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Ozet: Degisim, yluksekégretim kurumlan ve akademik cevre icin yeni bir olgu degildir. Kuresellesmenin
hizlanmasi ve musteri beklentilerinin artmasiyla, diger tim sektorler gibi yuksekogretim sektort de
musterilere daha iyi hizmet verme noktasinda artan bir rekabetle karsi karsiya kalmistir. Bu noktada
kurum tarafindan sunulan hizmetin tamami bir btittin olarak dustintlmekte ve rekabet avantaji icin
etkili bir ara¢c olarak kabul edilmektedir. Bu nedenle, o6zellikle ytiksekogretimde, hizmetin
iyilestirilmesi icin daha etkili bir yontem ve farkli bakis acilarina her zamankinden daha fazla ihtiyac
duyulmaktadir. Bunun icin stratejik ve hizmet odakli bir pazarlama perspektifi ile yeni politikalarin
olusturulmas1 gerekli gértilmektedir. Bu durum yutksekégretim kurumlarinin hizmet odakli pazar
yonelimi anlayisina sahip olmasini gerektirmektedir. Yiksekoégretim kurumlari, pazar yoneliminin
adapte edildigi entegre pazarlama stratejileri sayesinde, olusturduklari c¢iktilarin kalitesini
artirabilmektedir. Bu baglamda ¢alismanin temel amaci, ytiksekogretim kurumlarinin pazar yéonelimi
temelinde degerlendirilmesidir. Calismanin alt amaci ise, yUksekogretim kurumu algillanan pazar
yoneliminin (PMO), 6grencilerin yuksekégretim kurumu hakkindaki memnuniyet dtizeylerini,
algiladiklar1 kurum imaji1 ve pozitif agizdan agiza iletisim dtizeylerini (WOM) etkileyip etkilemediginin
belirlenmesidir. Arastirma sonucunda, algillanan pazar yoneliminin kurum imaji ve memnuniyet
lUzerinde glcla bir etkiye sahip oldugu, WOM tizerinde bir etkisinin olmadigi gértlmusttr. Diger
taraftan memnuniyetin WOM tuzerinde gl¢li bir etkiye, kurum imajinin ise WOM tUzerinde orta

dtizeyde bir etkiye sahip oldugu gérilmustir.
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Abstract: Change is not a new phenomenon for higher education institutions and the academic environment.
As globalization accelerates and customer expectations increase, the higher education sector, like all
other sectors, has faced increasing competition to better serve its customers. At this juncture, all
services offered by the institution are considered as a whole and are considered an effective tool for

competitive advantage. For this reason, especially in higher education, there is a need for more effective
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methods and different perspectives than ever to improve the service. Therefore, it is necessary to
establish new policies with a strategic and service-oriented marketing perspective. This situation has
required to the adoption of service oriented market orientation of higher education institutions. Higher
education institutions can improve the quality of output they generate by means of integrated
marketing strategies, to which the market orientation is adapted. In this regard, the aim of this study
is to evaluate the higher education institutions in the context of market orientation. The sub-goal of
the study is to determine whether the higher education institution perceived market orientation (PMO)
affects students' level of satisfaction with higher education institution, perceived corporate image and
positive word of mouth (WOM). According to obtained results; it is seen that the perceived market
orientation has a strong effect on corporate image and satisfaction and has no effect on WOM. On the
other hand, satisfaction has a strong impact on WOM, and corporate image has a moderate effect on
WOM.

Keywords: Higher education, Market orientation, Satisfaction, Corporate image, Word of Mouth
1. GIRIS

Ulusal ve uluslararasi alanda artan 6grenci hareketliligi, mesleki alternatiflerin cesitlenmesi ve
Universite sayisinin giderek artmasi sonucunda yuksekogretim kurumlarinin hitap ettikleri
pazara daha fazla odaklanmalar1 bir gereklilik haline gelmistir. Yuksek6gretim kurumlari,
uluslararas: egitim piyasasinda rekabetci kalabilmek, nitelikli 6grenci ve calisanlar: cekebilmek
ve boylece lilke ekonomisi basta olmak tizere diger pek cok alana daha fazla katk: saglayabilmek
icin pazar yonli stratejileri nasil etkin bir sekilde uygulayabilecegini belirlemelidir. Turkiye
yuksekogretimi 6zellikle 2000l yillardan bu tarafa tiniversite sayisi, akademisyen sayisi, 6grenci
sayist ve yuksekogretime ayrilan blitce basta olmak lizere pek cok alanda hizli bir degisim ve
dontistim icerisine girmistir. Yasanan bu degisim ve déntstimuiin yonetim politikalarina da
yansimasi gerektigi diistincesinden hareketle, ytiksek6gretim kurumlarinin icinde bulunduklar
toplumun sorunlarina ¢6zim bulabilmesi icin hedef kitlelerini olusturan gruplari bir pazar olarak
gormeleri ve bu pazarin ihtiyac¢ ve beklentilerinden haberdar olmalar: gerekmektedir. Hitap ettigi
ve icinde yasadig1 pazarin ihtiyac ve beklentilerinden yeteri kadar haberdar olmayan bir kurumun
glinimuz rekabet ortaminda basarili olma sansi oldukca dustktir. Bu durumun farkina varan
ticari ya da ticari olmayan tim kuruluslar, bu problemin 6ntine gecebilmek icin yonetim
politikalarini, pazar yonelimi kavrami cercevesinde olusturmaya 6zen gostermektedir. Pazar
yonelimi, paydaslarini tatmin ederek organizasyonlarin karhiligini ve istikrarini etkileyen hayati
bir uygulama olarak gortilen pazarlama kavraminin operasyonellestirilmesi olarak gértlmektedir
(Algarni ve Talib, 2014, s.607). Yuksekdgretim kurumlar da faaliyet ciktilari ile piyasa talebi
arasindaki boslugu kapatabilmek i¢cin pazar yéneliminden yararlanabilirler.

Gunumuzde tim dinyada oldugu gibi Turkiye’de de klasik ytuksekogretim kurumlarinin yaptig
isi daha kaliteli, daha ucuz ve hicbir kamu kaynagi kullanmadan yapacagini iddia eden 6zel
sektor egitim kurumlar: hizla ¢cogalmaktadir. Bu kurumlar daha esnek ve girisimci bir yénetim
anlayisina sahip olup okullar1 bir sirket gibi yénetmekte ve cagin gereklerine uygun bir sekilde
glin gectikce daha makul fiyatlara, bugline kadar kamu Universitelerinin egemenligi altindaki
alanlara girmektedirler. Ozel sektdér egitim kurumlarinin ortaya cikisi ve yaptiklar faaliyetler
kamu tUniversiteleri Tizerinde de degisim konusunda bir baski olusturmaktadir. Universiteleri

degisime zorlayan diger nedenler ise asagidaki gibi siralanabilir (Cetin, 2007, ss.186-187):

e Azalan geleneksel fon kaynaklar: ve artan mali baskilar
e Gunden gline artan pazar yonlt rekabetcilik

e Artan ve cesitlenen toplumsal beklentiler
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e Diunya genelinde birbirine yakinlasan ve uyumlu hale gelen yliksekégretim sistemleri
e Universitelerin toplumsal sorunlara egilme ve hesap verme zorunluluklari

Gelisen bu yeni ortamda tiniversiteler basarili olmak icin ktiresellesmeli ve hatta bir marka haline
gelmelidirler. Bunun icin éncelikle 6grencilerin birincil paydas olarak gértilmesi gerekmektedir.
Bu durumun bir sonucu olarak ise 6grencilerin memnuniyet diizeyi kritik bir éneme sahip
olmaktadir. Artik Giniversiteler ktiresellesen rekabeti de g6z 6ntinde bulundurarak, 6grenciler icin
neyin 6nemli oldugunu belirlemeli, onlara bu 6énemli hususlar saglamak icin her tarli ¢cabay:
goOsterdigini kanitlamali ve 6grencilere verdigi s6zleri tutarak onlari memnun etmelidir (Tanrikulu
ve Gelibolu, 2015, s.157). Bunu saglayabilmek ise, Universitenin 6grencileri bir musteri veya
pazar gibi gérmesinden ve onlarin isteklerine odaklanmasindan ge¢mektedir. Bu nedenle
o6grenciler tarafindan Universitenin eger varsa sahip oldugu pazar yonelimi anlayisinin nasil
algilandig1, memnuniyet olusturulmasinda kilit bir role sahiptir.

Ogrenci memnuniyetine etki eden bir diger kavram ise kurum imajidir. Yapilan bazi calismalarda
memnuniyetin imaj tizerindeki etkisine isaret edilse de daha ampirik tutarliga sahip calismalarda
ise imajin musteri memnuniyeti tizerinde gticli bir etkiye sahip oldugu ortaya konulmustur (Alves
ve Raposo, 2010, s.77). Alves ve Raposo (2010) yaptiklari calisma sonucunda Universite imajinin
memnuniyet olusturma stirecinde dogrudan ve 6énemli bir etkisi oldugunu ortaya koymuslardir
(Alves ve Raposo, 2010, s.82). Guglu bir kurumsal imaja sahip olan Universiteler, 6grencilerini
memnun ederek, rekabette bir adim 6ne gececekler ve daha nitelikli 6grenciler tarafindan tercih

edilme sansini yakalayabileceklerdir.

Bu kapsamda, calismanin temel amaci “ic Anadolu Bélgesinde faaliyet gdsteren bir
yuksekogretim kurumunun, pazar yoénelimi temelinde degerlendirilmesi” olarak belirlenmistir.
Bunun yani sira calisma kapsaminda, pazar yonelimi, memnuniyet, kurum imaji ve pozitif
agizdan agiza iletisim (WOM) kavramlari arasindaki iliskilerin incelenmesi de amaclanmaktadir.
Pazar yonelimini odak noktasi olarak algilayan bu calisma asagidaki hedefleri gerceklestirmeyi

amaclamaktadir:

* Yuksekogretim kurumunun pazar yonelimi diizeyinin 6grenciler tarafindan nasil algilandigini

ortaya koymak.

* Algilanan pazar yoneliminin memnuniyet, kurum imaji, pozitif agizdan agiza iletisim tizerindeki
etkisi ile algilanan pazar yo6nelimi tarafindan etkilenen memnuniyet ve kurum imajinin pozitif

agizdan agiza iletisim tizerindeki etkisini incelemek.

Calismada oncelikle kavramsal cerceve ve literatlir incelemesine yer verilmis olup devaminda
calismanin metodolojisi, bulgular ve sonu¢ yer almaktadir. Calisma sonunda yuksekogretim
kurumlarinin artan rekabet kosullarinda o6zellikle ktiresel rakipleri karsisinda daha basarili
olabilmelerinin yolunu acacak ve belirlemis olduklari hedeflere ulasabilmeleri icin olusturacaklari

stratejilere farkli bir bakis acgisi kazandiracak bulgulara ulasilmasi amaclanmistir.
2. KAVRAMSAL CERCEVE

Calismanin bu kisminda arastirmada kullanilan olceklerle ilgili kavramsal acgiklamalara yer

verilmistir.
2.1. Pazar Yonelimi ve Yiiksekogretim

Pazarlama, giderek artan rekabet ortaminda kurumlarin hayatta kalabilmeleri icin en 6nemli
yonetim fonksiyonlarindan biri olarak gérilmektedir. Kotler, Kartajaya ve Setiawan’nin belirttigi

gibi; pazarlama, urtin merkezli dikey géorintimden (pazarlama 1.0), ttiketici merkezli (pazarlama
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2.0) bir anlayisa tanik olmus, daha sonra insan merkezli (pazarlama 3.0) bir anlayisa gecmis ve
son olarak sosyal medya ve buyuk veri gibi kavramlar temelinde insan duyularini temel alan
(pazarlama 4.0) bir yapiya kavusmustur. Bu yeni anlayis ile birlikte pazarlama yalnizca kar amaci
giden kurumlar icin degil, kar amaci giitmeyen kurumlar i¢cin de énemli bir stratejik yénetim
araci haline gelmistir (Camelia ve Marius, 2013, s.1744). Bu nedenle giinimuiz kosullarinda
rakipleri karsisinda glclti bir pozisyon elde etmek ve bunu korumak isteyen tim kurum ve
kuruluslar, olusturacaklar stratejilerde pazarlama bakis agisi ile hareket etmek zorundadirlar.
Bu zorunlulugun neticesinde pazar yonelimi kavrami ortaya ¢ikmistir.

"Pazar yonelimi" kavrami, musterileri ya da hedef kitleyi her zaman en basta dlistinen bir dizi
deger ve inancin birlesimi olan pazarlama anlayisinin bir uzantisi olarak tanimlanmaktadir. Pazar
yonelimi, musteriler icin tistin deger yaratma strecidir. Daha 6zel olarak ise, pazar yonelimi,
musteri ihtiyaclar: ve organizasyon verimliligi tizerine yogunlasan pazarlama kavrama felsefesinin
uygulanmasi olarak goértilmektedir. Pazar yonelimi musteriler i¢cin stirekli tistiin deger yaratma
ve sUrdurutlebilir rekabet avantaji elde etmek icin vazgecilmez bir unsur olarak
degerlendirilmektedir (Kohli ve Jaworski, 1990, ss.3-4).

Pazar yonelimi hakkinda yapilan calismalar sonucunda, bazi arastirmacilar pazar yénelimi ile
kurumsal performans arasinda pozitif yonla bir iliski tespit etmislerdir (Yeni ve Herington, 2010,
s.2). Pazar yonelimi ve kurumsal performans arasinda bulunan pozitif iliski, pazar yoénelimi
kavrami hakkinda daha kapsaml arastirmalar yapilmasina sebep olmustur. Konu ile ilgili yapilan
arastirmalar zamanla kar amaci giitmeyen kurumlari da kapsamistir. Yapilan calismalara gére,
kar amaci gitmeyen kurumlarda pazar yodneliminin, fon yaratma performansi, paydaslarin
memnuniyeti, artan katilim ve kurum itibarinda artis ile pozitif ydonde iliskili oldugu bulunmustur
(Mulyanegara, 2010, s.14). Yuksekogretim kurumlar: da kar amaci glitmeyen kurumlar arasinda
yer aldigindan bazi arastirmacilar pazar yoneliminin ytksekogretim kurumlar: tizerindeki etkisini
incelemislerdir (Voon, 2008; Yeni ve Herington, 2010; Niculescu ve digerleri,2016; Casidy, 2014;
Tanrikulu ve Gelibolu, 2015). Yapilan bu ¢alismalar sonucunda, pazar yonelimi ve yiksekoégretim

kurumlarinin performansi arasinda pozitif yonli bir iliskiye ulasilmistir.

Pazar yoneliminin ylUksekégretim kurumlar: i¢in potansiyel faydalar sagladig:r ve bu felsefenin
yuksekogretim kurumlar1 gibi kar amaci gutmeyen kuruluslarda uygulanarak tstin
organizasyon performans: olusturulmasina yardimci oldugu belirtilmektedir (Niculescu ve
digerleri, 2016). Yeni ve Herington (2010)’ a gore yuksekogretimde rekabet avantaji yaratmak igin
en iyi yaklasim pazar yoénelimidir (Yeni ve Herington, 2010, s.2). Ayrica bu ¢alismalar neticesinde
pazar yonelimi ile 6grenci memnuniyeti, 6grenci sadakati, kayit sonrasi olumlu iletisim gibi
kavramlar arasinda pozitif yonlu iligkiler tespit edilmistir. Ancak bu ¢cabada basarili olabilmek
icin, ytksekogretim kurumlarinin 6ncelikle ilgilerini tiiketicilere ve tim paydaslara yénlendirmesi
ve onlarin ihtiyac ve isteklerine odaklanmasi gerekmektedir (Camelia ve Marius, 2013, s.1745).
Ayrica Flavian ve Lozano (2007) pazar yéneliminin akademisyenler tarafindan yurtttlen 6gretim

ve arastirma faaliyetlerine de olumlu katkisi oldugunu belirtmektedir.

Voon yuksekogretimde pazar yonelimi ile ilgili yapmis oldugu calismasinda, kavrami hizmet
odakli pazar yénelimi olarak tanimlamaktadir. Voon’a gore, pazar yoénelimi pazarlamanin temel
ilkelerine uygun olarak, musterilerin ve paydaslarin cikarlarini vurgulayarak, kurumun tim
faaliyetlerinin musteri ihtiyaclarini karsilama yoéntinde dizayn edilmesini amaclar. Pazar
yoneliminin Olctilmesi ise kurum icerisinde bu amaca ne kadar ulasildiginin belirlenmesine
yardimct olur. Ancak pazar yodnelimi yalnizca musteri odakli olmakla sinirlh kalmamaktadir.

Voon’a gore hizmet odakli pazar yonelimi alt1 boyuttan olusmaktadir (Voon, 2008, ss.219-220):
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*Mtsteri Yonelimi: Musteri pazarlama konseptinin kalbi konumunda olup, musteri odakli olmak
pazar yoneliminin merkezi unsurudur. Hizmet kuruluslar islerini musterilerini memnun ederek
gerceklestirmektedirler. Musterilerin hizmet kalitesi konusunda giderek daha duyarli olmalari
bunu mecbur kilmaktadir.

*Rakip Yo6nelimi: Butin kuruluslar alanindaki rekabeti anlamaya ve buna hakim olmaya
calismalidir. Pazar yonelimli kuruluslar ayni pazara hizmet ettikleri hem mevcut hem de
potansiyel rakiplerini iyi tanimaldirlar. Rakip yénelimi boyutu, rakiplerin eylemleri ile ilgili
istihbarat tiretme ve buna duyarli olmay: icermektedir.

eIsbirligi (Fonksiyonel) Yénelimi (islevlerarasi Koordinasyon): Kurulusun etkin ve verimli
yonetilebilmesi icin farkli fonksiyonel birimler ve calisanlar arasinda koordinasyon ve ekip
calismas1 olmasi1 gerekmektedir. Dolayisiyla hizmet muikemmelliginin saglanmas: sadece bir
birimin sorumlulugunda degildir. Pazar y6nelimi kavrami fonksiyonlar arasindaki uyumun cok
6nemli oldugunu vurgulamaktadir. Kurulusun tim birimleri pazara hizmet etme sorumlulugunu

kabul etmeli ve hizmet kalitesi kurum kulttirti icerisinde yerlesmis olmalidir.

*Uzun Vade Yénelimi: Kuruluslar uzun vadeli bir bakis acisina sahip olmahdirlar. Ozellikle
yuksekogretim baglaminda dinamik, yetkin ve cagin gereklerine uygun mezunlar Gretebilmek icin

uzun vadeli ve fGtlristik bir bakis acisina sahip olmak daha da énemlidir.

*Performans YoOnelimi: Pazarlama bakis acisi organizasyonel performans: vurgulamaktadir.
Performans yodnelimli olmak pazar yéneliminin asil amaci olan Ustiin musteri degeri yaratmanin
temel yapi taslarindan biridir. Hizmet mtikemmelligi icin iyi yonetilmesi gereken bircok kisi ve
stire¢c oldugundan butin bunlarin performanslari, pazar yoneliminin en 6nemli unsurlari
arasinda yer almaktadir. Ayrica performans yonelimi uygulanan pazar yénelimi i¢in geri bildirim

olusturacaktir.

* Calisan Yonelimi: Yetkin ve motive olmus calisanlar ytiksekégretim kurumlar: da dahil olmak
lizere tiim organizasyonlar icin en énemli varliklardir. Urtinler, gerekli hizmetleri tireten kisiler
tarafindan uretildiginden, calisanlar hizmet kalitesi acisindan odak noktasini olusturmaktadir.
Ozellikle hizmet sektériinde ortaya cikan Urtinlin dogasi geregi calisan ve miisteri etkilesimi
oldukca yuksek seviyededir. Bu nedenle Uiretilen hizmetin kaliteli olabilmesi i¢in ¢alisan yonelimli

olmak vazgecilmez bir unsur olarak dustintlmektedir.

Bahsi gecen tim bu sebepler ve sektordeki rekabetin giderek yogunlasmasindan dolay:
yuksekoégretim kurumlar: daha fazla musteri odakl hale gelebilmek i¢in pazar yoénelimini yonetim
anlayislar icerisine entegre etmek zorundadir (Casidy, 2014, s.155). Boylelikle ytuksekdgretim
kurumlarinda pazar yéneliminin uygulanmasi sonucunda musteri konumundaki 6grenciler icin
daha iyi bir hizmet olusturmak ve rakipler karsisinda rekabet avantaji elde etmek kuvvetle
muhtemel (hale gelecektir (Voon, 2008, s.233).

2.2. Memnuniyet

Memnuniyet, bir musterinin bir tGrtintn algillanan performansini Urtin hakkindaki 6nceki
beklentileriyle karsilastirdiginda sahip oldugu hosnutluk duygusu olarak tanimlanmistir. Mtisteri
memnuniyeti bir karar sonrasi yasanan deneyimden olusmaktadir (Churchill ve Surprenant,
1982, s.493). Musteri memnuniyeti literatiirde uzun zamandir kullanilmasina ragmen, halen
akademi ve is dlinyasinin dikkatini cekmeye devam eden bir kavramdir. Miisteri memnuniyeti
konusundaki mevcut literatlir, muisteri memnuniyetinin hizmet kalitesi ile yakindan iliskili

oldugunu gostermektedir (Koklic ve digerleri, 2017, s.189).
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Drucker, bir sirketin mevcudiyetinin tek sebebinin musterileri memnun etmek oldugunu
belirterek, pazarlamada; "tim isin sonucunun nihai sondan yani musterinin bakis acisindan
bakildiginda goraldigtinti" belirtmektedir. Bu ise pazar yénelimli olmay: gerektirmektedir. Pazar
yonelimli olan tim firmalar da zaten benzer fikirdedirler. Ayni dogrultuda Kotler ise, pazar
yonelimini musteri ihtiyaclarinin tam olarak karsilanmas: olarak tanimlamaktadir (Guilbault,
2018, s.295). Goruldugh tizere memnuniyet veya musteri memnuniyeti kavrami, organizasyonun

en temel amaclar1 arasinda yer almakta olup, pazar yénelimi ile yakindan iliskilidir.

Egitim sektértinde ise muisteri memnuniyeti, egitim kalitesinin bagimsiz bir degerlendirmesinin
gelistirilmesi icin 6nemli bir aractir. Bu 6lctim sayesinde egitim kalitesinin standartlar1 hakkinda
bilgi sahibi olunabilecektir (Yanova,2014, s.567). Burada oénemli olan “Egitimin musterisi
kimdir?” sorusunun cevabidir. Mlsterinin kim oldugu konusunda stirekli bir tartisma var olup,
6grencinin yUksekogretimde bir miusteri olduguna dair evrensel bir fikir birligi yoktur.
Yuksekogretim kurumlarina gore 6grencilerin musteri olarak gértilmemesi bu kurumlarin halen
tam olarak pazarlama bakis acisina sahip olmayan yonetim anlayislar: ile aciklanabilir. Buna
karsihik o6grenciler kendilerini blytk olasilikla musteri olarak goéreceklerdir (Guilbault,2018,
s.290).

Diger taraftan Torlak’a (2006) gore, Uiniversite ydonetiminin pazar yonelimli olabilmesi i¢in 6gretim
elemanina ve 6grencisine musteri géztiyle bakmasi gerekmektedir. Ancak bu sekilde tiniversite,
ogrencilerini cagin ve gelecegin sartlarina uygun hale getirebilecek calismalarin icerisine girebilir.
Bunun sonucunda ise kisiler, igletmeler, 6grenciler ve 6gretim elemanlar: arasindaki etkilesim
artarak tim paydaslarin memnun olacag sonuclarin ortaya cikmasi saglanir. Aksi takdirde
“musterisiz mal zayidir” s6zt ekseninde yapilan hizmetin bosa gitmesi durumu sbéz konusu
olabilir. Her ne kadar 6grencinin ytiksekogretimin bir muisterisi oldugu goértisti tizerinde tam fikir
birligi olmasa da bu tutumun gercekle cok bagdasmadigi ortadadir. Ayrica yliksekogretim sektort
ile ilgili yapilmis pek cok calismada (Levin, 2005; Quinn ve digerleri, 2009; VanderSchee, 2010;
Cardoso ve digerleri, 2011; Woodall ve digerleri, 2014) 6grenciler muisteri olarak tanimlanmaistir.
Bu calisma da, ytksekoégretim alaninda daha 6nce yapilmis diger calismalar gibi 6grencileri

musteri olarak degerlendirmektedir.
2.3. Kurum imaj1

Imaj, bir kisinin bir nesne hakkinda sahip oldugu inanclarin, fikirlerin ve izlenimlerin toplami
olarak tanimlanir. Kurum imaji ise, bir bireyin bir kurum hakkindaki algisini ifade eder. Kurum
imaj1; (1) kurumun toplumdaki sayginliginin istikrari, (2) misterinin tirin/hizmetlerin kalitesine
iligkin algisi, (3) kurumun rakiplerine gbére pozisyonu ve (4) insanlarin organizasyona katilma
konusundaki istekliliginden meydana gelmektedir (Kim ve Trail, 2010, s.227). Kurum imaji
kavrami; kurum imaji, firma imaji, algilanan dis prestij, kurumsal itibar ve kurumsal kimlik
olarak da kullanilmaktadir (Helgesen ve Nesset, 2007, ss.42-43).

Kurum imaji, rekabetci olmak, kisa, orta ve uzun vadede pazarda kaliciligini garanti altina almak
ve Urtn/hizmetlerine yonelik artan bir talep olusturmak isteyen her kurulus icin 6nemlidir.
Kurum imaji ayni1 zamanda algilanan kaliteyi de etkileyerek muisteri memnuniyeti tizerinde de
pozitif yonli bir etki olusturmaktadir (Kandampully ve Suhartanto, 2000). Kurum imaj1 6zellikle
karmasik ve cok sik satin alinmayan hizmetler icin musteri sadakatini olusturmada musteri
memnuniyetinden c¢ok daha o6nemlidir. Diger taraftan kurum imaji ayni sektérdeki diger
kurumlarla olusacak olan farkin kaynagini belirleyen bir etkendir. Yoneticilerin 6zellikle marka
olusum strecinde bu durumu géz 6ntinde bulundurmalar: gerekmektedir (Erdogan ve digerleri,
2006, s.57).
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Yuksekogretim kurumlarinin piyasadaki rekabet gicinti korumak icin ayirt edici bir imaja sahip
olmalarinin giderek daha énemli hale geldigine stiphe yoktur. Aslinda bir¢cok Uiniversite “prestij”
ya da “kalite” imajini1 glclendirerek rakiplerinden farkhilagsmak icin yatirimlar yapmaktadir.
Ornegin pek cok Amerikan tUniversitesi bunu basarabilmek icin ylksek dlizeyde bor¢clanmaya
gitmistir (Beerli ve digerleri, 2002, s.486). Ayrica yuksekégretim kurumlarinda kurum imaji, en
iyi 6grencileri, akademisyenleri ve calisanlari cezbetmek ve korumak icin de énemli bir faktérdur
(Pérez ve Torres, 2017, s.124).

Kurumun ytksekogretim pazarinda sahip oldugu imaji onun bir fotografi gibi algilanacak ve
secim yapacak olan kisiler bu fotografa mutlaka dikkat edeceklerdir. Olumlu bir imaja sahip olan
kuruluslar paydaslar géztunde tercih edilir, itibarli, glivenilir ve birlikte calisilabilir bir konumda
yer alacaktir (Meri¢ ve Tokgéz, 2015, s.179). Bu nedenle yuksekégretim kurumlarinin sahip
olduklari kurum imajini belirlemeleri, bu imaji olumlu yénde artiracak uygulamalara agirlik
vermeleri ve bu imajin strekliligi icin cabalamalari gerekmektedir (Erdogan ve digerleri, 2006,
s.58).

2.4. Ag1zdan Agiza iletigim (WOM)

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin geldigi boyut insanlar arasindaki ¢ok uzak sayilan mesafelerin
kapanmasina ve iletisimin kolaylasmasina neden olmustur. Bu durum isletmeler icin agizdan
agiza iletisimin (WOM) éneminin her gecen giin daha da artmasina yol acmistir. Ozellikle reklamin
cok maliyetli oldugu ve tuketicilerin reklama olan guveninin sarsildigi g6z Ontinde
bulunduruldugunda, agizdan agiza iletisim kavraminin daha iyi anlasilmasi ve nelerden
etkilendiginin belirlenmesi isletmeler icin oldukca faydali sonuclar ortaya cikarmaktadir (Ergtin
ve Akglin, 2016, s.153).

Tuketiciler kendilerinin daha 6nce tiiketmedikleri bir tirtin ya da hizmet ile ilgili bilgi toplama
asamasinda dissal kaynaklardan yararlanmak zorunda kalmaktadir. Bu nedenle ttiketiciler bilgi
toplama stirecinde genellikle hakkinda bilgiye ihtiya¢ duyduklar: tirtin ya da hizmeti daha 6nce
deneyimlemis kisilerin tavsiyelerine basvurmaktadir. Bu kisiler yakin cevrelerinden olabilecegi
gibi internet ortaminda bulduklar: hic tanimadiklar: insanlar da olabilmektedir. i1k agizdan agiza
pazarlama ajansi olan BzzAgentin kurucusu Dave Balter, yaptig1 calismalarda; kisiler arasinda
gerceklesen her konusmanin %15’inin bir Girtin veya hizmet ile ilgili oldugu sonucuna ulasmistir
(Yakin, 2011, s.4). Bu konusmalar negatif ya da pozitif icerikli olabilmektedir. Kisilerin negatif ya
da pozitif agizdan agiza iletisime basvurmalarinin en temel nedeni ise Grtin veya hizmetle ile ilgili
sahip olduklari memnuniyet ya da memnuniyetsizliktir. Anderson’a gére, pozitif bir deneyimle
sonuclanan hizmet hakkinda yapilan agizdan agiza iletisimin etkisi % 30 iken negatif agizdan
iletisimin etkisi % 70 diizeyindedir (Ozaslan, 2014, s.74).

Konu ytksekogretim oldugunda ise agizdan agiza iletisim, herhangi bir tiniversiteye kayit olmus
bir 6grencinin kayit sonrasi o Universite ile ilgili arkadaslarina, yakin cevresine ya da internet
ortaminda Ug¢Unci kisilere nasil bir yorumda bulundugu hususunu kapsamaktadir. Hizmet
sektértinde agizdan agiza iletisim ile ilgili yapilan cogu calisma, verilen hizmetten memnun olma
seviyesi ile pozitif agizdan agiza iletisim arasinda kuvvetli bir iliski oldugunu goéstermektedir. Bu
nedenle yuksekogretim kurumlarinin pozitif agizdan agiza iletisimi dikkate almalari, ancak bunu
saglayabilmek icin ise 6ncelikle memnuniyet dlizeyini artirmalari: gerekmektedir. Yapilan pek cok
calisma agizdan agiza iletisimin Universite tercihinde oldukca o6nemli bir etkileyici unsur
oldugunu ortaya koymustur (Casidy, 2014, ss. 157-158). Hizmet sektorti gibi urtinu

deneyimlemeden fikir sahibi olmanin gti¢ oldugu ve bazi durumlarda yanls kararin telafisinin
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cok zor oldugu durumlarda agizdan agiza iletisim kanali ile elde edilecek olan bilgiler mtsterinin
karar verme stirecinde 6nemli rol oynamaktadir.

3. KONU ILE ILGIiLI OLARAK LITERATURDE YAPILAN CALISMALAR

Pazar yonelimi kavrami 6zellikle 1990’1 yillarda 6nem kazanmaya baslamistir. Kavramin herhangi
bir isletmenin basarisi icin ne kadar hayati bir 6neme sahip oldugu yapilan cok sayida calisma
ile kanitlanmistir (Kohli ve Jaworski,1990; Narver ve Slater, 1990; Pelham, 1997; Hooley ve
digerleri, 2005; Menguc vd.., 2007). Ayrica 2000’li yillarin ortalarindan itibaren ktiresellesmenin
hizlanmasi, yuksekodgretimde artan rekabet ve tlilkeler arasi teknoloji ve yenilik yarisinin giderek
kizismasi neticesinde kavramin ytksekégretim sektértinde de uygulanabilecegi degerlendirilmeye
baslanmistir. Bu calismanin konusunun da yuksekogretim sektoriinde pazar yonelimini
kapsamasi nedeni ile literatlir incelemesinde pazar yodneliminin yltksekogretim sektértindeki
sonuclarini degerlendiren calismalara agirlik verilmistir.

Voon (2006) ¢calismasinda bir isletmenin mevcut pazar yoénelimi durumunu degerlendirmek icin
hizmet odakli pazar yonelimi ve hizmet kalitesi arasindaki iliskiye dayanarak SERVMO 6lcegini
gelistirmistir. Daha sonra Voon (2008) olusturdugu SERVMO 6lcegini ytuksekégretim sektériine
uyarlamis ve yuksekodgretim kurumlarinin pazar yoénelimini degerlendirmeyi amaclayarak
SERVMO olcegini “yiksekogretim algilanan pazar yo6nelim o6lcegi” ne dontstirmustir. Bu
calismanin sonucunda ytuksekogretim kurumlar: gibi hizmet saglayicilarinin musterilerin gercek
ihtiyaclarini tam olarak anlamasi ve bunlara cevap vermeye kararli olmasi gerektigi ortaya

konulmustur.

Webster vd. (2010) yaptiklar: calismada Universitelerde pazar yénelimi uygulamalarinin énemli
faydalar1 oldugunu belirtmektedir. Bu faydalar arasinda; mevcut kayit sayisinda artig, mevcut
o6grencilerin devam duizeyinde artig, mezun 6grenciler tarafindan olumlu geri dontislerde artis ve

is dtinyasiyla daha fazla ortaklik yer almaktadir.

Yeni ve Herington (2010) calismalarinda Endonezya ylUksekogretiminde pazarlama planlamasi,
pazar yonelimi, hizmet kalitesi ve kurumsal performansin baglantisini arastirmistir. Arastirma
sonucunda, pazarlama planlamasi, pazar ydnelimi ve hizmet kalitesinin, kurumsal performans

tizerinde olumlu etkisi oldugu tespit edilmistir.

Camelia ve Marius (2013) calismalarinda, ytksekoégretim baglaminda uygulanan pazar yonelimi
kavramini cevreleyen ana konularin gézden gecirilmesini ve Romanya’da bu baglamda neler
yapildigini belirlemeyi amaclamistir. Calisma sonucunda incelenen uluslararas: ¢alismalardan,
egitim kurumlarinin pazar yoénelimi konseptini benimseyerek etkinlik ve performanslarini
gelistirdikleri, yltksekogretim kurumlarinin mevcut ydonetim anlayislarina pazar yonelimini de

ekleyerek ve uygulayarak buytk yararlar elde ettikleri sonucuna ulasilmistir.

Casidy (2014) calismasinda, Avustralya’da faaliyet gosteren bir ylksekdgretim kurumunu
SERVMO 6lcegini kullanarak degerlendirmistir. Calismada ytksekoégretim baglaminda algillanan
pazar yonelimi, memnuniyet, sadakat ve kayit sonras: iletisim davranislari arasindaki iliski
incelenmistir. Calisma sonucunda algilanan pazar yéneliminin, memnuniyet, sadakat ve kayit
sonrasi iletisim davranisi ile anlaml dtizeyde iligkili oldugu bulunmustur. Ayrica memnuniyetin,
algilanan pazar yonelimi, sadakat ve kayit sonrasi iletisim davranislar: arasindaki iliskide 6nemli

araci roller tistlendigi de belirtilmistir.

Algarni ve Talib (2014) calismasinda, Suudi Arabistan yuksekdégretim kurumlarinda algilanan
performans Uzerine pazar yodneliminin dogrudan veya dolayli bir etkisinin olup olmadigini

belirlemeyi saglayan bir model 6nermeyi amaclamistir. Calismada pazar yénelimi kavrami i¢ ve
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dis olarak ikiye ayrilmistir. Calisma i¢ pazar ydneliminin dis pazar yoéneliminin bir éncalia
oldugunu varsayarak, ic ve dis pazar yoneliminin inovasyonu, inovasyonun da kurum
performansini etkiledigi hipotezi tizerine bir model énermesi ile sonlandirilmistir.

Gorulduga tzere ytuksekogretim sektériinde pazar yonelimi kavrami yurt disinda 6zellikle 2000’1l
yillarin ortalarindan bu yana incelenen bir konudur. Yapilan literattir incelemesinde konu ile ilgili
Tuarkiye’de Torlak (2006) ile Tanrikulu ve Gelibolu'nun (2015) yaptiklar: calismalara ulasilmistir.

Torlak (2006) tuniversitelerde pazarlama odakhihifin (yonliltik) bir ¢6zim ©6nerisi olarak
degerlendirilip degerlendirilemeyecegini inceledigi calismasinda, TUniversitelerin icerisinde
bulunduklari acmazdan tim paydaslarinin talep ve isteklerini dikkate alarak cikabileceklerini
belirtmekte olup tiniversitelerin bu agmazlara daha dogru ve daha hizli ¢oztimler Giretilebilmesinin
pazarlama bakis acisina sahip olmakla gerceklesebileceginin altini ¢cizmektedir. Yazar, bu nedenle
ozellikle yuksekogretim kurumu yonetimlerinin pazar odakl (yonelimli) bir yonetim anlayisina
sahip olmasinin gerekliligini belirtmigtir.

Tanrikulu ve Gelibolu (2015) calismasinda, yuksekdégretim alaninda algilanan pazar ydneliminin
ve boyutlarinin memnuniyet ve algillanan marka esitligi tizerinde herhangi bir etkisi olup
olmadigini belirleyerek memnuniyetin, algilanan pazar yénelimi ve algilanan marka esitligi
arasindaki iliskilerde aracilik etkisi olup olmadigini degerlendirmeyi amaclamislardir. Calismada
algilanan pazar yonelimi icin SERVMO 6lcegi kullanilmistir. Calisma sonucunda, algilanan pazar
ybneliminin ve boyutlarinin algilanan marka degerini ve memnuniyeti etkiledigi tespit edilmistir.
Ayrica memnuniyetin, 6grencilerin pazar y6nelimi ve marka degerinin algilanmasinda araci rol

oynadig1 da degerlendirilmistir.
4. ARASTIRMANIN AMACI, MODELIi, HIPOTEZLERi, ONEMi VE METODOLOJISI
4.1. Arastirmanin Amaci, Modeli ve Hipotezleri

Bu arastirmanin temel amaci, Ic Anadolu Bélgesinde faaliyet gdsteren bir yliksekégretim
kurumunun, pazar yoénelimi temelinde degerlendirilmesidir. Arastirmanin alt amaclar ise

asagidaki gibi siralanabilir:

e Ogrenciler tarafindan algilanan pazar yéneliminin (PMO), égrencilerin yliksekégretim kurumu
hakkindaki memnuniyet dtizeylerini etkileyip etkilemediginin belirlenmesi.

e Ogrenciler tarafindan algilanan pazar yéneliminin (PMO), égrencilerin ytiksekégretim kurumu
hakkindaki algiladiklar: kurum imajini etkileyip etkilemediginin belirlenmesi.

e Ogrenciler tarafindan algilanan pazar yoéneliminin (PMO), égrencilerin yliksekdgretim kurumu
hakkindaki pozitif agizdan agiza iletisim dtizeylerini (WOM) etkileyip etkilemediginin belirlenmesi.
e Ogrencilerin yiiksek6égretim kurumu hakkindaki memnuniyet diizeylerinin 6grencilerin
yuksekoégretim kurumu hakkindaki pozitif agizdan agiza iletisim duizeylerini (WOM) etkileyip
etkilemediginin belirlenmesi.

e Ogrencilerin ytliksekdgretim kurumu hakkindaki algiladiklari kurum imajinin égrencilerin
yuksekoégretim kurumu hakkindaki pozitif agizdan agiza iletisim duizeylerini (WOM) etkileyip

etkilemediginin belirlenmesi.
Arastirmanin amaclar: dogrultusunda gelistirilen arastirma modeli Sekil 1’de gosterilmektedir.

Arastirma modeline goére, yluksekogretim kurumunun 6grenciler tarafindan algilanan pazar
yonelimi (PMO), 6grencilerin ylUksek6égretim kurumu hakkindaki memnuniyet dtizeylerini,
algiladiklar1 kurum imajini ve pozitif agizdan agiza iletisim dizeylerini (WOM) pozitif yonde

etkilemektedir (H1, H2 ve H3 hipotezleri). Benzer sekilde, 6grencilerin ytksekdgretim kurumu
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hakkindaki memnuniyet diizeyleri ve algiladiklar1 kurum imaji da pozitif agizdan agiza iletigim

dtizeylerini (WOM) pozitif yonde etkilemektedir (H4 ve HS hipotezleri).

ALGILANAN PAZAR POZITIF AGIZDAN

YONELIMi AGIZA ILETiSIM
(PMO) (wom)

Sekil 1. Arastirmanin Modeli
Bu aciklamalar 1s181nda arastirmada test edilen hipotezler asagidaki gibi gelistirilmistir:

H1: Yuksekogretim kurumunun, 6grenciler tarafindan algilanan pazar yonelimi, 6grencilerin

memnuniyet dlizeylerini pozitif yonde etkiler.

H2: Yuksekogretim kurumunun, 6grenciler tarafindan algilanan pazar yonelimi, 6grencilerin

algiladiklar1 kurum imajini pozitif yénde etkiler

H3: Ytuksekogretim kurumunun o6grenciler tarafindan algilanan pazar yonelimi, 6grencilerin

pozitif agizdan agiza iletisim duizeylerini pozitif yonde etkiler.

H4: Yukseko6gretim kurumunda 6grencilerin memnuniyet dlizeyleri, 6grencilerin pozitif agizdan

agiza iletisim duizeylerini pozitif yonde etkiler.

HS: Yuksekoégretim kurumunun 6grenciler tarafindan algilanan kurum imaji, 6grencilerin pozitif

agizdan agiza iletisim duizeylerini pozitif yonde etkiler.
4.2.Arastirmanin Onemi

Yuksekogretimde kalict ve derin degisikliklere neden olan bir déntisiim slreci igerisinden
gecilmektedir. Bu déntisiimtin en temel dinamigi ise hi¢ stiphesiz ktiresellesme olgusudur. Scott’a
gore yuksekogretimin bugtine kadarki degisim hizi ve yenilik temposu son on yildaki gibi bir hiza
hicbir zaman ulasmamistir. Universitelerde yasanan bu degisimde, teknolojinin artan degisim
hizi, farkli 6grenci ttirleri (cesitlenen yas gruplari, geri dénen ve calisan 6grenciler, yasam boyu
6grenme ideali), yeni yUksekogretim alaninda yeni hizmet saglayicilari, kar amach vakif
Universiteleri, sanal Universiteler, kiiresellesme ile daha da cesitlenen 6grenci talepleri, pazarin
odak noktasi oldugu rekabetci anlayis ve sosyal hayatta artan basar istegi gibi etkenler ilk akla
gelenlerdir (Erdem, 2006, s.308).Yuksekdgretim kurumlarinda yasanan bu degisimler karsisinda
yeni ¢6zim yollar1 bulmaya calisan Universite yonetimlerinin basvurdugu stratejilerden birisi de

pazar yonelimi kavraminin yénetim anlayisi icerisinde yer bulmasidir.

Yuksekogretimde pazar yonelimi ile ilgili Tanrikulu ve Gelibolu'nun (2015) yaptiklar: calismada,
elde edilen verilerin yorumlanabilmesi i¢in regresyon analizinden faydalanilmistir. Yapilan bu
calismada ise, sosyal bilimler alaninda oldukc¢a kullanigli ve birden fazla bagimli ve bagimsiz
degiskenin ayni anda incelenmesine imkan taniyan yapisal esitlik modellemesi (YEM)
kullanilmistir. Diger taraftan Tanrikulu ve Gelibolu calismasinda pazar yonelimi ile memnuniyet
ve marka esitligi arasindaki iliskiyi incelemistir. Bu calismada ise pazar ydnelimi, memnuniyet,

kurum imaji ve pozitif agizdan agiza iletisim arasindaki iliski incelenmistir. Bu acidan
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degerlendirildiginde calisma, pazar yonelimi ile kurum performansinin belirleyicileri niteligindeki
memnuniyet, kurum imaji ve pozitif agizdan agiza iletisim arasindaki iliskinin cok daha belirgin
ve ayrintili bir sekilde anlasilmasi bakimindan literattirtin zenginlesmesine katk: saglayacaktir.

4.3. Arastirmanin Metodolojisi

Arastirma kapsaminda birincil verilere ulasabilmek ve veri toplamak icin anket yonteminden
yararlanilmistir. Uygulanan anket formu iki bélimden olusmaktadir. Birinci béltim, Voon (2008)
ve Casidynin (2014) calismalarindan uyarlanan yuksekégretimde algilanan pazar yoénelimini
(PMO) belirleyen 32 adet SERVMO (Service Driven Market Orientation) 6lcegi ifadesi, Casidy’nin
(2014) calismasindan uyarlanan 4 adet memnuniyet 6l¢egi ifadesi, Bayol vd. (2000) calismasindan
uyarlanan 5 adet kurum imaji 6lcegi ifadesi ve Casidy (2014) ve Tasin (2015) calismalarindan
uyarlanan 5 adet agizdan agiza iletisim Olcegi ifadesi olmak tUzere toplam 46 ifadeden
olusmaktadir. Katiimcilardan bu ifadelere 571i Likert Olcegi dogrultusunda (5=kesinlikle
katillyorum, 1=kesinlikle katilmiyorum) cevap vermeleri istenmistir. Anket formunun ikinci
bolimtinde ise katilimcilarin cinsiyet, okuduklar1 faktiilte, 6gretim ttrt ve okuduklar: sinif
bilgisinden olusan o6zelliklerini kapsayan sorular yer almaktadir. Olusturulan anket formu
oncelikle 25 kisilik bir 6grenci grubu uzerinde test edilmis olup, aliman geri doénusler

dogrultusunda gerekli dliizeltmeler gerceklestirilmistir.

Arastirmanin ana kitlesini Ic Anadolu Bélgesi'nde faaliyet gdsteren bir devlet tiniversitesinin
merkez kamplisiinde o6grenim géren lisans 6grencileri olusturmaktadir. Orneklem, kota
oérneklemesi yoéntemi kullanilarak olusturulmustur. Universitenin 6grenci isleri daire
baskanligindan elde edilen rakamlara gére, bu kapsamda toplam 11726 6grenci bulunmaktadir.
Bu ana kitle buyukltigiinde 6érnek hacmi 318 olarak belirlenmistir (Kurtulus, 1998, s.236).
Anketlerin hatali veya eksik doldurulabilecegi ve geri déontis orani da dikkate alinarak toplamda

600 adet anket formu dagitilmistir.

Ogrencilerden dagit-topla ydntemi ile veriler toplanmis olup anket formlar: doldurulmadan énce
anket ve anketin konusu ile ilgili kisa bir bilgilendirme yapilmistir. Boylelikle daha dogru ve
objektif cevaplar verilmesi saglanmistir. Veri toplama sutrecinde dagitilan 600 adet anket
formundan 441 anket formu geri toplanmistir. Toplanan anket formlarindan, veri girisi esnasinda
yapilan 6n inceleme neticesinde 28 adet anket formu, veri girisi sonrasi yapilan istatistik inceleme
sonucu (anket formunda yer alan ters ifadeli soruyla diger sorulara ayni dogrultuda cevap verilen
anket formlari) 101 adet anket formu degerlendirme dis1 birakilmis olup, sonucta 312 adet anket

formu analize dahil edilmistir.

Elde edilen verilerin analizinde ilk 6nce yltzde dagilimlari, ortalama ve standart sapmalar
kullanilmistir. Arastirmanin hipotezlerini test etmek icinse yapisal esitlik modellemesi (YEM)
kullanilmistir. Yapisal esitlik modellemesi cok degiskenli bir istatistiki teknik olup birden fazla
bagiml ve bagimsiz degisken arasindaki var olan iliskileri cok yo6nlt olarak inceleyebilmektedir
(Ayyildiz ve Cengiz, 2006, s.64).

4.4. Bulgular

Arastirmada elde edilen bulgulara gecmeden 6nce normallik, gtivenilirlik ve gecerlilik analizleri

yapilmis, daha sonra yapilan analiz sonugclari ve ulasilan bulgulara yer verilmistir.
4.4.1. Normallik, Giivenilirlik ve Gecerlilik Analizleri

Arastirmada kullanilan degiskenlerin normal dagilima uygun olup olmadiklarini tespit etmek
amaciyla, degiskenlerin carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerleri hesaplanmistir
(Tablo1). Hesaplanan carpiklik ve basiklik degerlerinden iki ifadenin basiklik degeri hari¢c (PMO30,

Hitit Universitesi Sosyal Bilimler Enstittisti Dergisi — Y1l 12 Say1 2, 2019 603



Ramazan KURTOGLU, Selman TEMIZ

WOM1) digerlerinin degerleri literattirde uygun bulunan +1 degerleri, (Sencan, 2005, ss.199-202)
arasinda kalmistir. PMO30 ve WOM1 ifadelerinin basiklik degeri 1’in hafif tizerinde cikmistir.
Fakat bu durum literattirde kabul edilebilir bulunmaktadir (Sencan, 2005, s.199). Bu sonuca

gore verilerin normal dagilim gésterdigi séylenebilir.

Arastirmada kullanilan 6lceklerin icsel tutarlihigini test etmek icin, gtivenilirlik analizi yapilarak,
Cronbach’s Alpha degerleri hesaplanmis (Tablo 1) ve tim 6lceklerde Cronbach’s Alpha degerinin
literattirde sinir olarak kabul edilen 0,70 degerinin (Hair ve digerleri, 2005, s.137) Gizerinde oldugu
tespit edilmistir. Bu sonuca gore arastirmada kullanilan tim 6lceklerin glivenilirlik kosulunu
sagladig: soylenebilir.

Tablo 1. Degiskenlerin Carpiklik, Basiklik ve Olceklerin Cronbach’s Alfa Degerleri

Olgekler Degiskenler Carpiklik Basiklik Cronbach’s Alpha
PMO1 0,404 -0,551
PMO2 0,330 -0,623
PMO3 -0,164 -0,856
PMO4 0,551 -0,383
PMOS5S 0,501 -0,259
PMO6 0,212 -0,603
PMO7 0,408 -0,399
PMOS8 0,280 -0,532
PMO9 0,082 -0,758
PMO10 0,053 -0,755
PMO11 0,258 -0,518
PMO12 0,319 -0,819
PMO13 -0,363 -0,769
PMO14 -0,303 -0,651
PMO15 -0,110 -0,549
Algilanan Pazar Yonelimi (PMO) PMO16 0,133 -0,554 0,960
PMO17 0,244 -0,757
PMO18 -0,022 -0,910
PMO19 0,344 -0,324
PMO20 0,450 -0,435
PMO21 0,106 -0,706
PMO22 0,297 20,404
PMO23 0,255 -0,509
PMO24 0,012 -0,656
PMO25 -0,022 -0,657
PMO26 0,064 -0,721
PMO27 0,052 -0,693
PMO28 0,140 -0,724
PMO29 -0,472 -0,605
PMO30 0,135 -10,028
PMO31 0,050 -0,744
PMO32 0,075 -0,697
M1 0,104 -0,937
Memnuniyet M2 0,265 0,885 0,946
M3 0,053 0,988
M4 0,041 0,942
WOM1 0,018 1,133
. WOM2 -0,355 -0,536
Agizdan Agiza Iletisim (WOM) WOM3 0,108 -0,849 0,836
WOM4 20,038 20,817
WOMS 0,178 -0,736
IMAJ1 0,004 -0,813
) IMAJ2 0,212 20,653
Kurum Imaj1 (IMAJ) iMAJ3 -0,201 -0,788 0,877
IMAJ4 0,229 -0,855
IMAJ5 0,103 -0,917

Arastirma modeli dogrultusunda olusturulan 6lcim modelinin yapisal gecerliligini test etmek icin

sirasiyla, her Olcek icin ayr1 ayri Kesfedici Faktor Analizi (KFA), Dogrulayict Faktér Analizi (DFA)

604 Hitit Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti Dergisi — Y1l 12 Say1 2, 2019



Yuksekogretim Kurumlarinin Algilanan Pazar Yonelimi Temelinde Degerlendirilmesi

yapilmistir. Daha sonra yakinsak gecerliligi (convergent validity) test etmek amaciyla, 6lcekler i¢in
ortalama aciklanan varyans (AVE) degerleri ve birlesik gtvenilirlik (CR) alfa katsayilari
hesaplanmistir. Son olarak, ayirt edici (diskriminant) gecerliligi test etmek amaciyla da gizil
degiskenler arasi korelasyon degerleri ve AVE degerlerinin karekékleri hesaplanmistir (Kurtoglu,
Ozbéluk, 2018, s.703).

PMO élgegine iliskin KFA sonuclari Tablo 2°de verilmistir. Ilk yapilan KFA sonuclarina gére, PMO3
degiskenine ait ortak varyans degeri tavsiye edilen degerden (Kalayci, 2006, s.329) cok dusuk
oldugu (0,356) icin bu degisken 6lcekten cikarilarak faktdr analizi tekrarlanmistir. Sonuc olarak,
orijinalinde toplam 32 ifade ve 6 alt boyuttan olusan PMO 6lceginde yer alan performans yénelimi
alt boyutunun 2 ifadesi (PMO17 ve PMO18) rakip yonelimi, 2 ifadesi (PMO19, PMO20) musteri
yonelimi ve 1 ifadesi (PMO21) ise uzun dénem yoénelimi alt boyutlari icinde yer almistir (Tablo 2).
Bunlardan rakip y6nelimi ve uzun dénem yonelimi alt boyutlarinda yer alan ifadeler (PMO17,
PMO18 ve PMO21) bu alt boyutlarda dustk faktér ytkleri ile ve ilgili alt boyuta en az katk:
saglayan ifadeler olarak ytklenmis, musteri yonelimi alt boyutunda yer alan ifadeler (PMO19,
PMO20) ise bu alt boyutta daha ytuksek faktér ytkleri ile daha fazla katk: saglayan faktor ytkleri
ile ytklenmistir. Bu nedenle calismada, daha 6nce Cassidy (2014) tarafindan yapilan ve
yuksekogretim pazar yoneliminin degerlendirildigi calismadaki gibi performans yonelimi ve
musteri yo6nelimi alt boyutlar1 Dbirlestirilerek musteri/performans yonelimi seklinde

isimlendirilmistir. Orijinal 6l¢ekte yer alan diger boyutlar ise ayni sekilde isimlendirilmistir.

PMO o6lcegi icin yapilan KFA sonucunda, 6rneklem yeterlilik degerini ifade eden KMO degerinin
arzu edilen dtizeyde (>0,5) ciktig1 ve buna gore cok iyi sekilde 6rneklem yeterliliginin saglandigy;
Barlett Kuiresellik Testi sonucunun da anlaml ¢iktig1 ve buna gore faktér analizine uygun bir veri

setinin oldugu sonucuna ulasilmistir (Kalayci, 2006, s.322).

Tablo 2. Algilanan Pazar Yoénelimi (PMO) Olcegi ile Ilgili KFA Sonuglari

Kodlar
ve . Faktor
Faktor Ifadeler viikleri
Adlan
Rakip Yonelimi (RY)
PMO9 Universitem 06grencilerine rekabet ettigi diger Universitelerden daha iyi hizmet 0,808
sunmay1 hedefler.
PMO10 I"Jnvlvers'ltem ogrencﬂe.n.ne hizmet sunmada her zaman rekabet ettigi diger 0,778
Universitelerden daha iyi olmaya calisir.
Universitem, rekabet ettigi diger tiniversitelerin rekabetci uygulamalarina hizli bir
PMO7 ) . 0,742
sekilde karsilik verir.
PMO11 ::Jarﬁzlerrmtem, rekabet glictini korumak icin daima diger tiniversitelerden farkli olmaya 0,737
PMOS8 Universitemin rekabet ettigi diger tiniversiteleri iyi tanidigini diistintiyorum. 0,664
PMO6 Universitem kayit sonrasi iyi bir hizmet sunar. 0,531
PMO18 Ust yénetim kaliteli hizmet sunmayi taahhtit eder. 0,472
PMO17 Universitem, hizmet miikemmelligi icin gayret gosterir. 0,386
Islevler Aras1 Koordinasyon (IAK)
PMO14 U.I.n\./.er?ltemdekl farkli birimler / bolimlerde calisanlar iyi iligkilere sahip olduklarini 0,749
dtistintiyorum.
PMO13 Ogrenci memnuniyeti ile ilgili bilgilere Tiniversite igerisinde ticretsiz bir sekilde 0.692
ulasilabilir. (Orn. Bildirimler, haber mektuplari vb.) ’
PMO15 Universitemdeki farkli birimler / bélimleri kapsayan faaliyetler s6z konusu 0.688
oldugunda onlarin aralarinda iyi bir koordinasyon icinde olduklarini gérebiliriz. ’
PMO16 Universitemizdeki farkli birimler / béltimler arasinda iyi bir iletisim vardir. 0,665
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Uzun Donem Yonelimi (UDY)

PMO25 Universitemin hizmet sunumunda uzun vadeli planlar / hedefleri vardir. 0,905
PMO24 Universitem uzun vadede faaliyet géstermeyi hedeflemektedir. 0,830
PMO27 Universitem égrencilere hizmet sunmay1 uzun vadeli yatirim olarak gértir. 0,761
PMO26 Universitem, hizmet sunarken kendisini stirekli gelistirmeye énem verir. 0,750
PMO23 Universitem, uzun vadede bizi tatmin etmek icin degisiklikler (6rnegin, yeni imkanlar) 0,708
uygular.
PMO22 Universitem, 6grencilerine mtikemmel hizmetler sunma konusunda yogun yatirimlar 0,547
yapmaktadir.
PMO28 Universitem, stirekli olarak hizmette mikemmelligi vurgular. 0,488
Universitem, calisanlarin miikemmel bir hizmet sunma becerilerini arttirmak icin
PMO21 N . . . 0,317
sadece sz vermekle yetinmeyip gerekli kaynaklar: da sunar.
Miisteri/ Performans Yonelimi (MPY)

PMOS Universitem beklentilerimizdeki degisiklikleri takip eder. 0,529
PMO19 Universitem, sistematik ve diizenli olarak hizmet performansini élger. 0,500
Universitemdeki calisanlar bize nasil daha iyi hizmet sunabilecekleri hakkinda dtizenli
PMO12 - T . 0,496

olarak goruis alis verisinde bulunurlar.
PMO2 Universitem, ihtiyaclarimizi iyi anlayarak bize hizmet sunar. 0,487
PMO20 Universitem, hizmet performansini ciddi olarak takip etmektedir. 0,484
PMO4 Universitem, diizenli olarak memnuniyetimizi élcer. 0,449
Universitem, &grenci ihtiyaclarini karsilama konusundaki sorumlulugunu strekli
PMO1 0,418
olarak kontrol eder.
Personel Yonelimi (PY)
PMO30 U.pw?rs"ltemlzm bizimle iletisim kuran calisanlari her zaman motive olmus ve gller 0,743
yuzludur.
PMO29 Universitemizin bize hizmet sunan calisanlar iyi egitimlidir. 0,742
PMO31 Universitem, kaliteli hizmet sunmak icin yeterli sayida elemani ise alir/vardir. 0,674
PMO32 Universitem, bizimle etkilesim kuracak veya bizimle ilgilenecek uygun personeli seger. 0,674

Aciklanan Toplam Varyans=64.149, KMO Degeri=0,954, Barlett Testi Ki-Kare Degeri=6391,346 ve p=0,000

Arastirmada kullanilan diger élcekler (Memnuniyet, WOM ve Imaj) icin de ayr1 ayr1 KFA analizi
yapimis ve sonuglar Tablo 3’te gOsterilmistir. Sonuclara bakildiginda, ti¢ 6lcek icin de KMO
orneklem yeterlilik degerinin tavsiye edilen dtizeyde oldugu (>0,5) gortilmektedir. Buna gore Ug¢
Olcek icin de 6rneklem yeterliliginin cok iyi oldugu soylenebilir. Benzer sekilde her tg¢ 6lcek icin
de Barlett Kuresellik Testi sonucunun anlamli oldugu gortlmektedir. Bu sonug, veri setinin faktér
analizine uygun oldugu anlamina gelmektedir (Kalayci, 2006, s. 322).

Tablo 3. Memnuniyet, WOM ve Imaj Olcekleri icin Yapilan KFA Analizi Sonuclari

Olcekler ve Kodlar ifadeler Faktor
Memnuniyet Yiikleri
M3 Bu tniversiteye kayit olma se¢imim akilli bir kararda. 0,944

Bu Universiteye kayit olmaya karar verdigimde dogru seyi

M4 - PR 0,942
yaptigimi distintiyorum.

M2 Tekrar basa donme sansim olsaydi, bu Universiteye kayit 0914
olmazdim.

M1 Bu universiteye kayit olma kararimdan memnunum. 0,910

Aciklanan Toplam Varyans=86,100, KMO Degeri=0,851, Barlett Testi Ki-Kare Degeri=1233,908 ve p=0,000
Agi1zdan Agiza iletisim ifadeler Faktor

Es, dost ve akrabalarima bu universite hakkinda olumlu 0,875
seyler sOylerim.

WOM4
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WOM3 Bu Universiteyi bagkalarina tavsiye ederim. 0,860

Gelecekteki ogrenciler icin bu Universite tarafindan

WOMS sunulan hizmetleri tavsiye etme hakkinda endisem yok. 0,822

WOM1 Umyers1tem hakkinda arkadaslarimla konusmay: 0,670
seviyorum.

WOM2 Potansiyel 6grencilere, tiniversitem ve derslerim hakkinda 0,651

bilgi vererek onlara yardimci olmaktan hoslanirim.

Aciklanan Toplam Varyans=61,068, KMO Degeri=0,821, Barlett Testi Ki-Kare Degeri=664,606 ve p=0,000

Kurum Imaj1 (IMAJ) ifadeler Faktor

IMAJ1 Bu tuniversitenin vaatlerine ve yaptiklarina glivenilebilir. 0,852
IMAJS Bu Universite ileri goértisla ve yenilikeidir. 0,851
IMAJ4 Bu universite 6grencileriyle yakindan ilgilenir. 0,838
IMAJ2 Bu Universite kokla ve istikrarhi bir kurulustur. 0,828

Bu Universitenin topluma sosyal katkisi (sosyal

IMAJ3 sorumluluk projeleri gibi) vardir.

0,726

Actklanan Toplam Varyans=67,257, KMO Degeri=0,862, Barlett Testi Ki-Kare Degeri=774,060 ve p=0,000

KFA’dan sonra Olgceklere DFA yapilmis, bazi olceklerle ilgili (PMO 2. Dtizey ve WOM) program
tarafindan 6nerilen modifikasyonlar yapildiktan sonra analiz tekrarlanmis ve sonucta elde edilen
uyum iyiligi degerleri Tablo 4’te verilmistir. Tim o6lceklerde degiskenlere iliskin standardize
edilmis regresyon katsayilar1 tavsiye edilen degerin (0,50) tizerinde ve anlamlilik degerleri de
p=0,000 olarak elde edilmistir. Uyum iyiligi degerleri tavsiye edilen degerler (Meydan, Sesen, 2011,
s.37; Calik, Altunisik, Stutttemiz, 2013, s.153) icinde kaldig: icin, PMO 6lceginin 5 faktorli, diger

Olceklerin tek faktorlti yapilar: dogrulanmastir.

Tablo 4. Olgeklerle [lgili DFA Uyum lyiligi Degerleri

Olcek/DFA Diizey x*/df CF1 RMSEA GFI AGFI
PMO/1. Dtizey 1,982 0,933 0,056 0,852 0,825
PMO/2. Dtizey 2,030 0,919 0,058 0,847 0,822
MEMNUNIYET/ 1. Diizey 1,582 1,000 0,043 0,997 0,975
WOM/1. Duizey 3,741 0,979 0,094 0,977 0,932
IMAJ/ 1. Diizey 3,540 0,984 0,090 0,978 0,933

Arastirmada olusturulan 6l¢im modelinin testine gecmeden 6nce, modelin yapisal gecerliligini
test etmek icin, PMO, MEMNUNIYET, IMAJ VE WOM élcekleri kullanilarak DFA yapilmistir. (Sekil
2). DFA, gecerlilik analizlerinde kullanilan ve belirlenen yapinin dogrulanmasini amaglayan bir
analizdir (Bayram, 2010, s.42). Ilk analiz sonucunda WOM &lceginde yer alan WOM2 degiskeninin
standardize edilmis regresyon katsayisi (0,498) tavsiye edilen degerden (0,50) dtsuk ciktigi icin
bu degisken cikarilarak analiz tekrarlanmistir (Sekil 2). Analiz sonucunda uyum iyiligi degerleri
CMIN/DF (x?/df )= 2,158, CFI=0,966, RMSEA=0,061, GFI=0,915 ve AGFI= 0,887 olarak elde
edilmistir. Bu sonuclara goére, uyum 1iyiligi degerleri tavsiye edilen degerler (Meydan, Sesen, 2011,
s.37; Calik, Altunisik, Sttuttemiz, 2013, s.153) icinde kaldig: icin yapisal gecerliligin saglandig:
sOylenebilir.
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Sekil 2. Gelistirilen Olctim Modeli Icin Yapilan DFA Sonuc Grafigi

Arastirmada kullanilan 6lgcekler icin yapilan DFA sonucu elde edilen standardize edilmis faktor
yukleri, anlamlilik, hesaplanan AVE ve CR degerleri Tablo 5’te verilmistir. DFA sonuclarina gore,
gizil degiskenlerin, 6lcekte yer alan ifadeler tarafindan anlaml bir sekilde aciklandigi, daha 6nce
kesfedilen ve daha az faktor altinda birlestirilmis 6lceklerin bu arastirmanin yapildig: érneklemde
de benzer oldugu (Meydan ve Sesen, 2011, ss.14-21) ve belirlenen model yapisinin dogrulandig:

(Bayram, 2010, s.42) sOylenebilir.

Yakinsak gecerliligin saglanabilmesi icin, 6l¢geklerin AVE degerlerinin de 0,50°den buiytik olmas1
ve CR degerlerinin de AVE degerlerinden buytik olmas: beklenir (Yaslioglu, 2017, s.82). Yildiz ve
Ko¢ (2017) ise caligmalarinda, yakinsak gecerlilik icin Fornell&Larcker (1981) tarafindan tg¢
kosulun saglanmasi gerektiginin ifade edildigini aktarmislardir. Bu kosullar, élceklerde yer alan
her maddenin faktér yuiktinltin (standardize edilmis B degerleri) 0,50’den buytk olmasi, AVE
degerinin 0,50’ye esit veya daha buiytik ve CR alfa katsayisinin da 0,70 veya daha btiytik olmasidir
(Yildiz, Kog, 2017, s. 96) Tablo 5’teki degerlere bakildiginda yukarida belirtilen tiim kosullarin
saglandig1 gortlmektedir.

Tablo 5. DFA Sonucu Elde Edilen Standardize Edilmis Faktor Yukleri, Anlamlilik, AVE ve CR
Degerleri

Standardize Anlamlilik
Kod Faktor Edilmis B (®) AVE CR
Degerleri P
PMO Algilanan Pazar Yonelimi
PY Personel Yonelimi 0,680 0,000
MPY Musteri-Performans Yonelimi 0,881 0,000
UDY Uzun Dénem Yénelimi 0,834 0,000 0,64 0,90
IAK Islevler Aras1 Koordinasyon 0,683 0,000
RY Rakip Yoénelimi 0,881 0,000
IMAJ Kurum imaj1

Bu Universitenin vaatlerine ve
IMAJ1 R 0,837 0,000
yaptiklarina gtivenilebilir.

0,59 0,88

IMAJ2 Bu Universite koklti ve istikrarli bir 0,769 0,000

kurulustur.
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IMAJ3 Bu Universitenin topluma sosyal 0,624 0,000
katkis1 (sosyal sorumluluk projeleri

IMAJ4 Bu universite 6grencileriyle yakindan 0,792 0,000
ilgilenir.

IMAJ5 Bu Universite ileri gortsla ve 0,809 0,000

WOM Pozitif Agi1zdan Agiza iletisim

WOM1 Universitem hakkinda arkadaglarimla 0,518 0,000
konusmay1 seviyorum.

WOM3 Bu Universiteyi baskalarina tavsiye 0,864 0,000

WOM4 Es, dost ve akrabalarima bu 0,852 0,000 0,59 0,85
Universite hakkinda olumlu seyler
Gelecekteki 6grenciler icin bu

WOMS Universite tarafindan sunulan 0,797 0,000
hizmetleri tavsiye etme hakkinda

MEMNUNIYET Memnuniyet

M1 Bu Universiteye kayit olma 0,850 0,000
kararimdan memnunum.

M2 Tekrar basa donme sansim olsaydi, 0,850 0,000
bu tniversiteye kayit olmazdim.

- . . 0,81 0,94

M3 Bu universiteye kayit olma se¢imim 0,049 0,000
akilli bir karardi.
Bu universiteye kayit olmaya karar

M4 0,940 0,000

verdigimde dogru seyi yaptigimi
distintiyorum.
Uyum lyiligi Degerleri: CMIN/ DF=2,158 CFI=0,966 RMSEA=0,061 GFI=0,915 AGFI=0,887

Ayirt edici (diskriminant) gecerlilik testi icin AVE karekok degerleri ve degiskenler arasi korelasyon
degerlerine bakilmistir. Eger AVE karekok degerleri degiskenler arasi korelasyon degerlerinden
buyutkse ayirt edici (diskriminant) gecerliligin saglandig soylenebilir (Kandemir, 2016, s.320). Bu
amacla hesaplanan degiskenler arasi korelasyon ve AVE karekék degerleri Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6. Ayirt Edici (Diskriminant) Gecgerliligi Test Etmek Icin Hesaplanan Gizil Degiskenler Arasi
Korelasyon Matrisi ve AVE Karekok Degerleri

MEMNUNIYET WOM IMAJ PMO
MEMNUNIYET 0,900*
WOM 0,740 0,768*
IMAJ 0,514 0,664 0,768*
PMO 0,529 0,641 0,777 0,800*

*AVE karekok degerleri

Tablo incelendiginde AVE karekok degerlerinin degiskenler arasi korelasyon degerlerinden btiytik
oldugu (sadece IMAJ degiskeni icin hesaplanan AVE karekok degeri IMAJ ve PMO arasindaki
korelasyon degeri ile cok yakin seviyede cikmistir) gortilmektedir. Bu sonuca gore ayirt edici

(diskriminant) gecerliligin de saglandig: sdylenebilir.
4.4.2.Yapisal Esitlik Modeli (YEM)

Arastirma kapsaminda gelistirilen hipotezlerin testi i¢cin Yapisal Esitlik Modeli (YEM)
kullaniimistir. Olusturulan ilk model test edildikten sonra programin énerdigi modifikasyonlar

yapilmis ve modele nihai sekli verilmistir.

Yapisal esitlik modellemesi ile arastirma kapsaminda olusturulan hipotezler ayni1 anda bir btittin
olarak test edilebilmektedir (Ayyildiz ve Cengiz, 2006, s.64). YEM, regresyon gibi daha eski analiz

tarleri ile kiyaslandiginda, cok sayida bagimli/bagimsiz degiskenler arasindaki iligkileri
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modelleyerek, karmasik yapidaki arastirma problemini, tek bir stirec icerisinde, sistemli ve
kapsaml bir sekilde incelemeye imkan tanimaktadir (Dursun ve Kocagdz, 2010, s.2).

Yapilan analiz sonucunda elde edilen YEM grafigi Sekil 3’te sunulmustur.

22
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Sekil 3. PMO’nun Memnuniyet, WOM ve Imaj, Memnuniyet ve Iimajin da WOM Uzerindeki Etkisini
Gosteren YEM Grafigi

Analiz sonucunda elde edilen uyum iyiligi degerleri Tablo 7’ de sunulmustur. Tablodaki degerlere
gore modelin kabul edilebilir uyum seviyesine sahip oldugu gértilmektedir. Dolayisiyla arastirma
kapsaminda elde edilen verilerin model ile uyumlu oldugu sonucuna ulasilabilir (Sesen, 2011,
s.37).

Tablo 7. Model Uyumuna lligkin Istatistiksel Degerlendirmeler

Uyum Iyiligi istatistigi Deger Durum

CMIN/DF 2,208 lyi Uyum

CFI 0,964 Kabul Edilebilir Uyum
RMSEA 0,062 Kabul Edilebilir Uyum
GFI 0,912 lyi Uyum

AGFI 0,883 Kabul Edilebilir Uyum

Yapilan analiz sonucunda elde edilen standardize edilmis regresyon katsayilan (B katsayisi),

standart hata ve anlamlilik degerleri (p degeri) Tablo 8’ de gdsterilmistir.

Tablo 8. Yapisal Esitlik Modeli Yol Analizi Sonugclar:

Standart Anlamlilik

Degiskenler Arasu iligkiler Standardize Edilmis B Hata (p degeri)
PMO --=> MEMNUNIYET 0,571 0,114 0,000
PMO --=> IMAJ 0,870 0,111 0,000
PMO ---> WOM 0,032 0,108 0,743
MEMNUNIYET -—-> WOM 0,595 0,047 0,000
IMAJ --=> WOM 0,415 0,074 0,000

Yapisal esitlik modelinde, analiz sonucu elde edilen standardize edilmis  degeri 0,10’dan az ise

etki dizeyinin ktctk, 0,10-0,30 arasinda ise etki diizeyinin orta, 0,50 ve daha fazla ise etki
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diizeyinin ytiksek oldugu séylenebilir (Kline, 2010, s.185ten aktaran Oztiirk ve Okumus, 2017,
s.552). Elde edilen bulgular incelendiginde, katilimcilarin algiladiklar: pazar yéneliminin (PMO),
memnuniyet ($=0,571, p=0,000) ve kurum imaji1 (=0,870, p=0,000) tzerinde istatiksel olarak
anlamli, pozitif yénli ve ytiksek diizeyde bir etkiye sahip oldugu gértilmektedir. PMO’nun 6zellikle
kurum imaj1 tizerinde oldukca gticlti bir etkisi oldugu goértlmektedir.

PMO’nun WOM tzerinde ise ($=0,032, p=0,743) bir etkisinin olmadig: tespit edilmistir. Ancak
WOM’un PMO tarafindan gtclti bir sekilde etkilenen memnuniyet ve kurum imaji tarafindan
etkilendigi gortlmektedir. Memnuniyet, WOM tizerinde ($=0,595, p=0,000) ile gtclta bir etkiye
sahipken, kurum imaji1 (3=0,415, p=0,000) ile orta seviyede bir etkiye sahiptir.

Elde edilen sonuclar dogrultusunda arastirma kapsaminda test edilen hipotezlerin durumu Tablo

9’ da sunulmustur.

Tablo 9. Arastirma Hipotezleri ile Ilgili Sonuclar

Hipotezler Durum

H1: Yuksekogretim kurumunun, 6grenciler tarafindan algilanan pazar yénelimi, 6grencilerin
memnuniyet diizeylerini pozitif yonde etkiler. KABUL
H2: Yuksekogretim kurumunun, 6grenciler tarafindan algilanan pazar yénelimi, 6grencilerin
algiladiklar1 kurum imajini pozitif yénde etkiler KABUL
H3: Yuiksekogretim kurumunun 6grenciler tarafindan algilanan pazar yonelimi, 6grencilerin

pozitif agizdan agiza iletisim duizeylerini pozitif yénde etkiler. RED
H4 : Yuksekogretim kurumunda 6grencilerin memnuniyet diizeyleri, 6grencilerin pozitif

agizdan agiza iletisim diizeylerini pozitif yénde etkiler. KABUL
HS : Yuksekogretim kurumunun 6grenciler tarafindan algilanan kurum imaji, 6grencilerin

pozitif agizdan agiza iletisim diizeylerini pozitif yonde etkiler. KABUL

5. SONUC

Pazarlama 6zellikle son ytlizyilda artan rekabetin bir neticesi olarak ortaya cikmis ve ilk baslarda
kar amaci giiden kuruluslarda uygulanmaya baslamis bir disiplindir. Ancak ktiresellesmenin hiz
kazanmasi, artan bilgi ve iletisim imkanlar: gibi nedenler rekabetin kar amaci gtiden kuruluslarla
sinirli kalmayip kar amaci gitmeyen kuruluslar: da icerisine alan bir yapiya kavusmasina yol

acmistir.

Yuksekogretim kurumlar tilkelerin ve toplumlarin gelismesinde oynadiklar: énemli rol nedeniyle
diger kar amaci glitmeyen kurumlara gére daha rekabetci bir yapiya sahip olmak zorundadirlar.
Bu nedenle glincel pazarlama uygulamalarinin yuksekogretim kurumlarinda uygulanmasi,
kurumun her gecen glin kendini yenilemesinin ve rakipleri karsisinda daha rekabet¢i bir yapiya
kavusmasinin zeminini olusturmaktadir. Bu amac¢ dogrultusunda ytksekoégretimde pazar
yonelimi kavrami 6zellikle 2000’li yillarin basindan itibaren akademik calismalarin konusunu

olusturmaya baslamistir.

Bu kapsamda tniversitelerin sahip olduklar: pazar yénelimi anlayisinin yine tiniversitelerin ana
musterileri konumundaki 6grenciler tarafindan nasil algilandigi ve bu alginin memnuniyet,
kurum imaj1 ve pozitif agizdan agiza iletisim tizerindeki etkisinin incelenmesi bu ¢alismanin temel
amacini olusturmaktadir. Ayrica memnuniyet ve kurum imajinin, pozitif agizdan agiza iletisim
lUzerindeki etkisi de incelenmistir. Bu amac¢ dogrultusunda bir model olusturulmus ve
olusturulan model yapisal esitlik modellemesi ile test edilmistir. Kurulan model i¢cin elde edilen

uyum iyiligi degerlerinin kabul edilebilir sinirlar icerisinde oldugu géralmustur.

Elde edilen sonuglara goére kurumun sahip oldugu pazar yénelimi anlayisinin éncelikle kurumun

imajina, daha sonra 6grencilerin memnuniyetine giclti bir katkisinin oldugu goértilmusttr. Elde
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edilen bu sonug¢ dogrultusunda algilanan pazar yéneliminin memnuniyet Gizerindeki pozitif yénlt
etkisi daha 6nce yapilmis olan diger calismalarin (Casidy,2014; Tanrikulu ve Gelibolu, 2015)
sonuclari ile uyum gostermektedir. Elde edilen bulgular dogrultusunda, sahip olunan kurum
imajinin &ézellikle Giniversitelerin en iyi 68rencileri ve personeli cezbedebilme konusundaki katkis1
da goz ontinde bulunduruldugunda o6nemli bir bulgu oldugu ifade edilebilir. Bu durumda
Universitelerin gerek ulusal gerekse uluslararas: dliizeyde daha yuksek seviyelere cikabilmeleri
icin sahip olunan personel ve o6grenci kalitesinin etkisi dikkate alindiginda, Universite

yonetimlerinin pazar ydnelimi anlayisina énem vermeleri gerekliligi ortaya cikmaktadar.

Memnuniyet ise yapilan isin muisteri gézinden goraldtigt bir durum gibi degerlendirilmekte ve
elde edilen ¢ikt: kalitesinin en 6nemli godstergelerinden biri olarak kabul edilmektedir. Bu
durumda, egitim sektértintin ana muisterilerinin 6grenciler oldugu gercegine dayanarak, memnun
bir 6grenci kitlesine sahip olmanin, yapilan isin kalitesinin bir gostergesi olarak
degerlendirilebilecegi ifade edilebilir. Bu acidan degerlendirildiginde kar amaci giden veya
glitmeyen her kurum icin oldugu gibi UGniversiteler icin de gicli bir kurum imajiyla birlikte
memnun bir musteri kitlesine sahip olmanin temel sartlarindan birinin; yénetim anlayis:

icerisinde pazar yonelimi kavramina yer vermek oldugu degerlendirilmektedir.

Diger taraftan reklam, halkla iligkiler gibi pek cok tanitim ve pazarlama uygulamalarinin
guvenilirliklerinin sorgulandig: ve 6zellikle sosyal medya kanaliyla iletisim imkanlarinin gelistigi
giinimiz dinyasinda agizdan agiza iletisim kavrami her kurum igin oldukc¢a 6nemli bir konu
haline gelmistir. Bahse konu olan iletisim imkanlarinin da etkisiyle gintiimuizde insanlarin
tercihlerinde akraba, arkadas ya da tanimadiklar1 herhangi bir kimsenin yapmis oldugu yorum
ve degerlendirmelerden etkilendikleri gértilmektedir. Pek cok kurum kendi hakkinda olumlu
yorumlarda bulunulmasi igin cesitli stratejiler uygulamakta ve konuyla ilgili uzman personel
isttihdam etmektedir. Bu durum universiteler acisindan degerlendirildiginde, O6grencilerinin
Universite tercihleri asamasinda yaptiklari arastirma stirecinin yogunlugu da dikkate alindiginda,
pozitif agizdan agiza iletisimin 6nemi tiniversiteler acisindan daha iyi anlasilmaktadir. Yapilan bu
calismada elde edilen bulgular dogrultusunda sahip olunan pazar yonelimi anlayisinin agizdan
agiza iletisim tizerinde dogrudan bir etkisi tespit edilememistir. Ancak pazar yénelimi tarafindan
etkilenen kurum imaji ve memnuniyetin agizdan agiza iletisim Utizerinde gliclii bir etkiye sahip
oldugu gorulmustir. Algilanan pazar yonelimi ile agizdan agiza iletisim arasinda dogrudan bir
iliskinin bulunmamasi Casidy’nin (2014) calismasinda ulastig1 algilanan pazar yoénelimi ve kayit
sonrasi iletisim arasindaki pozitif yonlt iliskiyi kurum imaji ve memnuniyet yolu ile kismen
desteklemektedir. Bu acidan sahip olunan pazar yonelimi anlayisinin memnuniyet, kurumsal

imaj ve pozitif agizdan agiza iletisim icin merkezi bir dneme sahip oldugu degerlendirilmektedir.

Sonugc olarak bir iniversite kurumsal performansi yliksek, rakipleri karsisinda tercih edilebilirligi
her gecen glin artan, faaliyet gosterdigi tilkenin kalkinmasina daha fazla katk: saglayan bir
konuma sahip olmak gibi amaclara ulasmak icin pazar yénelimli politikalara 6nem vermelidir. Bu
calismanin sonucunda elde edilen bulgulara gore pazar yonelimi, kurumsal imaj ve memnuniyet
ile dogrudan, pozitif agizdan agiza iletisim ile ise dolayl olarak iliski icerisindedir. Bu anlamda

calismada amagclanan sonuglara ulasildig: ifade edilebilir.

Konu ile ilgili yapilacak gelecek calismalarda tUniversitelerin sahip olduklari pazar yoénelimi
anlayisinin dis paydaslar (6zel sektor, sivil toplum orgutleri vb.) géztinden degerlendirilerek
konunun daha genis bir zemine yayilmasimmin ilgili taraflara katki saglayacagi
degerlendirilmektedir. Ayrica konunun kar amaci giiden ve gitmeyen egitim kurumlarn bakis
acisiyla, kamu ve vakif tiniversitelerini karsilastiracak bir kurguyla yapilmasinin literattire katki

sunacag ifade edilebilir.
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SUMMARY

Introduction: The concept of marketing, which began to gain importance with the mid-20th
century, became an important part for non-profit organization in the early 21st century.
Increasing competition in every field, changing and developing consumer demands and needs
have increased the importance of marketing concept. As a result, every organization should have
a marketing perspective in order to be successful in the field in which they operate. This situation
is defined as “market orientation” in the marketing literature. Higher education institutions also
need to keep up with this change. It is seen that the concept of market orientation has been
studied in many respects especially for profit-oriented institutions. However, there are few studies
where the concept is evaluated especially on the basis of higher education institutions. On the
other hand, examining the relationship between concepts such as customer satisfaction,
organizational image and word of mouth communication, which is critical to the success of the
organization, with the market orientation will allow the subject to be discussed in a wider
perspective. In this study, it is aimed to examine the perception of the concept of market
orientation by consumers and its relationship with satisfaction, organizational image and word of

mouth communication.

Background: Rapid increase in the number of foundation universities in the higher education
sector has increased the level of competition. On the other hand, rapid globalization has changed
the expectations and diversification of all stakeholders from higher education institutions. Based
on these two reasons, especially public higher education institutions need to revise their
management understanding and adapt to contemporary marketing approaches. Otherwise, they
will remain unaware of the demands and needs of the society and consumers they address. As a
result, it will lose its competitive advantage and find it difficult to find qualified students and
employees. Therefore, it is very important that public higher education institutions have a market-

oriented approach in order to maintain their competitive position.

Research Problem: It is seen that successful organizations generally have satisfied customers
with a strong organizational image and as a result positive word of mouth communication is made
about them. In order to achieve these, the institution must be market oriented. This also applies
to higher education institutions. Therefore, higher education institutions should have a market-
oriented perspective when formulating their strategies. At this point, determining how the market
oriented perspective of higher education institution is perceived by the students who are the main
target group of the institution and determining the relationship between market orientation and

organizational image, satisfaction and word of mouth communication is an important issue.

Research Question: How is the market orientation of the higher education institution perceived
by students? How does the market orientation perceived by students relate to organizational

image, satisfaction and word of mouth communication?

Purpose: The aim of this study is to figure out how higher education students perceive the market
orientation of the institution and the effect of perceived market orientation on organizational

image, satisfaction and word of mouth communication.

Method: In order to achieve the aim of the study, a questionnaire was applied to the students of
a public university operating in the Central Anatolia Region. The obtained data by means of

questionnaire were analyzed by using Structural Equation Model.

Findings: According to the results of the analysis, it is seen that the perceived market orientation

by the students has an effect on satisfaction and organizational image. It is observed that the

616 Hitit Universitesi Sosyal Bilimler Enstittisti Dergisi — Y11 12 Say1 2, 2019



Yuksekogretim Kurumlarinin Algilanan Pazar Yonelimi Temelinde Degerlendirilmesi

perceived market orientation, which has a strong effect on organizational image (f = 0,870), has
no direct effect on word of mouth communication. On the other hand, satisfaction and
organizational image affected by perceived market orientation (satisfaction f = 0,595,

organizational image B = 0,415) have a moderate effect on word of mouth communication.

Conclusion: In today's world, where competition is globalized and international student mobility
is increasing, it has become very important for higher education institutions to follow the demands
and needs of their target groups. In this respect, the importance of the concept of market
orientation, which means monitoring the needs and demands of the target group, emerges.
According to the findings; perceived market orientation by the higher education students has a
strong impact on organizational image and satisfaction. In other words, if the perceived market
orientation by the main target audience of the institution is increased, the organizational image
of the institution will be strengthened and the satisfaction levels of the students will increase. On
the other hand, satisfaction and organizational image have an effect on word of mouth
communication which has not been affected by perceived market orientation. This situation
reveals the importance of perceived market orientation, organizational image and satisfaction. As
aresult, it is seen that the factors such as the organization image, satisfaction and word of mouth
are strongly influenced by the perceived market orientation, which is crucial for the success of
almost all institutions and organizations. Therefore, it is concluded that the higher education
institution must have a market-oriented understanding in management strategies in order to have

a competitive position and branding.
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