Toplam | Lisans Genel Toplam | Lisans | Genel
iistii Toplam istii | Toplam
1996 |701.228 69.605 |770.833 9.103 749 9.852 780.685
1997 | 759.167 71.083 |830.250 12.646 |952 13.598 |843.848
1998 |832.991 69.175 |902.166 19.988 |1.279 |21.267 |923.433
1999 |889.589 71.399 |960.988 27.367 |1.993 |[29.267 |990.348
2000 |931.358 73.120 |1.004.478 |36.244 |2.299 |38.543 |1.043.021
2001 | 992.557 86.865 |1.079.422 |46.022 |4.523 |50.543 |1.129.967
2002 [1.046.134 |96.098 |1.142.232 |49.510 |6.039 |55.549 |1.197.781
2003 [1.136.769 |105.712 |1.242.481 |57.213 |6.766 |63.979 |1.306.460
2004 [1.189.276 |115.224 |1.304.500 |68.684 |8.295 |76.979 |1.381.479
2005 [1.273.495 |120.255 |1.393.750 |[83.742 |9.290 |93.032 |1.486.782

Kaynak:1997-2005 yillar1 YOK raporlari

Yukaridaki tabloya gdre son on yillik periyotta (1996-2005
yillar1 arasinda) toplam 6grenci sayisi yaklagik olarak % 53 artmustir.
Yine bu periyotta 6zel liniversite sayis1 3’ten 26’ya ¢ikmustir. Devlet
iiniversitelerini sayisi ise 58’dir. Bdylece 2006 yili sonu itibariyle
toplam 84 tiniversite bulunmaktadir.

Diinyadaki yaygin egilime uygun olarak niifus artis hiz1 bizde
de son 15 yildir azalma egilimi gostermektedir. Birlesmis Milletlerin
yaptig1 ¢alismalara goére, 2025°te niifusumuz 90.565.000, 2050°deyse
yliz milyon smirmi asip 101.208.000°’e c¢ikacaktir. Niifus artig
orantmizla ilgili ongdriilere goreyse, 2005-2010°da bu oran 1,29’a
gerilerken, diismeye devam edecek ve 2045-2050°de 0,20 olacaktir.
Niifus artis hiz1 diiserken dogustan yasam beklentisi artmaktadir.
1955°te bir kisinin ortalama omrii yaklasik 43,6 yilken, 2000’lere
geldigimizde 68’e ¢ikmis. 2045-2050 icin yapilan 6ngorii ise 77,7 dir
(Y1lmaz, 2007, s.58). Bu veriler oniimiizdeki yillarda iiniversiteye
giren Ogrenci sayisinda bir artigin olmayacagi buna karsilik tiniversite
sayilarinin artmasi ile 6grenci bulma ve bulunan 6grencileri tutma
konusunda bir yarigin olacagini gostermektedir. Bu baglamda
Universitenin sahip oldugu {in ve imaj 6grenci bulmada ve &grenci
tutmada etkili olacaktir.

Bu aragtirmanin amaci, kurumsal {in ve imajin {iniversite
ogrencilerinin kuruma bagliligina etkileri ii¢ farkli {iniversite
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ogrencileri kapsaminda arastirmaktir. Bu {i¢ liniversiteden ikisi devlet
biri ise vakif tiniversitesidir.

9. Arastirmamin modeli

Calismanin modelinde kurumsal {in, kurumsal imaj ile miisteri
baglilig1 arasindaki iligki ortaya konmaktadir. Bu modelde temel
olarak dort iliski kurulmakta ve incelenmektedir. Bunlar;

. Algilanan kurumsal imajin miisteri bagliligina etkileri
. Kurumsal iiniin miisteri bagliligina etkileri

Bunun yaninda iiniversitelerin durumuna gore (6zel ve devlet
tniversitelerinde okuyan Ogrencilerin) kurum iin ve imaj etkileri
farkli olacaktir. Bu baglamda bizim arastirma modelimizde de;

. Ogrenciler acisindan 6zel ve devlet iiniversitelerinin iin ve
imaj1 farklilik gosterir.

Sekil 1: Miisteri Tatmini, Sirket imaji ve Miisteri Sadakati
Arasindaki iliskinin Modeli

Miisteri
Baghhg

Sirket Unii

Universite
Durumu
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Bu iig iligki asagidaki Sekil 1’de goriilmektedir. Bu model,
kurumsal iirliniin ve imajin miisteri bagliligini dogrudan etkiledigini
varsaymaktadir.

10. Orneklem ve Anket Formunun Olusturulmasi

Aragtirmanin amacina ve yukaridaki modele uygun anket
formunun gelistirilebilmesi i¢in dncelikle genis bir literatiir taramasi
yapilmig ve caligmanin konusuyla ilgili kaynaklardan yararlanilarak
anket formu olusturulmustur. Yabanci literatiirden elde edilen anketler
oncelikle Tiirkge’ye ¢evrilmis ve konusuna hakim iki akademisyene
sorularin dogru anlasilmast ve cevaplanabilmesi i¢in kontrol
ettirilmigtir  ve bu sorular egitim sektoriine (liniversitelere)
uyarlanmigtir.

Miisteri baglhilig: ile ilgili degiskenler Aydin ve Ozer (2005),
Fornell vd. (1996), Narayandas (1996) temel alinarak olusturulmustur
ve bes degisken kullanilarak (Bu tiiniversitede okumaya devam
edecegim, Eger yeniden iiniversite smavina girsem, yine bu
iiniversiteyi tercih ederim, Cevreme bu {iniversiteyi tavsiye ediyorum,
Universiteye girecek arkadaslarimi bu iiniversiteyi tercih etmeleri icin
tesvik ediyorum, Bu iiniversitede okumak benim i¢in bir ayricaliktir)
5’1 likert tipi (1=kesinlikle ayn1 fikirde degilim.... 5=kesinlikle ayn1
fikirdeyim) 6l¢ek ile 6l¢iilmiistiir.

Kurumsal imaj ile ilgili degiskenler Bayol vd. (2001)’den
uyarlanmistir ve sekiz degisken kullanilarak  (Bu tiniversitenin
kayitlarmna giiveniyorum (istedigim bilgiyi dogru bir sekilde
alabilirim), Ben bu iiniversiteyi ¢ok begeniyorum, Bu {iniversite
siirekli yeni iirlin ve hizmet (akademik, kiiltiirel v.s) gelistirir, Kaliteli
hizmetler sunar, lyi yonetilmektedir, Calisanlari i¢in de (hoca ve idari
personel) 1iyi bir {iniversitedir, Ogrenci odaklidir, Bu iiniversiteden
mezun oldugum i¢in daha kolay is bulacagimi diisiiniiyorum) ve 5’1
likert tipi olgek ile olgiilmiistiir. Olgeklendirme (1=kesinlikle ayni
fikirde degilim.... 5=kesinlikle ayn1 fikirdeyim) seklinde
olusturulmustur.

Kurumsal iin ile ilgili degiskenler Ou vd. (2006) ve Nguyen
ve Leblanc (2001)’den uyarlanmistir. Kurum iinii iki degisken
kullamlarak (Bu {iniversite iyi bir iine sahiptir, Bu Universitenin diger
devlet/vakif {iniversitelerinden daha iyi bir iine sahip oldugunu
diistiniiyorum) ve 5°li likert tipi dlgek ile olgiilmiistiir. Olceklendirme
(1=kesinlikle ayni fikirde degilim.... 5=kesinlikle ayni fikirdeyim)
seklinde olusturulmustur.

Anket formu toplam 21 sorudan olusmaktadir. Bu sorulardan
ilk 6 soru katilmcilarin demografik ozelliklerinin Ogrenilmesine
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yoneliktir. Diger 15 soru ise yukarida agiklandigi gibi kurum imaji ve
tinii ile miisteri baglihiginin 6grenilmesine yoneliktir.

Aragtirma Tirkiye’de li¢ farkli iiniversitede yapilmistir. Bu ii¢
tiniversiteden ikisi devlet tiniversitesi (iniversitelerin ismi aragtirmada
aciklanmamugtir) biri ise vakif iiniversitesidir. Veriler bu fig
tiniversitenin iktisadi ve idari bilimler fakiiltesi isletme boliimii 2. ve
3. smif 6grencilerine yapilmistir. Toplam 547 anket yapilmig ve 538
anket degerlendirmeye alinmustir.

11. Arastirma Bulgular1 ve Degerlendirme

Calismada Oncelikle arastirmaya katilanlarin  demografik
ozelliklerine iligkin bilgiler verilmis, arkasindan arastirma modeli ve
amac1 kapsaminda gelistirilen hipotezler regresyon analiz ve t testi
test edilmistir.

11.1. Katihmeillarin Demografik Ozelliklerine Tliskin
Bilgiler

Orneklemi olusturan toplam 538 kisinin cinsiyetlerine gore
dagilimlarina baktigimiz zaman, % 52,4’iinii erkeklerin, % 47.6’sin1
kizlarin olusturdugu goriilmektedir. Yaklasik olarak % 65’inin aylhik
geliri 1000 YTL nin altindadir ve yaklagik % 84’iiniin sadece babasi
calismaktadir. Yaklasik % 70’inin aylik harcamasi 400 YTL ve
altindadir. Yine yas gruplarina gore dagilimimmi da Tablo 2’de
goriilmektedir.  Orneklemi  olusturan  dgrencilerin  okuduklara
iiniversitelere gore dagilimi devlet % 63,2 (iki farkli devlet
liniversitesi) ve ozel
% 36,8 dir.

Tablo 2: Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet n % | Yas n| %
Erkek 282|52,4117-18 52| 9,7
Kadin 256 | 47,6 | 19-20 138| 25,7
Toplam 538| 100 |21-22 220| 41,0
Ailenin ayhk geliri 23-24 110| 20,5
Sabit bir gelir yok 40| 7,5|25-26 16| 3,0
500 YTL nin altinda 110| 20,8 | Toplam 536| 100
501-1000 YTL arasi 194 | 36,6 | Okudugu Universite

1001-1500 YTL arasi 114 21,5 | Devlet 178| 33,1
1501-2000 YTL arasi 50| 9,3|Ozel 198 36,8
2001 YTL ve tizeri 22| 4,1 Devlet 162| 30,1
Toplam 530| 100 | Toplam 474| 100
Ayhk Kisisel Anne-Baba

harcamalar ¢alisma durumu

199 YTL’ nin altin 76 | 14,3 | Sadece baba calisiyor 406 | 84,2
200-299 YTL arast 188 | 35,3 | Sadece anne caligiyor 16| 3,3
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300-399 YTL arast 100 18,8 | Hem anne hem baba 60| 11,2
400-499 YTL arasi 92| 17,3 | Toplam 474| 100
500-599 YTL arasi 401 7,5
600 YTL ve lzeri 36| 6,8
Toplam 530 1000,

11.2. Giivenilirlik Analizi

Literatiir taramas1 sonucu arastirmanin amacina ve modeline
uygun olarak olusturulan anket formunun giivenilirligi test edilmistir.
15 oOlgekten olusan anketin Olgek ortalamasi 36,5282 ve standart
sapmasi 12,6419 olarak hesaplanmistir. Sorularin genel ortalamasi
(Iltem-means) 2,4352, ortalama varyans 1,4257°dir. 15 soruya ait
sorular arasindaki korelasyonlarin (Inter-item correlation) genel
ortalamasi 0,6592 iken, minimum korelasyon 0,1692 ve maksimum
korelasyon 1,3263°dir. Tablo 3°de anketin soru-biitiin korelasyon
(Item-total correlation) ve alfa degerleri ile genel giivenilirlik katsayisi
verilmektedir.

Giivenilirlik hesaplamalarinda modelin uygunlugunu test
etmek amaciyla yapilan testlere ait varyans analizine (analysis of
variance) gore, Olglimler arasi farklilik (between measure) p=0,000
degeri ile istatistiksel olarak anlamli oldugunu ve yine p=0,000 degeri
ile toplanamazlik (nonadditivity) 0&zelligininde uygun oldugunu
sOyleyebiliriz.

Tablo 3: Giivenilirlik Analizi Sonuclari

Degiskenler korelasyon | Alfa
degerleri
X1 | Bu iiniversitede okumaya devam edecegim 0,3636| 0,9322
X2 |Eger yeniden {niversite sinavina girsem, yine bu 0,6188| ,9243
iiniversiteyi tercih ederim
X3 | Cevreme bu tiniversiteyi tavsiye ediyorum 0,7394| 0,9207
X4 | Universiteye girecek arkadaslarimi bu iiniversiteyi tercih 0,7025| 0,9219
etmeleri i¢in tesvik ediyorum
X5 | Bu iiniversitede okumak benim igin bir ayricaliktir 0,7051| 0,9218
Y1 |Bu niversitenin kayitlarina giiveniyorum (istedigim 0,4874| 0,9279
bilgiyi dogru bir sekilde alabilirim)
Y2 | Ben bu iiniversiteyi ¢cok begeniyorum 0,8060| 0,9187
Y3 | Bu iniversite siirekli yeni iiriin ve hizmet (akademik, 0,6004 | 0,9249
kiiltiirel v.s) gelistirir,
Y4 | Kaliteli hizmetler sunar 0,7387| 0,9210
Y5 | lyi yonetilmektedir 0,6411| 0,9237
Y6 | Calisanlar1 igin de (hoca ve idari personel) iyi bir 0,6704| 0,9228
universitedir,
Y7 | Ogrenci odakhdir 0,6109 | 0,9245
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Y8 |Bu iiniversiteden mezun oldugum igin daha kolay is 0,7417| 0,9207
bulacagim diigiiniiyorum

Z1 | Bu iiniversite iyi bir {ine sahiptir 0,7052 | 0,9218

Z2 |Bu Universitenin diger devlet/vakif iiniversitelerinden 0,7022 | 0,9219

daha iyi bir line sahip oldugunu diisiiniiyorum

Genel alfa giivenilirlik degeri :0,9281

Tablo 3’e gore, soru biitiin (Item-total) korelasyonlar1 0,3636
ile 0,8060 arasinda degisen degerlerdedir. Buna gére Ozdamar (2004),
Albayrak vd. (2005) ve Sencan (2005) ‘in belirttigi 0,25 ve 0,30
degerlerinin altinda bir degere sahip degildir ve dolayisiyla dlgegin
soru ile biitiin arasindaki korelasyonu uygundur.

Soru ortalamalarinin esitligini test eden Hostelling T2 testi
p=0,000 olarak hesaplanmigtir. Bu sonug soru ortalamalari arasindaki
farkliligin istatistiksel olarak anlamli oldugunu ifade etmektedir.

Yukarida ayrintili olarak giivenilirlik analizi verilen 15
degisken genis literatiir taramasi sonucu olusturulmus ve arastirmanin
amacma ve modeline uygun olarak U¢ gruba ayrilmistir (bakiniz
orneklem ve anket formunun olusturulmasi). Bu gruplama asagidaki
Tablo 4’deki gibidir.

Tablo 4: Gruplarin Giivenilirlik Analizi

Degiskenler 1.Grup | 2.Grup | 3.Grup

Korelasyon | Alfa | Korelasyon|Alfa | Korelasyon | Alfa

1:Grup:Miigteri Baghlig

X1 0,3709 | 0,8946
X2 0,71720,8050
X3 0,8125|0,7754
X4 0,8009 | 0,7806
X5 0,6472|0,8226

1.grup toplam giivenilirlik degeri, Alfa:0,8499

2.Grup: Kurumsal Imaj

Y1 0,5663 | 0,8870
Y2 0,69770,8747
Y3 0,5991 | 0,8845
Y4 0,7906 | 0,8661
Y5 0,6995 | 0,8746
Y6 0,6694|0,8775
Y7 0,67740,8767
Y8 0,6434 | 0,8800

2.grup toplam giivenilirlik degeri, Alfa:0,8914

3.Grup: Kurumsal Un

Z1 0,6924 -

Z2 0,6924 -

3.grup toplam giivenilirlik degeri, Alfa(,8181
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1.Grup: Soru-biitiin korelasyon degerleri 0,3709 ile 0,8125
arasindadir. Olgiimler aras1 (between measure) farklilik p=0,000
degeri ile istatistiksel olarak anlamlidir. Hostelling T2 testi p=0,000
olarak hesaplanmig ve soru ortalamalar1 arasindaki faklilik istatistiksel
olarak anlamlidir. Genel giivenilirlik degeri (alfa) 0,8499°dur.

2.Grup: Soru-biitiin korelasyon degerleri 0,5663 ile 0,7906
degerleri arasindadir. Olgiimler aras1 farklilk p=0,000 degeri ile
istatistiksel olarak anlamlhidir. Hostelling T2 testi p=0,000 olarak
hesaplanmis ve soru ortalamalari arasindaki farklilik istatistiksel
olarak anlamlidir. Genel giivenilirlik degeri (alfa) 0,8914 diir.

3.Grup: Soru-biitiin korelasyon degeri 0,6924’diir. Olciimler
arast farlilik p=0,000 degeri ile istatistiksel olarak anlamlidir.
Hestelling T2 testi de yine p=0,000 olarak hesaplanmis ve soru
ortalamalar1 arasindaki farklilik istatistiksel olarak anlamlidir. Genel
giivenilirlik degeri (alfa) 0,8181dir.

11.3. Kurumsal imaj Ve Kurumsal Un fle Miisteri
Baghhg Arasindaki Iliski

Regresyon analizindeki ANOVA testi, modelin bir biitiin
olarak anlamli olup olmadiginm1 géstermektedir. Bu noktada 240,518 F
degeri ile ve p=0,000 diizeyinde modelin bir biitiin olarak anlamli
oldugunu gostermektedir.

Modeldeki bagimli degisken (BAGLILIK=miisteri baglilig1)
ve bagimsiz degisken (kurumsal imaj ve kurumsal {in) arasindaki
regresyon analizine iliskin sonuglar asagida Tablo 5’deki gibidir.

Tablo 5: Kurumsal imaj ve Kurumsal Uniin Miisteri
Baghhgina Etkisi

Bagimh Degisken: BAGLILIK
Bagimsiz Degiskenler B Standart B t P
Hata
Sabit 0,636 |0,091 6,961 | 0,000
Imaj 0,430 0,051 0,395 [8,423 0,000
Un 0,298 0,041 0,344 [7,347 10,000

R=0,690 R%=0,476 F=240,518 p=0,000 Durbin-Watson=1,619

Tablo 5’de Durbin-Watson testi sonucu da goriilmektedir. Bu
test modelimizde otokorelasyon olup olmadigin1 gdstermektedir ve
genellikle bu degerin 1,5-2,5 arasinda olmasinin otokorelasyon
olmadigimi gosterir (Albayrak vd. 2005, s.265). Modelimizin D-W
testi sonucu 1.62°dir.

Yine Tablo 5’de modelin elde edilen diger parametre degerleri
ve bunlara iliskin t degerleri yer almaktadir. Parametrelere ait t
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istatistik degerlerinden modele dahil edilen imaj ve {in degiskenleri %
1 anlamlilik diizeyinde anlamlhidir (p=0,000). Kurumsal imaja iligkin
parametre degeri ise 0,395’dir. Bunun anlami kurumsal imajdaki bir
birimlik artisin toplam miisteri sadakatine etkisi 0,395 birimdir. Diger
taraftan kurumsal tine iligkin parametre degeri 0,344’diir. Yani
kurumsal tindeki bir birimlik artigin toplam miisteri sadakatine etkisi
0,344 birimdir Bdylece ikinci hipotezimiz dogrulanmaktadir.

Tablo 6’da kurumsal imaj ve kurumsal {in ile miisteri baghligi
arasindaki iligkiye iliskin pearson korelasyon degerleri goriillmektedir.

Tablo 6: Pearson Korelasyon Degerleri

BAGLILIK | IMAJ UN

BAGLILIK | Pearson 1] 6500 | 638(%)

korelasyon

Sig. (2-tailed) . ,000 ,000
iIMAJ Pearson o e

korelasyon ,650(*) L] 74107

Sig. (2-tailed) ,000 . ,000
UN Pearson o o

korelasyon ,638(") |, 741(") 1

Sig. (2-tailed) ,000 ,000

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

11.4. I"Jniversitenin Durumu ile Kurumsal Un, imaj Ve
Kurumsal Baghhk Iliskisi

Universitenin durumu (vakif, devlet) ile dgrencilerin kurumsal
iin’den ve imajdan etkilenme ve kuruma bagliliklar1 arasindaki iliski t
testi (Independent sample test) ile test edilmistir.

Universitenin durumu (vakif ve devlet) ile kurumsal iin
arasindaki iligkiye iliskin analiz sonuglarma gore devlet
iiniversitelerinde (iki farkli {niversite) okuyan 338 katilimcinin
ortalamasi 2,6657 ve vakif iiniversitesinde okuyan 198 katilimcinin
ortalamasi 1,5152°dir. Yani devlet iiniversitesinde okuyanlarin, vakif
iiniversitesinde okuyanlara gore kurumlarmin iiniine daha fazla
katilmaktadirlar (1=kesinlikle ayni fikirde degilim.... 5=kesinlikle ayni
fikirdeyim). Sig. (2-tailed) sonucu (p=0,000) gruplarin ortalamalari
arasinda bir fark oldugunu gostermektedir.

Okudugu n Ortalama Standart
Universite Sapma
UN Devlet 338 2,6657 1,047
Ozel 198 1,5152 0,794

Equity variance (Esit Dagilim): F=23,457 p (2-tailed)=0,000

t=13,364
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Universitenin durumu (vakif ve devlet) ile kurumsal imaj
arasindaki iligkiye iligkin analiz sonuglarma goére devlet
tiniversitelerinde (iki farkli {niversite) okuyan 338 katilimcinin
ortalamas1 2,8064 ve vakif iiniversitesinde okuyan 198 katilimcinin
ortalamas1 2,0177°dir. Yani devlet iiniversitesinde okuyanlarm, vakif
tiniversitesinde okuyanlara gore kurumlarinin imajina daha fazla
katilmaktadirlar (1=kesinlikle ayn1 fikirde degilim.... 5=kesinlikle ayni
fikirdeyim). Sig. (2-tailed) sonucu (p=0,000) gruplarin ortalamalari
arasinda bir fark oldugunu gostermektedir.

Tablo 8:Universitenin Durumu Ile Kurumsal imaj

Arasindaki iliski
Okudugu n Ortalama Standart
Universite Sapma
iMAJ Devlet 338 2,8064 0,853
Ozel 198 2,0177 0,693
Equity variance (Egit Dagilim): F=6,559 p (2-tailed)=0,000 t=11,036

Universitenin durumu ile kurumsal baghlik arasmndaki iliskiye
iliskin analiz sonuglarina gore devlet iiniversitelerinde (iki farkli
iniversite) okuyan 338 katilimcinin ortalamasi 2,7550 ve vakif
liniversitesinde okuyan 198 katilimcinin ortalamasi 1,7556’dir. Yani
devlet iiniversitesinde okuyanlarin, vakif Universitesinde okuyanlara
gbre kurumlarma daha bagli olduklar1 goriilmektedir (kesinlikle ayni
fikirde degilim.... kesinlikle aym fikirdeyim). Sig. (2-tailed) sonucu
(p=0,000) gruplarin ortalamalar1 arasmda bir fark oldugunu
gostermektedir.

Tablo 9:Universitenin Durumu ile Miisteri Baghhg
Arasindaki iliski

Okudugu n Ortalama Standart
Universite Sapma
BAGLILIK | Devlet 338 2,7550 0,889
Ozel 198 1,7556 0,725

Equity variance (Esit Dagilim): F=26,538 p (2-tailed)=0,000 t=13,410

12. Sonug ve Degerlendirme

Genel olarak literatiirde kurumsal imaj ve kurumsal iin ile
ilgili ¢aligmalara baktigimiz zaman, daha ¢ok sirketlerin kurumsal
imaj ve kurumsal {in gelistirmeye iliskin caligmalarin oldugu
gorlilmektedir. Kurumsal imaj ve kurumsal {iniin miisteri baglili§ina

187




188 Mehmet MARANGOZ-Levent BIBER

etkilerine iligkin caligmalar ise son yillarda artsa da heniiz yeterli
degildir. Bu caligmada, iilkelerin kalkinmasinda temel rol oynayan
tiniversitelerin ve bu {iniversitelerde okuyan G&grencilerin gozlindeki
tiniversite imaji ve iniiniin, 6grencilerin iiniversiteye bagliliklarina
etkileri farkli bir bakis acisiyla ele alinmistir. Bu caligma hizmet
sektoriinde yapilmistir ve bu alanda yapilacak diger caligmalara da
rehber niteligi tagiyabilir.

Gronroos (1983) hizmet isletmelerine yonelik ¢ok sayida
arastirma yapmustir ve hizmet kalitesi ile kurum imaji1 arasinda énemli
bir iliski oldugunu bulmustur. Nguyen ve Leblanc (2001) yaptiklari
arastirma ile, yiiksek diizeyde algilanan kurum imaji ve iiniiniin yine
yiikksek diizeyde miisteri bagliligi yaratma egiliminde oldugunu
bulmuslardir. Benzer iliski Kritensen vd. (2000) tarafindan Danimarka
posta hizmetlerinde yapilan ¢aligmada da ortaya konmustur. Yine Juhl
vd. (2002) tarafindan Danimarka gida perakendeciligi sektoriinde
yapilan bir ¢alismada benzer iliski bulunmustur. Bizim arastirma
sonug¢larimizda literatiirdeki bu sonuglar1 destekler niteliktedir.

Arastirma sonuglarma gore, kurumsal imaj ve kurumsal iiniin
miisteri bagliligina pozitif yonde etki ettigi gériilmiistiir. Buradan su
sonuclar ¢ikarabiliriz;

. Kurumsal imaj kurumsal tine gore miisteri bagliligini daha
fazla etkilemektedir (=0,395; =0,344).
. Devlet tiniversitelerinde okuyanlar ile vakif tiniversitelerinde

okuyan 6grencilerin kurumsal imaj ve kurumsal {inden etkilenmeleri
farklilik gostermektedir.

. Devlet  {iniversitelerinde  okuyan  Ogrenciler  vakif
iiniversitelerinde okuyanlara gore kurumlarina daha baghdirlar.

Bu arastirma sonuglari, liniversitelerin daha kaliteli ve basarili
ogrencileri gekebilmesi igin kurumsal imaj ve kurumsal inii iyi ve
basarili bir sekilde olusturmalar1 gerektigini gostermektedir. Bunun
basarili olabilmesi i¢in de hedef kitlenin iyi secilmesi gerekmektedir.
Ogrencinin derslerinde basarili olmasinin yaninda soysa olarak da
aktif olmasi istenebilir. Diger taraftan egitimde siirdiiriilebilirlik
kavrami kapsaminda mezun oldugu lise ve Ogrencinin ailesi de
basarisinda O6nemli olan faktorlerdendir. Hedef kitle se¢iminde bu
faktorler de dikkate alinmalidir.

Dogrum oranlariin azalmasi ve dogustan yasam beklentisinin
artmasi, niifus i¢indeki yas oranlarmin dagiliminmi da etkileyecektir.
Artik eskisi gibi genc niifusa sahip bir iilke olmaktan ¢ikmaktayiz.
Bunun olasi sonuglarinin basinda, geng niifusun artig oranminin diigmiis
olmasi, egitimde daha ¢ok nicelikle ilgilenme doneminin bittigini ve
artik nitelige de gereken Onemin verilebileceginin gostergesidir
(Yilmaz, 2007, s.58). Bu nedenle ({iniversiteler Oniimiizdeki
donemlerde daha nitelikli ve kaliteli 6grencileri ¢ekebilmek i¢in daha
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kaliteli ve nitelikli egitim vermek zorundadirlar. Bunun i¢inde iyi bir
imaja ve line sahip olmalar1 gerekmektedir.

Bu ¢alismada kurumsal imaj, kurumsal {in ve miigteri baghligi
degiskenleri daha ¢ok soyut (algilanan) boyutu ile ele alinmigtir. Bu
degiskenleri etkileyen baska faktorlerde (fiziksel, finansal v.b.) vardir.
Diger taraftan bu calisma hizmet sektoriinde yapilmistir ve sonuglar
diger sektorler i¢in genellenemez ve hizmet sektdriinde de sadece
egitim ve o da liniversite diizeyinde yapilmigtir. Bu ¢alisanin en biiyiik
kisitin1 olusturmaktadir. Universitelerin dgrenciler agisindan kurumsal
imaj1 ve kurumsal {inii arastirilmustir. Bilindigi lizere tiniversitelerin
baska paydaslar1 da (veliler, lise 6grencileri v.s.) vardir. Bu ¢aligma bu
kesimler {izerinde de yapilabilir. Calismada kullanilan 6lgekler genis
literatlir taramasi sonucu olusturuldugundan baska caligmalara da
uyarlanarak kullanilabilir.
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