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UNIVERSITE iMAJINI ETKILEYEN FAKTORLERIN
BELIRLENMESINE YONELIK BIR UYGULAMA CALISMASI:
CUMHURIYET UNIiVERSITESI ORNEGI

Tuba GULCEMAL!
Siikran KARACA?

OZET

Gilintimiiz rekabet ortaminda ortaya ¢ikan gelismelerden, her sektérde oldugu gibi
egitim sektorii de etkilenmistir. Egitim sektorii hizmet sektorii arasinda yer alan, ulusal ve
ekonomik gelismenin temel bir katilimeis1 ve yapitasi olarak kabul edilen bir sektordiir.
Egitim kalitesi iiniversiteler i¢in bir sorundur ve diinya g¢apinda pek ¢ok {iniversite
Ogrencilerin memnuniyetini kazanmak icin ¢aba sarf etmektedir. Her kurum gibi, egitim
kurumlar1 da gliniimiiziin rekabetci piyasasi i¢inde hayatta kalmaya ¢aligmak, bu amagla da
gliclii bir imaja sahip olmak zorundadir. Bu baglamda bu ¢aligmanin amact Cumhuriyet
Universitesi imajina etki eden faktorleri tespit ederek 6grencilerin aldigi hizmet kalitesinin,
6grenci memnuniyetinin ve agizdan agiza pazarlamanin tiniversite imajinin olugmasinda
etkisini ortaya koymaktir. Bu kapsamda Cumhuriyet Universitesi’nde egitim gérmekte olan
326 Ogrenciye yiiz yiize anket uygulanmistir. Calisma igin gerekli olan anket Khalifa ve
Mahmoud (2015) tarafindan gelistirilen 6l¢ek kullamilarak hazirlanmistir.  Elde edilen
verilere regresyon analizi yapilmis ve analiz sonucunda Cumhuriyet Universitesi'nin
imajint etkileyen en 6nemli faktor agizdan agiza pazarlama, sonra sirasiyla memnuniyet ve
hizmet kalitesinin alt unsurlarindan akademik danigmanlarin 6grenciye gostermis oldugu
ilgi olarak tespit edilmistir. Ayrica, universitesinden memnun olan grencilerin
iiniversitedeki ve diger arkadaslariyla hislerini paylasma egiliminde oldugu sonucu da
ortaya ¢ikmuistir.

Anahtar Kelimeler: Universite imaji, Memnuniyet, Agizdan agiza pazarlama,
Regresyon analizi.

An Ampirical Study of Influencing The University Image Factors: An
Example of Cumhuriyet University

ABSTRACT

The developments in today's competitive environment have affected the education
sector as well as in every sector. The education sector is a major participant in the national
and economic development of the service sector and is considered a building block. The
quality of education is a challenge for universities and is endeavoring to win the satisfaction
of many university students around the world. Like any institution, educational institutions
must also have a strong image for this purpose in order to survive in today's competitive
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market. In this context, the aim of this study is to determine the factors affecting the image
of Cumhuriyet University and to show the effect of the students' service quality, student
satisfaction and marketing of their word of mouth on university image formation. Within
this scope, 326 students who are studying at Cumhuriyet University have applied a face to
face questionnaire. The questionnaire required for the study was prepared using the scale
developed by Khalifa and Mahmoud (2015). Regression analysis was performed on the
obtained data and it was determined that the most important factor affecting the image of
Cumbhuriyet University’s from the subordinate elements of word of mouth marketing and
then the satisfaction and service quality respectively. In addition, the result is that students
who are satisfied with the university tend to share their feelings with colleagues and other
colleagues.

Key Words: University image, Satisfaction, Word of mouth, Regression analysis.

GIRIS

Giintimiiz rekabet ortaminda ortaya ¢ikan gelismeler, her alani oldugu gibi
egitim alanim1i da etkilemektedir. Bu durum iiniversiteler arasinda rekabeti
artirmaktadir. Ogrencilerin tercih ettikleri bir iiniversite olmak icin ¢evrede giiclii
bir kurumsal imaj olusturmak 6nemli bir faktor haline gelmistir. Her kurum gibi,
egitim kurumlar1 da giinimiiziin rekabet¢i piyasasi iginde hayatta kalabilmek,
ogrenciler tarafindan tercih edilebilmek igin giiclii bir imaja sahip olma ihtiyaci
icindedir ve kendilerini farklilastiracak yollara basvurmaktadirlar. Universitelerin
kendilerini farklilastirma yollarindan biri etkili bir kurumsal kimlik kazanarak,
giicli. bir imaj olusturmaktir. Aslinda her kurulus kendi varliginin devamu,
amaglarmin etkili bir sekilde gergeklestirilmesi i¢in goériinen varligini anlamli ve
istendik bir sekle getirmeye caligmaktadir. Kuruluslarin  topluma karsi
sorumluluklarinin arttig1 giiniimiizde, onlar1 basarili olarak degerlendirebilmek igin
giiclii bir imaja sahip olmalar1 bir sart haline gelmistir. Kurum kimliginin algilanig
bicimi olan imaj, dig katilimcilarin diislincelerinde ortaya ¢ikan ve kurumun
vizyonu, misyonu ve kurumsal degerlerinden olusan, dis katilimcilarin yasadigi
deneyimler, bilginin paylasimi, baglilik, etkilesim, rol beklentileri, kurum
icerisindeki normatif siireclerin temel olusturdugu degerlendirmeler biitiiniidiir.

Kurumsal imaj da; kurumsal kimlik, kurumun basarisi, verdigi hizmetler,
yaptig1 olumlu ¢aligmalar neticesinde faydalanan kimselerin memnuniyeti sonucu
olusan ve hedef kitle iizerinde birakilan algidir. Bir kurulus hakkinda herhangi bir
bilginin istenerek ya da istenmeyerek kamuya ulagmasi imaji etkilemektedir. Eger
bu bilgi kurulusun lehine olursa olusan imaj istenen yonde, aleyhine bir bilgi ise
istenmeyen yonde bir imaj olugmaktadir. Giiglii bir imaja sahip olan kuruluglar
saygin, gilivenilir, istikrarli olarak anilmakta ve ¢evre tarafindan tercih edilme ve
kabullenme oranlar1 artmaktadir. Bu baglamda bu ¢aligmanin amaci Cumhuriyet
Universitesinin imajini etkileyen faktérleri dgrenciler gdziinden tespit etmektir.
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. iIMAJ KAVRAMI

“Imaj” sdzciigii, Fransizca “image” sdzciigiinden Tiirk diline aynen alinmis
olup “imge” sdzciigii ile (www.tdk.gov.tr) esanlamli olarak kullanilmaktadir. imayj,
bir nesnenin ya da kisinin hem zihinsel hem de duygusal agidan yorumlanmasi,
algilanmasi; eldeki hayali ve gercek biitiin kanitlardan yola ¢ikarak akil yiiriitme
yoluyla olusturulmus bir yapidir. Mevcut olan etkilerden, inanglardan,
diistincelerden ve duygulardan etkilenmektedir (Davis, 2006: 55-56). Giiniimiiz
iletisim teknolojisinin ilerlemesi sonucunda karsilasilan pek ¢ok mesajin her biri
bilgilenme siirecinin sadece kii¢iik bir pargasini olusturmaktadir. Bu bakimdan
imaj, bir defa sahip olunan ve Omiir boyu siirdiriilen bir kavram olarak
tanimlanamaz, ¢ok boyutlu, soyut ve dinamiktir. Bireylerin zihinlerinde yavas
yavag olusan imgelerin biitiniidir. Bireyler ve nesneler gibi kurumlarin da
kamuoyunda zamanla olusmus imajlar1 vardir. Kurumsal imaj, “bir kurumun genel
olarak kamuoyunda canlandirdig1 kanaat” olarak tanimlanmaktadir (Giirgen, 1990:
44).

Birgok yazar imaj1 sadece bilissel bir yaklagimla diisiince ve hisler toplulugu
olarak tanimlamiglardir. Ticari isletmelerin imaji1 da; miisterinin hayalinde islevsel
Ozelliklere ve psikolojik yaklagimlara gore tasvir edilmesi olarak kabul edilmistir.
Baska bir tanima gore imaj; bir kurumdan veya kurum hakkinda uyaricilara verilen
bir kargilik ve aslinda kurum hakkinda olusan inang, fikir, duygu ve izlenimlerin
net sonucudur (Azoury, Daou ve El Khoury, 2013:4-5). Kurumun sahip oldugu
imaj onun karakteri ve kisiligidir. Kurumun davraniglarinin tutarliligini garanti
eden ve birlestiren bir olgu ve farkliligin siirdiiriilebilir noktasidir. Tiiketiciler
kurumun veya markanin imajini aldiklart mal veya hizmetin kalitesinin bir
gOstergesi olarak kabul etmektedirler.

II. KURUMSAL IMAJ ve UNIVERSITE IiMAJINI ETKIiLEYEN
FAKTORLER

Universite imajina etki eden tiim faktorleri belirlemek kolay degildir.
Universite imajim etkileyen unsurlarin farkli bilesenlere dayanmas: ve biitiin etki
eden faktorlerin tamimlanmis olsa bile bu faktorlerin nihayetinde birbiriyle
etkilesiminin nasil oldugunu belirlemek zordur ¢iinkii bir organizasyonun algilanan
imaj1; tercihler, hareketler ve insanlarin sosyal etkilesimlerine de baglidir.

Kurumsal imaj kavram isletme bakis agisiyla ele alindigi i¢in, bir¢ok yazar
iiniversite gibi kar amaci giitmeyen organizasyonlarin imaji konusunun yeterince
ilgi gdrmedigini diisiinmektedirler. Kurumsal imaj, farkli kisilerin bir kurumla ilgili
algilaridir ve farkli kaynaklardan edinilmis bilgilere dayanarak kisilerin o kurumu
nasil bildigini gosterir. Baz1 algilar, kuruma yonelik kisisel deneyim, izlenim ve
duyumlardan kaynaklanirken, bazilari ise kurumun imaj olusturma cabasiyla
yiirittigli pazarlama ve iletisim etkinlikleri sonucunda olusmaktadir (Schultz,
2007’den aktaran Demiroz, 2014: 46).
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Yiiksekogrenimde rekabetin @ olmasi hem devlet hem de vakif
iiniversitelerinin imajinin 6nemli bir varlik ve deger, stratejik ve yonetimsel bir
konu olarak ele alinmas1 gerekliligini ortaya koymustur.

Teorik bulgulara gore {iniversite tercihlerinde kurumsal imajin Gnemi
ogrenciler i¢in oldukg¢a 6nemlidir (Aghaz vd., 2015:105). Universite imajini ele
alan c¢aligmalarda tiniversite biytikligiintin, yerinin, fiziki goriiniimiiniin, verilen
dersler ve ¢alisma alanlarinin, finansal kaynaklarinin, iklimin, 6grenci gesitliliginin
ve liniversite tarafindan verilen diger hizmetlerin imaj1 olusturan unsurlar olarak
goriildiigli ortaya konmustur. Ayrica bunlara ilaveten, akademik siralama ve
itibarin, yiriitilen calismalarin niteliginin ve bunlara ayrilan kaynagin da imaji
belirlemede etkin rol oynadigi tespit edilmistir. Kotler ve Fox (1995) ise kurumun
o andaki imajinin egitim kalitesinden bile daha 6nemli oldugunu ifade etmistir.
Ciinkii algilanan imaj muhtemel Ogrencilerin {iniversite secimlerinde,
memnuniyetlerinde ve baglilik gelistirmelerinde oldukga etkilidir.

Universite imajiyla ilgili belki de en énemli calisma Kazoleas vd. (2001) ve
Arpan vd.(2003) tarafindan yiritilmiistir. Kazoleas vd. (2001); tniversitenin
genel imaj1, liniversite tarafindan sunulan programlar, 6gretim ve arastirma odag,
egitim kalitesi, ¢evresel faktorler, finansal faktorler ve spor programlari gibi
konular iizerinde durmustur. Ogrenciler ve 6grenci olmayan bireyler {izerine olan
bir calismada, Arpan vd. (2003) tiniversite imajinin, yurt i¢i ve uluslararasi adi ve
markasiyla, akademik uygulamalariyla, imkanlartyla ve fiziksel c¢evresiyle
sekillendigini ifade etmektedir. Ayrica tiniversitenin spordaki basari siralamasi ve
akademik personel diizeyindeki siralama diinya ¢apinda basari siralamasini da
etkilemektedir. Bu nedenle finiversite imaji Ogrencilerin, tniversitedeki
programlarin kalitesi, sosyal ve fiziksel ¢evresi hakkindaki siibjektif goriislerinden
olusmaktadir (Aghaz vd, 2015:108).

Ogrencilerin  katilmin1 ve memnuniyetini saglamak adina akademik
danigmanlik yapanlarin ve akademik personelin ulasilabilir olmasi, dgrencilerle
yakin iligkiler iginde olmasi ve onlar1 gerekli konularda bilgilendirmeleri
onemlidir. Bu asamada yliz-yilize goriisme, telefon ya da mail gibi gesitli kay-
naklarin kullanilmas1 faydali olmaktadir. Onemli olan hangi ¢evrede iletisime
gecildigi degil, iletisim siirecinin O0grencinin ihtiyacin1 ne Ol¢iide karsiladigidir
(Dixson, 2012:2-3). lIyi bir akademik damismanlik hizmeti, 6grencinin akademik
performansini ve Universitedeki deneyimine iliskin memnuniyetini arttirmaya
yonelik olumlu ve 6nemli bir etkiye sahiptir (King, 1993:66).

Ivy (2001) yaptigi arastirmada tiniversiteler arasindaki giin gectik¢e artan
rekabet ortaminda tiniversiteleri birbirlerinden farklilastiran etmenleri incelemistir.
Ingiltere’deki eski ve yeni iiniversiteler ile Giiney Afrika’daki geleneksel ve teknik
tniversiteleri ele aldigi ¢alismasinda yiiksekdgretim kurumlarinin  toplum
nazarinda giivenilir olmasinin ve giiglii bir kurumsal imaja sahip olmalarinin tercih
edilmelerini pozitif yonde etkiledigi ortaya ¢ikmustir. Kesin olmamakla birlikte
cesitli liniversite imajlar1 arasinda iliski oldugunu da ortaya koymustur.
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Universiteleri karst karstya kaldiklar1 rekabet ortaminda &ne gegirecek
faktorlerden biride yeni teknolojilere uyum saglama becerileridir. Bu yeni
teknolojilerden biri ise sosyal medyadir. Glimiis ve dig. (2015) tarafindan yapilan
bir aragtirmada katilimeilarin sosyal medyay1 kullanan {iniversitelerin yenilik¢i ve
modern egitim veren kuruluslar olarak degerlendirdikleri tespit edilmistir. Aym
aragtirmada sosyal medyay1 kullanmanin tiniversitelerin bilinirliginin artmasina da
katki yaptigi tespit edilmistir.

Kurumsal imaj, tiiketicilerle sadakat iligkilerini gelistirmede ve devam
ettirmede olduk¢a Onemlidir. Yiiksekogretim kurumlarinda sadakat kavramu,
mevcut olan Ogrencilerin  korunmasi ve yeni Ogrencilerin kazanilmasi ile
iliskilendirilmektedir. Nguyen ve Leblanc (2001), yiiksek6gretim kurumlarinda
kurumsal imajin Ogrencilerin hatirda tutmasi ve miisteri sadakatindeki etkisini
Olcmeyi amagladiklar ¢calismalarinda kurumsal imajin miisteri sadakatini gii¢lii bir
sekilde etkiledigini bulmuslardir (Meri¢ ve Tokgdz, 2015:180).

Kurumsal imajin sadece basarimin elde edilmesinde degil onun
stirdiiriilmesinde de etkisi oldugu, bu nedenle de iiniversitenin imajiyla 6grencinin
iiniversiteden memnuniyeti arasinda direk bir iliski olduguna dair calismalar
mevcuttur. Bir iiniversitenin altyapisi iyi olan fiziksel kaynaklari, sosyallesmeye
elverigli sosyal hizmet birimleri ve kalifiye akademik personeliyle olan imaji
ogrenci bagarisini ve performansini direk olarak etkilemektedir (Polat, 2011:259).

Bu calismada hizmet kalitesi, Ogrenci memnuniyeti ve agizdan agiza
pazarlama degiskenleri arastirma modelinde Alves ve Raposo (2010)'da oldugu
gibi tiniversite imajinin olas1 belirleyicileri olarak ele alinmigtir.

A. HIZMET KALITESI

Mallarin tersine, hizmet Kalitesi misteri tarafindan sadece hizmetin
kendisiyle degil, hizmet sirasinda edinilen tecriibeyle de degerlendirilir. Miisterinin
alacag1 hizmetle ilgili fazla bilgiye sahip olmadigi durumlarda secimlerinde ve
memnuniyetinde kurumsal imaj oldukga etkilidir.

Calismada hizmet kalitesi dort boyuttan olugsmaktadir; Fakiiltenin 6grenciye
bireysel ilgisi, idari personelin yardimseverligi, empatisi, akademik danigmanlarin
yardimseverligidir. Fakiiltenin Ogrencilerle birebir ilgisi fakiilte c¢alisanlarinin
Ogrencinin spesifik ihtiyaglarini anlamasi ve onlarla ilgilenme derecelerini ifade
etmektedir. Idari personelin yardimseverligi idari personelin 6grencilere hizmet
vermedeki yetenek ve isteginin derecesini ifade etmektedir. idari personel empatisi
Ogrencilere gosterilen bireysel ilgi ve dikkati, akademik danigmanlarin
yardimseverligi de  Ogrencilere  damigmanlik  yapmadaki  istek  ve
yardimseverliklerini gostermektedir. Bu ¢alismada Khalifa ve Mahmoud’un (2015)
Suriye'deki yiiksekogrenim sektoriinde verilen hizmet kalitesini 6l¢mede kullandigi
ti¢ faktorlit SERVPERF olcegi uyarlanarak kullanilmistir. Aslinda hizmet kalitesi
literatiiriinde digerleri arasinda hizmet kalitesini dlgmede en iyi yontem olarak
SERVQUAL gosterilmektedir (Parasuraman vd, 1988:12). Eksiklikler modeli
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olarak bilinse de biitin endiistrilerde Vve yiiksekogrenimle ilgili yapilan
caligmalarda dikkat ¢ekici dl¢lide uygulanmistir (Abu Hasan vd. 2008; Atrek ve
Bayraktaroglu 2012; Dado vd. 2012; Gallifa, Batalle 2010; Stodnick ve Rogers
2008). Bu dl¢lim aracina yapilan elestirilerden; boyut degiskenligi olmas1 (Cronin,
Taylor 1992; Finn ve Lamb 1991; Parasuraman vd. 1985) ve normalde dinamik
olan beklentilerin benimsenmesi (Adil vd. 2013; Cronin ve Taylor 1992; Gallifa ve
Batalle 2010; Teas ,1994) alternatif araglara olan ihtiyaci tetiklemistir. Cronin ve
Taylor (1992) SERVQUAL'a kars1 daha iyi bir 6l¢lim yontemi olan sadece algilari
esas alan SERVPERF ol¢iimiinii literatiire katarak, yiiksek 6grenimle ilgili alanda
caligma yapan ¢ok sayida arasgtirmacinin tercih etmesini saglamistir (Khalifa ve
Mahmoud, 2016:47).

Yukaridaki bilgiler 1s1¢inda kurulan ana hipotezler ve alt hipotezleri su
sekildedir:

Hi:Hizmet kalitesinin bilesenlerinin memnuniyet iizerinde pozitif ve
anlaml bir etkisi vardir.

Hia: Fakiilte ilgisinin 6grenci memnuniyeti iizerinde pozitif ve anlamli bir
etkisi vardir.

Hiw: Idari personelin ilgisinin dgrenci memnuniyeti iizerinde pozitif ve
anlamly bir etkisi vardir.

Hic.ldari personelin empatisinin ogrenci memnuniyeti iizerinde pozitif ve
anlaml bir etkisi vardir.

Hig.Akademik danismanin 6grenciye ilgisinin 6grenci memnuniyeti tizerinde
porzitif ve anlamli bir etkisi vardir.

H». Hizmet kalitesinin bilesenlerinin iiniversite imaji iizerinde pozitif ve
anlaml bir etkisi vardir.

Hoa: Fakiilte ilgisinin tiniversite imaji tizerinde pozitif ve anlaml bir etkisi
vardir.

Hab: Idari personelin ilgisinin iiniversite imaji tizerinde pozitif ve anlamli bir
etkisi vardir.

Hac.Idari personelin empatisinin tiniversite imajt tizerinde pozitif ve anlamll
bir etkisi vardir.

Hoa.Akademik damsmanin ogrenciye ilgisinin tiniversite imaji iizerinde
porzitif ve anlamli bir etkisi vardir.

B. AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA

Agizdan agiza pazarlama ticari ama¢ olmaksizin kurumlar, alinan hizmetler,
mallar, markalarla ilgili bilgi ve fikir paylasim siireci olarak tanimlanarak marka
seciminde direk etki yapan karar vermeyi sekillendiren bir unsur olarak ele
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alinmaktadir. Agizdan agiza pazarlama, miisteri deneyimlerini diger miisterilere
belirli markalar, mallar, hizmetler veya kurumlardan uzaklasma veya onlara dogru
yoneltme seklinde negatif veya pozitif olarak yansitilabilmektedir.

Agizdan agiza pazarlama; bir orgiit, orgiitiin itibar1 ve giivenilirligi, faaliyet
sekli, hizmetleri, vb. hakkinda bir kisiden, miisteriden ya da herhangi birinden
digerine iletilen mesajdir. Bir baska ifade ile tiiketim bilgisinin kitle iletisim
araclart ya da satis personelinden ziyade diger tiiketicilerden elde edilmesidir.
Alicinin goziinde, orgiitle kisisel deneyimi olmus olan ve orgiitten bagimsiz olan
bu mesajin gondericisi tamamen objektif bir bilgi kaynagidir. Bu sebeple kisiler
genellikle satin almay1 gerceklestirmeden oOnce aile iiyeleri ya da arkadaslarina
danmigirlar ve bu sekilde agizdan agiza pazarlama yoluyla elde edilen bilginin
ozellikle daha giivenilir oldugunu diisiintirler (Yavuzyilmaz, 2015:432).

Literatiire goére agizdan agiza pazarlama miisteri memnuniyetinin bir
sonucudur. Memnuniyet, memnun olmus miisterinin {iriin veya firmanin agizdan
agiza reklammi olumlu bir sekilde yapmasina yol agmaktadir (Carpenter ve
Fairhust 2005; Teo ve Soutar 2012). Yiiksekogrenimde 6grenci memnuniyeti;
agizdan agiza pazarlamanin sikligi, 6grencilerin deneyimleriyle ilgili yorumlarinin
degeri ve Ogrencilerin iligki igerisinde oldugu kisi sayist arttikga artmaktadir.
Yiiksek ogrenimle ilgili yapilan calismalar 1s1ginda agizdan agiza pazarlamanin
iiniversite imaj1 iizerinde pozitif ve olumlu etkisinin olacagi beklenmektedir
(Khalifa ve Mahmoud, 2016:48).

Yukaridaki bilgiler 15181nda asagidaki hipotez kurulmustur:

Hi: Agizdan agiza pazarlamanin iiniversite imaji iizerinde pozitif ve
anlamhi bir etkisi vardr.

C. OGRENCIi MEMNUNIYETI

Kurumlarin miigteri icin rekabet ettigi rekabetci bir piyasada miisteri
memnuniyeti piyasa stratejisinin Onemli bir belirleyicisi olmaktadir. Miisteri
memnuniyeti biiyiik 6lgiide kurumlar tarafindan sunulan bir {iriiniin miisterinin
beklentileriyle oOrtiistiigli veya beklentilerini astigt dereceye baghidir. Miisteri
memnuniyetini Olgerek kurumlar piyasaya iirlin saglamakta aslinda ne kadar
basaril1 olduklar1 hakkinda bilgi saglamis olmaktadirlar. Miisteri memnuniyeti de
miigteri sadakatinin 6nemli bir Onciisiidiir. Memnuniyetin satin alma davranisi,
yeniden satin alma niyeti, pozitif agizdan agiza pazarlama, miisteri tutma veya
alman hizmetin kullanimina devam etme iizerinde pozitif etkileri vardir.

Ogrenci memnuniyeti egitim kurumunun imajini dgrencinin tavsiyesi ve
arkadaslariyla pozitif diisiincelerini paylagsmasiyla etkilemektedir. Mevcut ve
mezun olan &grenciler iiniversitenin iiniinii sekillendirmektedir. Agizdan agiza
pazarlama {iniversite imajimi yaratmada paha bigilmez bir role sahiptir. Universite
yetkilileri miimkiin oldugunca 6grencilerinin essiz, unutulmaz ve sasirtici hislerle
ogrencilik hayatin1  siirdiirmelerini  saglamalidir (Mokrzycka ve Abutalibov,
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2014:172). Ogrenci memnuniyeti 6grencinin egitimle ilgili tecriibelerini ve elde
edilen sonuglar siibjektif olarak degerlemesi seklinde ifade edilmektedir. Ogrenci
memnuniyeti kampilis hayatinda tekrarlanan tecriibelerle sekillenmektedir.
Pazarlama alaninda yapilan c¢ok sayida calisma, hizmet kalitesinin 6grenci
memnuniyetinin seviyesini belirlemede 6nemli bir role sahip olduguna isaret
etmektedir (Kuo ve Ye, 2009; Sultan ve Wong,, 2013; Teo ve Soutar, 2012; Wei ve
Ramalu, 2011).

Yukaridaki bilgiler 15181nda asagidaki hipotezler kurulmustur:

Hi: Ogrenci memnuniyetinin agizdan agiza pazarlama iizerinde pozitif ve
anlamli bir etkisi vardur.

Hs. Ogrenci memnuniyetinin iiniversite imaji iizerinde pozitif ve anlaml
bir etkisi vardir.

11l. YONTEM

Aragtirmanin kapsamini Cumhuriyet Universitesi’nde 2016-2017 Egitim-
Ogretim doneminde &grenim gdrmekte olan merkez kampiisteki &grenciler
olusturmaktadir. Bu calisma icin Rektorliik Ogrenci Isleri Daire Baskanligi’ndan
tiim fakiilte /yiiksekokul /meslek yiiksekokullarindaki 6grenci sayilari, 6grencilerin
hangi boliim ve hangi siifta okudugu (1.,2.,3. ve 4.) ve cinsiyetleri ile ilgili veriler
elde edilmistir. Cumhuriyet Universitesi 2016-2017 Egitim-Ogretim yilindaki
toplam &grenci sayisi 51.794°tiir. Bu calismanin kapsamini zaman ve maliyet
kisitlarindan dolay1 sadece Sivas merkezde Ogrenim gormekte olan Ggrenciler
olusturdugu icin yaklasik 44.000 Ogrenci arastirmanin  ana  kiitlesini
olusturmaktadir. Arastirmaya dahil edilecek Ogrenci sayisi drneklem biiyiikliigi
formiiline (n= Nt2pq / d2(N-1)+t2pq) gore %S5 hata payiyla 384 olarak
bulunmustur (Altunigik vd., 2005:127). Ancak hatali ve eksik anket olma ihtimali
g0z Oniine alinarak 6rneklem sayis1 400 olarak belirlenmistir. Kolayda 6rnekleme
yontemi ile secilen 30 6grenciye On-test ile gozden gegirilerek ankete son sekli
verilmistir. Aragtirma kapsaminda yiiz yiize goriisiilerek 400 6grenci ile anket
yapilmig, eksik ve yanlig doldurulan anket formlarimin arastirmadan cikarilmasi
sonrasinda 326 anket formu degerlendirmeye alinmistir.

Calismanin hipotezlerini test etmek i¢in, kurulan hipotezlerde yer alan biitiin
degiskenleri kapsayan 31 soruluk ve iki kisimdan olusan anket formu
hazirlanmistir. Hizmet kalitesi, agizdan agiza pazarlama ve 6grenci memnuniyeti
unsurlar1 tiniversite imajinin belirleyicileri olarak Mahmoud ve Khalifa (2015)
tarafindan gelistirilen (Alves ve Raposo, 2010; Teo ve Soutar, 2012 tarafindan
yapilan ¢alisma esas alinarak) ve hizmet kalitesinin yeni boyutlarini da dikkate alan
SERVPERF hizmet kalitesi boyutu kullanilarak Tiirkiye'ye uyarlanmstir. Olgiilen
biitiin unsurlar 5'1i Likert tipi 6lgcek kullanilarak (1= kesinlikle katilmiyorum,
5=kesinlikle katiliyorum) siralanmistir. Elde edilen verilere SPSS 22.0 programi
ile ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Regresyon analizi yapilirken her bir hizmet
kalitesini olusturan unsurlarin ortalamasi alinmustir.
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Asagidaki sekilde kurulan modeller ve degiskenlerin kisaltmalar1 tabloda
goriilmektedir:

Ogrenci
Memnuniyeti

Hla

Fakiilte flgisi
Hap

Hi

idari
Personel
Tlgisi

Agizdan Agiza

Hs Pazarlama

Idari
Personelin
Empatisi
2c

Danigsman Haq

Tlgisi .
Universite
Imaji

Sekil 1: Aragtirmanin Modeli

Tablo 1: Modellerde Yer alan Bagimli ve Bagimsiz Degiskenler

Degiskenler Kisaltmalar
Bagimli Degiskenler
Memnuniyet M

Imaj I




309 C.U. iktisadi ve idari Bilimler Dergisi, Cilt 19, Sayi 1, 2018

Bagimsiz Degiskenler

Fakiilte/ MYO Tgisi FI
Danigman Ilgisi DI
Idari Personelin Ilgisi i

Idari Personelin Empatisi IE
Agizdan Agiza Pazarlama  AA

Model 1: Mi = fo + P1FI + DI+ PolE+ Bull+ ei
Model 2: A4j = fo + p1M
Model 3: 7 = fo + B1AA+ BolE + BaDi+ BuFI + BsIT + PsM+ ei

1V. ARASTIRMANIN BULGULARI

A. TANIMLAYICI BULGULAR

Cumhuriyet Universitesi’nde egitim goren ve arastirmaya katilan 326 kisinin
demografik 6zellikleri ile ilgili sonuglar su sekildedir:

Tablo 2: Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Demografik Ozellikleri

Ogrencilerin Yas | f % Ogrencilerin f %

Dagilim Cinsiyet Dagilim

18-22 210 64,5 Kadm 143 43,9

23-27 107 32,8 Erkek 183 56,1

28 yas ve lizeri 9 2,7

Toplam 326 326 Toplam 326 326

Ogrencilerin f % Ogrencilerin f %

Ogretim Tiirii Sinifi

NO 186 57,1 Birinci Siif 59 18,1

0 140 429 ikinci Siif 114 35

Toplam 326 100 Uciincii Simif 92 28,2

Ogrencilerin f % Dérdiincii Sinif 52 16

Memleketi

Sivas 76 23,3 Besinci Sinif ve 9 2,7
Ugzeri

Sivas Dis1 250 76,7

Toplam 326 100 Toplam 326 100

Aragtirmaya katilan Ogrencilerin demografik 6zelliklerine bakildiginda
Ogrencilerin ¢ogunlugunun 18-22 yas araliginda oldugu ve %43,9’unun kiz
ogrencilerden %53,1’inin erkek 6grencilerden olustugu goriilmektedir. Arastirmaya
katilan 6grencilerin %18,1°1 birinci sinif, %351 ikinci sinif, %28,2’si tiglincii sinif,
%16’s1 dordincii sinif ve %2,7 ‘si besinci sinif ve iist siiflarda okumaktadir.
Ogrencilerin dgretim tiirlerine bakildiginda ise; %57,1°i normal dgretim, %42.9’u
ikinci 0gretim Ogrencisidir. Son olarak aragtirmaya katillan &grencilerin %23,3’1
Sivas’li iken %76,7’si Sivas digindan gelmistir.
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B. MODELLERIN VE KURULAN HiPOTEZLERIN ANALi_Zi _
Kurulan ilk model dort hizmet bileseninin; Fakiilte /MYO Ilgisi (FI),

310

danmisman ilgisi (DI), idari personelin ilgisi (i) ve idari personel empatisinin (iE)
memnuniyeti aciklama giiciinii 6lgmeye yoneliktir. Model su sekildedir:

Model 1: Mi = fo + BiFI + p.DIi+ BIE+ Bull+ ei
Oncelikle bu modelde yer alan degiskenler arasi iliskilerin incelenmesi igin

korelasyon katsayilarin1 veren Tablo 2'ye bakildiginda, Fakiilte ilgisi ile
memnuniyet arasindaki korelasyon katsayisinin 0,592 oldugu ve bu katsayrya ait p
degeri de 0.000 olarak elde edildiginden aralarinda kuvvetli bir iliski s6z konusu
oldugu tespit edilmistir. Danigman ilgisi, idari personel empatisi ve idari personelin
ilgisi ile memnuniyet arasinda da istatistiki olarak anlamli bir iliski s6z konusudur
(p = 0.000).

Tablo 3: Model 1'de Yer Alan Degiskenlerin Korelasyon iliskisi

Korelasyonlar

Memnuniyet | Fakiilte/ | Damsma idari idari
MYO n ilgisi Personel qusonel
Ilgisi Empatisi Ilgisi
Pearson Memnuniyet 1,000 ,592 413 ,429 ,445
Correlation Fakiilte flgisi ,592 1,000 ,551 470 517
Damisman 413 ,551 1,000 ,524 ,466
ilgisi
Idari Personel 429 470 ,524 1,000 ,750
Empatisi
idari Personel ,445 517 ,466 , 750 1,000
Tlgisi
Sig. (1- Memnuniyet . ,000 ,000 ,000 ,000
tailed) Fakiilte ilgisi ,000 . ,000 ,000 ,000
Damisman ,000 ,000 ,000 ,000
| llgisi
Idari Personel ,000 ,000 ,000 ,000
Empatisi
Idari Personel ,000 ,000 ,000 ,000
Tlgisi
N Memnuniyet 326 326 326 326 326
Fakiilte {lgisi 326 326 326 326 326
Damisman 326 326 326 326 326
| llgisi
Idari Personel 326 326 326 326 326
Empatisi
idari Personel 326 326 326 326 326
Tgisi




311 C.U. iktisadi ve idari Bilimler Dergisi, Cilt 19, Sayi 1, 2018

Hizmet kalitesini olusturan unsurlarin (fakiilte ilgisinin, danigman
ilgisinin, idari personel empatisinin, idari personel ilgisinin) memnuniyet
iizerindeki etkisini tespit etmek icin yapilan c¢oklu regresyon analiz sonuglarina
gore Model 1'in belirlilik katsayisi 0.386'dir. ANOVA test sonucuna gore de model
icin elde edilen F test istatistigi 50.454 ve p degeri 0.000 (p<0.05)dir. Model 1
genel olarak anlamlidir. Modelin parametre tahminlerine ve anlamliligina
bakildiginda ise, memnuniyet iizerinde istatistiki olarak en etkili olan hizmet
kalitesi bileseni Fakiilte/MYO'nun 0&grenciye ilgisidir (= 0.503, p=0,000).
Dolayisiyla, hizmet kalitesinin bilesenlerinin ve her birinin memnuniyeti pozitif ve
anlaml etkiledigine dair kurulan Hi ve Hy'in alt hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 4: Kurulan Modellerin Regresyon Analiz Sonuc¢larr™

B SH p
Model 1
Sabit 0,462 0,197
Fakiilte ilgisi 0,503 0,062 0,458
Danisman flgisi 0,063 0,063 0,056
Idari Personel Empatisi 0,120 0,075 0,111
Idari Personel ilgisi 0,098 0,068 0,099
Model 2 B SH p
Sabit 510 116
Memnuniyet .834 .037 781
Model 3 B SH p
Sabit 0,583 0,168
Fakiilte ilgisi 0,085 0,058 0,081
Danisman flgisi 0,121 0,054 0,111
Idari Personel Empatisi 0,021 0,064 0,020
Idari Personel flgisi 0,040 0,058 0,042
Memnuniyet 0,158 0,063 0,164
Agizdan Agiza Pazarlama 0,402 0,058 0,444

* Model 1 igin R? = 0,38(p < 0,001); Model 2 i¢in R ? =0,61 (p<0.001);
Model 3 icin R?=0,528 (p < 0,001). * p < 0,001

Model 2: AAj = fo + 1M

Memnuniyetin agizdan agiza pazarlama ile agiklandigi Model 2'de belirlilik
katsayis1 0,610'dur ve p degeri 0.000'dir. Ogrenci memnuniyetinin agizdan agiza
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pazarlama {izerinde etkisinin oldugu goriilmektedir. Model genel olarak anlamlidir
ve kurulan H4 hipotezi kabul edilmistir.

Imajin agizdan agza pazarlama, memnuniyet ve hizmet kalitesi bilesenleri
(fakiilte ilgisi, danisman ilgisi, idari personel empatisi ve idari personelin ilgisi) ile
aciklandig1 regresyon modeli Model 3 asagidaki sekilde kurulmustur:

Model 3: ik = fo + B1AA+ BoIE + BsDi+ BoFI + BsIT + psM+ ei

Modelin belirlilik katsayisi 0.528'dir. ANOVA sonuglarmna goére model
genel olarak anlamlidir, elde edilen F test istatistigi 59.54 ve p degeri 0.000'd1r.
Modelin parametre tahminlerinin istatistiksel olarak anlamliligina bakildiginda
memnuniyet, agizdan agiza pazarlama ve danisman ilgisi parametreleri istatistiksel
olarak anlamlidir, p degeri her ii¢ parametre i¢in 0.05'ten kiiciik elde edilmistir.

Literatiirde daha Onceki ¢alismalarda oldugu gibi (Barreda ve Bilgiham
2013; Jansen vd., 2009; Jalilv ve Samiei, 2012; Mason, 2008) agizdan agiza
pazarlamanin pozitif bir sekilde imaj1 etkiledigi ortaya konmustur.

Tablo 5: Model 3'de Yer Alan Degiskenlerin Korelasyon iliskisi

Korelasyonlar

i Fi DI iE ii M AA
Pearson Imaj 1,000 ,522 ,449 ,396 413 ,631 ,693
Correlation Fakiilte Ilgisi ,522 1,000 ,b51 470 517 ,592 ,569
Damisman llgisi ,449 ,b51 1,000 ,524 ,466 ,413 ,441
idari Personel ,396 470 524 1,000 ,750 ,429 ,400
Empatisi
idari Personel ,413 ,517 ,466 ,750 1,000 ,445 427
Tlgisi
Memnuniyet ,631 ,592 ,413 429 ,445 1,00 ,781
0
Agizdan Agiza ,693 ,569 441 ,400 A27 , 781 1,000
Paz.
Sig. (1-tailed) Imaj . ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Fakiilte Tlgisi ,000 . ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Danisman ilgisi ,000 ,000 . ,000 ,000 ,000 ,000
idari Personel ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Empatisi
idari Personel ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Tlgisi
Memnuniyet ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 . ,000
Agizdan Agiza ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Paz.
N imaj 326 326 326 326 326 326 326
Fakiilte ilgisi 326 326 326 326 326 326 326
Damsman llgisi 326 326 326 326 326 326 326




313

C.U. iktisadi ve idari Bilimler Dergisi, Cilt 19, Sayi 1, 2018

Idari Personel 326 326 326 326 326 326 326
Empatisi

Idari Personel 326 326 326 326 326 326 326
ilgisi

Memnuniyet 326 326 326 326 326 326 326
Agizdan Agiza 326 326 326 326 326 326 326
Paz.

Tablo 5 de yer alan degiskenler arasindaki iliskinin incelenmesi igin
korelasyon katsayilarin1 veren sonug tablosuna gore, agizdan agiza pazarlamayla
imaj arasindaki korelasyon Kkatsayisi 0.693, memnuniyetle imaj arasindaki
korelasyon katsayis1 0.631 ve bu katsayilara ait p degerleri de 0.000 olarak elde
edildiginden korelasyon katsayilar1 anlamli ve agizdan agiza pazarlama ve
memnuniyetin imajla arasinda pozitif kuvvetli bir iligki vardir. Aymi sekilde,
Fakiilte ilgisi, danigman ilgisi, idari personel empatisi ve idari personelin ilgisi ile
imaj arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki s6z konusudur (p<0.05). Model
3'in anlaml ¢ikmasi kurulan H2, H3 ve H5 hipotezleri sirasiyla; hizmet kalitesi
bilesenlerinin, agizdan agza pazarlamanin, 6grenci memnuniyetinin iniversite
imaj1 tizerinde pozitif ve anlamli etkisi olduguna dair hipotezler kabul edilmistir.

SONUC VE ONERILER

Son yillarda {iniversiteler arasindaki rekabetin hizla artmasi ve
iiniversitelerin bu rekabet ortamindaki konumunu belirlemede, kurum imajmna
iligkin algilama ve beklentilerin tespit edilmesi 6nem kazanmaktadir. Bu baglamda
yapilan bu arastirma ile Cumhuriyet Universitesi’nin imajin1 etkileyen faktorleri
tespit etmek amaclanmigtir.

Yapilan arastirma sonucunda su bulgulara ulasilmigtir:

“Hi.Hizmet kalitesinin bilegenlerinin memnuniyet {izerinde pozitif ve
anlamlt bir etkisi vardir” seklindeki hipotezi analiz etmek icin yapilan regresyon
analizi sonucuna gore Hi hipotezi alt hipotezleriyle beraber kabul edilmistir. Yani
fakiilte ilgisi, idari personel ilgisi, Idari personelin empatisi, akademik danigmanin
ilgisinin 6grenci memnuniyeti iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi oldugu
sonucuna ulagilmistir. Daha sonra Hz (Hza, Hab, Hae, Had), Hs, Ha ve Hs hipotezlerini
test etmek amaciyla yapilan regresyon analizi sonucuna gore de; Ogrenci
memnuniyetinin agizdan agiza pazarlama {izerinde pozitif ve anlamh etkisi oldugu,
hizmet kalitesinin, agizdan agiza pazarlamanin ve O0grenci memnuniyetinin de
universite imaj1 tizerinde pozitif ve anlamli etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir.
Sonug olarak Hy,Hs, Ha Ve Hs hipotezleri kabul edilmistir.

Cumhuriyet Universitesi'nin imajin1 etkileyen en énemli faktor agizdan agiza
pazarlama; sonra sirasiyla memnuniyet ve hizmet kalitesinin alt unsurlarindan
akademik danigmanlarin 6grenciye gostermis oldugu ilgi olarak tespit edilmistir.
Ayrica tUniversitesinden mutlu ve memnun olan o6grencilerin yapilmig o6nceki
arastirmalarla tutarli olarak (Carpenter ve Fairhust 2005; Singh ve Pandya 1991;
Teo ve Soutar 2012) iiniversitedeki ve diger arkadaslariyla hislerini paylasma
egiliminde oldugu sonucu ortaya ¢gikmustir.
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Aragtirmadan elde edilen bulgular sonucunda su 6nerilerde bulunulabilir:

Memnun olmus 6grencilerin tecriibeleri giiniimiizde sosyal aglarla ve halka
acik olaylarla 6zellikle de online olarak yayilmaktadir. Ogrencilerin yorumlarmin
bu platformlar araciligiyla analiz edilmesi ve izlenmesi, onlart memnuniyete ve
memnuniyetsizlige gotiiren ihtiyac ve beklentilerinin daha iyi anlagilmasi agisindan
onemlidir. Bu da daha olumlu agizdan agiza pazarlamayla ve dolayisiyla daha
giiclii {iniversite imajiyla sonuglanacaktir. Universite yoneticileri {iniversiteleri igin
resmi olmayan pazarlamacilar olan 6grencilerin memnuniyeti araciligiyla pozitif
agizdan agiza pazarlamanin yayilmasini saglamalidirlar.

Universite imajmin 6grenciler yoluyla iceriden tamimlanmasi veya iginde
bulundugu sehrin halki araciligiyla disaridan tanimlanmasi, tiniversitenin var olan
resmi hakkinda {iniversite ile ilgili kisilerin {niversiteye karsi bakigini
etkilemektedir. I¢ ve dis imaj algisi1 drgiite olan inanci ve baghlig etkiledigine gore
bu calismanin devaminda iiniversitede egitim gormekte olan dgrencilerin yani sira
o schirde yasayan halk {izerinde de iiniversite imaj algisinin tespit edilmesi ve
kiyaslanmasi1 da faydali olacaktir. Bu c¢alismanin {iniversitelere imajlarini
gelistirmede ve dolayisiyla diger {iniversiteler arasinda pozisyonlarin
giiclendirmede katki saglayacagi diistiniilmektedir.
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