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Turizm Egitimi Veren Yiiksekégretim Kurumlarinin itibar
Bilesenlerinin Ogrencilerin Memnuniyeti ve Tavsiye Etme

Davranisi Uzerindeki Etkisi
Cenk Murat Kogoglu?

Turizm Egitimi Veren Yiiksekdgretim Kurumlarinin itibar
Bilesenlerinin Ogrencilerin Memnuniyeti ve Tavsiye
Etme Davranigi Uzerindeki Etkisi

0Oz

GlUnumizde ozellikle turizm fakiltelerinin sayisinin hizla
artmasi, bu kurumlar arasindaki rekabeti de artirmakta-
dir. Rekabette ve 6grenci tercihlerinde 6ne gikmak iste-
yen turizm fakiltelerinin kurumsal itibar diizeylerine
ozenle dikkat etmesi gerekmektedir. Kurumsal itibar bile-
senlerinin 6grencilerin fakiilte memnuniyetlerini ve fakil-
teyi baskalarina tavsiye etme davranigi tizerindeki etkisi-
nin arastirildig1 bu calismada, Kastamonu Universitesi Tu-
rizm Fakultesinde egitim géren 330 6grenciden anket tek-
nigi ile veriler toplanmis ve yapisal esitlik modellemesiyle
analizler gergeklestirilmistir. Elde edilen analiz sonugla-
rina gore, kurumsal itibari olusturan, egitim kalitesi, duy-
gusal cazibe ve vizyoner liderlik bilesenlerinin 6grencilerin
fakllte memnuniyetini ve fakiltelerini baskalarina tav-
siye etme davranisini pozitif bir sekilde etkiledigi belirlen-
mistir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal itibar Bilesenleri, Memnu-
niyet, Tavsiye Etme Davranisi, Turizm, Turizm Fakilteleri

The Impact of Reputation Components of Higher Educa-
tion Institutions Providing Tourism Education on The Stu-
dents Satisfaction and Behavior of Recommendation

Abstract

Nowadays, the rapid increase in the number of tourism
faculties raise the competition among these institutions.
Tourism faculties that want to come to the forefront in
their competition and students' preferences should pay at-
tention to their corporate reputation levels. The aim of this
study is to examine the effect of corporate reputation
components on students faculty satisfaction and the be-
havior of recommending a faculty to others. The data were
collected from 330 students in Kastamonu University,
Tourism Faculty by way of questionnaire technique. And
structural equality model was employed for data analysis.
The results reveal that education quality, emotional attrac-
tion and visionary leadership which are components of
corporate reputation exert direct impact on the students'
satisfaction towards their faculties and the behavior of rec-
ommending their faculties to others.

Keywords: Corporate Reputation Components, Satisfac-
tion, Recommendation Behavior, Tourism, Tourism Facul-
ties

1. Giris

Kurumlarin birbirine ¢cok benzedigi pazar ortaminda zorlu bir rekabetin olmasi kaginilmazdir.

Kurumlar bu zorlu rekabette varliklarini slirdiirebilmek ve gelismek adina 6nem stratejiler uy-
gulamaktadirlar. Bu stratejilerin basinda kurumsal itibar gelmektedir. Kurumsal itibar, kurumu
rakiplerinden farkli bir konuma getiren ve kurumlarin tim paydaslar agisindan saygin ve give-
nilir olarak algilanmasini saglayan soyut degerler butiintidir.

Son yillarda tim sektorlerde oldugu gibi egitim sektoriinde de kurumsal itibar 6nemli bir
kavram olmaya baslamistir. Bu sektdriin ana oyuncularindan biri de tiniversitelerdir. Ozellikle
2006 yilindan itibaren neredeyse her bir ilde Gniversitelerin kurulmasi, bu kurumlarin sayisini
artirmis ve Universiteler arasinda da getin bir rekabet bas gdstermistir. Bu agidan bakildiginda
“Multiversite” kavrami glindeme gelmistir. Multiversite, isletmelerde oldugu gibi pazar anlayi-
sini temel alan yiiksekégretim kurumlarini tanimlayan ve klasik tiniversite yapisini degistiren bir

1 Dr. Ogr. Uyesi, Karabiik Universitesi, Safranbolu Turizm Fakiiltesi, Turizm Rehberligi B&liimii, cenk-murat@hot-
mail.com, Yazar ORCID Bilgisi: https://orcid.org/0000-0002-9888-6051.
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kavram olarak agiklanmaktadir (Yamag, 2009: 179). Bu kavrami benimseyen Universiteler, kali-
teyi esas almakta, tim Universiteler arasinda farkli bir konuma gelerek, tim paydaslar agisindan
tercih edilebilir bir Gniversite olmak istemektedirler. Bu bakimdan tniversitelerde i¢ paydas ola-
rak degerlendirilen 6grenciler agisindan, marka bir iniversite olmak ve tercih siralamasinda tst-
lerde yer almak i¢in Universitelerin kurumsal itibara 6nem vermeleri gerekmektedir.

Kurumsal itibar literatiirde, ¢ok da yeni bir konu olmamakla birlikte akademik olarak 6zel-
likle 1990’ yillardan itibaren bu konuya ilginin artigi gézlenmistir (Chun, 2005: 93; Kerr vd.,
2008; Sweeney ve Coughlan, 2008) fakat bu arastirmalarda pazarlama, ekonomi ve orgitsel
teori konularinda yogunlasmistir (Nguyen ve Leblanc, 2001). Egitim alaninda ise kurumsal iti-
bara yénelik calismalar ¢ok sinirli sayidadir (Argenti, 2000; Gibbs ve Knapp, 2002; Ozalp vd.,
2010; Alniagik vd., 2010; Oktar ve Carikgi, 2012; Isik vd., 2016). Ozellikle turizm egitimi alaninda
boyle bir calismanin yapilmadig gériilmektedir.

Kurumsal itibar 6grencilerin bu konuda algisini desteklemekte olan herhangi bir kurumun
faaliyetlerine ve davranislarina dayanir (Acquaah, 2003: 390; Carmeli ve Tishler, 2005: 6). Bu
acidan bakildiginda Universitelerin 6grencileri tarafindan nasil algilandigini bilmek énemli bir
konudur. Ayrica literatlirdeki arastirmalara bakildiginda, Gniversite itibarinin 6grenci memnu-
niyetine ve sadakatin bir boyutu olan baskalarina tavsiye etme davranisina pozitif etkileri ol-
dugu bilinmektedir (Azoury vd., 2014; Barusman, 2014; Kunanusorn ve Puttawong, 2015; Tho-
mas, 2011; Wong vd., 2016). Bu kapsamda galismanin amaci, Kastamonu Turizm Fakiltesinde
okuyan 6grencilerin fakiltelerinin kurumsal itibarini algilama dizeylerini tespit etmek, kurum-
sal itibari olusturan bilesenlerinin 6grencilerin fakilteden memnuniyetlerini ve fakilteyi tavsiye
etme davraniglarini etkileyip etkilemediklerini tespit etmektir. Bu amagla, dncelikle turizm egi-
timi ve kurumsal itibar kavramsal agidan incelenmis ve sonrasinda bir uygulama galismasi ile
toplanan veriler degerlendirilerek, elde edilen bulgulara gore dneriler gelistirilmistir.

2. Kavramsal Cergeve

Bu bolimde, oncelikle turizm egitiminden bahsedilmis sonrasinda kurumsal itibarla ilgili bil-
giler verilmis ve Universitelerde kurumsal itibar diizeyi ile 6grenci memnuniyeti ve tavsiye etme
davranisi arasindaki iligkiler ile ilgili literattre deginilmistir.

2.1. Turizm Egitimi

Mesleki ve teknik 6gretim sisteminin etkin olarak kurularak, sektériin istek ve ihtiyaglarina
uygun hale getirilmesi, her gelismis tlkenin temel 6ncelikleri arasindadir. Bu baglamda emek-
yogun olan ve otomasyonun sinirli kullanildig turizmin, sektor olarak gli¢li bir yapiya kavusmasi
icin turizm egitimine 6nem verilmesi gerekmektedir (Unliidnen, 2004: 109). Bu agidan bakildi-
ginda turizmin sektére uygun bir ders programi 6grenilmesi ve turizm egitiminin genel egitim
icinde diisiintlmesi gerekir (Mavis ve Kozak, 1992:169).

Turizm egitimi; turizm sektortnin gelismesi icin katki saglamak, sektérde calisanlara mes-
leki formasyon vermek, turizm sektoriinde calisanlara bilgi ve beceri kazandirmak, nitelikli tu-
rizm egitmenleri yetistirmek, turizmin ekonomi icindeki 6Gnemini kavratmak, toplumda olumlu
bir turizm bilinci olusturmak, turizm sektériine yetismis nitelikli calisan ve yonetici yetistirmeye
yonelik amaglarin gergeklestirilmesi icin yapilan faaliyetler olarak degerlendirilmektedir (Kizilir-
mak, 2000; Sezgin, 1995).

Turkiye'de yliksekogretim agisindan turizm egitimi, Universitelere bagl onlisans, lisans ve
lisansiisty seviyede egitim veren birimler tarafindan verilir. Tlrkiye’de turizm egitimi veren yik-
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sekogretim diizeyindeki egitim kurumlarinin her gecen yil 6nemli artiglar gésterdigi ve bu ku-
rumlar arasinda artan sayiya bagli olarak giigli bir rekabet yagsandigi séylenebilmektedir. Turizm
egitimi kurumlari arasinda yasanan bu rekabet ortaminda, 6grencilerin tercih edecegi egitim
kurumu olmak her gegen giin daha da zorlagsmaktadir. Literatiirdeki arastirmalara bakildiginda
egitim kurumlarinin Gst siralarda tercih edilmesinde, akademik sayginlik, kurum imaji ve kurum-
sal itibar diizeylerinin etkili oldugu ifade edilmektedir (Argenti, 2000; Apaydin ve Kapucu, 2017;
Baker ve Brown, 2007; Briggs ve Wilson, 2007; Conard ve Conard, 2000; Fidan vd., 2014; Isik
vd., 2016; Kalkan ve Ozden, 2017; Kelling vd., 2007; Mourad, 2011; Oktar ve Carikgi, 2012; So-
utar ve Turner, 2002; Dias vd., 2008).

2.2. Kurumsal itibar Kavrami

Kiresellesmenin etkisiyle bircok kurumun rekabetci cevrede ayakta kalabilmek ve daha ile-
riye gidebilmek icin dncelikle olumlu bir itibara ihtiya¢ duyarlar. Bu donemde kurumlarin Grin
ve hizmetlerinin niteliklerinin birbirine yaklasmasi, tiiketici yapisinin degismesi, medyanin artan
etkisi gibi gelismeler sonucunda kurumlar, kurumsal itibari ok degerli bir varlik olarak gérmeye
baslamislardir (Gardberg ve Fombrun, 2002: 303). Gergekten de kurumsal itibar kurumlarin en
o6nemli stratejik kaynaklardan birisi olarak degerlendirilmektedir (Flanagan ve O’Shaughnessy,
2005: 445).

Kurumsal itibar bir kurumun soyut unsurlarinin tasiyicisi; begenilen bir kurumun gostergesi,
kurumun yarattigi glivenin toplam pazar degeri igcindeki katki payidir. Soyut bir deger olan ku-
rumsal itibar, bu yon ile birlikte rekabetgi Gstiinliikler saglama 6zelligine sahiptir (Kadibesegil,
2006: 37) ve kurumlari rakiplerinden farkl gésteren temel unsurlardan biridir (Mahon, 2002:
423).

Kurumsal itibar, multidisipliner zenginligi olan bir kavramdir. Bu nedenle kurumsal itibara,
farkh alanlarda farkli bakis agilariyla yaklasildigi goriilmektedir. Pazarlama alani igcinde kurumsal
itibar; marka sadakati, marka farkindaligi ve algilanan mal ve hizmet kalitesi gibi unsurlarla ifade
edilirken (Devine ve Halpern, 2001: 45) sosyolojide prestij olarak degerlendirilmistir (Fombrun
ve Van Riel, 2004). Bu agidan bakildiginda, kurumsal itibarin farkli tanimlari ortaya ¢ikmistir
(Dolphin, 2004: 76). Kurumsal itibar, kurumun galisanlarinin, misterilerinin, yatirrmcilarinin ve
toplumunun genelinin kurum hakkindaki fikirlerinin olumlu ya da olumsuz sekilde algilanmasi-
dir (Fombrun, 1996: 37), diger bir tanima gore kurumsal itibar kurumun gelisen performansin-
daki surekliligin toplam imajidir (Argenti ve Druckenmiller, 2004). Baska bir tanima gore, ku-
rumlarin 6zellikleri ve zaman icinde olusan istikrarli performanslarin sonucudur (Bendixen ve
Abratt, 2007: 70).En genel tanimiyla kurumsal itibar, bir kurumu temsil eden paydaslarin, ku-
rumu saygin ve givenilir olarak algilamalaridir (Gotsi ve Wilson, 2001: 29).

Yapilan tanimlara bakildiginda, kurumsal itibarin genel olarak i¢ ve dis paydaslarin kuruma
yonelik algilari sonucunda olusan soyut bir deger olarak dislintlmektedir. Kurumsal itibarin bu
soyut degeri, onu taklit edilemeyen bir 6zellige kavusturmaktadir. Dolayisiyla rekabette 6ne
gecmek isteyen kurumlarin kurumsal itibar ile ilgili kurum ici ve kurum disi calismalar ylritmesi
onemli bir rekabet avantaji olarak gérilmektedir.

Kurumsal itibar, stratejik olarak 6nemli rekabet avantajlari saglamaktadir (Carmeli ve Co-
hen, 2001: 125; Fombrun vd., 2000: 87; Toms, 2002: 259). Fakat, kurumsal itibari olusturan
bilesenlerin 6zelliklerinin net olarak agiklanmasi gerekmektedir. Bu bilesenler fakilte agisindan
su sekilde aciklanabilir (Groenland 2002; Formbrun, 1996; Fombrun vd., 2000):
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Duygusal Cazibe: Kurum hakkinda olumlu duygulara sahip olmak ve kurumu takdir etmek
ve ona saygl duymak seklinde agiklanabilir. Okudugu Universite ile arasinda duygusal bag olan
ogrenci kendini fakiltesiyle daha kolay 6zdestirebilecek ve fakiiltesi ile gtivenilir bir iliski olus-
turarak kurumsal itibarin giclenmesine katki saglayacaktir.

Mal ve Hizmetler (Egitim Kalitesi): Kurumun Urettigi mal ve hizmetlerinin arkasinda dur-
masi, yeni irlin ve hizmetler gelistirmesi ve mal ve hizmetlerin yiksek kalitede sunulmasini ice-
rir. Bir Gniversite yada fakiiltenin 6grencilerin beklentilerine uygun egitim hizmetleri sunmasi
ve bu egitim hizmetlerinin kaliteli ve yenilik¢i 6zelliklere sahip olmasi 6grencilerin Gniversite ve
fakiltelerine karsi dGnemli bir olumlu itibar algisi olusturacaktir.

Finansal Performans: Kurumun yiksek karlilik gostermesi ve bu karllgi ar-ge faaliyetleriicin
kullanmasi ve rakiplerinden daha yiiksek performans géstermesidir. Universitelerin kar amaci
gutmeyen kurumlar olarak algilanmasi anlayisi gliniimuzde etkisini kaybetmektedir. Clinkd Gni-
versiteler de 6zellikle kendi varliklarini devam ettirme ve gelisme noktasinda 6zerklik kazanma-
lari gerekmektedir. Bilindigi lizere glinimiizde liniversiteler de teknoparklar vb. faaliyetler ile
kar saglayabilmektedirler.

Vizyon ve Liderlik (Vizyoner Liderlik): Kurumun lider bir anlayisla yonetilmesi, gelecege do-
niik net ve ulasilabilir hedefler koymasi, gelecekte ki avantajlari gérmesi ve bu dogrultuda ha-
reket etmesi olarak agiklanabilir. Bir Universitenin lider bir anlayisla yonetilmesi ve diger tni-
versitelerden 6nde olmasi, gelecege 6nceden 6ngoériip buna uygun hareket etmesi, 6grencilerin
Universitesini olumlu olarak algilamasini ve kendisini liniversiteyle 6zdeslestirmesini saglaya-
caktir. Lider 6grencilerin lider Universiteleri tercih etmesi beklenen 6grenci davranislarindandir.

Calisma Ortami: Kurumda uygun bir ¢alisma ortaminin olmasi, hig stiphesiz galisanlarin yap-
tiklari isten tatmin olmasini saglayacak ve kuruma baglanmasi saglayacaktir. Ayni zamanda ku-
rumun iyi ¢alisanlara sahip olmasi kurumun imajini da artiracaktir. Bir tiniversitedeki uygun aka-
demik ve idari ortam c¢alisanlarin yaptiklari isten memnun olmasini saglayarak, 6grencilere de
daha etkin ve verimli hizmet vermelerini saglayacaktir.

Sosyal Sorumluluk: Kurumun sosyal konulara duyarli olmasi, ¢evresel amaglari destekle-
mesi, insan iliskilerini olumlu olarak stirdirmesi, paydaslar tarafindan olumlu algilanmasini sag-
layacaktir. Kurumsal sosyal sorumluluk bilincine sahip kurumlar rakip isletmelerden farkli bir
sekilde konumlandiklari icin tuketicilerin, bu isletmeleri tercih etmesi kolaylasmaktadir (Ko-
coglu ve Aksoy, 2017: 91). Bir Universitenin sosyal sorumluluk projelerinde yer almasi bunlari
desteklemesi, 6grencilerin de bu yonde bir anlayisla yetistirilmesini saglayacaktir.

Kurumsal itibar, isletmelerin ge¢misteki imajlari ile degerlendirilmektedir. Buna gore islet-
melerin pazar ve toplumda nasil algilandigi onlarin itibarini sekillendirir. Boylece kurumun, za-
manla gelistirdigi istikrarli davranislarla itibar gelisme gosterir ve paydaslar igin bir referans ola-
rak goriilur. itibar gliglii olan bir kurumda, kéti bir durum olmayacagi diisiinildiigiinden pay-
daslarin isi kolaylasir ve bu durum kuruma avantaj olusturur (Alniagik, 2011: 69).Dolayisiyla Iti-
bar sayesinde bir isletmenin varliginin ve faaliyetlerinin ge¢misi anlasilarak, gelecekteki davra-
nislarina iliskin 6ngori sekillenmis olmaktadir (Kreps ve Wilson, 1982:253).

Sekil 1’de Universitelerin kurumsal itibarini olusturan unsurlar yer almaktadir. Universite-
lerde kimlik ve imaj, itibarin ana bilesenlerini olusturmaktadir (Barnett, vd., 2006: 28). Dolayi-
siyla bir tiniversitenin i¢ ve dis paydaslarinin tniversitenin imajina ve kimligine yonelik algilarinin
toplaminin Universitenin itibarini ortaya koymaktadir.
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Sekil 1: Universite imaji, Kimligi ve itibari
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Kaynak: Argenti, 2000: 175.

Universitelerin paydaslari tarafindan kurumsal itibarlarinin iyi olarak algilanmasi, ulusal ve
uluslararasi alanlarda sayginlik kazanmasinda ve bdylece onlarin olumlu olarak algilanmala-
rinda biyiik etkendir. Universitelerin itibar diizeylerinden etkin olarak faydalanmalari icin gere-
kenler su sekilde agiklanabilir (Argenti, 2000: 177):

o Ozellikle yiiksek itibara sahip tiniversitelerle isbirligine gitmek

o Kaliteli fakilteler olusturmak,

* is diinyas! iginde olumlu imaj yaratmak

* Mezun 6grenciler ile iliskiyi kesmemek ve onlari génilli temsilci yapmak,
e Universitelerin itibarini belirli araliklarla 8lgmek.

2.3. Universitelerde Kurumsal itibar Diizeyi ile Ogrenci Memnuniyeti ve Tavsiye Etme Dav-
ranigi Arasindaki iliskiler

Universiteler egitim hizmetlerinin énemli kurumlarinin basinda gelmektedir. Bu anlamda
Universitelerin hem ulusal hem de uluslararasi artan rekabette diger Universitelerden farkli bir
konumda olmalari 6nemlidir. Universitelerin kendilerini artik (ilke yada bélge ¢apinda degil, kii-
resel diizeyde konumlandirmalari gerekmektedir. Clinki gliniimiizde sadece isletmeleri degil,
Universiteleri de itibar acgisindan siralandiran ve yetkili sayilan bircok kurulus vardir (Isik vd.,
2016:164).

Universiteler; ydnetsel acidan; égrenciler, calisanlar ve kurumu destekleyenler igin cok daha
rekabetci bir seviyededir (Ivy, 2001). Kar amaci giitmeyen bircok isletme gibi, Gniversiteler de
geleneksel olarak pazardan ¢ok fazla faydalanamazlar. Ancak bu durum degismis ve yoneticiler
pazar yoneliminin faydalarini gérmeye baslamislardir. (Arpan vd., 2003; Alessandri vd., 2006)
Rekabetci cevrenin biylimesi ve azalan kaynaklar, iniversiteleri bliylimek i¢in yeni firsatlar ara-
maya itmektedir. Bu ortamda rakiplerinden siyrilmak isteyen liniversitelerin de kendileriyle ilgili
kurumsal itibar dlizeylerini 6lgmeleri bir zorunluluk haline gelmistir.

Kurumsal itibar diizeyinin miisteri memnuniyeti ve sadakati lizerine etkisi izerine yapilan
arastirmalara bakildiginda, gliclQ bir itibara sahip kurumlarin triin ve hizmetlerinin diger rakip-
lere gore daha fazla satin alindigi ve musterilerin memnuniyetini ve sadakatlerini olumlu yonde
etkiledigi ortaya konmustur (Alniagik, 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 yapilan arastir-
malara bakildiginda kurumsal itibar diizeylerinin daha gok isletmelerde yogunlastigi, Universi-
teler Gzerinde ise ¢ok sinirli sayida ¢alisma yapildigi 6zellikle turizm fakiiltelerinde boyle bir ¢a-
lismanin yapiimadigi gorilmektedir.

Barusman, (2014) tarafindan 6grencilerin tatmini ile itibar, imaj ve sadakat arasindaki iliskiyi
belirlemek lizere bes 6zel lniversitede 500 6grenci (izerinde yapilan arastirmada, liniversitenin
genel itibar algisi ve fakilte itibarinin 6grencilerin memnuniyetini ve 6grencilerin sadakatini po-
zitif ve anlamli bir sekilde etkiledigi tespit edilmistir. Thomas (2011) tarafindan Hindistan’da bir
Universitede okuyan 234 6grenci lizerinde yapilan arastirmada, Universite itibarinin, 6grenci
memnuniyetini ve 6grenci sadakatini pozitif etkiledigi tespit edilmistir. Helgesen ve Nesset
(2007) tarafindan Norveg’teki bir tUniversitede 6grenim goéren 364 6grenci lizerinde yapilan
baska bir arastirmada, Universite itibar algisi ile 6grencilerin sadakatleri ve memnuniyetleri ara-
sinda pozitif bir iliski oldugu belirlenirken, 6grencilerin memnuniyeti ve sadakatleri arasinda da
pozitif bir iliski tespit edilmistir. Bu sonuglar; Malezya Uluslararasi islam Universitesinde 160
ogrenci Uzerinde (Fares vd., 2013) ve Hindistan’da 234 Universite 6grencisi tizerinde (Thomas,
2011) yapilan diger arastirma sonuclariyla benzesmektedir. (Azoury vd., (2014) tarafindan Orta
Dogu’daki 8 tiniversitede isletme béliimiinde okuyan 763 6grenci lizerinde yaptiklari calismada,
Universitenin imajini etkileyen itibar diizeyinin 6grencilerin memnuniyeti lizerinde pozitif etki-
leri oldugunu, baska bir ¢alismada ise, liniversite imajinin 6grenci memnuniyetini ve 6grenci
memnuniyetinin de 6grenci sadakatini pozitif bir sekilde etkiledigini belirlemislerdir (Kunanu-
sorn ve Puttawong, 2015) Diger yandan Universite itibarinin iniversite imajini artirdigi ve bunun
da 6grenci memnuniyetini etkiledigine dair arastirmalar da mevcuttur (Nguyen and LeBlanc,
2001, 2000; Shamuganathan ve Tong, 2010). Bu konuda Hong Kong’daki 4 tniversitede okuyan
297 6grenci lzerine yapilan arastirmada, Universite itibari ile 6grenci memnuniyeti arasinda
pozitif bir iliskinin oldugu ve Universite imajinin bu iliskiye aracilik ettigi tespit edilmistir (Wong
vd., 2016). Ote yandan, literatiirde kurum itibarinin memnuniyeti ve tavsiye etme davranisini
pozitif etkisi yaninda, memnuniyetin de tavsiye etme davranisini olumlu etkiledigine dair ¢alis-
malar da yer almaktadir (Altunel ve Ginli, 2015; Baker ve Crompton, 2000; Chen ve Chen,
2010; Cati ve Kogoglu, 2008; Hosany ve Prayag, 2013; Huo ve Miller, 2007).

3. Arastirmanin Yontemi
3.1. Prosediir

isletmelerin temel amaclarindan biri yeni miisteri bulmak ve eldeki mevcut miisteriyi koru-
maktir. Bunu saglamada, en 6nemli konulardan biri, isletmenin giigli bir itibar dizeyine sahip
olmasidir. Tipki isletmeler gibi tGniversitelerinde giicli bir itibara sahip olmasi, nitelikli 6grenci-
lerin bu Universiteleri tercih etmesinde dnemli rol oynamaktadir. Ozellikle {iniversite sayisinin
siirekli arttig1 ve Universitelerin de dgrenci kapmak igin yaristigi rekabet ortaminda, tiniversite-
lerin glicll bir itibar diizeyinin olmasi 6grencilerin tercihlerini olumlu yonde etkileyecektir (Akar,
2012; Apaydin ve Kapucu, 2017; Baker ve Brown, 2007; Briggs ve Wilson, 2007; Kelling vd.,
2007; Mourad, 2011; Soutar ve Turner, 2002). Kurumsal itibar konusunda yapilan akademik
calismalarin genellikle kar amaci gliden kurumlarda yapildigi dikkat cekmektedir fakat tniver-
site gibi egitim kurumlarinda kurumsal itibara yonelik ¢ok sinirli sayida ¢alisma mevcuttur. Bu
kapsamda arastirmanin amaci, turizm egitimi alan lisans 6grencilerinin egitim gordukleri fakil-
teye yonelik kurumsal itibari olusturan bilesenleri nasil algiladiklarini belirlemek ve kurumsal
itibar bilesenlerinin 6grencilerin fakilteden memnuniyet diizeylerini etkileyip etkilemedigini or-
taya koymaktir.

28



Agustos 2018, C. 13, S. 2

Turizm egitiminin etkinligini sorgulamak ve kapasitesini gelistirmek igin yapilacak bilimsel
arastirmalar oldukga 6nemli goriilmektedir (Ayaz vd., 2012: 104). Turizm egitimi ile ilgili litera-
ture bakildiginda, arastirmalarin gogunlukla, turizm egitimi alan 6grenciler tizerinde gergekles-
tigi ve bu calismalarin da, staj algilari, meslegi se¢me nedenleri, kariyer beklentileri, etik algilar
ve okuduklari okuldan memnuniyetleri ile ilgili arastirmalar tGzerinde yogunlastigi (Aslan ve Ko-
zak, 2006; Ayaz ve Akbaba, 2017; Aydogan vd., 2015; Aymankuy vd., 2013; Erdem ve Senol,
2015; Demir ve Demir, 2016; Kozak ve Kizilirmak, 2001; Kusluvan ve Kusluvan, 2000; Pelit ve
Giiger, 2006; Unliiénen, 2004; Ulema vd., 2015), turizm egitimi alan 6grencilerin egitim gdrdiik-
leri kuruma yonelik itibar diizeylerine iligkin bir galismanin yapilmadigi tespit edilmistir. Bu kap-
samda Turizm Egitimi veren bir fakiltede, itibar dlizeylerinin 6grenciler tarafindan nasil algilan-
diginin belirlenmesi Gzerine yapilan, ilk olma 6zelligindeki bu ¢alismanin literatlre katki sagla-
yacagi distintilmektedir.

3.2. Katilimci Profili

Arastirma, Kastamonu Universitesi Turizm Fakiiltesi dgrencileri lizerinde gergeklestirilmistir.
Anketin uygulanma tarihi Nisan 2017 olup; uygulama, fakilteden gerekli izinlerin alinmasi ile
gerceklestirilmistir. Arastirmada 6rnekleme yontemi olarak tesadiifi 6rnekleme yéntemi tercih
edilmistir. Arastirmanin 6rneklemi ankete katilim saglayan 330 6grenci olarak belirlenmis fakat
eksik ve yanlis doldurulan 10 anket gegersiz sayilmistir. Ana kitle 574 olarak kabul edildiginde
n= Nt2pqg/d2(N-1)+t2pq (Bas, 2001: 45) 320 6rneklem blylukliguniin %95 guvenilirlik glizeyinde
istatistiki olarak anlamh sonuglar saglayacagini gostermektedir.

3.3. Veri Analizi

Arastirmada veri toplami yontemi olarak anket yonteminden faydalaniimistir. Anket ¢ bo-
[imden olusmaktadir. Birinci bolimde kurumsal itibar algisini belirlemek icin Fombrun vd.
(2000) tarafindan olusturulan ve giivenilirligi ve gegerliligi bircok ¢alisma kanitlanmis olan 6lgek
kullanilmistir. ikinci bélimde &grencilerin fakiilteden memnuniyetine yénelik Bowen ve Chen
(2001) ve fakilteyi baskalarina tavsiye etmeye yonelik Keller (2003); Konencnik ve Gartner’in
(2007) ¢alismalarindan derlenmis 4 soru yer almaktadir. Son bélimde ise, 6grencilerin demog-
rafik dzelliklerine yonelik sorular mevcuttur. ilk iki lgekteki biitiin ifadeler besli likert tipi olarak
ankette yer almaktadir. Olgekteki maddeler: “1= Kesinlikle Katiimiyorum”, “2= Katilmiyorum”,
“3= Ne katihyorum Ne katiimiyorum”, “4= Katiliyorum” ve “5= Kesinlikle Katiliyorum” araligin-
dan meydana gelmektedir.

Arastirmanin veri analizi slirecinde yapilan analizler SPSS 22 ve AMOS 22 paket programla-
rinda analiz edilmistir. Arastirmada oncelikle 6grencilerin demografik 6zelliklerinin frekans ve
ylizdeleri hesaplanmistir. Sonraki asamada 6grencilerin kurumsal itibar algilarinin aritmetik or-
talamalari ve standart sapmalari hesaplanmistir. Arastirmadaki hipotezleri test etmek amaciyla
yapisal esitlik modellemesinden faydalaniimistir. Yapisal esitlik modellemesi (YEM) belirli bir te-
ori tarafindan 6ngoriilen ¢ok sayida degisken arasinda ortaya ¢ikan iliskinin, veri seti tarafindan
ne derece dogrulandigini belirlemek icin yapilmaktadir (Byrne, 2010: 3; Schumacker ve Lomax,
2004: 2).
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3.4. Aragtirmanin Gegerlilik ve Giivenilirligi (Dogrulama)

Arastirmada her bir 6lcege yapi gegerliligini test edebilmek igin aciklayici faktér analizi ya-
piimig ve guvenilirlik dizeyleri de tespit edilmistir. Arastirmada 6ncelikle kurumsal itibar 6lge-
gine glivenilirlik analizi yapilmis ve Cronbach Alpha katsayisinin “,884” oldugu tespit edilmistir.
ikinci olarak memnuniyet ve tavsiye etme davranisi ile ilgili lcegin Cronbach Alpha katsayisinin
“,853” oldugu tespit edilmistir. Bu degerler 6lgeklerin glivenilir ve gegerli kabul edilebilmesi igin
gerekli olan 0,70’in Gzerinde (Nunnaly ve Bernstein, 1994:265) yer almaktadir. Diger yandan
her iki 6lgekte yapi gegerliligini saglamak lzere yapilan faktér analizinde ortaya gikan her bir
boyuta ayrica glivenilirlik analizi uygulanmis ve bu degerlerin de 0,70’in lGzerinde oldugu tespit
edilmistir. Faktor analizinin sonuglarina bulgular bélimune ayrica deginilmistir.

3.5. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin modeli ¢ergevesinde kurumsal itibari olusturan bilesenlerin memnuniyet ve
baskalarina tavsiye etme davranisi Gzerindeki etkisi arastirilmaktadir. Son olarak da, fakiilteden
memnuniyetin tavsiye etme davranisi Gzerindeki etkisi incelenmektedir.

Sekil 2: Arastirmanin Modeli

Kurumsal Itibari Olusturan Fakilteden

Bilesenler Memnuniyet

Vizyoner Liderlik

Egitim Kalitesi

Duygusal Cazibe

Sosyal Sorumluluk Fakiilteyi Tavsiye Etme

Caligma Ortami

Bu dogrultuda, literattirden yola cikilarak, kurumsal itibar algisini olusturan her bir bilesenin
memnuniyet ve bagkalarina tavsiye etme davranigina 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 asagidaki hipotezler test edilmistir.

Hi: Vizyoner Liderlik 6grencilerin fakiilteden memnuniyetini pozitif ve anlamli bir sekilde
etkilemektedir.

Ha: Egitim Kalitesi 6grencilerin fakiilteden memnuniyetini pozitif ve anlamli bir sekilde etki-
lemektedir.

Hs : Duygusal Cazibe 6grencilerin fakiilteden memnuniyetini pozitif ve anlaml bir sekilde
etkilemektedir.

Ha : Sosyal Sorumluluk 6grencilerin fakiilteden memnuniyetini pozitif ve anlamli bir sekilde
etkilemektedir.

Hs : Calisma Ortami 6grencilerin fakiilteden memnuniyetini pozitif ve anlamli bir sekilde et-
kilemektedir.

He : Vizyoner Liderlik 6grencilerin fakilteyi baskalarina tavsiye etme davranisini pozitif ve
anlaml bir sekilde etkilemektedir.
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H7 : Egitim Kalitesi 6grencilerin fakullteyi bagkalarina tavsiye etme davranisini pozitif ve an-
lamli bir sekilde etkilemektedir.

Hs : Duygusal Cazibe 06grencilerin fakllteyi baskalarina tavsiye etme davranisini pozitif ve
anlamli bir sekilde etkilemektedir.

Hs : Sosyal Sorumluluk 6grencilerin fakilteyi baskalarina tavsiye etme davranisini pozitif ve
anlamli bir sekilde etkilemektedir.

Hio : Calisma Ortami 68rencilerin fakilteyi baskalarina tavsiye etme davranisini pozitif ve
anlaml bir sekilde etkilemektedir.

Hu: Ogrencilerin fakiilteden memnuniyeti baskalarina tavsiye etme davranisini pozitif ve
anlaml bir sekilde etkilemektedir.

3.6. Arastirmanin Bulgulan
Bu boéliimde arastirmaya yonelik tiim bulgulara yer verilecektir.
3.6.1. Demografik Bulgular

Tablo 1: Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans Yiizde
Bayan 142 44,4
Bay 178 55,6
Toplam 320 100,0
Yas Frekans Yiizde
18-20 76 23,8
21-24 208 65,0
25 ve Ustii 36 11,3
Toplam 320 100,0
Sinif Frekans Yiizde
1 67 20,9
2 79 24,7
3 88 27,5
4 86 26,9
Toplam 320 100,0
Egitim Tuirii Frekans Yiizde
Birinci Ogretim 216 67,5
ikinci Ogretim 104 32,5
Toplam 320 100,0

Arastirma sonucunda elde edilen demografik bulgular Tablo 1 de sunulmaktadir. Ogrencile-
rin cinsiyetlerine bakildiginda yaklasik %56’s1 (178 6grenci) erkek 6grencilerden olusurken,
%44'(i (142 6grenci) kiz 6grencilerden olusmaktadir. Ogrencilerin yas durumlarina bakildiginda,
%65 gibi (208 kisi) buyik bir cogunlugunun 21-24 arasi yasa sahip olduklari goriilmektedir. 25
yas ve Ustii dgrencilerin en diisiik drneklem grubunu olusturdugu tespit edilmistir. Ogrencilerin
okuduklari sinif durumlarina bakildiginda, ¢ok yakin degerlere sahip olduklari goriilmektedir. En
biylk 6rneklem grubunu, %27,5 (88 kisi) tGglinci sinif 6grencileri, en diisiik 6rneklem grubunu
%21 ile (67 kisi) birinci sinif 6grencileri olusturmaktadir. Ogrencilerin 6gretim tiirleri incelendi-
ginde, %67,5 gibi buyik bir gogunlugunun (216 kisi) birinci 6gretim, %32,5’inin de (104 kisi)
ikinci 6gretim 6grencisi oldugu belirlenmistir.
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3.5.2. Kurumsal itibar Diizeyine, Memnuniyet ve Tavsiye Etme Davranisina iliskin Agikla-
yici Faktor Analizleri

Kurumsal itibar diizeyine, memnuniyete ve tavsiye etme davranisina yonelik her iki 6lgegin
boyutsal yapilarini ortaya koymak, gegerlilik ve glvenilirliklerini belirlemek amaciyla agiklayici
faktor analizi gergeklestirilmigtir.

Tablo 2: Kurumsal itibar Diizeyini Olusturan Bilesenlere Yénelik Faktér Analizi

Kurumsal itibar Diizeyini Olusturan Bilesenler Faktor Varyans % G. Analizi
Yiikleri
Vizyoner Liderlik
Kastamonu Universitesi Turizm Fakiiltesi diger egitim kurumlarindan ,867
istiin olma egilimindedir
Kastamonu Universitesi Turizm Fakiiltesi gelecekte biyiik gelisim ,857 35,00 ,880
potansiyeline sahiptir
Kastamonu Universitesi Turizm Fakiiltesinin gelecege yénelik net bir ,768
vizyonu vardir
Kastamonu Universitesi Turizm Fakiiltesi alaninda lider bir egitim ku- ,725
rumu olma o6zelligine sahiptir
Kastamonu Universitesi Turizm Fakiiltesi egitim hizmetlerindeki fir- ,626
satlari fark eder ve avantaja gevirir
Egitim Kalitesi
Kastamonu Universitesi Turizm Fakiiltesi sundugu egitim hizmetleri- ,849
nin arkasinda durur
Kastamonu Universitesi Turizm Fakiiltesi yenilik¢i egitim hizmetleri ,811
sunar 11,38 ,870
Kastamonu Universitesi Turizm Fakdiltesi 6grencilerine deger katar ,809
Kastamonu Universitesi Turizm Fakiiltesi yiiksek kaliteli egitim sunar ,716
Duygusal Cazibe
Kastamonu Universitesi Turizm Fakdiltesine giiveniyorum ,870
Kastamonu Universitesi Turizm Fakiltesi hakkinda olumlu duygu ve ,861 10,88 ,921
dislincelere sahibim
Kastamonu Universitesi Turizm Fakiiltesini begeniyorum ,858
Sosyal Sorumluluk
Kastamonu Universitesi Turizm Fakiiltesi topluma yararli projeler yi- ,882
ritmektedir
Kastamonu Universitesi Turizm Fakiiltesi cevresel sorunlara karsi so- ,856 9,80 ,765
rumluluk sahibidir
Kastamonu Universitesi Turizm Fakiiltesi calisanlarinin insanlara ,569

karsi davraniglari olumludur
CGalisma Ortami

Kastamonu Universitesi Turizm Fakiiltesi egitim almak iin iyi bir ku- ,836

rumdur

Kastamonu Universitesi Turizm Fakiiltesinin iyi yonetildigini diisiini- ,802 5,59 ,771
yorum

Kastamonu Universitesi Turizm Fakdiltesi iyi ve nitelikli ¢alisanlara sa- ,796

hiptir

Giivenilirlik Analizi: 0,884 Toplam Varyans: 73,37 Cikarim Yontemi: Temel Bilesenler Analizi, D6ndiirme Yon-
temi: Kaiser Normallestirmesi ile Varimax, iterasyon Sayisi: 6
KMO Uygunluk Olgiitii: 0,831 Barlett Kiiresellik Testi x2: 3342,159 p: 0,000

Kaiser Normallestirmesine gore, 6zdegeri 1'den blyik olan faktérler dikkate alinarak yapi-
lan faktor analizinde, kurumsal itibar dizeyi ile ilgili 6lgegin 5 faktdrden olustugu belirlenmistir.
Arastirmanin varyans yilizdesi toplami 73,37 ¢ikmistir. Bu oran %50’den yiksek oldugu i¢in ana-
lizin gecerli oldugunu goéstermektedir (Scherer- Wiebe,vd. 1988).
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Tablo incelendiginde birinci faktérin “vizyoner liderlik” oldugu ve toplam varyansin %35’ini
acikladigini, ikinci faktorin “egitim kalitesi” oldugu ve toplam varyansin %11,74’Unu agikladigl,
Ugunct faktorin “duygusal cazibe” oldugu ve toplam varyansin %10,88’ini agikladigi, dordiinci
faktorin “sosyal sorumluluk” oldugu ve toplam varyansin %9,80’ini agikladigi ve besinci fakto-
rin “galisma ortami” oldugu ve toplam varyansin %5,59’unu agikladigi tespit edilmistir.

Faktor analizinde ortak varyans (communality) degerlerinin ve dlgekteki maddelerin deger-
lerinin 0,4’ten disltk olmamasi 6nemlidir (Field, 2000: 434). Bu fakt6r analizinde de 0,4’ten di-
suk bir deger gorilmemektedir.

Tablo 2’de verilere bakildiginda, yapilan faktor analizi sonucunda bes faktor belirlenmistir.
Buna gore, faktor 1, vizyoner liderlik (5 madde), faktor 2, egitim kalitesi (4 madde), faktor 3,
duygusal cazibe (3 madde), faktor 4, sosyal sorumluk (3 madde) ve faktor 5, calisma ortamina
(3 madde) yonelik ifadeleri icermektedir. Bu faktorlerin glvenilirlik analizi degerleri, 765 ile ,880
arasinda degismektedir.

Kurumsal itibari olusturan bilesenler tzerine gergeklestirilen c¢alismalar incelendiginde, bu
bilesenlerin genellikle, duygusal cazibe, hizmet kalitesi, ¢calisma ortami, sosyal sorumluluk, viz-
yon ve liderlik ve son olarak finansal performans olmak lzere 6 bilesenden olustugu bilinmek-
tedir. Fakat bu arastirmanin agiklayici faktor analizi sonuglarina gore, vizyon ve liderlik ile finan-
sal performans bilesenlerinin Cekmecelioglu ve Dingel (2014) tarafindan yapilan galisma gibi tek
bir faktér altinda yiiklendigi tespit edilmistir. Bunun nedeni, arastirmanin Universitede olmasi
ve 6grencilerin finansal performans yerine vizyoner liderlige daha 6nem verdikleri ile agiklana-
bilir.

Tablo 3: Memnuniyet ve Tavsiye Etme Davranisina Yénelik Faktér Analizi

Memnuniyet ve Tavsiye Etme Davranisi Faktor Yiik- Varyans % G.
leri Analizi
Fakiilteden Memnuniyet

Kastamonu Universitesi Turizm Fakiiltesi beklentilerimi karsilamakta- ,867

dir. 64,48 ,954
Kastamonu Universitesi Turizm Fakiiltesinden memnunum. ,857

Fakulteyi Tavsiye Etme Davranisi

Kastamonu Universitesi Turizm Fakiiltesini baskalarina tavsiye ede- ,849

rim 20,05 ,929
Kastamonu Universitesi Turizm Fakiiltesinin goniillii reklamini yapa- ,811

rm.

Giivenilirlik Analizi: 0,853 Toplam Varyans: 84,53 Cikarim Yéntemi: Temel Bilesenler Analizi, Dondiirme Y6n-
temi: Kaiser Normallestirmesi ile Varimayx, iterasyon Sayisi: 3
KMO Uygunluk Olgiitii: 0,811 Barlett Kiiresellik Testi x2: 1095,72 p: 0,000

Kaiser Normallestirmesine gore, 6zdegeri 1’den bilyiik olan faktorler dikkate alindiginda 2
faktor ortaya ¢ikmistir. Birinci faktor “fakilteden memnuniyet” toplam varyansin %64’ini ve
ikinci faktor “fakilteyi tavsiye etme davranisi” ise toplam varyansin %20’sini olusturmaktadir.
Tablo incelendiginde faktor ylkleri ve faktorlerin glivenilirlik katsayilarinin normal sinirlarda ol-
dugu gorilmektedir.
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Tablo 4: Kurumsal itibar Diizeyine Yénelik ifadelerin Ortalamalari ve Standart Sapmalari

Kurumsal itibar Diizeyine iligkin ifadeler Ort. S. Sapma
Caligma Ortami 3,78 ,93468

Kastamonu Universitesi Turizm Fakiiltesi iyi ve nitelikli calisanlara sahiptir 3,93 1,04948
Kastamonu Universitesi Turizm Fakiiltesi egitim almak icin iyi bir kurumdur 3,81 1,12363
Kastamonu Universitesi Turizm Fakiiltesinin iyi yonetildigini diistintiyorum 3,60 1,20682
Egitim Kalitesi 3,53 ,85627

rKjrstamonu Universitesi Turizm Fakultesi sundugu egitim hizmetlerinin arkasinda du- 357 97720

Kastamonu Universitesi Turizm Fakiiltesi 6grencilerine deger katar 3,55 1,00656
Kastamonu Universitesi Turizm Fakiiltesi yenilikci egitim hizmetleri sunar 3,52 1,04129
Kastamonu Universitesi Turizm Fakiiltesi yiiksek kaliteli egitim sunar 3,49 1,01083
Duygusal Cazibe 3,52 ,93468

K:as.tamonu Universitesi Turizm Fakiltesi hakkinda olumlu duygu ve duslincelere sa- 3,54 112730
hibim

Kastamonu Universitesi Turizm Fakiiltesini begeniyorum 3,53 1,15780
Kastamonu Universitesi Turizm Fakiiltesine gliveniyorum 3,48 1,20064
Sosyal Sorumluluk 3,31 ,96357

Kastamonu Universitesi Turizm Fakultesi ¢alisanlarinin insanlara karsi davranislari 336 1,24365
olumludur.

E;arstamonu Universitesi Turizm Fakultesi cevresel sorunlara karsi sorumluluk sahibi- 332 1,16033
Kastamonu Universitesi Turizm Fakiiltesi topluma yararli projeler yiriitmektedir 3,26 1,09641
Vizyoner Liderlik 3,22 ,93776

L(i‘:stamonu Universitesi Turizm Fakdltesi gelecekte biyiik gelisim potansiyeline sahip- 335 1,23747
Ifas'tamo.nu Universitesi Turizm Fakultesi diger egitim kurumlarindan tstiin olma egi- 326 119291
limindedir

Kastamonu Universitesi Turizm Fakiiltesinin gelecege yénelik net bir vizyonu vardir 3,20 1,10937
I?istamorTu pnlver5|te5| Turizm Fakdiltesi alaninda lider bir egitim kurumu olma 6zel- 3,18 1,12275
ligine sahiptir

Kastamonu Universitesi Turizm Fakultesi egitim hizmetlerindeki firsatlari fark eder 3,10 1,02874

ve avantaja gevirir

Tablo 4’te kurumsal itibar algisi dlizeyleri yer almaktadir. Buna gore, 6grencilerin en yliksek
algiladigi kurumsal itibar bileseninin “calisma ortami “ oldugunu, bunu “egitim kalitesi”, “duy-
gusal cazibe”, “sosyal sorumluluk” ve “vizyoner liderlik” bilesenlerinin takip ettigi tespit edil-
mistir. Ogrencilerin en olumlu buldugu ifadenin; “Kastamonu Universitesi Turizm Fakdltesi iyi
ve nitelikli calisanlara sahiptir” (3,93) oldugu, bunu “Kastamonu Universitesi Turizm Fakiiltesi
egitim almak igin iyi bir kurumdur” (3,81) oldugu tespit edilmistir. Tabloya bakildiginda, 6gren-
cilerin kurumsal itibari olusturan “vizyoner liderlik” bilesenini diger bilesenlerden daha diisiik
algiladigi goriilmektedir.

Toplanan verilerin degerlendirilmesi, 6lgek genisliginin derecelendirme sayisina bolinmesi
ile belirlenmistir. Buna gore puan arahligi 0.80 olarak bulunmus ve puan araligi su sekilde tespit
edilmistir: “Kesinlikle katilmiyorum” (1.00 - 1.80), “Katiliyorum” (1.81- 2.60), “Ne katiliyorum
ne katilmiyorum” (2.61 - 3.40), “Katiliyorum” (3.41 - 4.20), “Kesinlikle katiliyorum“ (4.21 - 5.00).

Tim bu sonuglara gore 6grencilerin okuduklari turizm fakultesinin kurumsal itibarini olustu-
ran bilesenleri algilamalarinda “galisma ortami” (3,78), “egitim kalitesi” (3,53) ve “duygusal ca-
zibe” (3,52) bilesenlerinin, dlcegin degerlendirilmesinde “katiliyorum” ifadesinin alt siniri olan
3,41 degerinden yiiksek oldugu ve &grencilerin Kastamonu Universitesi Turizm Fakdltesi’nin iti-
barini olusturan bu bilesenleri olumlu olarak algiladigi kabul edilmistir.
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Tablo 5: Fakiilteye Yénelik Memnuniyet ve Tavsiye Etme Davranisina iliskin Istatistikler

Fakiilteye Yonelik Davranigsal istatistikler Ortalama S. Sapma
Kastamonu Universitesi Turizm Fakiiltesinde sunulan hizmetlerden memnu- 3,61 ,98641
num.

Kastamonu Universitesi Turizm Fakiiltesi beklentilerimi karsilamaktadir. 3,60 ,98069
Kastamonu Universitesi Turizm Fakiiltesini bagkalarina tavsiye ederim. 3,58 ,96579
Kastamonu Universitesi Turizm Fakiiltesinin géniillii reklamini yaparim. 3,56 ,95903

Tablo 5’ te fakiilteye yonelik 6grencilerin baskalarina tavsiye etme, Fakiilteden memnuniyet
diizeylerine iliskin istatistikler yer almaktadir. Buna gore, 6grenciler okuduklari Turizm Fakdlte-
sinden memnun olduklarini ifade etmektedir. (3,61), 6grenciler okuduklari Turizm Fakiiltesini
(3,58) baskalarina tavsiye etme egiliminde olduklari gériilmektedir. Bu sonuca gore, 6grenciler
genel olarak okuduklari fakiilteden memnun olduklari ve fakiiltelerini baskalarina tavsiye etme
egiliminde olduklari gorilmektedir.

3.5.3. Kurumsal itibar Bilesenlerinin Fakiilte Memnuniyet ve Tavsiye Davranisi Uzerindeki
Etkilerine Yonelik Yapisal Model (Yol Analizi)

Arastirmada yapisal model araciligiyla 6nerilen hipotezlerin test edilmesi amaglanmis ve
arastirma modeline yonelik yapisal model olusturulmustur. Olusturulan model Sekil 1'de goriil-
mektedir.

Sekil 3: Degiskenlere Yénelik Yol Diyagrami

<

1
<

[Geile
ek
[Geala ™

Ss1 o,

<

sS3 |o

CO1

<O - g

CO3 <27

Sekil 3’te yer alan yol diyagramina bakildiginda, vizyoner liderlik, egitim kalitesi ve duygusal
cazibe bilesenlerinin hem fakiilte memnuniyeti hem de fakdlteyi tavsiye etme davranisi lize-
rinde pozitif etkili olduklari gorilirken; sosyal sorumluluk ve ¢alisma ortami bilesenlerinin fa-
kiilteyi tavsiye etme davranisi tizerinde etkili olmadiklari gériilmektedir. Ayrica fakilte memnu-
niyetinin, fakilte tavsiye etme davranisini pozitif etkiledigi gorilmektedir.

Bununla birlikte fakiilte memnuniyetine iliskin varyans agiklama oraninin %41,7 (R2=0,417)
ve fakdilteyi tavsiye etme davranigina iliskin varyans agiklama oraninin %36,1 (R2=0,361) oldugu
sekil 3'te gorulmektedir.
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Yapisal modelde bir butiin olarak anlamhligi belirlemek igin yol analiziyle ilgili uyum iyiligi
degerlerine bakilmasi gerekir (Klein, 1998; Schumacker ve Lomax, 2004). Tablo 6’da yol anali-
zine iliskin uyum iyiligi degerleri yer almaktadir.

Tablo 6: Yol analizine Yénelik Uyum lyiligi Degerleri

Uyum lyiligi Kriterleri Uyum lyiligi De- iyi Uyum Kabul Edilebilir
geri Uyum
Ki-Kare Uyum testi (x?/sd) 2,48 <3 <5
Standardize Edilmis Hatalarin Karekokii (SRMR) 0,06 <0,05 <0,10
Uyum lyiligi indeksi (GFI) 0,89 >0,90 >0,85
Diizeltilmis Uyum iyiligi indeksi (AGFI) 0,85 >0,90 >0,85
Normlandirilmis Uyum indeksi (NFI) 0,90 >0,95 >0,90
Tucker-Lewis indeksi (TLI) 0,92 >0,95 >0,90
Karsilastirmali Uyum indeksi (CFI) 0,94 >0,95 >0,90
Artirmali Uyum indeksi (IF1) 0,94 >0,95 >0,90
Goéreceli Uyum lyiligi indeksi (RFI) 0,88 >0,90 >0,85
Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekoki (RMSEA) 0,07 <0,05 <0,10

Tablo 6’daki degerlere bakildiginda, ki kare uyum kriterinin (x2/sd=2,48) iyi uyum degerine
sahip oldugu, diger tim degerlerin (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 degerlere sahip oldugu tespit edilmistir. Bu
cercevede modeldeki iliskilere yonelik verilerin 6rneklem ile tutarh oldugu ve modelin bir bitiin
olarak gegerli oldugunu gostermektedir.

Yapisal model gergevesinde test edilen hipotezlere yonelik standardize edilmis degerler,
standart hatalar, t-degerleri ve p degerleri Tablo 7'de yer almaktadir.

Tablo 7: Hipotezler Kapsaminda Yapisal Modele Yénelik Degerler

Hipotezler S.D. S.H. t- Degeri P Degeri  Sonug
H: Vizyoner Fakilte
Liderlik e Memnuniyet 0,193 0,082 2,254 0,021 Kabul
H, Egitim Fakdlte
Kalitesi — Memnuniyet 0,412 0,089 4,653 0,001 Kabul
Hs Duygusal Ca- Fakilte
Jibe e Memnuniyet 0,233 0,060 3,871 0,001 Kabul
Ha Sosyal oy Fakulte 0137 0,078 2,072 0,038  Kabul
Sorumluluk Memnuniyet
Hs CGalisma Fakilte
Ortami -—p Memnuniyet 0,079 0,058 1,352 0,176 Red
He Vizyoner Fakulte
Liderlik — Tavsiye 0,182 0,082 2,232 0,026 Kabul
Hy Egitim Fakulte
Kalitesi ) Tavsiye 0,358 0,087 4,116 0,001 Kabul
Hs  DuygusalCa- Fakiilte 0,136 0,079 2,059 0,039  Kabul
zibe Tavsiye
Ho Sosyal oy Fakulte 0,084 0,093 0,903 0,366 Red
Sorumluluk Tavsiye
Hio Calisma __ Fakilte
Ortami > Tavsiye 0,160 0,091 1,748 0,081 Red
Hu Fakilte Fakilte
Memnuniyet — Tavsiye 0,306 0,065 4,687 0,001 Kabul
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Tablo 7 incelendiginde vizyoner liderlik (H1, B=0,193, p=0,021), egitim kalitesi (H2, =0,412,
p=0,001), duygusal cazibe (H3, B=0,233, p=0,001) ve sosyal sorumluluk (H4, B=0,137, p=0,038)
bilesenlerinin fakilteden memnuniyet Gzerinde pozitif ve anlamh bir etkisinin oldugu ve ilgili
hipotezlerin kabul edildigi gérilirken; calisma ortami bileseninin (H5, $=0,079, p=0,176) fakilte
memnuniyeti Gzerinde anlamli bir etkisinin olmadigi ve ilgili hipotezin reddedildigi tespit edil-
mistir. Fakllte memnuniyeti tzerinde en fazla etkili olan bilesenin egitim kalitesi oldugu bunu
siraslyla duygusal cazibe, vizyoner liderlik ve sosyal sorumluluk bilesenlerinin izledigi belirlen-
mistir. Diger yandan, vizyoner liderlik (H6, B=0,182, p=0,026), egitim kalitesi (H7, $=0,358,
p=0,001) ve duygusal cazibe (H8, =0,136, p=0,039) bilesenlerinin fakdilteyi tavsiye etme dav-
ranisl Uzerinde pozitif ve anlaml etkileri oldugu ve ilgili hipotezlerin kabul edildigi; fakat sosyal
sorumluluk (H9, B=0,084, p=0,366) ve calisma ortami bilesenlerinin (H10, f=0,160, p=0,081)
fakilteyi tavsiye etme davranisi lGzerinde anlamli bir etkilerinin olmadigi ve ilgili hipotezlerin
reddedildigi tespit edilmistir. Bundan ayri olarak, fakilte memnuniyetinin (H11, B=0,360,
p=0,001) fakilteyi tavsiye etme davranisi Gzerinde pozitif ve anlaml bir etkisinin oldugu ve ilgili
hipotezin kabul edildigi belirlenmistir. Buna gore fakilteden memnun olan turizm 6grencileri-
nin fakilteyi baskalarina tavsiye etme davranisi gosterdikleri degerlendirilmektedir.

4. Sonug

Bu arastirma bir turizm fakiltesine yonelik kurumsal itibar bilesenlerinin 6grencilerin fakiil-
teden memnuniyetleri ve fakiilteyi tavsiye etme davranisi tGzerindeki etkilerini belirlemek ve
memnuniyet diizeylerinin tavsiye etme davranisi tizerindeki etkisini ortaya koymak lizere ger-
ceklestirilmistir. Arastirma modelinde, 6grencilerin okuduklari fakiiltenin kurumsal itibar bile-
senlerini olumlu olarak algilamasinin, onlarin fakiilteden memnuniyetlerini ve fakiilteyi baska-
larina tavsiye etme davranigsi Gizerinde pozitif etkileri olacagini ve yine fakiilteden memnun olan
ogrencilerin, okuduklari fakilteyi baskalarina tavsiye etme egiliminde olacaklarini 6ngérmekte-
dir.

Arastirmanin bulgularina gore 6grencilerin okuduklari fakiltenin kurumsal itibar bilesenle-
rinden; “calisma ortami” (3,78), “egitim kalitesi” (3,53) ve “duygusal cazibe” (3,52) bilesenleri-
nin, 6lcegin degerlendirilmesinde “katiliyorum” ifadesinin alt siniri olan 3,41 degerinden ylksek
oldugu ve 6grencilerin Kastamonu Universitesi Turizm Fakiiltesi’nin itibarini olusturan bu bile-
senleri olumlu olarak algiladigi kabul edilmistir. Diger bilesenlerden olan “sosyal sorumluluk”
(3,31) ve “vizyoner liderlik” (3,22) boyutlarinin ne olumlu ne olumsuz olarak algilandigi ve orta
bir deger aldiklari goriilmastar.

Kurumsal itibar, ylksekogretim kurumlarinda ve bunlara bagh bélimlerde mutlaka yer al-
masi gereken ve kurumun ge¢mis deneyimleriyle sekillenerek bugilinlini ve gelecegini etkileyen
soyut bir degerdir. Ozellikle bilgi iletisim teknolojilerindeki yasanan hizli degisimler, égrencilerin
tercih edecegi egitim kurumunun faaliyetleri hakkinda daha kolay bilgi sahibi olmalarini sagla-
mistir. Dolayisiyla 6grencilerin egitim kurumu hakkinda topladigi bilgiler sonucunda yaptiklari
tercihlerin, Gniversitelere yonelik itibar diizeyi ile iliskili oldugu literatlrdeki birgok ¢alisma ile
kanitlanmistir (Akar, 2012; Apaydin ve Kapucu, 2017; Baker ve Brown, 2007; Briggs ve Wilson,
2007; Kelling vd., 2007; Mourad, 2011; Soutar ve Turner, 2002).

Arastirmanin temel hipotezlerine yénelik bulgulara bakildiginda, kurumsal itibara yonelik;
vizyoner liderlik (3=0,193), egitim kalitesi (3=0,412), duygusal cazibe ($=0,233) ve sosyal sorum-
luluk (B=0,137) bilesenlerinin 6grencilerin fakilte memnuniyetlerini pozitif ve anlamh bir se-
kilde etkiledigi ve 6grencilerin faklilteden memnuniyetlerini en fazla etkileyen kurumsal itibar
bileseninin “egitim kalitesi” oldugu tespit edilmistir. Diger yandan 6grencilerin fakilteden
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memnuniyetini etkileyen; vizyoner liderlik (3=0,182), egitim kalitesi (B=0,358) ve duygusal ca-
zibe (B=0,136) bilesenlerinin fakdilteyi tavsiye etme davranisi tizerinde de pozitif ve anlaml et-
kileri oldugu ve “egitim kalitesinin”, fakiilte memnuniyetinde oldugu gibi, tavsiye etme davra-
nisini da en fazla etkileyen kurumsal itibar bileseni oldugu tespit edilmistir. Nitekim, kurumsal
itibarin 6grencilerin memnuniyetini ve baskalarina tavsiye etme davranisini pozitif etkiledigine
dair galismalar mevcut oldugu gibi (Barusman, 2014; Helgesen ve Nesset, 2007; Thomas, 2011;
Wong vd., 2016), egitim kalitesinin de 6grencilerin memnuniyetlerini ve baskalarina tavsiye
etme egilimini etkileyen en 6nemli bilesenlerden oldugu ortaya konmustur (Akbaba vd., 2006;
Alkog, 2017; Aydogdu vd., 2015; Brochado, 2009; Erdem ve Senol, 2015).

Ote yandan arastirmada bir deger énemli sonugta, 6grencilerin fakiilte memnuniyetinin
(B=0,360) fakulteyi tavsiye etme davranisi Gizerinde pozitif ve anlamli bir etkisinin oldugudur.
Ogrencilerin egitim gérdiikleri kurumdan memnun olduklarinda bu memnuniyetlerini diger in-
sanlar ile paylasarak tavsiye etme davranisinda bulunduklari literatiirdeki bazi calismalarla des-
teklenmistir (Altunel ve GUnli, 2015; Alkog, 2017; Clemes vd., 2008; Hosany ve Prayag, 2013;
Kunanusorn ve Puttawong, 2015).

Arastirma kapsaminda elde edilen bulgu ve sonuglardan hareketle su 6nerilerde bulunula-
bilir. Oncelikle turizm fakiltesi sayisinin giin gectikce arttigi giiniimiizde, rekabette 6ne ¢ilkmak
isteyen Universitelerin ve turizm fakiltelerinin kurumsal itibar dizeylerini artirmalari gerek-
mektedir. Kurumsal itibari olusturan; egitim kalitesi, duygusal cazibe ve vizyoner liderlik bile-
senlerinin, 6grencilerin memnuniyetlerini ve tavsiye etme davranisini etkilediginden hareketle,
ozellikle turizm fakiltelerinin yuksek kaliteli ve yenilikgi egitim hizmetleri sunmasi, alaninda li-
der bir turizm fakultesi olmak igin calismalar yuriitmesi ve net bir vizyonun olmasi, 6grencilerin
memnuniyetlerini ve baskalarina tavsiye etmelerini saglayacaktir. Bunun disinda 6grenci mem-
nuniyetinin, baskalarina tavsiye etme davranisi Gzerindeki etkisinden yola ¢ikilarak, turizm fa-
kiltelerinde okuyan 6grencilerin memnuniyetlerini artici faaliyetler ylratilmesi, bu 6grencile-
rin fakultelerini, bulunduklari ortamda gururla bahsetmelerini saglayacak ve baskalarina tavsiye
etme davranisi sergileyebileceklerdir.

Her arastirmada oldugu bu arastirmada da bazi kisitlar mevcuttur. Oncelikle arastirmanin
sadece bir turizm fakiltesinde gerceklestirilmesi 6nemli bir kisit olusturmaktadir. Bunun disinda
fakilteyi olusturan i¢ paydaslardan sadece 6grenciler gézliyle kurumsal itibar degerlendirilmis,
akademik ve idari personel drneklem icine alinmamistir. ileri de yapilacak arastirmalarda turizm
fakiltelerinin sayisinin artirilmasi ve akademik ve idari personelinde ¢alismaya dahil edilmesi
onerilmektedir.
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