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Yiiksekogretimde Ogrenci Tatmini ve Sadakat iligkisi: Kurumsal imaj
Algisinin Araci Roli!

Relationship between Student Satisfaction and Loyalty in Higher Education: Mediating Role of
Corporate Image Perception

Ali Tehci?

0z

Egitim kurumlarinda Ggrenciler kurumun temel miigterileri olarak kabul edilmekte ve editim hizmetleri de pazarlanabilir olarak
gérilmektedir. Ulkelerin kalkinmalarinda hayati 6nemi olan Yiiksekégretim kurumlarinda égrencilerin beklentilerinin karsilanmasi veya
aglimasi gerekmektedir. Bu calismada, insan yasaminda her gegen giin daha fazla 6nem kazanan editim hizmet sektoriinde, égrenci
tatmininin sadakate etkisi ve bu etkide kurum imaji algisinin araci rolii belilenmeye ¢aligiimigtir. Arastirma verileri kolayda 6rnekleme
yéntemi ile 103 grenciye Besli Likert Olgedi kullanilarak uygulanan elektronik anket neticesinde elde edilmistir. Verilerin analizinde
SPSS ve AMOS paket programi kullanilimis olup égrenci tatmini, kurumsal imaj algisi ve sadakat degiskenlerine giivenirlik ve gegerlik
analizi uygulanmigtir. Dediskenler arasindaki iliskiler ise Yapisal Esitlik Modeli ile test edilmistir. Yapilan analiz neticesinde égrenci
tatmininin, 6grenci sadakatini pozitif yénde etkiledigi ve bu etkide kurum imaji algisinin kismi araci rolii oldugu tespit edilmistir.
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Abstract

In educational institutions, students are considered as the main customers of the institution and educational services are also seen as
marketable. It is necessary to meet or exceed the expectations of students in higher education institutions which are of vital importance
in the development of countries. The aim of this study is to determine the mediating role of the corporate image perception in the effect
of student satisfaction on loyalty in the education service sector which is becoming more and more important in human life. The
research data have been obtained as a result of the electronic questionnaire applied to 103 students with the Five-Point Likert Scale.
SPSS and AMOS package program have been used in the analysis of the data, reliability and validity analysis has applied to the
variables of student satisfaction, corporate image perception and loyalty. Relationships between variables have tested using the
Structural Equation Model. It has been determined that student satisfaction positively affects student loyalty and the perception of
corporate image had a partial mediating role in this effect.
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Girig
Hizmet pazarlamasi disiplini icerisinde faaliyetler pazarlandigi igin, bir sire¢ veya performans olarak tanimlanan
hizmetlerin (Lovelock, 1991: 13; Yildiz ve Yildiz, 2015: 53) soyut varliklar oldugu s6ylenebilmektedir (Solomon vd., 1985:
100). Kullanim ve iligkiler ile ilgili olan hizmet pazarlamasi (Zeithaml vd., 2010: 1) literatirinde tliketicilerin hizmet kalitesi
algilari misteri memnuniyetinin belirleyicilerinden biri olarak goriilmektedir (Ravald ve Gronroos, 1996: 19). Memnuniyet
bir Grlin veya hizmetin satin alindiktan sonra hakkinda sahip olunan genel duygu ve tutum olarak tanimlanmaktadir
(Helgesen ve Nesset, 2007a: 129). Musteri tatmininin beklentiler ve hizmet kalitesi kavramlariyla iligkili oldugu ifade
edilmektedir (Faizan vd., 2016: 7; Onurlubas ve Oztiirk, 2020: 756). Egitim hizmetlerinde ise égrenci tatmini, dgrencinin
egitimi ve yasami ile ilgili deneyim ve sonuglarinin 6znel degerlendirmesi olarak tanimlanmaktadir (Giner ve Rillo, 2016:
258). Bu baglamda (lkelerin kalkinmalarinda hayati 6nemi olan Yiksekdgretim kurumlarinda égrenciler, temel musgteri
olarak kabul edilmektedir (Hill, 1995: 13). Dolayisiyla egitim hizmetlerinin de pazarlanabilir oldugu séylenebilmektedir.
Ogrencilerin yasamlarinda énemli rol oynayan egitim hizmetleri es zamanli olarak iretilen ve tiiketilen bir hizmettir. Hizmet
kalitesine iligkin olumlu algilarin 6grenci memnuniyeti tzerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu da belirtiimektedir (Alves ve
Raposo, 2010: 73).

Giiniimiiz rekabet ortaminda tiiketicilerin 6nemini kavrayan isletmeler (Eminler vd., 2019: 1906) igin hedeflenen bir olgu
olan tatmin ve sadakat kavramlari (Yildiz ve Cilingir, 2010: 413), YUksekdgretim kurumlari igin de oldukga 6nemlidir. Bu
nedenle pazarlama disiplini icerisinde en temel bilesenlerden olan tatmin ve sadakat arasindaki iliskinin yiksekogretim
kurumlarinda arastirildigi goriimektedir. Dolayisiyla 6grenci tatmininin sadakat Uzerinde pozitif etkiye sahip oldugu tespit
edilen calismalar bulunmaktadir (Helgesen ve Nesset, 2007b; Brown ve Mazzarol, 2009; Kunanusorn ve Puttawong,
2015). GlnlUmizde isletmeler misteri sadakati kazanmak igin, misteri odakli anlayis ile hizmet kalitesi ve imaja
odaklanmaktadirlar (Hu vd., 2009: 111). imaj, bir kurum hakkinda bireylerin zihinlerinde olusan genel izlenim olarak
tanimlanmaktadir (Barich ve Kotler, 1991; Teeroovengadum vd., 2019: 427). Kurum imaji veya itibari ise kisilerin kurulusla
ilgili iliskilendirme yapmasi neticesinde genel algilari olarak tanimlanabilmektedir (Nesset ve Helgesen, 2009: 330). Alves
ve Raposo (2007) galismalarinda YUksekogretimde imajin, sadakatin glclii bir belirleyicisi oldugunu tespit etmislerdir.
Ogrencilerin Gniversitelerine iliskin imaj algilari ile memnuniyetleri ve sadakatleri arasinda dogrudan poxzitif bir iliski oldugu
belirtiimektedir (Teeroovengadum vd., 2019: 427). Universiteler hizmet pazarlamasi disiplinine dayanan arastirma
calismalari igin oldukca dnemli organizasyonlardir. Bu nedenle Ulkelerin kalkinmalarinda ve gelismelerinde 6nemli olan
Yuksekogretim kurumlarinda ddrenci tatmini, sadakati ve kurum imaji algisi arasindaki iligkilerin arastiriimasi ile ilgili
calismalarin her gegen giin artti§ sdylenebilmektedir. Ozellikle dgrenci tatmini ve sadakati faktdrlerinin Snemi énceki
calismalarda belirtilmis olsa da, bu kavramsal yapi arasindaki iliskinin anlasilmasi énemini korumaktadir. Dolayisiyla bu
calismada pazarlama disiplini gergevesinde Yiksekogretim kurumlarinda 6grenci tatmini ve sadakati arasindaki iligkide
kurum imajinin araci rolu incelenmektedir.

1. Kavramsal Gergeve
1.1. Ogrenci Tatmini

Musteri iligkilerini gelistirmenin ve yonetmenin temel unsurlari misteri degeri ve misteri tatminidir. Musterilerin tatminini
izlemek ve yonetmek glinumuz rekabet ortaminda oldukga énemlidir. Tatmin, bir Grtin veya hizmetin satin alindiktan sonra
hakkinda sahip olunan genel duygu ve tutum olarak tanimlanmaktadir (Helgesen ve Nesset, 2007: 129). Bir baska ifade
ile musteri tatmini, hizmet deneyimleri sirasinda tlketicilerin ihtiyaglarinin, arzularinin ve beklentilerinin karsilanmasi veya
aslimasi neticesinde olusan bir duygusal tepki olarak ifade edilebilir. Egitim hizmetlerinde 6grenci tatmini, 6grencinin
egitimi ve yasami ile ilgili deneyim ve sonuglarinin 6znel degerlendirmesidir (Giner ve Rillo, 2016: 258). Basarili ve
rekabetci olmak isteyen bir yiksekdgretim kurumu, dgrenciler i¢in 6nemli olan seyi belirlemeli ve 6grencilerin beklentilerini
yerine getirmelidir (Elliott, 2002: 271). Ogrencilerin akademik yasamlari hakkindaki diisiinceleri diinya genelindeki egitim
kurumlarinda bir memnuniyet geri bildirim anketi ile 6greniimeye galigiimaktadir. Bu anlamda 0grenci tatmininin
universitelerin en 6nemli hedeflerinden biri oldugu sdylenebilmektedir. Glnlimizde strdrlebilir rekabet avantaji
saglamak igin hizmet kalitesi ve tatmin kavrami stratejik 6neme sahiptir. Genellikle kaliteli hizmet sunumunun tiketici
tatmini ile dogru orantili oldugu varsayiimaktadir (Athiyaman, 1997: 539). Dolayisiyla en Ust dlizeyde egitim saglayan
universitelerde 6grenciler gergek musteriler oldugundan, hizmet kalitesi 0grenci tatmini test edilerek degerlendirilmektedir
(Petruzzellis vd., 2006: 351-353). Tatmin olan bir &3renci, olumlu agizdan agiza iletisim, sadakat (Arambewela ve Hall,
2009: 555) ve kurumsal imaj algisi gibi sonuglar neticesinde kurumlar igin bir rekabet avantaji olabilmektedir.
Yuksekogretimde ogrencilerin kuruma aidiyet duygulari, egitim kalitesi, entelektUel gelisimleri, 6gretim elemanlari ile
etkilesim kurmalari gibi durumlarin 6grenci tatmininin temel belirleyicileri oldugu ifade edilmektedir (Elliott, 2002: 277).
Ogrenci tatminine odaklanmak, Universitelerin dgrencilerin beklentilerini ne kadar karsiladiklarini izlemelerine olanak
sa@lamaktadir.
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1.2. Ogrenci Sadakati

Literatirde magazalar, trtinler, markalar ve kuruluglar gibi farkli varliklar ile iliskilendirilen sadakat, tutumsal (biligsel,
duyussal) ve davranigsal (alinan kararlarlar ilgili) boyutlardan olusmaktadir ((Hennig-Thurau vd., 2001: 333). Msteri
sadakati, durumsal etkilere ve pazarlama gabalarina bagli olarak davranislardaki degisim, tercih edilen bir driinii veya
hizmeti gelecekte tutarli bir sekilde yeniden satin alma konusundaki baglilik olarak tanimlanmaktadir (Oliver, 2014, 383;
Teeroovengadum vd., 2019: 432). Pazarlama disiplininde dnemli bir kavram olan sadakat, sirketlerin veya kurumlarin
pazar paylarini belirleyen 6nemli bir kavramdir (Radiman vd., 2018: 96). Egitim hizmetlerinde sadakat kavrami ile
ogrencilerin egitim kurumlarinda gegirdikleri zamandan sonraki sadakatleri ifade edilmektedir. Uzun ve kisa vadeli etkileri
olan égrenci sadakatinin kurum hakkinda olumlu sdzler séylemeye istekli olunmasi ile ilgili tavsiyelerin birlesimi oldugu
belirtimektedir (Helgesen ve Nesset, 2007b: 44). Bir baska ifade ile 6grenci sadakati, 6grencilerin Universitelerine
6zdeslesme ve aidiyet duygularina gére sahip olduklari psikolojik baglanma olarak da tanimlanabilir (Verhoef, vd., 2002:
203; Yu ve Kim, 2008: 4). Ogrenci sadakati, bir égrencinin egitim kurumunda gegirdigi zamandan sonraki sadakatini ifade
etmektedir. Ogrenci bagliliginin egitim kurumu iizerinde hem kisa hem de uzun vadeli etkisi vardir. Ogrenciler aileye,
arkadagslara veya kuruluslara egitim kurumu ile ilgili tavsiyelerde bulunabilmektedir. Bu nedenle 6grenci sadakatinin,
ogrencilerin kurum hakkinda olumlu sézler sdylemeye istekli olmasi neticesinde egitim kurumuna uzun vadeli etkileri de
bulunmaktadir (Kunanusorn ve Puttawong, 2015: 451). Diger hizmetlerin aksine ylksekogretim kurumlarinda hizmet
faktorinln, surece bilissel katilim, ihtiyaclarin farkli hizmet sadlayicilar tarafindan karsilanmasi ve uzun vadeli hizmetler
olmasi gibi ézellikleri bulunmaktadir (Annamdevula, 2016: 491). Bu calismada, dgrenci sadakati kavrami davraniglar
acisindan incelenmis ve Universiteyi baskalarina tavsiye etme davranisi iizerine odaklaniimistir.

1.3. Kurumsal imaj Algisi

Bireylerin zihinlerinde olugan genel bir izlenim olarak tanimlanan imaj (Barich ve Kotler, 1991; Teeroovengadum vd., 2019:
427), verileri fikir olarak islemeye ve gercevelemeye calisan zihnin bir (rlinGdur ve basit bir inangtan daha fazlasidir
(Gertner ve Kotler, 2004: 50). imaj, tiiketicilerin iletisim algilari ve firmalarin operasyonlari iizerinde etkili olabilmektedir
(Gronroos, 2001: 151). GlniimUzde artan bir bigimde imaja yonelen sirketler (Kotler, 2010: 56), misteri sadakati kazanmak
icin, musteri odakli anlayis ile hizmet kalitesi ve imaja odaklanmaktadirlar (Hu vd., 2009: 111). Algilar ve deneyimler
neticesinde kuruluslar hakkinda insanlarin zihinlerindeki resim olan kurum imajinin (Coban, 2003: 215) veya itibarinin ise
kisilerin kurulugla ilgili iliskilendirme yapmasi neticesinde olusan genel algilar oldugu ifade ediimektedir (Nesset ve
Helgesen, 2009: 330). Kurumlar igin itibar ve basari olarak gérilen imaj, soyut ve 6lctilemeyen bir sey olsa da, genis
kitlelerden veya halktan gelen elestiriler ve arastirmalar sonucunda hissedilebilmektedir. Dolayisiyla kurum imaiji
pazarlama faaliyetlerinin basarisi olarak goriimektedir (Radiman vd., 2018: 97). Ylksekdgretimin temel dnceligi olan
kaliteli hizmet sunumu igin égrencilerin ihtiyaglarinin anlasilmasi gerekmektedir. Ogrencilerin kurumlarindan aldiklari
hizmet kalitesine iligkin olumlu algilari tatminlerine ve kurumlarin olumlu imajlarina katkida bulunmaktadir. Bir egitim
kurumunun imaji, hizmet kalitesine esdeger bir terim olarak kabul edilmekte ve kurum imaji ile 6grenci tatmini
iliskilendiriimektedir (Hwang ve Choi, 2019:4). Ogrenci tatmininin sonuglarini etkileyen farkli degiskenler olmakla birlikte,
tatmin olusum stirecinde en fazla etkiye sahip olan faktorin imaj oldugu ifade edilmektedir (Kunanusorn ve Puttawong,
2015: 453). imaj bir kisinin aldigi bilgiye dayanarak ortaya ¢ikmaktadir. Universitelerin kurum imaji olugturma bagaris
tarihi, tesisleri ve altyapisi gibi faktérlerin yaninda, sundugu egitim hizmetlerinin kalitesinden de etkilenmektedir (Radiman
vd., 2018: 95). Dolayisiyla egitim hizmeti sadlayicilari olarak Universitelerin, égrencilere saglanan hizmetlerin kalitesini
surdirmeleri gerekmektedir.

2. Metodoloji
2.1. Aragtirmanin Modeli

Giiniimiizde Yiiksekdgretim kurumlarinin hizmet kalitesini artirma stratejilerine yéneldigi goriilmektedir. Ogrencilerin egitim
ile ilgili beklentilerinin karsilanmasi veya asilmasi ginumuz yuksekogretim kurumlari kalite anlayisi gergevesinde
gerceklestiriimeye c¢alisiimaktadir. Egitim kurumlarinda 6grenciler kurumun temel musterileri olarak kabul edilmekte ve
egitim hizmetleri de pazarlanabilir olarak gériilmektedir. Ozellikle Yiiksekdgretim kurumlari tarafindan saglanan egitim
hizmetinin, 6grenci tatmini ve sadakati uzerinde etkili olabilecegi soylenebilmektedir. Dolayisiyla bu galigma ile 6grenci
tatmini, kurum imaji algisi ve sadakat faktorl arasindaki iligkilerin yapisal olarak incelenmesi amaclanmistir. Bu
arastirmada ogrenci tatmininin ogrenci sadakati Uzerindeki etkisinde kurum imaji algisinin araci roli tespit edilmeye
calisiimaktadir. Bu kapsamda arastirmada kullanilan 6lgeklerden 6grenci tatmini, Annamdevula ve Bellamkonda (2016),
Ogrenci sadakati Rojas-MeNdez vd. (2009), Helgesen ve Nesset (2007) ve kurum imaji faktdrii ise Narteh (2013)
galismalarindan uyarlanmistir. Arastirma modeli Sekil 1'de gosterilmektedir.
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Kurumsal

imaj Algisi
Ogrenci H2 Ogrenci
Tatmini H1 R Sadakati

Sekil 1. Aragtirma Modeli

2.2. Literatiir Aragtirmasi ve Hipotez

bilesenlerden olan tatmin ve sadakat arasindaki iligkinin yuksekogretim kurumlarinda arastirildigi séylenebilmektedir.
Literatlirde miisteri tatmininin beklentiler ve hizmet kalitesi kavramlariyla iliskili oldugu (Faizan vd., 2016: 7), hizmet
kalitesine iliskin olumlu algilarin ise 6grenci tatmini Uzerinde énemli bir etkiye sahip oldugu belirtiimektedir (Alves ve
Raposo, 2010: 73). GlnlmUzde Yiksekdgretim kurumlarinin algilanan hizmet kalitesine odaklandigi dustinGldiginde,
ogrenci tatmini ve sadakati faktorlerinin 6nemi daha da anlasilir olmaktadir. Helgesen ve Nesset (2007a), (2007b)
Universite dgrencilerine yonelik yapmis olduklar ¢alismalarinda 6grenci tatmininin sadakat tizerinde pozitif etkiye sahip
oldugunu tespit etmislerdir. Yu ve Kim (2008) (niversite yasam kalitesi, 6§renci tatmini ve égrenci sadakati arasindaki
iligkiyi test ettigi calismasinda 6grencilerin egitim hizmeti ile tatmin olma durumlarinin sadakatleri Uzerinde pozitif yonde
etkili oldugunu bulmustur. Nesset ve Helgesen (2009) 6grenci baglili§ini modelleme ve yonetme isimli Norveg'te tniversite
ogrencilerine yonelik yaptiklari caligmalarinda 6grenci tatmininin, sadakat (zerinde etkili oldugunu ancak &grenme
kalitesinin, sadakat Uzerinde en yiiksek etkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir. Kunanusorn ve Puttawong (2015)
Tayland'da Gzel tniversite 6grencilerine yonelik calismalarinda 6grenci tatmininin sadakat tizerinde dogrudan pozitif yonde
etkili oldugunu bulmuslardir. Oztlrk ve Faiz (2020) Duzce Universitesi dgrencilerine yonelik yaptiklari caligmalarinda
algilanan ogretim kalitesi ve 6grenci tatminin, 6grenci sadakati (izerinde pozitif yénde etkili oldugunu tespit etmislerdir.
Kbse (2012) ise yliksekdgretim kurumunda sadakat isimli ¢alismasinda égrenci tatminin sadakat (zerindeki etkisini
dogrulamistir. Ylksekdgretimde dgrenci tatmini ve sadakatine yonelik ¢alismalarin TUrkiye'de gok fazla arastirimadigi
dikkat cekmektedir. Ancak uluslararasi literatirde bu alandaki galismalara ilgilinin oldukga fazla oldugu gérilmektedir
(Hennig-Thurau vd., 2001; Helgesen ve Nesset, 2007a; 2007b; Alves ve Raposo, 2007; Yu ve Kim, 2008; Brown ve
Mazzarol, 2009; Kunanusorn ve Puttawong, 2015; Teeroovengadum vd., 2019; Chandra, vd., 2019). Dolayisiyla
yuksekogretimde dgrenci tatmini ve sadakati arasindaki iliskinin anlagilmasinin 6nemli olmasi nedeniyle asagidaki hipotez
belirlenmistir.

H1: Ogrenci tatmini, sadakat tizerinde dogrudan ve poxzitif yénde etkilidir.

Kisilerin kurulusla ilgili iliskilendirme yapmasi neticesinde genel algilari olarak tanimlanan kurum imajinin (Nesset ve
Helgesen, 2009: 330), yiksekogretimde égrenci sadakatinin gl belirleyicisi oldugu ifade edilmektedir (Alves ve Raposo
2007: 73). Kése (2012) calismasinda 6grenci sadakati (zerinde en etkili degiskenlerden birinin Gniversitenin imaiji
oldugunu belirtmistir. Ogrencilerin tiniversitelerine iliskin imaj algilari ile memnuniyetleri ve sadakatleri arasinda dogrudan
pozitif bir iligki oldugu belirtilmektedir (Teeroovengadum vd., 2019: 427). Helgesen ve Nesset, (2007b) ¢alismalarinda
6drenci calisma programi imaj algisi ve Universite imaj algisinin sadakat izerinde pozitif yonde etkisinin oldugu sonucuna
ulagmiglardir. Kuo ve Ye (2009) hizmet kalitesi ve kurum imajinin 6grenci tatminin strdtiriiimesinde kritik unsurlar oldugunu
ifade etmektedir. Ayrica calismalarinda hizmet kalitesi ve kurum imajinin, 6grenci tatmini araciligiyla 6grenci sadakatini
dolayli olarak etkiledigini tespit etmislerdir. Nesset ve Helgesen (2009) 6grenci tatmininin kurum itibari ve dgrenci sadakat,
kurum itibarinin dgrenci sadakati Uzerinde pozitif yonde etkili oldugunu tespit etmislerdir. Kogoglu (2018) yiiksekdgretim
kurumlarinin itibar bilesenleri, dgrenci memnuniyeti ve tavsiye etme davraniglarini inceledigi ¢alismasinda fakulteden
memnuniyetin tavsiye etme davranigi Uzerinde etkili oldugunu bulmustur. Hassan ve Shamsudin (2019) Malezya'da
universite 6grencilerine yonelik yaptiklari ¢alismalarinda hizmet kalitesinin ve kurum imajinin égrenci tatmini ve sadakati
uzerinde dogrudan anlamli etkileri oldugunu bulmusglardir. Chandra, vd., (2019) Universite imajinin dgrenci sadakati
lizerinde pozitif etkiye sahip oldugunu tespit emislerdir. Bu dogrultuda asagdidaki hipotez 6nerilmektedir.

H2: Ogrenci tatmininin sadakate etkisinde kurumsal imaj algisinin araci etkisi vardir.
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2.3. Yontem

Pazarlama disiplininde tatmin, sadakat ve kurum imaji algisi kurumlarin karliligi ve strdurtlebilirligi agisindan onemli
faktorler olarak gortiimektedir. Dolayisiyla bu galisma ile 6grenci tatmini, kurum imaiji algisi ve sadakat faktorli arasindaki
iligkilerin incelenmesi amaglanmistir. Arastirma verileri Kirgizistan'da bir devlet niversitesinin Turkge hazirlik sinifinda
dgrenim goren 114 dgrenciye Besli Likert Olgegi ile uygulanan elektronik anket neticesinde elde edilmistir. Arastirma
kapsaminda hazirlanan anket formu elektronik ortamda 01.04.2020 - 05.05.2020 tarihleri arasinda 114 6grenciye
uygulanmis ve hatall oldugu anlasilan 11 anketin ¢ikariimasi neticesinde 103 anket analize dahil edilmistir. Arastirma
siirecinde tiim &grencilere ulasmanin zor olmasi, zaman ve maliyet kisitlari nedeniyle kolayda érnekleme yontemi tercih
edilmistir. Dolayisiyla arastirma evrenini ilgili Universitenin hazirlik sinifi 6grencileri, 6rneklemini ise bu 6grenciler
arasindan secilmis 103 kisi olusturmaktadir. Arastirma verilerinin analizi icin SPSS ve AMOS paket programi kullaniimig
olup, 6grenci tatmini, kurum imaji algisi ve sadakat degdiskenlerine gegerlilik ve givenilirlik analizi uygulanmigtir.
Degiskenler arasindaki iligkiler ise Yapisal Esitlik Modeli (YEM) ile test edilmistir.

Gugll bir analiz teknigi olan YEM ekonomistler, pazarlama ve egitim arastirmacilari gibi sosyal bilimlerde arastirma yapan
bilim insanlari tarafindan kullanilmaktadir. Temel amaci bir veya daha fazla gozlenen degiskenler ile gézlenmeyen gizil
yap! setleri arasindaki es zamanli bagimlilik iliskilerini agiklamak olan YEM (Reisinger ve Turner,1999: 71), verileri
istatistiksel olarak analiz ederken 6lcim hatalarini agik bir sekilde dikkate almaktadir. Modellerin bir bitin olarak test
edilmesine olanak saglayan ve karma hipotezler igindeki degiskenlerin sebep sonug iligkisini agiklayabilen YEM, zihinde
var olan modeli gelistirmeye ve test etmeye olanak saglamaktadir (Cengiz ve Kirkbir, 2007: 25; Schumacker ve Lomakx,
2010: 2). YEM ile ilgili calismalarda, Tabachnick ve Fidell (2007) her bir degisken icin 8+50 katilimcinin (5*8+50=90),
Stevens (2012) ise 15 katiimcinin (5*15=75) yeterli olacagini ifade etmektedir. Arastirmaya katilan égrencilerin 67’si kadin
36'sI ise erkektir. Aragtirmaya katilan kadin ve erkek sayisinin 6rneklem icindeki dagilimi, ilgili kurumun faaliyet raporunda
belirtilen 6grenci dagilimi ile paralellik gostermektedir.

3. Bulgular

3.1. Verilerin Analizi

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin glvenilirliklerini ve gegerliliklerini degerlendirimek igin yapilan analiz sonuglari Tablo
1’de verilmistir.

Tablo 1. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi Sonuglari

N Faktor R Aciklanan Ortalama B ile§i_k . Genel
Faktor Soru Yiikii Ozdeger Varyans % Aciklanan Varyans Giivenilirlik Cronbach’s
(AVE) (CR) Alfa
T 0.709
Ogrenci T2 0.686
Tatmini T3 0.803 1.698 15.433 0.539 0.823
T4 0.733
K1 0.843
Kurumsal = K2 0767 g 36.905 0.652 0.882 e
imaj Algisi K3 0.811 ' ' ' '
K4 0.807
Ogrenci S 0683
Sadakati S2 0.694 1.055 9.592 0.518 0.762
S3 0.778
Kaiser Meyer Olkin (KMO) : 0.803
Bartlett Kliresellik Testi : Yaklasik Ki-Kare: 380.011  Serbestlik Derecesi: 55  p: 0.000

Tablo 1'de Olgeklerin glvenilirligini ve yakinsak gegerliliklerini test etmek icin 6lcim modelinde yer alan her bir Glgegdin
Faktor Yuku, Ortalama Agiklanan Varyans (AVE), Bilesik Guvenilirlik (CR) ve Guvenilirlik (Cronbach’s Alfa) degerleri
gortiimektedir. Ayrica KMO degeri 0.80-0.89 araliginda oldukga iyi olarak kabul edilmektedir (Kaiser, 1974: 35). Yapilan
analiz neticesinde KMO degeri 0.803 olarak bulunmustur. Arastirmada kullanilan her bir degiskenin Eigen toplam degeri
1’den buyuktlr ve tek bir faktor altinda gruplanmistir. Kimdalatif varyanslar ise (minimum esik deger %50) % 60'in izerinde
oldugundan iyi bir deger olarak kabul edilebilmektedir. Dolayisiyla aragtirmada yapisal esitlik modeli tabanl gok degiskenli
yaklasimin kullanilabilecedi sonucuna variimistir. Arastirmada kullanilan her bir dlgekte yer alan faktor yukinin 0.50 ve
tizeri oldugu da gorlimektedir. Tablo 2'de Bartlett testinin sonuglari neticesinde 6l¢im maddeleri arasindaki korelasyonun
%5 anlamlilik diizeyinde yeterli oldugunu belirten deger de 0.000 olarak bulunmustur. Ayrica arastirmada dl¢lim modelinin
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yeterliligi yakinsak ve ayrim gegerliligi ile de incelenmistir. Olgedin yakinsak gegerliliginin gergeklesmesi iin degiskenlere
ait Ortalama Aglklanan Varyans (AVE) degerlerinin 0,50'nin, Bilesik Glivenilirlik (CR) degerlerinin ise 0,70'in tzerinde
olmasi gerekmektedir (Hair vd., 2014: 111). Tablo 1'de her bir 6lgegin 6nerilen esik degerlerin Gstinde oldugu
gorllmektedir.

Arastirma modelinde degiskenler arasindaki iliskilerin nasil temsil edildigini, modelin verilere uygunlugunu belirlemek igin
uyum iyiligi degerlerinin incelenmesi gerekmektedir (Weston ve Gore, 2006: 723). Uyum iyiligi testleri arastirma modelinin
kabul edilip edilmeyecegine karar verimesine olanak saglamaktadir. Aragtirma modeli literatiirde genel kabul edilen uyum
indeksleri dikkate alinarak degerlendirilmistir. Tablo 2'de bazi uyum iyiligi deger araliklari ve arastirma modelinin uyum
iyiligi degerleri gosterilmektedir.

Tablo 2. Aragtirma Modelinin Uyum lyiligi Degerleri

Model Uyum indeksi Miikemnjel . Kabul Edilgbil_ir Modely _
Uyum Degeri Uyum Degeri Uyum Degeri
X2 Ki-Kare degeri 54,039
DF Serbestlik Derecesi 41
P Anlamlilik Diizeyi 0,000
X2/df Kikare/Serbestlik Derecesi 0<y2sd<2 x2/df <3 1,318
RMSEA Yaklasim Hatasinin Kok Ortalama Karesi .00 <RMSEA < .05 .05 <RMSEA =< .08 0,056
RMR Hata Kareler Ortalamasinin Karekokii 00<RMR<=.05 05<RMR<=.10 0,042
CFI Kargilastirmali Uyum lyili§i indeksi .95 < CFI<1.00 90=<CFl=<.95 0,962
GFI Uyum lyiligi indeksi 95 < GFI <1.00 90 < GFI<95 0,909
AGFI Diizeltilmis Uyum lyiligi indeksi .90 < AGFI <1.00 85 < AGFI=.90 0,853
IFI Artimli Uyum lyiligi indeksi 95 < IFI<1.00 90=<IFI<.95 0,963

Arastirmanin modelinin uyum iyili§i degerlerini gosteren Tablo 2'de uyum iyili§i testi sonuglarinin (x2/df. 1,318,
RMSEA:0,056, RMR:0,042, CF1:0,962, GF1:0,909, AGFI1.0,853, IF1:0,963) oldukga iyi oldugu gérilmektedir. Veri ile model
arasindaki uyumu degerlendirmede kullanilan x2/dfnin, érneklem sayisinin 250°'den az olmasi durumunda 2.5'in, 250 ve
daha fazla érneklemde ise &'in altinda bir deder almasi gerektigi ifade edilmektedir (Byrne, 2011; Yaslioglu, 2017: 77).
Tablo 2'de séz konusu deger (x2/df: 1,318) 2.5'ten kiigik bir degerdir. Dolayisiyla tim yapilandiriimig modelin uyum iyiligi
degerlerinin mikemmel veya kabul edilebilir seviyede oldugu gorilmektedir. Arastirmada kullanilan degiskenler arasindaki
iligkiyi test etmeye yonelik yapilan korelasyon analizi sonuglari Tablo 3'de verilmistir.

Tablo 3. Korelasyon Analizi Sonuglari

Ogrenci . Ogrenci
Ortalama Standart Sapma Tatmini Kurumsal Imaj Algisi Sadakati
3.99 652 Ogrenci 1 0,351* 0,437*
Tatmini
3.66 787 Kurumsal imaj Algisi 1 0,392
Ogrenci
381 586 Sadakati 1

* Pearson korelasyon katsayilari a=0.01 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 3'de gorlldigu gibi, korelasyon analizi sonucu sadakat faktorli ile en fazla iliskili oldugu gérilen bagimsiz
degiskenler sirasiyla 6grenci tatmini (0,437) ve kurum imaj algisi (0.392) olmustur. Kurum imaj algisi degiskeni ile égrenci
tatmini arasindaki iliskinin ise 0.351 diizeyinde oldugu gorilmektedir. Dolayisiyla bagimli, bagimsiz ve araci degisken
arasinda pozitif yonli %1 dlizeyinde anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir.

3.2. Hipotezlerin Test Edilmesi

Arastirma hipotezlerine yonelik degerlendirme yapabilmek igin regresyon katsayilarini incelemek gerekmektedir.
Arastirma hipotezlerinden H1 igin Regresyon katsayisi Tablo 4'de verilmistir.

126



[ GUSBEED ] Giimiighane Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Elektronik Dergisi, Yil: 2020 / Cilt: 11/ Sayi: Ek

Tablo 4. Regresyon Katsayisi ve Hipotez Testi Sonucu

Standardize Standardize

. Edilmemis Standart  Anlamhihk
Regresyon Yonii Regresyon . Sonug
Regresyon Hata Diizeyi (p)
Katsayisi (R)
Katsayisi
AL . AL - H1
Ogrenci Sadakati <---  Ogrenci Tatmini 0.427 0.658 0.115 0.000 Kabul

Tablo 4’de 6grenci tatmininin 6grenci sadakatini pozitif yonde etkiledigi gorilmektedir. Dolayisiyla 0.05 anlamlilik
dlzeyinde onemli gorilen, degiskenler arasi dogrudan iliskive gére neticelendirilen arastirma hipotezi (H1)
desteklenmektedir. Arastirma hipotezlerinden H2 ile 6grenci tatminin sadakate etkisinde kurumsal imaj algisinin araci rolu
oldugu varsayllmaktadir. Bu kapsamda kurumsal imaj algisi araci degiskeni modele dahil edilerek ilgili hipotez test
edilmistir. Tablo 5'de ilgili test sonuclari verilmektedir.

Tablo 5. Araci Etki Regresyon Katsayisi ve Hipotez Testi Sonucu

Standardize Standardize

Edilmemis Standart  Anlamlilik

Regresyon Regresyon Sonug

Regresyon Yonii Lo
Katsayisi (R) Hata Diizeyi (p)

Katsayisi
Ogrenci Sadakati ~ <--- Ogrenci Tatmini 0.342 0.524 0.110 0.002
i A H2
Kurumsal Imaj Algisi  <--- Ogrenci Tatmini 0.478 0.412 0.141 0.000 Kabul
Ogrenci Sadakati <--- Kurumsal imaj Algisi 0.189 0.337 0.083 0.023

Bootstrap: Aracilik etkisi anlamlilik diizeyi (two tailed significance) 0.041
Aracilik etki katsayist: alt sinir 0.032 ust sinir 0.349

Araci degiskeni test edebilmek igin ilk olarak Tablo 4'de belirtildigi gibi bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki iligki
incelenmistir. Daha sonra Tablo 5’de g6ruldigu gibi, araci etkinin anlamliigini dlgmek igin Bootstrap yontemi kullanilmistir.
Baron ve Kenny (1986) aracilik etkinin dl¢limesinde sirasiyla bagiml degiskenin bagimsiz degisken, bagimli degiskenin
araci degisken ve araci degiskenin bagimsiz degisken Gizerinde anlamli etkisinin olmasi gerektigini belirtmistir. Son olarak
modele araci degisken dahil edildiginde bagimii degiskenin bagimsiz degisken lzerindeki etkisini kismen veya tamamen
kaybetmesi gerektigi ifade edilmektedir. Dolayisiyla bagimli degiskenin bagimsiz degisken Uzerindeki etkisinin, azaldigi
durumda kismi araci etki, iki degisken arasindaki iliskinin anlamsiz olmasi durumunda ise tam araci etki oldugu
sOylenebilmektedir. Bu kapsamda Tablo 4 incelendiginde, 6grenci tatminin sadakat lizerinde dogrudan etkisinin oldugu
(R=0,658; p=0,000), Tablo 5'de gorildigi gibi standardize regresyon katsayisinin (R= 0.524 p=0,002) anlamliligini
kaybetmedigi ancak azaldigi ve anlamlilik diizeyinde degisme oldugu gériimektedir. Ancak bitlin bu sonuglar araci etkinin
oldugundan s6z etmemiz igin yeterli olmamaktadir. Aracilik etkisinden séz edebilmemiz igin Bootstrap analizi sonuglarina
da bakmak gerekecektir. Yapilan analiz sonucunda aracilik etkisi (two tailed significance: 0.041) anlamli, etki katsayilari
alt siniri 0.032 Gst sinirt 0.349 bulunmustur. Ayrica diger degiskenler arasindaki iliskiler de anlamli bulunmustur. Sonug
olarak Ggrenci tatmininin sadakate etkisinde kurumsal imaj algisinin kismi araci etkisinin oldugu tespit edilmistir.
Dolayisiyla H2 hipotezi desteklenmistir.

Sonug ve Degerlendirme

Bu arastirmada elde edilen bulgular, 6grenci tatminin 6grenci sadakati Uzerinde dogrudan etkisi oldugunu géstermigtir.
Ayrica arastirmada ogrenci tatminin sadakate etkisinde kurumsal imaj algisinin kismi araci etkisi oldugu sonucuna
ulagilmistir. Arastirma neticesinde 6grenci tatmininin 6grenci sadakati zerinde yiksek bir etkiye sahip oldugu tespit
edilmistir. Arastirma Kirgizistan'da bir devlet Universitesinin Tirkge hazirlik sinifi dgrencilerine yonelik yapilmistir.
Gunimuz kiresel diinyasinda yiksekdgretim kurumlari yerel ve uluslararasi rekabetle karsi karsiyadir. Hizmet sektérinin
kuresel ticaret icindeki payi her gecen gin artmaktadir. Bununla birlikte, hizmetler ticaretin blyik bir bolimind
olusturmalarina ragmen daha az somut ve karmasik olduklarindan, birgok gelismis veya gelismekte olan ekonomide
genellikle goz ardi ediimektedir. Bu baglamda egitim hizmetleri, hizmet isletmeleri baglaminda dikkate alinmasi gereken
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onemli alanlardan biridir. Tatmin, sadakat ve kurum imaji olmak Uzere bu U¢ kavramsal yapinin hizmet sektoriinde
aragtirnimasi oldukga énemlidir.

Bu calisma, yiiksekdgretimde 6grenci tatmini, sadakati ve kurumsal imaj algisi arasindaki iliskiyi agiklamak igin bilgi
saglamaktadir. Bu arastirmanin sonuglarina gore, yiksekogretimde 6grenci tatmini 6grenci sadakatini pozitif yonde
etkilemekte ve bu iki faktor arasindaki iliskiye kurumsal imaj algisi kismi aracilik etmektedir. Universiteler hizmet
pazarlamasi disiplinine dayanan arastirma galismalari igin oldukg¢a 6nemli organizasyonlardir. Bu nedenle pazarlama
disiplini igerisinde en temel bilesenlerden olan tatmin ve sadakat arasindaki iliski yiksekdgretim kurumlarinda
aragtirimaktadir. Ancak ylksekogretim kurumlarinin temel misterileri olan 6grencilerin tatmini, sadakati ve kurumsal imaj
algilari ile ilgili yapilan galigmalarin sinirli oldugu da gériiimektedir. Bu durum ise ilgili alanda daha kapsamli aragtirmalarin
yapllmas! gerektigine isaret etmektedir. Dolayisiyla bu calisma gelecekteki arastirmalara rehberlik edecek yapisal bir
model sunarak hizmet pazarlamasi disiplinine katkida bulunmaktadir. Gelecek arastirmalarda bu ti¢ kavramsal yapinin
gelistirilerek farkli tlkelerin egitim kurumlarina yonelik yapilmasi dnerilmektedir.
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Extended Abstract
Aim and Scope

In educational institutions, students are considered as the main customers of the institution and educational services are
also seen as marketable. It is necessary to meet or exceed the expectations of students in higher education institutions
which are of vital importance in the development of countries. The aim of this study is to determine the mediating role of
the corporate image perception in the effect of student satisfaction on loyalty in the education service sector which is
becoming more and more important in human life. Universities are very important organizations for research studies based
on the service marketing discipline. For this reason, it is possible to say that the interest in studies on researching the
relationship between student satisfaction, loyalty and institutional image perception in higher education institutions which
are important in the development and development of countries, has increased. Although the importance of student
satisfaction and loyalty factors has been emphasized in previous studies, understanding the relationship between this
conceptual structure remains important.

Methods

The research data have been btained as a result of the electronic questionnaire applied with the Five-Point Likert Scale to
114 students studying in the Turkish preparatory class of a state university in Kyrgyzstan. The questionnaire form prepared
within the scope of the research was applied electronically to 114 students between 01.04.2020 - 05.05.2020 and 103
questionnaires were included in the analysis as a result of removing 11 questionnaires that were found to be incorrect.
During the research process, convenient sampling method was preferred due to the difficulty of reaching all students and
time and cost constraints. SPSS and AMOS package program has been used for the analysis of the research data and
validity and reliability analysis was applied to the variables of student satisfaction, perception of corporate image and
loyalty. Relationships between variables were tested with the Structural Equation Model (SEM). In addition, in order to test
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the mediator variable, the relationship between dependent and independent variables was examined first. Bootstrap
method was used to measure the significance of the mediating effect.

Findings

Within the scope of the research, Factor Load, Average Announced Variance (AVE), Composite Reliability (CR) and
Reliability (Cronbach's Alpha) values of each scale in the measurement model have been examined in order to test the
reliability and convergent validity of the scales. KMO value was found to be 0.803. The total Eigen value of each variable
used in the research is greater than 1 and is grouped under a single factor. Cumulative variances (minimum threshold
value 50%) can be accepted as a good value since it is above 60%. it was concluded that structural equation model based
multivariate approach can be used in the study. The goodness of fit test results of the research model (x2/df: 1.318,
RMSEA: 0.056, RMR: 0.042, CFI: 0.962, GFI: 0.909, AGFI.0.853, IFI: 0.963) are seen to be quite good. In order to evaluate
the research hypotheses, the regression coefficients were examined and the hypotheses were supported.

Conclusion

According to the findings from this study, student satisfaction has a direct effect on student loyalty. In addition, in the study,
it was concluded that corporate image has a partial mediating effect on the effect of student satisfaction on loyalty. This
study provides information to explain the relationship between student satisfaction, loyalty and corporate image perception
in higher education. According to the results of this study, student satisfaction in higher education positively affects student
loyalty and the relationship between these two factors is partially mediated by the perception of corporate image. It is
observed that the studies on the satisfaction, loyalty and corporate image perceptions of students, who are the main
customers of higher education institutions, are limited. This situation points out the need for more comprehensive
researches in the related field. Therefore, this study contributes to the service marketing discipline by providing a structural
model that may be useful guide for future research.
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