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1. Giriş 

Kurumların birbirine çok benzediği pazar ortamında zorlu bir rekabetin olması kaçınılmazdır. 
Kurumlar bu zorlu rekabette varlıklarını sürdürebilmek ve gelişmek adına önem stratejiler uy-
gulamaktadırlar. Bu stratejilerin başında kurumsal itibar gelmektedir. Kurumsal itibar, kurumu 
rakiplerinden farklı bir konuma getiren ve kurumların tüm paydaşlar açısından saygın ve güve-
nilir olarak algılanmasını sağlayan soyut değerler bütünüdür.  

Son yıllarda tüm sektörlerde olduğu gibi eğitim sektöründe de kurumsal itibar önemli bir 
kavram olmaya başlamıştır. Bu sektörün ana oyuncularından biri de üniversitelerdir. Özellikle 
2006 yılından itibaren neredeyse her bir ilde üniversitelerin kurulması, bu kurumların sayısını 
artırmış ve üniversiteler arasında da çetin bir rekabet baş göstermiştir. Bu açıdan bakıldığında 
“Multiversite” kavramı gündeme gelmiştir. Multiversite, işletmelerde olduğu gibi pazar anlayı-
şını temel alan yükseköğretim kurumlarını tanımlayan ve klasik üniversite yapısını değiştiren bir 
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Öz  

Günümüzde özellikle turizm fakültelerinin sayısının hızla 
artması, bu kurumlar arasındaki rekabeti de artırmakta-
dır. Rekabette ve öğrenci tercihlerinde öne çıkmak iste-
yen turizm fakültelerinin kurumsal itibar düzeylerine 
özenle dikkat etmesi gerekmektedir. Kurumsal itibar bile-
şenlerinin öğrencilerin fakülte memnuniyetlerini ve fakül-
teyi başkalarına tavsiye etme davranışı üzerindeki etkisi-
nin araştırıldığı bu çalışmada, Kastamonu Üniversitesi Tu-
rizm Fakültesinde eğitim gören 330 öğrenciden anket tek-
niği ile veriler toplanmış ve yapısal eşitlik modellemesiyle 
analizler gerçekleştirilmiştir. Elde edilen analiz sonuçla-
rına göre, kurumsal itibarı oluşturan, eğitim kalitesi, duy-
gusal cazibe ve vizyoner liderlik bileşenlerinin öğrencilerin 
fakülte memnuniyetini ve fakültelerini başkalarına tav-
siye etme davranışını pozitif bir şekilde etkilediği belirlen-
miştir.   
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kavram olarak açıklanmaktadır (Yamaç, 2009: 179). Bu kavramı benimseyen üniversiteler, kali-
teyi esas almakta, tüm üniversiteler arasında farklı bir konuma gelerek, tüm paydaşlar açısından 
tercih edilebilir bir üniversite olmak istemektedirler. Bu bakımdan üniversitelerde iç paydaş ola-
rak değerlendirilen öğrenciler açısından, marka bir üniversite olmak ve tercih sıralamasında üst-
lerde yer almak için üniversitelerin kurumsal itibara önem vermeleri gerekmektedir. 

Kurumsal itibar literatürde, çok da yeni bir konu olmamakla birlikte akademik olarak özel-
likle 1990’lı yıllardan itibaren bu konuya ilginin artığı gözlenmiştir (Chun, 2005: 93; Kerr vd., 
2008; Sweeney ve Coughlan, 2008) fakat bu araştırmalarda pazarlama, ekonomi ve örgütsel 
teori konularında yoğunlaşmıştır (Nguyen ve Leblanc,  2001). Eğitim alanında ise kurumsal iti-
bara yönelik çalışmalar çok sınırlı sayıdadır (Argenti, 2000; Gibbs ve Knapp, 2002; Özalp vd., 
2010; Alnıaçık vd., 2010; Oktar ve Çarıkçı, 2012; Işık vd., 2016). Özellikle turizm eğitimi alanında 
böyle bir çalışmanın yapılmadığı görülmektedir. 

Kurumsal itibar öğrencilerin bu konuda algısını desteklemekte olan herhangi bir kurumun 
faaliyetlerine ve davranışlarına dayanır (Acquaah, 2003: 390; Carmeli ve Tishler, 2005: 6). Bu 
açıdan bakıldığında üniversitelerin öğrencileri tarafından nasıl algılandığını bilmek önemli bir 
konudur. Ayrıca literatürdeki araştırmalara bakıldığında, üniversite itibarının öğrenci memnu-
niyetine ve sadakatin bir boyutu olan başkalarına tavsiye etme davranışına pozitif etkileri ol-
duğu bilinmektedir (Azoury vd., 2014; Barusman, 2014; Kunanusorn ve Puttawong, 2015; Tho-
mas, 2011; Wong vd., 2016). Bu kapsamda çalışmanın amacı, Kastamonu Turizm Fakültesinde 
okuyan öğrencilerin fakültelerinin kurumsal itibarını algılama düzeylerini tespit etmek, kurum-
sal itibarı oluşturan bileşenlerinin öğrencilerin fakülteden memnuniyetlerini ve fakülteyi tavsiye 
etme davranışlarını etkileyip etkilemediklerini tespit etmektir. Bu amaçla, öncelikle turizm eği-
timi ve kurumsal itibar kavramsal açıdan incelenmiş ve sonrasında bir uygulama çalışması ile 
toplanan veriler değerlendirilerek, elde edilen bulgulara göre öneriler geliştirilmiştir. 

2. Kavramsal Çerçeve 

Bu bölümde, öncelikle turizm eğitiminden bahsedilmiş sonrasında kurumsal itibarla ilgili bil-
giler verilmiş ve Üniversitelerde kurumsal itibar düzeyi ile öğrenci memnuniyeti ve tavsiye etme 
davranışı arasındaki ilişkiler ile ilgili literatüre değinilmiştir. 

2.1. Turizm Eğitimi 

Mesleki ve teknik öğretim sisteminin etkin olarak kurularak, sektörün istek ve ihtiyaçlarına 
uygun hale getirilmesi, her gelişmiş ülkenin temel öncelikleri arasındadır. Bu bağlamda emek-
yoğun olan ve otomasyonun sınırlı kullanıldığı turizmin, sektör olarak güçlü bir yapıya kavuşması  
için turizm eğitimine önem verilmesi gerekmektedir (Ünlüönen,  2004:  109). Bu açıdan bakıldı-
ğında turizmin sektöre uygun bir ders programı öğrenilmesi ve turizm eğitiminin genel eğitim 
içinde düşünülmesi gerekir (Maviş ve Kozak, 1992:169). 

Turizm eğitimi; turizm sektörünün gelişmesi için katkı sağlamak, sektörde çalışanlara mes-
leki formasyon vermek, turizm sektöründe çalışanlara bilgi ve beceri kazandırmak, nitelikli tu-
rizm eğitmenleri yetiştirmek, turizmin ekonomi içindeki önemini kavratmak, toplumda olumlu 
bir turizm bilinci oluşturmak, turizm sektörüne yetişmiş nitelikli çalışan ve yönetici yetiştirmeye  
yönelik amaçların gerçekleştirilmesi için yapılan faaliyetler olarak değerlendirilmektedir (Kızılır-
mak, 2000; Sezgin, 1995). 

Türkiye’de yükseköğretim açısından turizm eğitimi, üniversitelere bağlı önlisans, lisans ve 
lisansüstü seviyede eğitim veren birimler tarafından verilir. Türkiye’de turizm eğitimi veren yük-
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seköğretim düzeyindeki eğitim kurumlarının her geçen yıl önemli artışlar gösterdiği ve bu ku-
rumlar arasında artan sayıya bağlı olarak güçlü bir rekabet yaşandığı söylenebilmektedir. Turizm 
eğitimi kurumları arasında yaşanan bu rekabet ortamında, öğrencilerin tercih edeceği eğitim 
kurumu olmak her geçen gün daha da zorlaşmaktadır. Literatürdeki araştırmalara bakıldığında 
eğitim kurumlarının üst sıralarda tercih edilmesinde, akademik saygınlık, kurum imajı ve kurum-
sal itibar düzeylerinin etkili olduğu ifade edilmektedir (Argenti, 2000; Apaydın ve Kapucu, 2017; 
Baker ve Brown, 2007; Briggs  ve  Wilson,  2007; Conard  ve  Conard, 2000; Fidan vd., 2014; Işık 
vd., 2016; Kalkan ve Özden, 2017; Kelling vd., 2007; Mourad, 2011; Oktar ve Çarıkçı, 2012; So-
utar ve Turner, 2002; Dias vd., 2008). 

2.2. Kurumsal İtibar Kavramı 

Küreselleşmenin etkisiyle birçok kurumun rekabetçi çevrede ayakta kalabilmek ve daha ile-
riye gidebilmek için öncelikle olumlu bir itibara ihtiyaç duyarlar. Bu dönemde kurumların ürün 
ve hizmetlerinin niteliklerinin birbirine yaklaşması, tüketici yapısının değişmesi, medyanın artan 
etkisi gibi gelişmeler sonucunda kurumlar, kurumsal itibarı çok değerli bir varlık olarak görmeye 
başlamışlardır (Gardberg ve Fombrun, 2002: 303). Gerçekten de kurumsal itibar kurumların en 
önemli stratejik kaynaklardan birisi olarak değerlendirilmektedir (Flanagan ve O’Shaughnessy, 
2005: 445). 

Kurumsal itibar bir kurumun soyut unsurlarının taşıyıcısı; beğenilen bir kurumun göstergesi, 
kurumun yarattığı güvenin toplam pazar değeri içindeki katkı payıdır. Soyut bir değer olan ku-
rumsal itibar, bu yönü ile birlikte rekabetçi üstünlükler sağlama özelliğine sahiptir (Kadıbeşegil, 
2006: 37) ve kurumları rakiplerinden farklı gösteren temel unsurlardan biridir (Mahon, 2002: 
423). 

Kurumsal itibar, multidisipliner zenginliği olan bir kavramdır. Bu nedenle kurumsal itibara, 
farklı alanlarda farklı bakış açılarıyla yaklaşıldığı görülmektedir. Pazarlama alanı içinde kurumsal 
itibar; marka sadakati, marka farkındalığı ve algılanan mal ve hizmet kalitesi gibi unsurlarla ifade 
edilirken (Devine ve Halpern, 2001: 45) sosyolojide prestij olarak değerlendirilmiştir (Fombrun 
ve Van Riel, 2004). Bu açıdan bakıldığında, kurumsal itibarın farklı tanımları ortaya çıkmıştır 
(Dolphin, 2004: 76). Kurumsal itibar, kurumun çalışanlarının, müşterilerinin, yatırımcılarının ve 
toplumunun genelinin kurum hakkındaki fikirlerinin olumlu ya da olumsuz şekilde algılanması-
dır (Fombrun, 1996: 37), diğer bir tanıma göre kurumsal itibar kurumun gelişen performansın-
daki sürekliliğin toplam imajıdır (Argenti ve Druckenmiller, 2004). Başka bir tanıma göre, ku-
rumların özellikleri ve zaman içinde oluşan istikrarlı performansların sonucudur (Bendixen ve 
Abratt, 2007: 70).En genel tanımıyla kurumsal itibar, bir kurumu temsil eden paydaşların, ku-
rumu saygın ve güvenilir olarak algılamalarıdır (Gotsi ve Wilson, 2001: 29). 

Yapılan tanımlara bakıldığında, kurumsal itibarın genel olarak iç ve dış paydaşların kuruma 
yönelik algıları sonucunda oluşan soyut bir değer olarak düşünülmektedir. Kurumsal itibarın bu 
soyut değeri, onu taklit edilemeyen bir özelliğe kavuşturmaktadır. Dolayısıyla rekabette öne 
geçmek isteyen kurumların kurumsal itibar ile ilgili kurum içi ve kurum dışı çalışmalar yürütmesi 
önemli bir rekabet avantajı olarak görülmektedir. 

Kurumsal itibar, stratejik olarak önemli rekabet avantajları sağlamaktadır (Carmeli ve Co-
hen, 2001: 125; Fombrun vd., 2000: 87; Toms, 2002: 259). Fakat, kurumsal itibarı oluşturan 
bileşenlerin özelliklerinin net olarak açıklanması gerekmektedir. Bu bileşenler fakülte açısından 
şu şekilde açıklanabilir (Groenland 2002; Formbrun, 1996; Fombrun vd., 2000): 
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Duygusal Cazibe: Kurum hakkında olumlu duygulara sahip olmak ve kurumu takdir etmek 
ve ona saygı duymak şeklinde açıklanabilir. Okuduğu Üniversite ile arasında duygusal bağ olan 
öğrenci kendini fakültesiyle daha kolay özdeştirebilecek ve fakültesi ile güvenilir bir ilişki oluş-
turarak kurumsal itibarın güçlenmesine katkı sağlayacaktır. 

Mal ve Hizmetler (Eğitim Kalitesi): Kurumun ürettiği mal ve hizmetlerinin arkasında dur-
ması, yeni ürün ve hizmetler geliştirmesi ve mal ve hizmetlerin yüksek kalitede sunulmasını içe-
rir. Bir üniversite yada fakültenin öğrencilerin beklentilerine uygun eğitim hizmetleri sunması 
ve bu eğitim hizmetlerinin kaliteli ve yenilikçi özelliklere sahip olması öğrencilerin üniversite ve 
fakültelerine karşı önemli bir olumlu itibar algısı oluşturacaktır. 

Finansal Performans: Kurumun yüksek kârlılık göstermesi ve bu karlılığı ar-ge faaliyetleri için 
kullanması ve rakiplerinden daha yüksek performans göstermesidir. Üniversitelerin kar amacı 
gütmeyen kurumlar olarak algılanması anlayışı günümüzde etkisini kaybetmektedir. Çünkü üni-
versiteler de özellikle kendi varlıklarını devam ettirme ve gelişme noktasında özerklik kazanma-
ları gerekmektedir. Bilindiği üzere günümüzde üniversiteler de teknoparklar vb. faaliyetler ile 
kar sağlayabilmektedirler. 

Vizyon ve Liderlik (Vizyoner Liderlik): Kurumun lider bir anlayışla yönetilmesi, geleceğe dö-
nük net ve ulaşılabilir hedefler koyması, gelecekte ki avantajları görmesi ve bu doğrultuda ha-
reket etmesi olarak açıklanabilir. Bir üniversitenin lider bir anlayışla yönetilmesi ve diğer üni-
versitelerden önde olması, geleceğe önceden öngörüp buna uygun hareket etmesi, öğrencilerin 
üniversitesini olumlu olarak algılamasını ve kendisini üniversiteyle özdeşleştirmesini sağlaya-
caktır. Lider öğrencilerin lider üniversiteleri tercih etmesi beklenen öğrenci davranışlarındandır. 

Çalışma Ortamı: Kurumda uygun bir çalışma ortamının olması, hiç şüphesiz çalışanların yap-
tıkları işten tatmin olmasını sağlayacak ve kuruma bağlanması sağlayacaktır. Aynı zamanda ku-
rumun iyi çalışanlara sahip olması kurumun imajını da artıracaktır. Bir üniversitedeki uygun aka-
demik ve idari ortam çalışanların yaptıkları işten memnun olmasını sağlayarak, öğrencilere de 
daha etkin ve verimli hizmet vermelerini sağlayacaktır.  

Sosyal Sorumluluk: Kurumun sosyal konulara duyarlı olması, çevresel amaçları destekle-
mesi, insan ilişkilerini olumlu olarak sürdürmesi, paydaşlar tarafından olumlu algılanmasını sağ-
layacaktır. Kurumsal sosyal sorumluluk bilincine sahip kurumlar rakip işletmelerden farklı bir  
şekilde konumlandıkları için tüketicilerin, bu işletmeleri tercih etmesi kolaylaşmaktadır (Ko-
çoğlu ve Aksoy, 2017: 91). Bir üniversitenin sosyal sorumluluk projelerinde yer alması bunları 
desteklemesi, öğrencilerin de bu yönde bir anlayışla yetiştirilmesini sağlayacaktır. 

Kurumsal itibar, işletmelerin geçmişteki imajları ile değerlendirilmektedir. Buna göre işlet-
melerin pazar ve toplumda nasıl algılandığı onların itibarını  şekillendirir. Böylece kurumun, za-
manla geliştirdiği istikrarlı davranışlarla itibar gelişme gösterir ve paydaşlar için bir referans ola-
rak görülür. İtibarı güçlü olan bir kurumda, kötü bir durum olmayacağı düşünüldüğünden pay-
daşların işi kolaylaşır ve bu durum kuruma avantaj oluşturur (Alnıaçık, 2011: 69).Dolayısıyla İti-
bar sayesinde bir işletmenin varlığının ve faaliyetlerinin geçmişi anlaşılarak, gelecekteki davra-
nışlarına ilişkin öngörü şekillenmiş olmaktadır (Kreps ve Wilson, 1982:253). 

Şekil 1’de üniversitelerin kurumsal itibarını oluşturan unsurlar yer almaktadır. Üniversite-
lerde kimlik ve imaj, itibarın ana bileşenlerini oluşturmaktadır (Barnett, vd., 2006: 28). Dolayı-
sıyla bir üniversitenin iç ve dış paydaşlarının üniversitenin imajına ve kimliğine yönelik algılarının 
toplamının üniversitenin itibarını ortaya koymaktadır. 
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Şekil 1: Üniversite İmajı, Kimliği ve İtibarı 

 
Kaynak: Argenti, 2000: 175. 

Üniversitelerin paydaşları tarafından kurumsal itibarlarının iyi olarak algılanması, ulusal ve 
uluslararası alanlarda  saygınlık kazanmasında ve böylece onların olumlu olarak algılanmala-
rında büyük etkendir. Üniversitelerin itibar düzeylerinden etkin olarak faydalanmaları için gere-
kenler şu şekilde açıklanabilir (Argenti, 2000: 177): 

• Özellikle yüksek İtibara sahip üniversitelerle işbirliğine gitmek 

• Kaliteli fakülteler oluşturmak, 

• İş dünyası içinde olumlu imaj yaratmak 

• Mezun öğrenciler ile ilişkiyi kesmemek ve onları gönüllü temsilci yapmak, 

• Üniversitelerin itibarını belirli aralıklarla ölçmek. 

2.3. Üniversitelerde Kurumsal İtibar Düzeyi İle Öğrenci Memnuniyeti ve Tavsiye Etme Dav-
ranışı Arasındaki İlişkiler 

Üniversiteler eğitim hizmetlerinin önemli kurumlarının başında gelmektedir. Bu anlamda 
üniversitelerin hem ulusal hem de uluslararası artan rekabette diğer üniversitelerden farklı bir 
konumda olmaları önemlidir. Üniversitelerin kendilerini artık ülke yada bölge çapında değil, kü-
resel düzeyde konumlandırmaları gerekmektedir. Çünkü günümüzde sadece işletmeleri  değil, 
üniversiteleri de itibar açısından sıralandıran ve yetkili sayılan birçok kuruluş vardır (Işık vd., 
2016:164). 

Üniversiteler; yönetsel açıdan; öğrenciler, çalışanlar ve kurumu destekleyenler için çok daha 
rekabetçi bir seviyededir (Ivy, 2001). Kar amacı gütmeyen birçok işletme gibi, üniversiteler de 
geleneksel olarak pazardan çok fazla faydalanamazlar. Ancak bu durum değişmiş ve yöneticiler 
pazar yöneliminin faydalarını görmeye başlamışlardır. (Arpan vd., 2003; Alessandri vd., 2006) 
Rekabetçi çevrenin büyümesi ve azalan kaynaklar, üniversiteleri büyümek için yeni fırsatlar ara-
maya itmektedir. Bu ortamda rakiplerinden sıyrılmak isteyen üniversitelerin de kendileriyle ilgili 
kurumsal itibar düzeylerini ölçmeleri bir zorunluluk haline gelmiştir. 

Kurumsal itibar düzeyinin müşteri memnuniyeti ve sadakati üzerine etkisi üzerine yapılan 
araştırmalara bakıldığında, güçlü bir itibara sahip kurumların ürün ve hizmetlerinin diğer rakip-
lere göre daha fazla satın alındığı ve müşterilerin memnuniyetini ve sadakatlerini olumlu yönde 
etkilediği ortaya konmuştur (Alnıaçık, 2011; Bloemer vd., 1998; Andreassen ve Lindestad, 1998; 
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Johnson vd., 2001; Walsh vd., 2009; Wong vd., 2016; Zhang, 2009). Bu konuda yapılan araştır-
malara bakıldığında kurumsal itibar düzeylerinin daha çok işletmelerde yoğunlaştığı, üniversi-
teler üzerinde ise çok sınırlı sayıda çalışma yapıldığı özellikle turizm fakültelerinde böyle bir ça-
lışmanın yapılmadığı görülmektedir. 

Barusman, (2014) tarafından öğrencilerin tatmini ile itibar, imaj ve sadakat arasındaki ilişkiyi 
belirlemek üzere beş özel üniversitede 500 öğrenci üzerinde yapılan araştırmada, üniversitenin 
genel itibar algısı ve fakülte itibarının öğrencilerin memnuniyetini ve öğrencilerin sadakatini po-
zitif ve anlamlı bir şekilde etkilediği tespit edilmiştir. Thomas (2011) tarafından Hindistan’da bir 
üniversitede okuyan 234 öğrenci üzerinde yapılan araştırmada, üniversite itibarının, öğrenci 
memnuniyetini ve öğrenci sadakatini pozitif etkilediği tespit edilmiştir. Helgesen ve Nesset 
(2007) tarafından Norveç’teki bir üniversitede öğrenim gören 364 öğrenci üzerinde yapılan 
başka bir araştırmada, üniversite itibar algısı ile öğrencilerin sadakatleri ve memnuniyetleri ara-
sında pozitif bir ilişki olduğu belirlenirken, öğrencilerin memnuniyeti ve sadakatleri arasında da 
pozitif bir ilişki tespit edilmiştir. Bu sonuçlar; Malezya Uluslararası İslam Üniversitesinde 160 
öğrenci üzerinde (Fares vd., 2013) ve Hindistan’da 234 üniversite öğrencisi üzerinde (Thomas, 
2011) yapılan diğer araştırma sonuçlarıyla  benzeşmektedir. (Azoury vd., (2014) tarafından Orta 
Doğu’daki 8 üniversitede işletme bölümünde okuyan 763 öğrenci üzerinde yaptıkları çalışmada, 
üniversitenin imajını etkileyen itibar düzeyinin öğrencilerin memnuniyeti üzerinde pozitif etki-
leri olduğunu, başka bir çalışmada ise, üniversite imajının öğrenci memnuniyetini ve öğrenci 
memnuniyetinin de öğrenci sadakatini pozitif bir şekilde etkilediğini belirlemişlerdir (Kunanu-
sorn ve Puttawong, 2015) Diğer yandan üniversite itibarının üniversite imajını artırdığı ve bunun 
da öğrenci memnuniyetini etkilediğine dair araştırmalar da mevcuttur (Nguyen and LeBlanc, 
2001, 2000; Shamuganathan ve Tong, 2010). Bu konuda Hong Kong’daki 4 üniversitede okuyan 
297 öğrenci üzerine yapılan araştırmada, üniversite itibarı ile öğrenci memnuniyeti arasında 
pozitif bir ilişkinin olduğu ve üniversite imajının bu ilişkiye aracılık ettiği tespit edilmiştir  (Wong 
vd., 2016). Öte yandan, literatürde kurum itibarının memnuniyeti ve tavsiye etme davranışını 
pozitif etkisi yanında, memnuniyetin de tavsiye etme davranışını olumlu etkilediğine dair çalış-
malar da yer almaktadır (Altunel ve Günlü, 2015; Baker ve Crompton, 2000; Chen ve Chen, 
2010; Çatı ve Koçoğlu, 2008; Hosany ve Prayag,  2013; Huo ve Miller, 2007).  

3. Araştırmanın Yöntemi 

3.1. Prosedür  

İşletmelerin temel amaçlarından biri yeni müşteri bulmak ve eldeki mevcut müşteriyi koru-
maktır. Bunu sağlamada, en önemli konulardan biri, işletmenin güçlü bir itibar düzeyine sahip 
olmasıdır. Tıpkı işletmeler gibi üniversitelerinde güçlü bir itibara sahip olması, nitelikli öğrenci-
lerin bu üniversiteleri tercih etmesinde önemli rol oynamaktadır. Özellikle üniversite sayısının 
sürekli arttığı ve Üniversitelerin de öğrenci kapmak için yarıştığı rekabet ortamında, üniversite-
lerin güçlü bir itibar düzeyinin olması öğrencilerin tercihlerini olumlu yönde etkileyecektir (Akar, 
2012; Apaydın ve Kapucu, 2017; Baker ve Brown, 2007; Briggs ve Wilson, 2007; Kelling vd., 
2007; Mourad, 2011; Soutar ve Turner, 2002). Kurumsal itibar konusunda yapılan akademik 
çalışmaların genellikle kâr amacı güden kurumlarda yapıldığı dikkat çekmektedir fakat üniver-
site gibi eğitim kurumlarında kurumsal itibara yönelik çok sınırlı sayıda çalışma mevcuttur. Bu 
kapsamda araştırmanın amacı, turizm eğitimi alan lisans öğrencilerinin eğitim gördükleri fakül-
teye yönelik kurumsal itibarı oluşturan bileşenleri nasıl algıladıklarını belirlemek ve kurumsal 
itibar bileşenlerinin öğrencilerin fakülteden memnuniyet düzeylerini etkileyip etkilemediğini or-
taya koymaktır.  
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Turizm eğitiminin etkinliğini sorgulamak ve kapasitesini geliştirmek için yapılacak bilimsel 
araştırmalar oldukça  önemli görülmektedir (Ayaz vd., 2012: 104). Turizm eğitimi ile ilgili litera-
türe bakıldığında, araştırmaların çoğunlukla, turizm eğitimi alan öğrenciler üzerinde gerçekleş-
tiği ve bu çalışmaların da, staj algıları, mesleği seçme nedenleri, kariyer beklentileri, etik algıları 
ve okudukları okuldan memnuniyetleri ile ilgili araştırmalar üzerinde yoğunlaştığı (Aslan ve Ko-
zak, 2006; Ayaz ve Akbaba, 2017; Aydoğan vd., 2015; Aymankuy vd., 2013; Erdem ve Şenol, 
2015; Demir ve Demir, 2016; Kozak ve Kızılırmak, 2001; Kuşluvan ve Kuşluvan, 2000; Pelit ve 
Güçer, 2006; Ünlüönen, 2004; Ulema vd., 2015), turizm eğitimi alan öğrencilerin eğitim gördük-
leri kuruma yönelik itibar düzeylerine ilişkin bir çalışmanın yapılmadığı tespit edilmiştir. Bu kap-
samda Turizm Eğitimi veren bir fakültede, itibar düzeylerinin öğrenciler tarafından nasıl algılan-
dığının belirlenmesi üzerine yapılan, ilk olma özelliğindeki bu çalışmanın literatüre katkı sağla-
yacağı düşünülmektedir. 

3.2. Katılımcı Profili 

Araştırma, Kastamonu Üniversitesi Turizm Fakültesi öğrencileri üzerinde gerçekleştirilmiştir. 
Anketin uygulanma tarihi Nisan 2017 olup; uygulama, fakülteden gerekli izinlerin alınması ile 
gerçekleştirilmiştir. Araştırmada örnekleme yöntemi olarak tesadüfi örnekleme yöntemi tercih 
edilmiştir. Araştırmanın örneklemi ankete katılım sağlayan 330 öğrenci olarak belirlenmiş fakat 
eksik ve yanlış doldurulan 10 anket geçersiz sayılmıştır. Ana kütle 574 olarak kabul edildiğinde 
n= Nt2pq/d2(N-1)+t2pq (Baş, 2001: 45) 320 örneklem büyüklüğünün %95 güvenilirlik güzeyinde 
istatistiki olarak anlamlı sonuçlar sağlayacağını göstermektedir. 

3.3. Veri Analizi 

Araştırmada veri toplamı yöntemi olarak anket yönteminden faydalanılmıştır. Anket üç bö-
lümden oluşmaktadır. Birinci bölümde kurumsal itibar algısını belirlemek için Fombrun vd. 
(2000) tarafından oluşturulan ve güvenilirliği ve geçerliliği birçok çalışma kanıtlanmış olan ölçek 
kullanılmıştır. İkinci bölümde öğrencilerin fakülteden memnuniyetine yönelik Bowen ve Chen 
(2001)  ve fakülteyi başkalarına tavsiye etmeye yönelik Keller (2003); Konencnik ve Gartner’ın 
(2007) çalışmalarından derlenmiş 4 soru yer almaktadır. Son bölümde ise, öğrencilerin demog-
rafik özelliklerine yönelik sorular mevcuttur.  İlk iki ölçekteki bütün ifadeler beşli likert tipi olarak 
ankette yer almaktadır. Ölçekteki maddeler: “1= Kesinlikle Katılmıyorum”, “2= Katılmıyorum”, 
“3= Ne katılıyorum Ne katılmıyorum”, “4= Katılıyorum” ve “5= Kesinlikle Katılıyorum” aralığın-
dan meydana gelmektedir. 

Araştırmanın veri analizi sürecinde yapılan analizler SPSS 22 ve AMOS 22 paket programla-
rında analiz edilmiştir. Araştırmada öncelikle öğrencilerin demografik özelliklerinin frekans ve 
yüzdeleri hesaplanmıştır. Sonraki aşamada öğrencilerin kurumsal itibar algılarının aritmetik or-
talamaları ve standart sapmaları hesaplanmıştır. Araştırmadaki hipotezleri test etmek amacıyla 
yapısal eşitlik modellemesinden faydalanılmıştır. Yapısal eşitlik modellemesi (YEM) belirli bir te-
ori tarafından öngörülen çok sayıda değişken arasında ortaya çıkan ilişkinin, veri seti tarafından 
ne derece doğrulandığını belirlemek için yapılmaktadır (Byrne, 2010: 3; Schumacker ve Lomax, 
2004: 2). 
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3.4. Araştırmanın Geçerlilik ve Güvenilirliği (Doğrulama) 

Araştırmada her bir ölçeğe yapı geçerliliğini test edebilmek için açıklayıcı faktör analizi ya-
pılmış ve güvenilirlik düzeyleri de tespit edilmiştir. Araştırmada öncelikle kurumsal itibar ölçe-
ğine güvenilirlik analizi yapılmış ve Cronbach Alpha katsayısının “,884” olduğu tespit edilmiştir. 
İkinci olarak memnuniyet ve tavsiye etme davranışı ile ilgili ölçeğin Cronbach Alpha katsayısının 
“,853” olduğu tespit edilmiştir. Bu değerler ölçeklerin güvenilir ve geçerli kabul edilebilmesi için 
gerekli olan 0,70’in üzerinde (Nunnaly ve Bernstein, 1994:265) yer almaktadır. Diğer yandan 
her iki ölçekte yapı geçerliliğini sağlamak üzere yapılan faktör analizinde ortaya çıkan her bir 
boyuta ayrıca güvenilirlik analizi uygulanmış ve bu değerlerin de 0,70’in üzerinde olduğu tespit 
edilmiştir. Faktör analizinin sonuçlarına bulgular bölümüne ayrıca değinilmiştir. 

3.5. Araştırmanın Modeli ve Hipotezleri 

Araştırmanın modeli çerçevesinde kurumsal itibarı oluşturan bileşenlerin memnuniyet ve 
başkalarına tavsiye etme davranışı üzerindeki etkisi araştırılmaktadır. Son olarak da, fakülteden 
memnuniyetin tavsiye etme davranışı üzerindeki etkisi incelenmektedir. 

Şekil 2: Araştırmanın Modeli 

 

 

 

 

 

 

 

 

Bu doğrultuda, literatürden yola çıkılarak, kurumsal itibar algısını oluşturan her bir bileşenin 
memnuniyet ve başkalarına tavsiye etme davranışına etkisi (Andreassen ve Lindestad, 1998; 
Barusman, 2014; Fombrun ve Shanley, 1990; Hosany ve Prayag,  2013; Kunanusorn ve Put-
tawong, 2015; Lim vd., 2000; MacMillan vd., 2005; Skallerud, 2011; Thomas, 2011; Walsh vd., 
2006; Wong vd., 2016) ile ilgili aşağıdaki hipotezler test edilmiştir. 

H1: Vizyoner Liderlik öğrencilerin fakülteden memnuniyetini pozitif ve anlamlı bir şekilde 
etkilemektedir. 

H2: Eğitim Kalitesi öğrencilerin fakülteden memnuniyetini pozitif ve anlamlı bir şekilde etki-
lemektedir. 

H3 : Duygusal Cazibe öğrencilerin fakülteden memnuniyetini pozitif ve anlamlı bir şekilde 
etkilemektedir. 

H4 : Sosyal Sorumluluk öğrencilerin fakülteden memnuniyetini pozitif ve anlamlı bir şekilde 
etkilemektedir. 

H5 : Çalışma Ortamı öğrencilerin fakülteden memnuniyetini pozitif ve anlamlı bir şekilde et-
kilemektedir. 

H6 : Vizyoner Liderlik öğrencilerin fakülteyi başkalarına tavsiye etme davranışını pozitif ve 
anlamlı bir şekilde etkilemektedir. 

Fakülteden 
Memnuniyet 

Fakülteyi Tavsiye Etme 

Kurumsal İtibarı Oluşturan  

Bileşenler 

Vizyoner Liderlik 

Eğitim Kalitesi 

Duygusal Cazibe 

Sosyal Sorumluluk 

Çalışma Ortamı 
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H7 : Eğitim Kalitesi öğrencilerin fakülteyi başkalarına tavsiye etme davranışını pozitif ve an-
lamlı bir şekilde etkilemektedir. 

H8 : Duygusal Cazibe öğrencilerin fakülteyi başkalarına tavsiye etme davranışını pozitif ve 
anlamlı bir şekilde etkilemektedir. 

H9 : Sosyal Sorumluluk öğrencilerin fakülteyi başkalarına tavsiye etme davranışını pozitif ve 
anlamlı bir şekilde etkilemektedir. 

H10 : Çalışma Ortamı öğrencilerin fakülteyi başkalarına tavsiye etme davranışını pozitif ve 
anlamlı bir şekilde etkilemektedir. 

H11: Öğrencilerin fakülteden memnuniyeti başkalarına tavsiye etme davranışını pozitif ve 
anlamlı bir şekilde etkilemektedir. 

3.6. Araştırmanın Bulguları  

Bu bölümde araştırmaya yönelik tüm bulgulara yer verilecektir. 

3.6.1. Demografik Bulgular 

Tablo 1: Katılımcıların Demografik Özellikleri 

Cinsiyet Frekans Yüzde 

Bayan 142 44,4 

Bay 178 55,6 

Toplam 320 100,0 

Yaş Frekans Yüzde 

18-20 76 23,8 

21-24 208 65,0 

25 ve Üstü 36 11,3 

Toplam 320 100,0 

Sınıf Frekans Yüzde 

1 67 20,9 

2 79 24,7 

3 88 27,5 

4 86 26,9 

Toplam 320 100,0 

Eğitim Türü Frekans Yüzde 

Birinci Öğretim 216 67,5 

İkinci Öğretim 104 32,5 

Toplam 320 100,0 

Araştırma sonucunda elde edilen demografik bulgular Tablo 1 de sunulmaktadır. Öğrencile-
rin cinsiyetlerine bakıldığında yaklaşık %56’sı (178 öğrenci) erkek öğrencilerden oluşurken, 
%44’ü (142 öğrenci) kız öğrencilerden oluşmaktadır. Öğrencilerin yaş durumlarına bakıldığında, 
%65 gibi (208 kişi) büyük bir çoğunluğunun 21-24 arası yaşa sahip oldukları görülmektedir. 25 
yaş ve üstü öğrencilerin en düşük örneklem grubunu oluşturduğu tespit edilmiştir. Öğrencilerin 
okudukları sınıf durumlarına bakıldığında, çok yakın değerlere sahip oldukları görülmektedir. En 
büyük örneklem grubunu, %27,5 (88 kişi) üçüncü sınıf öğrencileri, en düşük örneklem grubunu 
%21 ile (67 kişi) birinci sınıf öğrencileri oluşturmaktadır.  Öğrencilerin öğretim türleri incelendi-
ğinde, %67,5 gibi büyük bir çoğunluğunun (216 kişi) birinci öğretim, %32,5’inin de (104 kişi) 
ikinci öğretim öğrencisi olduğu belirlenmiştir. 
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3.5.2. Kurumsal İtibar Düzeyine, Memnuniyet ve Tavsiye Etme Davranışına İlişkin Açıkla-
yıcı Faktör Analizleri 

Kurumsal itibar düzeyine, memnuniyete ve tavsiye etme davranışına yönelik her iki ölçeğin 
boyutsal yapılarını ortaya koymak, geçerlilik ve güvenilirliklerini belirlemek amacıyla açıklayıcı 
faktör analizi gerçekleştirilmiştir. 

Tablo 2: Kurumsal İtibar Düzeyini Oluşturan Bileşenlere Yönelik Faktör Analizi 

Kaiser Normalleştirmesine göre, özdeğeri 1’den büyük olan faktörler dikkate alınarak yapı-
lan faktör analizinde, kurumsal itibar düzeyi ile ilgili ölçeğin 5 faktörden oluştuğu belirlenmiştir. 
Araştırmanın varyans yüzdesi toplamı 73,37 çıkmıştır. Bu oran %50’den yüksek olduğu için ana-
lizin geçerli olduğunu göstermektedir (Scherer- Wiebe,vd. 1988).  

Kurumsal İtibar Düzeyini Oluşturan Bileşenler Faktör 
Yükleri 

Varyans % G. Analizi 

Vizyoner Liderlik  
 

 
35,00 

 
 

 
,880 

Kastamonu Üniversitesi Turizm Fakültesi diğer eğitim kurumlarından 
üstün olma eğilimindedir 

,867 

Kastamonu Üniversitesi Turizm Fakültesi gelecekte büyük gelişim 
potansiyeline sahiptir 

,857 

Kastamonu Üniversitesi Turizm Fakültesinin geleceğe yönelik net bir 
vizyonu vardır 

,768 

Kastamonu Üniversitesi Turizm Fakültesi alanında lider bir eğitim ku-
rumu olma özelliğine sahiptir 

,725 

Kastamonu Üniversitesi Turizm Fakültesi eğitim hizmetlerindeki fır-
satları fark eder ve avantaja çevirir 

,626 

Eğitim Kalitesi  
 
 

 
11,38 

 
 

 
 

,870 

Kastamonu Üniversitesi Turizm Fakültesi sunduğu eğitim hizmetleri-
nin arkasında durur 

,849 

Kastamonu Üniversitesi Turizm Fakültesi yenilikçi eğitim hizmetleri 
sunar 

,811 

Kastamonu Üniversitesi Turizm Fakültesi öğrencilerine değer katar ,809 
Kastamonu Üniversitesi Turizm Fakültesi yüksek kaliteli eğitim sunar ,716 

Duygusal Cazibe  
 

10,88 

 
 

,921 
Kastamonu Üniversitesi Turizm Fakültesine güveniyorum ,870 
Kastamonu Üniversitesi Turizm Fakültesi hakkında olumlu duygu ve 
düşüncelere sahibim 

,861 

Kastamonu Üniversitesi Turizm Fakültesini beğeniyorum ,858 
Sosyal Sorumluluk  

 
 

9,80 

 
 

 
,765 

Kastamonu Üniversitesi Turizm Fakültesi topluma yararlı projeler yü-
rütmektedir 

,882 

Kastamonu Üniversitesi Turizm Fakültesi çevresel sorunlara karşı so-
rumluluk sahibidir 

,856 

Kastamonu Üniversitesi Turizm Fakültesi çalışanlarının insanlara 
karşı davranışları olumludur 

,569 

Çalışma Ortamı  
 
 

5,59 

 
 
 

,771 

Kastamonu Üniversitesi Turizm Fakültesi eğitim almak için iyi bir ku-
rumdur 

,836 

Kastamonu Üniversitesi Turizm Fakültesinin iyi yönetildiğini düşünü-
yorum 

,802 

Kastamonu Üniversitesi Turizm Fakültesi iyi ve nitelikli çalışanlara sa-
hiptir 

,796 

Güvenilirlik Analizi: 0,884    Toplam Varyans: 73,37  Çıkarım Yöntemi: Temel Bileşenler Analizi, Döndürme Yön-
temi: Kaiser Normalleştirmesi ile Varimax, İterasyon Sayısı: 6 
KMO Uygunluk Ölçütü: 0,831 Barlett Küresellik Testi x2: 3342,159 p: 0,000 
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Tablo incelendiğinde birinci faktörün “vizyoner liderlik” olduğu ve toplam varyansın %35’ini 
açıkladığını, ikinci faktörün “eğitim kalitesi” olduğu ve toplam varyansın %11,74’ünü açıkladığı, 
üçüncü faktörün “duygusal cazibe” olduğu ve toplam varyansın %10,88’ini açıkladığı, dördüncü 
faktörün “sosyal sorumluluk” olduğu ve toplam varyansın %9,80’ini açıkladığı ve beşinci faktö-
rün “çalışma ortamı” olduğu ve toplam varyansın %5,59’unu açıkladığı tespit edilmiştir. 

Faktör analizinde ortak varyans (communality) değerlerinin ve ölçekteki maddelerin değer-
lerinin 0,4’ten düşük olmaması önemlidir (Field, 2000: 434). Bu faktör analizinde de 0,4’ten dü-
şük bir değer görülmemektedir. 

Tablo  2’de verilere bakıldığında, yapılan faktör analizi sonucunda  beş  faktör belirlenmiştir. 
Buna göre, faktör 1, vizyoner liderlik (5 madde), faktör 2, eğitim kalitesi (4 madde), faktör 3, 
duygusal cazibe (3 madde), faktör 4, sosyal sorumluk (3 madde) ve faktör 5, çalışma ortamına 
(3 madde) yönelik ifadeleri içermektedir. Bu faktörlerin güvenilirlik analizi değerleri ,765 ile ,880 
arasında değişmektedir. 

Kurumsal itibarı oluşturan bileşenler üzerine gerçekleştirilen  çalışmalar incelendiğinde, bu 
bileşenlerin genellikle, duygusal cazibe, hizmet kalitesi, çalışma ortamı, sosyal sorumluluk, viz-
yon ve liderlik ve son olarak finansal performans olmak üzere 6 bileşenden oluştuğu bilinmek-
tedir. Fakat bu araştırmanın açıklayıcı faktör analizi sonuçlarına göre, vizyon ve liderlik ile finan-
sal performans bileşenlerinin Çekmecelioğlu ve Dinçel (2014) tarafından yapılan çalışma gibi tek 
bir faktör altında yüklendiği tespit edilmiştir. Bunun nedeni, araştırmanın Üniversitede olması 
ve öğrencilerin finansal performans yerine vizyoner liderliğe daha önem verdikleri ile açıklana-
bilir. 

Tablo 3: Memnuniyet ve Tavsiye Etme Davranışına Yönelik Faktör Analizi 

Kaiser Normalleştirmesine göre, özdeğeri 1’den büyük olan faktörler dikkate alındığında 2 
faktör ortaya çıkmıştır. Birinci faktör “fakülteden memnuniyet” toplam varyansın %64’ünü ve 
ikinci faktör “fakülteyi tavsiye etme davranışı” ise toplam varyansın %20’sini oluşturmaktadır.  
Tablo incelendiğinde faktör yükleri ve faktörlerin güvenilirlik katsayılarının normal sınırlarda ol-
duğu görülmektedir. 

 

 

 

 

 

Memnuniyet ve Tavsiye Etme Davranışı Faktör Yük-
leri 

Varyans % G.  
Analizi 

Fakülteden Memnuniyet  
 

64,48 

 
 

,954 
Kastamonu Üniversitesi Turizm Fakültesi beklentilerimi karşılamakta-
dır. 

,867 

Kastamonu Üniversitesi Turizm Fakültesinden memnunum. ,857 
Fakülteyi Tavsiye Etme Davranışı  

 
20,05 

 
 

,929 
Kastamonu Üniversitesi Turizm Fakültesini başkalarına tavsiye ede-
rim 

,849 

Kastamonu Üniversitesi Turizm Fakültesinin gönüllü reklamını yapa-
rım. 

,811 

Güvenilirlik Analizi: 0,853   Toplam Varyans: 84,53  Çıkarım Yöntemi: Temel Bileşenler Analizi, Döndürme Yön-
temi: Kaiser Normalleştirmesi ile Varimax, İterasyon Sayısı: 3 
KMO Uygunluk Ölçütü: 0,811 Barlett Küresellik Testi x2: 1095,72 p: 0,000 
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Tablo 4: Kurumsal İtibar Düzeyine Yönelik İfadelerin Ortalamaları ve Standart Sapmaları 

Kurumsal itibar Düzeyine ilişkin ifadeler  Ort. S. Sapma 

Çalışma Ortamı 3,78 ,93468 
Kastamonu Üniversitesi Turizm Fakültesi iyi ve nitelikli çalışanlara sahiptir 3,93 1,04948 
Kastamonu Üniversitesi Turizm Fakültesi eğitim almak için iyi bir kurumdur 3,81 1,12363 
Kastamonu Üniversitesi Turizm Fakültesinin iyi yönetildiğini düşünüyorum 3,60 1,20682 

Eğitim Kalitesi 3,53 ,85627 

Kastamonu Üniversitesi Turizm Fakültesi sunduğu eğitim hizmetlerinin arkasında du-
rur 

3,57 ,97720 

Kastamonu Üniversitesi Turizm Fakültesi öğrencilerine değer katar 3,55 1,00656 
Kastamonu Üniversitesi Turizm Fakültesi yenilikçi eğitim hizmetleri sunar 3,52 1,04129 
Kastamonu Üniversitesi Turizm Fakültesi yüksek kaliteli eğitim sunar 3,49 1,01083 
Duygusal Cazibe 3,52 ,93468 
Kastamonu Üniversitesi Turizm Fakültesi hakkında olumlu duygu ve düşüncelere sa-
hibim 

3,54 1,12730 

Kastamonu Üniversitesi Turizm Fakültesini beğeniyorum 3,53 1,15780 
Kastamonu Üniversitesi Turizm Fakültesine güveniyorum 3,48 1,20064 
Sosyal Sorumluluk 3,31 ,96357 
Kastamonu Üniversitesi Turizm Fakültesi çalışanlarının insanlara karşı davranışları 
olumludur. 

3,36 1,24365 

Kastamonu Üniversitesi Turizm Fakültesi çevresel sorunlara karşı sorumluluk sahibi-
dir 

3,32 1,16033 

Kastamonu Üniversitesi Turizm Fakültesi topluma yararlı projeler yürütmektedir 3,26 1,09641 
Vizyoner Liderlik 3,22 ,93776 
Kastamonu Üniversitesi Turizm Fakültesi gelecekte büyük gelişim potansiyeline sahip-
tir. 

3,35 1,23747 

Kastamonu Üniversitesi Turizm Fakültesi diğer eğitim kurumlarından üstün olma eği-
limindedir 

3,26 1,19291 

Kastamonu Üniversitesi Turizm Fakültesinin geleceğe yönelik net bir vizyonu vardır 3,20 1,10937 
Kastamonu Üniversitesi Turizm Fakültesi alanında lider bir eğitim kurumu olma özel-
liğine sahiptir 

3,18 1,12275 

Kastamonu Üniversitesi Turizm Fakültesi eğitim hizmetlerindeki fırsatları fark eder 
ve avantaja çevirir 

3,10 1,02874 

Tablo 4’te kurumsal itibar algısı düzeyleri yer almaktadır. Buna göre, öğrencilerin en yüksek 
algıladığı kurumsal itibar bileşeninin “çalışma ortamı “ olduğunu, bunu “eğitim kalitesi”, “duy-
gusal cazibe”, “sosyal sorumluluk” ve “vizyoner liderlik” bileşenlerinin takip ettiği tespit edil-
miştir. Öğrencilerin en olumlu bulduğu ifadenin; “Kastamonu Üniversitesi Turizm Fakültesi iyi 
ve nitelikli çalışanlara sahiptir” (3,93) olduğu,  bunu  “Kastamonu Üniversitesi Turizm Fakültesi 
eğitim almak için iyi bir kurumdur” (3,81) olduğu tespit edilmiştir. Tabloya bakıldığında, öğren-
cilerin kurumsal itibarı oluşturan “vizyoner liderlik” bileşenini diğer bileşenlerden daha düşük 
algıladığı görülmektedir. 

Toplanan verilerin değerlendirilmesi, ölçek genişliğinin derecelendirme sayısına bölünmesi 
ile belirlenmiştir. Buna göre puan aralığı 0.80 olarak bulunmuş ve puan aralığı şu şekilde tespit 
edilmiştir: “Kesinlikle katılmıyorum” (1.00 - 1.80), “Katılıyorum” (1.81- 2.60), “Ne katılıyorum 
ne katılmıyorum” (2.61 - 3.40), “Katılıyorum” (3.41 - 4.20), “Kesinlikle katılıyorum“ (4.21 - 5.00). 

Tüm bu sonuçlara göre öğrencilerin okudukları turizm fakültesinin kurumsal itibarını oluştu-
ran bileşenleri algılamalarında “çalışma ortamı” (3,78), “eğitim kalitesi” (3,53) ve “duygusal ca-
zibe” (3,52) bileşenlerinin, ölçeğin değerlendirilmesinde “katılıyorum” ifadesinin alt sınırı olan 
3,41 değerinden yüksek olduğu ve öğrencilerin Kastamonu Üniversitesi Turizm Fakültesi’nin iti-
barını oluşturan bu bileşenleri olumlu olarak algıladığı kabul edilmiştir. 
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Tablo 5: Fakülteye Yönelik Memnuniyet ve Tavsiye Etme Davranışına İlişkin İstatistikler 

Fakülteye Yönelik Davranışsal İstatistikler Ortalama S. Sapma 

Kastamonu Üniversitesi Turizm Fakültesinde sunulan hizmetlerden memnu-
num. 

3,61 ,98641 

Kastamonu Üniversitesi Turizm Fakültesi beklentilerimi karşılamaktadır. 3,60 ,98069 

Kastamonu Üniversitesi Turizm Fakültesini başkalarına tavsiye ederim. 3,58 ,96579 

Kastamonu Üniversitesi Turizm Fakültesinin gönüllü reklamını yaparım. 3,56 ,95903 

Tablo 5’ te fakülteye yönelik öğrencilerin başkalarına tavsiye etme, Fakülteden memnuniyet 
düzeylerine ilişkin istatistikler yer almaktadır. Buna göre, öğrenciler okudukları Turizm Fakülte-
sinden memnun olduklarını ifade etmektedir. (3,61), öğrenciler okudukları Turizm Fakültesini 
(3,58) başkalarına tavsiye etme eğiliminde oldukları görülmektedir. Bu sonuca göre, öğrenciler 
genel olarak okudukları fakülteden memnun oldukları ve fakültelerini başkalarına tavsiye etme 
eğiliminde oldukları görülmektedir. 

3.5.3. Kurumsal İtibar Bileşenlerinin Fakülte Memnuniyet ve Tavsiye Davranışı Üzerindeki 
Etkilerine Yönelik Yapısal Model (Yol Analizi) 

Araştırmada yapısal model aracılığıyla önerilen hipotezlerin test edilmesi amaçlanmış ve 
araştırma modeline yönelik yapısal model oluşturulmuştur. Oluşturulan model Şekil 1’de görül-
mektedir. 

Şekil 3: Değişkenlere Yönelik Yol Diyagramı 

 

Şekil 3’te yer alan yol diyagramına bakıldığında, vizyoner liderlik, eğitim kalitesi ve duygusal 
cazibe bileşenlerinin hem fakülte memnuniyeti hem de fakülteyi tavsiye etme davranışı üze-
rinde pozitif etkili oldukları görülürken; sosyal sorumluluk ve çalışma ortamı bileşenlerinin fa-
külteyi tavsiye etme davranışı üzerinde etkili olmadıkları görülmektedir. Ayrıca fakülte memnu-
niyetinin, fakülte tavsiye etme davranışını pozitif etkilediği görülmektedir. 

Bununla birlikte fakülte memnuniyetine ilişkin varyans açıklama oranının %41,7 (R2=0,417) 
ve fakülteyi tavsiye etme davranışına ilişkin varyans açıklama oranının %36,1 (R2=0,361) olduğu 
şekil 3’te görülmektedir. 
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Yapısal modelde bir bütün olarak anlamlılığı belirlemek için yol analiziyle ilgili uyum iyiliği 
değerlerine bakılması gerekir (Klein, 1998; Schumacker ve Lomax, 2004). Tablo 6’da yol anali-
zine ilişkin uyum iyiliği değerleri yer almaktadır. 

Tablo 6: Yol analizine Yönelik Uyum İyiliği Değerleri 

Uyum İyiliği Kriterleri Uyum İyiliği De-
ğeri 

İyi Uyum Kabul Edilebilir 
Uyum 

Ki-Kare Uyum testi (x2/sd) 2,48 ≤ 3 ≤ 5 
Standardize Edilmiş Hataların Karekökü (SRMR) 0,06 ≤ 0,05 ≤ 0,10 
Uyum İyiliği İndeksi (GFI) 0,89 ≥ 0,90 ≥ 0,85 
Düzeltilmiş Uyum İyiliği İndeksi (AGFI) 0,85 ≥ 0,90 ≥ 0,85 
Normlandırılmış Uyum İndeksi (NFI) 0,90 ≥ 0,95 ≥ 0,90 
Tucker-Lewis İndeksi (TLI) 0,92 ≥ 0,95 ≥ 0,90 
Karşılaştırmalı Uyum İndeksi (CFI) 0,94 ≥ 0,95 ≥ 0,90 
Artırmalı Uyum İndeksi (IFI) 0,94 ≥ 0,95 ≥ 0,90 
Göreceli Uyum İyiliği İndeksi (RFI) 0,88 ≥ 0,90 ≥ 0,85 
Yaklaşık Hataların Ortalama Karekökü (RMSEA) 0,07 ≤ 0,05 < 0,10 

Tablo 6’daki değerlere bakıldığında, ki kare uyum kriterinin (x2/sd=2,48) iyi uyum değerine 
sahip olduğu, diğer tüm değerlerin  (GFI=0,89, AGFI=0,85, NFI=0,90, TLI=0,92, CFI=0,94, 
IFI=0,94, RFI=0,88 ve RMSEA=0,07) kabul edilebilir değerlere sahip olduğu tespit edilmiştir. Bu 
çerçevede modeldeki ilişkilere yönelik verilerin örneklem ile tutarlı olduğu ve modelin bir bütün 
olarak geçerli olduğunu göstermektedir. 

Yapısal model çerçevesinde test edilen hipotezlere yönelik standardize edilmiş değerler, 
standart hatalar, t-değerleri ve p değerleri Tablo 7’de yer almaktadır. 

Tablo 7: Hipotezler Kapsamında Yapısal Modele Yönelik Değerler 

Hipotezler S.D. S.H. t- Değeri P Değeri Sonuç 

H1 Vizyoner  
Liderlik 

 Fakülte  
Memnuniyet 

0,193 0,082 2,254 0,021 Kabul 

H2 Eğitim  
Kalitesi 

 Fakülte  
Memnuniyet 

0,412 0,089 4,653 0,001 Kabul 

H3 Duygusal Ca-
zibe 

 Fakülte  
Memnuniyet 

0,233 0,060 3,871 0,001 Kabul 

H4 Sosyal  
Sorumluluk 

 Fakülte  
Memnuniyet 

0,137 0,078 2,072 0,038 Kabul 

H5 Çalışma  
Ortamı 

 Fakülte  
Memnuniyet 

0,079 0,058 1,352 0,176 Red 

H6 Vizyoner  
Liderlik 

 Fakülte  
Tavsiye 

0,182 0,082 2,232 0,026 Kabul 

H7 Eğitim  
Kalitesi 

 Fakülte  
Tavsiye 

0,358 0,087 4,116 0,001 Kabul 

H8 Duygusal Ca-
zibe 

 Fakülte  
Tavsiye 

0,136 0,079 2,059 0,039 Kabul 

H9 Sosyal  
Sorumluluk 

 Fakülte  
Tavsiye 

0,084 0,093 0,903 0,366 Red 

H10 Çalışma  
Ortamı 

 Fakülte  
Tavsiye 

0,160 0,091 1,748 0,081 Red 

H11 Fakülte  
Memnuniyet 

 Fakülte  
Tavsiye 

0,306 0,065 4,687 0,001 Kabul 
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Tablo 7 incelendiğinde vizyoner liderlik (H1, β=0,193, p=0,021), eğitim kalitesi (H2, β=0,412, 
p=0,001), duygusal cazibe (H3, β=0,233, p=0,001) ve sosyal sorumluluk (H4, β=0,137, p=0,038) 
bileşenlerinin fakülteden memnuniyet üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkisinin olduğu ve ilgili 
hipotezlerin kabul edildiği görülürken; çalışma ortamı bileşeninin (H5, β=0,079, p=0,176) fakülte 
memnuniyeti üzerinde anlamlı bir etkisinin olmadığı ve ilgili hipotezin reddedildiği tespit edil-
miştir. Fakülte memnuniyeti üzerinde en fazla etkili olan bileşenin eğitim kalitesi olduğu bunu 
sırasıyla duygusal cazibe, vizyoner liderlik ve sosyal sorumluluk bileşenlerinin izlediği belirlen-
miştir. Diğer yandan,  vizyoner liderlik (H6, β=0,182, p=0,026), eğitim kalitesi (H7, β=0,358, 
p=0,001) ve duygusal cazibe (H8, β=0,136, p=0,039) bileşenlerinin fakülteyi tavsiye etme dav-
ranışı üzerinde pozitif ve anlamlı etkileri olduğu ve ilgili hipotezlerin kabul edildiği; fakat sosyal 
sorumluluk (H9, β=0,084, p=0,366) ve çalışma ortamı bileşenlerinin (H10, β=0,160, p=0,081) 
fakülteyi tavsiye etme davranışı üzerinde anlamlı bir etkilerinin olmadığı ve ilgili hipotezlerin 
reddedildiği tespit edilmiştir. Bundan ayrı olarak, fakülte memnuniyetinin (H11, β=0,360, 
p=0,001) fakülteyi tavsiye etme davranışı üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkisinin olduğu ve ilgili 
hipotezin kabul edildiği belirlenmiştir. Buna göre fakülteden memnun olan turizm öğrencileri-
nin fakülteyi başkalarına tavsiye etme davranışı gösterdikleri değerlendirilmektedir. 

4. Sonuç 

Bu araştırma bir turizm fakültesine yönelik kurumsal itibar bileşenlerinin öğrencilerin fakül-
teden memnuniyetleri ve fakülteyi tavsiye etme davranışı üzerindeki etkilerini belirlemek ve 
memnuniyet düzeylerinin tavsiye etme davranışı üzerindeki etkisini ortaya koymak üzere ger-
çekleştirilmiştir. Araştırma modelinde, öğrencilerin okudukları fakültenin kurumsal itibar bile-
şenlerini olumlu olarak algılamasının, onların fakülteden memnuniyetlerini ve fakülteyi başka-
larına tavsiye etme davranışı üzerinde pozitif etkileri olacağını ve yine fakülteden memnun olan 
öğrencilerin, okudukları fakülteyi başkalarına tavsiye etme eğiliminde olacaklarını öngörmekte-
dir.  

Araştırmanın bulgularına göre öğrencilerin okudukları fakültenin kurumsal itibar bileşenle-
rinden; “çalışma ortamı” (3,78), “eğitim kalitesi” (3,53) ve “duygusal cazibe” (3,52) bileşenleri-
nin, ölçeğin değerlendirilmesinde “katılıyorum” ifadesinin alt sınırı olan 3,41 değerinden yüksek 
olduğu ve öğrencilerin Kastamonu Üniversitesi Turizm Fakültesi’nin itibarını oluşturan bu bile-
şenleri olumlu olarak algıladığı kabul edilmiştir. Diğer bileşenlerden olan “sosyal sorumluluk” 
(3,31) ve “vizyoner liderlik” (3,22) boyutlarının ne olumlu ne olumsuz olarak algılandığı ve orta 
bir değer aldıkları görülmüştür. 

Kurumsal itibar, yükseköğretim kurumlarında ve bunlara bağlı bölümlerde mutlaka yer al-
ması gereken ve kurumun geçmiş deneyimleriyle şekillenerek bugününü ve geleceğini etkileyen 
soyut bir değerdir. Özellikle bilgi iletişim teknolojilerindeki yaşanan hızlı değişimler, öğrencilerin 
tercih edeceği eğitim kurumunun faaliyetleri hakkında daha kolay bilgi sahibi olmalarını sağla-
mıştır.  Dolayısıyla öğrencilerin eğitim kurumu hakkında topladığı bilgiler sonucunda yaptıkları 
tercihlerin, üniversitelere yönelik itibar düzeyi ile ilişkili olduğu literatürdeki birçok çalışma ile 
kanıtlanmıştır (Akar, 2012; Apaydın ve Kapucu, 2017; Baker ve Brown, 2007; Briggs ve Wilson, 
2007; Kelling vd., 2007; Mourad, 2011; Soutar ve Turner, 2002). 

Araştırmanın temel hipotezlerine yönelik bulgulara bakıldığında, kurumsal itibara yönelik; 
vizyoner liderlik (β=0,193), eğitim kalitesi (β=0,412), duygusal cazibe (β=0,233) ve sosyal sorum-
luluk (β=0,137) bileşenlerinin öğrencilerin fakülte memnuniyetlerini pozitif ve anlamlı bir şe-
kilde etkilediği ve öğrencilerin fakülteden memnuniyetlerini en fazla etkileyen kurumsal itibar 
bileşeninin “eğitim kalitesi” olduğu tespit edilmiştir. Diğer yandan öğrencilerin fakülteden 
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memnuniyetini etkileyen; vizyoner liderlik (β=0,182), eğitim kalitesi (β=0,358) ve duygusal ca-
zibe (β=0,136) bileşenlerinin fakülteyi tavsiye etme davranışı üzerinde de pozitif ve anlamlı et-
kileri olduğu ve “eğitim kalitesinin”, fakülte memnuniyetinde olduğu gibi, tavsiye etme davra-
nışını da en fazla etkileyen kurumsal itibar bileşeni olduğu tespit edilmiştir. Nitekim, kurumsal 
itibarın öğrencilerin memnuniyetini ve başkalarına tavsiye etme davranışını pozitif etkilediğine 
dair çalışmalar mevcut olduğu gibi (Barusman, 2014; Helgesen ve Nesset, 2007; Thomas, 2011; 
Wong vd., 2016),  eğitim kalitesinin de öğrencilerin memnuniyetlerini ve başkalarına tavsiye 
etme eğilimini etkileyen en önemli bileşenlerden olduğu ortaya konmuştur (Akbaba vd., 2006; 
Alkoç, 2017; Aydoğdu vd., 2015; Brochado, 2009; Erdem ve Şenol, 2015). 

Öte yandan araştırmada bir değer önemli sonuçta, öğrencilerin fakülte memnuniyetinin 
(β=0,360) fakülteyi tavsiye etme davranışı üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkisinin olduğudur.  
Öğrencilerin eğitim gördükleri kurumdan memnun olduklarında bu memnuniyetlerini diğer in-
sanlar ile paylaşarak tavsiye etme davranışında bulundukları literatürdeki bazı çalışmalarla des-
teklenmiştir (Altunel ve Günlü, 2015; Alkoç, 2017; Clemes vd., 2008; Hosany ve Prayag,  2013; 
Kunanusorn ve Puttawong, 2015). 

Araştırma kapsamında elde edilen bulgu ve sonuçlardan hareketle şu önerilerde bulunula-
bilir. Öncelikle turizm fakültesi sayısının gün geçtikçe arttığı günümüzde, rekabette öne çıkmak 
isteyen üniversitelerin ve turizm fakültelerinin kurumsal itibar düzeylerini artırmaları gerek-
mektedir.  Kurumsal itibarı oluşturan; eğitim kalitesi, duygusal cazibe ve vizyoner liderlik bile-
şenlerinin, öğrencilerin memnuniyetlerini ve tavsiye etme davranışını etkilediğinden hareketle, 
özellikle turizm fakültelerinin yüksek kaliteli ve yenilikçi eğitim hizmetleri sunması, alanında li-
der bir turizm fakültesi olmak için çalışmalar yürütmesi ve net bir vizyonun olması, öğrencilerin 
memnuniyetlerini ve başkalarına tavsiye etmelerini sağlayacaktır. Bunun dışında öğrenci mem-
nuniyetinin, başkalarına tavsiye etme davranışı üzerindeki etkisinden yola çıkılarak, turizm fa-
kültelerinde okuyan öğrencilerin memnuniyetlerini artıcı faaliyetler yürütülmesi, bu öğrencile-
rin fakültelerini, bulundukları ortamda gururla bahsetmelerini sağlayacak ve başkalarına tavsiye 
etme davranışı sergileyebileceklerdir.  

Her araştırmada olduğu bu araştırmada da bazı kısıtlar mevcuttur. Öncelikle araştırmanın 
sadece bir turizm fakültesinde gerçekleştirilmesi önemli bir kısıt oluşturmaktadır. Bunun dışında 
fakülteyi oluşturan iç paydaşlardan sadece öğrenciler gözüyle  kurumsal itibar değerlendirilmiş, 
akademik ve idari personel örneklem içine alınmamıştır. İleri de yapılacak araştırmalarda turizm 
fakültelerinin sayısının artırılması ve akademik ve idari personelinde çalışmaya dahil edilmesi 
önerilmektedir. 
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