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KURUMSAL KIMLIiGIN OGRENCI TATMIiNi UZERINE
ETKIiSi: KURUMSAL IMAJIN ARACI ROLU

Mehmet YALCINKAYA!

GIRIS

Gegtigimiz son yirmi yil ierisinde Turkiyedeki hem kamu hem de 6zel yiikse-
kogrenim kurumlarinin sayisinda yasanan artis, endiistrinin nispeten ¢ok reka-
betci hale gelmesine neden olmustur. Bu rekabet ortaminda kurumlarini pay-
daslar1 nezdinde iyi bir konum elde etmek isteyen yoneticilerin yiiksekogretimin
is benzeri bir hizmet endiistrisi olarak kabul edilebilecegini giderek daha fazla
oranda fark etmekte ve 6grencilerinin ihtiyaglarini karsilamaya ve hatta asmaya
daha fazla odaklanmaya baglamaktadirlar (DeShields, vd., 2005). Ogrenci tatmini
tiniversitelerin en 6nemli amaglarindan biridir. Memnun bir 6grenci popiilasyo-
nu, olumlu agizdan agza (WOM) iletisim, 6grenciyi elde tutma ve sadakat gibi
sonuglarla bir rekabet avantaji kaynagidir. Ustiin paydas degerinin yaratilmasi ve
sunulmasi, son derece rekabetci uluslararasi egitim pazarinda stirdiiriilebilir bir
avantaj yaratmada 6nem kazanmaktadir (Kotler, Fox, 1995; Arambewela & Hall,
2009). Ayrica, memnun Ogrenciler, iniversiteler i¢in giiglii bir referans kaynagi-
dir, ancak memnuniyetsiz 6grenciler, kurumun imajini olumsuz yonde etkileye-
bilecek bir sikayet ortami yaratabilir (Fitzpatrick, vd., 2012). Kurumlar a¢isindan
stratejik bir arag olan kimlik sadece iiriin ve hizmetleri yaninda sosyal, kiiltiirel ve
etik politikalarini da kapsayarak miisterilerin tiim yonetim alanlarindan haberdar
olmasini saglayarak isletmelerin rekabet avantaji elde etmesini saglar (Melewar &
Akel, 2005). Yiitksekogretim kurumlarinca iyi yonetilen giiglii bir kimligin tiniver-
site siralamalarinda daha iyi rekabet etmelerine ve yeni 6grencileri ¢ekmelerine
yardimc olabilecegini de kabul etmistir, bu nedenle giiclii bir kimligi akademik
programlarini farklilagtirmak igin stratejik bir arag olarak gérmektedirler (Moha-
mad, vd., 2017). Bu baglamda tiniversitelerin ytirtitmekte oldugu kurumsal kim-
lik ve imaj yonetimi ¢aligmalar1 basta 6grenciler ve diger paydaslarin memnuni-
yetinde kilit bir rol oynadig: ve 6zellikle {iniversite tercihi 6ncesi, egitim siireci ve
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yiiksekogretim sonrast donemde 6grenciler tizerinde kalici bir etki olusturdugu
i¢in tiniversiteler i¢in 6nemli birer stratejik degiskenlerdir. Dolayisiyla bu ¢aligma
ile ytiksekogretim kurumlar igin siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji saglayacak
olan kurumsal kimlik ve 6grenci tatmini arasindaki kurum imajinin araci roli

incelenmektedir.

KAVRAMSAL CERCEVE

Kurumsal Kimlik

Kimlik, bir varlik hakkinda merkezi ve ayirt edici olanin bir semasi veya algisi
olarak ifade edilebilir (Dutton vd., 1994). Kurumsal kimlik ise bir organizasyo-
nun her paydasa sunulmasidir. Bir kurulusu benzersiz kilan seydir ve kurulusun
iletisimini, tasariminy, kiiltiiriini, davranigini, yapisini, endiistrisini ve stratejisini
igerir (Melewar & Karaosmanoglu, 2006). Kapeferer (1996) kurumsal kimligi, bir
kurulusun veya onun bir kisminin, gercekten var oldugunu ve digerlerinden fark-
11, kendine ait bir ge¢misi ve yeri olan tutarli ve benzersiz bir varlik oldugunu his-
setmesine yardimci olan sey olarak ifade ederken Van Rekom (1997) ise kurumsal
kimligi, bir organizasyondaki iletisim siirecinin merkezi olarak bir kurulusu ben-
zersiz kilan ve kendisinin bilinmesine izin verdigi ve insanlarin onu tanimlamasi-
na, hatirlamasina ve onunla iliski kurmasina izin verdigi anlamlar kiimesi” olarak
tanimlar. Kurumsal kimlik, geleneksel olarak uyumlu oldugu varsayilan iletisim
mesajlar1 da dahil olmak iizere ok sayida unsuru yonetmeyi igerir. Uyum, esas
olarak, birlesik bir biitiin olusturmak i¢in kimlik kavramlarinin birlikte ne kadar
iyi ¢alistig1 anlamina gelir (Christensen & Askegaard, 2001). Genel olarak kurum-
sal kimlik; gorsel kimlik, kurumsal iletisim, kurumsal kiiltiir ve kurumsal davranis
etrafinda insa edilir (Melewar & Wooldridge, 2001). Bir organizasyonu benzersiz
kilan bu unsurlar kurumun temel stratejisini igerir. Onceki ¢alismalar, kurumsal
kimligin yonlendirici ve kalict dogasina iligskin bulgularla birlikte kurumsal kim-
ligin yaninda unsurlarini da dikkate alinmasi gereken daha dengeli bir yaklagimin
nasil devreye girdigi konusunda 6nemli sorular ortaya koymuslardir (Balmer,
2001). Kurumsam kimligin ingasinda ilk unsur olan gorsel kimlik, logo, slogan,
tipografi ve kurumsal renkler gibi kurumla ilgili tim gorsel unsurlarin yani sira
calisanlarin giyim tarzindan sirket binalarinin mimarisinin estetik unsurlarina
kadar tiim gorsel tasarimlari ifade eder (O’Cass, Grace, 2004). fkinci unsur olan
kurumsal iletisim, bir sirketin kimligini birden ¢ok hedef kitlesine veya paydasi-
na ilettigi, cesitli medya araciligiyla hem resmi hem de gayri resmi kaynaklardan
gelen mesajlarin toplamidir. Ayrica, olumlu bir imaj olusturmak ve nihayetinde
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i¢ ve dis paydaslar arasinda iyi bir itibar olugturmak i¢in yonetimi tarafindan ta-
nimlanan bir sirketin vizyonunu ve misyonunu iletme stirecidir (Melewar, 2003).
Uglincii temel unsur olan Kurumsal kiiltiir ise, orgiit icinde var olan yaygin ve nis-
peten istikrarli inanglar, tutumlar ve degerlerdir (Williams vd., 1993). Kurumsal
davranis ise kimligi etkileyen kurumsal tutumlardan kaynaklanan, sirket kiiltiirii
dogrultusunda planlanan veya tesadiifen veya keyfi olarak gerceklesen eylemlerin
toplamidir (Melewar, 2003). Bu unsurlar, biitiinsel bir kurumsal kimlik olustur-
mak i¢in birlikte ¢aligir, ancak her bir unsur bireysel olarak yalnizca benzersiz bir
kimligin kavramsal anlamini vurgulayabilir (Melewar & Jenkins, 2002). Prensip
olarak islevselci bir bakis agisiyla bilgilendirilen bir kurumsal kimlik, somut ve
etkileri gozlemlenebilir 6zelliklere sahip olarak karakterize edilir. Kendi kendini
belirleme kapasitesine (yasal statiilerini, faaliyetlerini, calisma uygulamalarini vb.
degistirme yetenegi) sahiptir ve yonetilmeye ve bi¢imlendirilmeye agiktir (Bal-
mer, 2008). Ayrica, kurumsal kimligin dinamik 6zelligi, dis paydaslariyla sosyal
olarak inga edilmis olmasiyla da baglantilidir (Handelman, 2006).

OGRENCI TATMINi

Tatmin, bir kisinin ihtiya¢ ve isteklerini yerine getirdiginde elde ettigi mutluluk
duygusudur (Saif, 2014). Daha yakin tarihli arastirmacilar ise tatmini, tiiketim-
den veya birikmis deneyimlerden sonra ortaya ¢ikan, belirli bir odaga (beklentiler
veya gercek deneyimler gibi) iliskin duygusal ve bilissel tepkilerin bir 6zeti olarak
ifade etmektedirler (Clemes, vd., 2007). Ogrenci tatmini ise, 6grencinin egitim-
le ilgili cesitli ¢ikt: ve deneyimlere iliskin stibjektif degerlendirmesidir (Elliott &
Shin, 2002). Bu tanimlardan yola ¢ikarak tatmin kavraminin ¢ok gesitli boyut-
lardan olugan karmasik oldugu kadar algisal bir kavram oldugu dile getirilebilir.
Seymour’a (1993) gore, 6grenciler, 6grencilerin ebeveynleri, mezunlar veya sirket
ve devlet igverenleri olsun, birgok mutlu memnun miisteri gelistirmek, yiiksekog-
retimin birincil hedefi olmalidir. Bu nedenle, kolejlerde ve tiniversitelerde miisteri
memnuniyetini artirmaya odaklanmak, miisteri degerini gelistirmede ¢ok 6nem-
lidir. Glintimiiziin rekabet¢i egitim piyasasindaki yogun rekabet, {iniversiteleri,
sunduklarini rakiplerinden farkli kilmak i¢in bir pazar yonlendirme stratejisi be-
nimsemeye zorlamaktadir. Benzer sekilde, ABD basta olmak {tizere yiiksekogre-
tim kurumlar: rekabet¢i bir pazarda faaliyet gostermektedir. Bu nedenle, hedef
pazarlarini (6grenciler, farkl tiirlerdeki dis paydaslar) anlamalari, hedef pazar
ihtiyaglarini degerlendirmeleri, bu ihtiyaglari karsilamak i¢in tekliflerini degistir-
meleri ve boylece istiin kaliteli hizmetler sunarak miisteri memnuniyetini artir-
malari gerekir (Keegan & Davidson, 2004).
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KURUMSAL iMA]

Imaj, belirli bir nesne hakkindaki bireysel diisiince, inang ve izlenim olup, birey-
lerin zihinlerinde sahip olduklar1 gériintiiye gore o nesneyle tepki gosterme sek-
li olarak ifade edilebilir (Kotler, 1997). Kurumsal imaj ise 6zellikle karmagik bir
kavram (Flavian vd., 2004 ) olmas1 yaninda bir kurum igin stratejik bir kaynaktir
(Balmer, 2012). Worcester, (1997) kurumsal imaji insanlarin bir sirket hakkinda
sahip olduklar: tiim deneyimlerin, izlenimlerin, inanglarin, duygularin ve bilgile-
rin etkilesiminin net sonucu olarak tanimlamistir. Grunig (2003) kurum imajinin
mesaj, itibar, alg, bilis, tutum, inandiricilik, inang, iletisim ve iliski gibi kavram-
larin esanlamlisi olarak kullanildigini iddia etmektedir. MacInnis ve Price (1987)
ise kurumsal imaj olusumunu, bir organizasyonla ilgili fikirlerin, duygularin ve
onceki deneyimlerin hafizada saklandig1 ve saklanan kategorilere dayali anlama
doniistiiriildiigii bir prosediir olarak tanimlamigtir. Onceki aragtirmalar, olumlu
bir kurumsal imaja sahip olmanin, bir sirkete ayirt edici ve giivenilir bir ¢ekicili-
gin yani sira daha etkili bir farklilasma bicimi ve bir rekabet avantaji kaynagi sag-
layabilecegini gostermektedir. Kurumsal imajin sadece bir vitrin meselesi degil,
ayn1 zamanda bir sirketin gelecekte ayakta kalip kalamayacaginin giivenilir bir
gostergesi olduguna inanmaktadirlar (Yeo, vd., 2011).

METODOLOJi

Arastirmanin Modeli

Turkiyedeki gerek kamu gerekse de 6zel yiiksekogretim kurumlarinin sayisinda
yasanan artig, iiniversiteler arasindaki rekabetin nispeten daha ¢ok artmasina
neden olmustur. Bu nedenle yiiksekogretim kurumlarinin 6grenci memnuni-
yetini arttirmaya yonelik farkli stratejilere yoneldikleri gozlemlenmektedir. Og-
rencilerin tiniversite tercih siiregleri, egitim hayatlar1 ve mezuniyet sonrasi gibi
donemlerde tatmin diizeylerini etkileyen somut ve soyut bir¢ok degisken olmakla
birlikte onlarin beklentilerine cevap verecek hatta beklentilerini asan kurumsal
kimlik ve kurumsal imaj ¢aligmalarinin en 6nemli degiskenler arasinda yer aldig:
soylenebilir. Dolayisiyla bu ¢alisma ile kurumsal kimligin 6grenci tatmini ara-
sindaki iliskide kurumsal imajin aracilik etkisinin yapisal olarak tespit edilmesi
amaglanmistir. Bu kapsamda aragtirmada yer alan degiskenlerin 6l¢iimiinde ya-
rarlanilan 6l¢eklerden olan kurumsal kimlik, (Takaki, vd., 2015), 6grenci tatmini,
(Annamdevula & Bellamkonda, 2016) ve kurumsal imaj degiskeni ise (Riordan,
vd., 1997)’nin ¢alismalarindan uyarlanmistir. Calisma dogrultusunda olusturulan
arastirma modeli Sekil 1de yer almaktadir.
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Kurumsal
Imaj

H2 H3
H4

Kurumsal / Ogrenci
Kimlik Hi Tatmini

Sekil 1. Arastirmanin modeli

LITERATUR ARASTIRMASI VE HIPOTEZLER

Kurumsal kimlik konusu, gorsel tasarim, orgiit kiiltiirti ve marka yonetimi gibi
farkli alanlardan akademik arastirmacilarin artan ilgisini ¢ekmektedir. Yonetici-
lerin farkli paydaslara tasvir etmek istedikleri kurumun ayirt edici ve kalici temel
niteliklerini ifade eder (Albert & Whetten, 1985). Literatiirde kurumsal kimligin,
kurumsal marka kimliginin ve kurumsal etik kimligin tatmin tizerine etkili oldu-
gunu calismalar bulunmaktadir. Mas'ud ve Hamim (2020) banka miisterilerine
yapmis oldugu ¢alismada kurumsal kimligin miisteri tatmini tizerinde pozitif et-
kiye sahip oldugunu tespit etmislerdir. Berrone, vd., (2007) kurumsal etik kimli-
gin paydas tatmini tizerinde pozitif yonde etkiye sahip oldugunu saptamistir. Buil,
vd., (2015), Gilani, (2022) kurumsal marka kimliginin is tatmini {izerinde pozitif
yonde etkili oldugunu bulmuslardir. Bravo, vd., (2016), Mirzaei, (2018), Masror,
vd., (2019) ise kurumsal kimligin is tatmini tizerine pozitif yonde etkili oldugu-
nu tespit etmislerdir. Ancak literatiirde kurumsal kimlik ile 6grenci tatmini ara-
sindaki iligskiye yonelik bir ¢aligmaya rastlanamamuis olup, literatiirde 6nemli bir
boslugu doldurulacag: diisiiniilmektedir. Dolayisiyla yiiksekogretim kurumlarin-
da kurumsal kimligin 6grenci tatminine dogrudan etkisinin belirlemek amaciyla
agagidaki hipotez olusturulmustur.

H1: Kurumsal kimlik 6grenci tatmini iizerinde dogrudan etkisi vardur.

Kurumsal kimlik y6netiminin amaci, bir kurulusun paydaslar1 nezdinde
olumlu bir itibar ve imaj olusturmaktir; bu, paydaslar daha sonra bunu kurulusun
triin veya hizmetlerini satin alma, kurulus i¢in galisma veya ona yatirim yap-
ma egilimine donustiriirler (Balmer, 1995). Dolayisiyla iyi yonetilen kurumsal
bir kimlik vasitasiyla da akilda kalic1 ve olumlu bir kurumsal imaj olusturulmas:
ve stirdiiriilmesi miimkiin olabilmektedir (Uzoglu, 2001). Literatiirde Arendt ve
Brettel (2010), Derin ve Demirel (2010), Waithaka (2014), Sagir (2016), Qadri
Vd. (2020), Nwosu, vd. (2019), Aziz (2020), Atilgan Onder (2019), Turhanogulla-
11 (2010) galismalarinda kurumsal kimligin kurumsal imaj tizerinde anlamli bir
etkisinin oldugu tespit edilmistir. Caliymanin amaci dogrultusunda asagidaki hi-
potez olusturulmustur.
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H2: Kurumsal kimlik kurumsal imaj tizerinde dogrudan etkisi vardur.

Kurumsal imaj, izleyicilerin bir organizasyon hakkinda sahip olduklar: algi-
larinin toplami olan resimdir (Gray & Balmer, 1998). Firmalarin paydaglarinin
nezdinde iyi bir kurumsal imaja sahip olmalar1 bircok avantaji igerisinde barin-
dirmaktadir. Nitekim organizasyonlarin karlarini artirmalari, rekabette hayatta
kalmalari, yeni misteriler kazanmalar1 ve pazar degerlerini genisletmelerinde
onemli bir role sahiptir (Wilczynski & Melewar, 2013). Birgok bilim insani, ku-
rumsal imaji ve gesitli boyutlarinin 6grenci memnuniyeti tizerindeki dogrudan ve
aracili etkisini arastirmistir. Alves ve Raposo (2010) {iniversite imajinin 6grenci
davranislarina etkisi adli caliymasinda kurumsal imajin 6grenci tatmini iizerinde
pozitif yonde etkisinin oldugu sonucunu bulmustur. Ayn: dogrultuda, Jiewanto
Vd. (2012), Owino (2013), Azoury, vd. (2014), Chandra vd. (2019), Hassan vd.
(2019), ¢aligmalarinin da kurumsal imajin 6grenci tatmini tizerinde dogrudan et-
kili oldugunu tespit etmislerdir. Dolayisiyla yiiksekogretim kurumlarinda kurum-
sal kimlik ile 6grenci tatmini arasindaki iliskinin anlagilmasi ve kurumsal imajin

aracilik roliiniin belirlenmesi amaciyla asagidaki hipotez belirlenmistir.
H3: Kurumsal imaj 6grenci tatmini tizerinde dogrudan etkisi vardir.

H4: Kurumsal kimligin 6grenci tatminine etkisinde kurumsal imajin aracilik
etkisi vardir.

YONTEM

Kurumsal kimligin 6grenci tatmini tizerine etkisi; kurumsal imajin aracili roli-
nii belirlemek i¢in Giresun Universitesi ve Ordu Universitesinde egitim-6gretim
goren Ogrenciler aragtirmanin evreni olarak belirlenmistir. Aragtirmada kolayda
ornekleme yontemi tercih edilmis olup, ilgili tiniversitelerin 2022 yil faaliyet ra-
porlarina gore Giresun Universitesinde egitim-6gretim goren 26437, Ordu Uni-
versitesinde egitim-6gretim goren 18317 olmak {izere arasgtirmanin evreni 44754
ogrenciden olugmaktadir. Evreni bilinen arastirmada %0,5’lik hata pay1 6ngorii-
lerek yapilan hesaplama ile segilecek 6rneklem biiyiikligiiniin 380,89 olarak tespit
edilmis olmakla birlikte arastirmanin gtivenilirligini arttirmak amaciyla her iki
tniversitede 415er olmak iizere 830 katilimciya besli likert yontemi ile hazirla-
nan anket formu 15/12/2022-30/01/2023 tarihleri arasinda uygulanmistir. Hatali
oldugu tespit edilen Giresun Universitesi katilimcilarindan 32, Ordu Universitesi
katilimcilarindan 21 adet anket formu analizden ¢ikarilarak toplamda 797 anket
formu ile analiz gergeklestirilmistir. Arastirma verileri SPSS ve AMOS istatistik
programlari ile analiz edilmistir.
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BULGULAR

Demografik Bulgular

Aragtirmaya katilan tiniversite 6grencilerinin demografik 6zellikleri; cinsiyet, yas,
gelir ve okumakta oldugu iiniversite bakimindan incelenmistir. Katilimcilarin
%54,1’1 (431) kadin, %45,9’u(366) erkeklerden, Katilimcilarin %43,5’1 (347) 18-
20, %36's1 (287) 21-23, %1471 (112) 24-26, %6,5’i (51) 26 ve lizeri yas araliginda
oldugu tespit edilmistir. Gelir durumlari incelendiginde, %2,3’i (18) 1500 TL ve
alt1, %3,8’1 (30) 1501 TL - 3000 TL, % 20,11 (160) 3001 TL - 4500 TL, % 61,2’si
4501 TL - 6000 TL, % 12,7’si ise 6001 TL ve tstii gelire sahiplerdir. Ayrica kati-
limcilarin %51,4°t (410) Giresun Universitesi dgrencisi iken %48,6's1 (387) Ordu
Universitesi 6grencilerinden olugmaktadir.

VERILERIN ANALIiZi

Arastirmada kapsaminda kurumsal kimlik, 6grenci tatmini ve kurumsal imaj 6l-
geklerine ait katiimcilardan elde edilen verilerin giivenilirlik ve gegerlilik analiz
sonuglar1 Tablo 1de yer almaktadir.

Tablo 1. Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizi Sonuglar1

<
= 4 o=
g E . = <
S -} © = »
. = 4 E > 'E =
) & S 2 G- 3 0 —~ 3
- 3 %0 > - &3 E= 2
Faktor “2‘ 2 5 :§ s & @ ) §
S 2 3 E& X 5
& = E8 £ E
X = = g
© S
GK1 5,042 0,866
Gorsel
L GK2 1,300 0,870 0,705 0,878
Kimlik
GK3 1,095 0,781
i1 ,586 0,874
Kurumsal .
.. 12 ,517 45,833 0,864 0,648 0,845
Kurumsal Iletl$lm c
o I3 491 57,649 0,661 0,881
Kimlik
KD1 456 67,602 0,704
Kurumsal KD2 436 0,757
Davranis KD3 ,403 0,884 0,591 0,877
ve Kiiltiir KD4 363 0,824
KKl 31 0,654
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Tablo 1. Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizi Sonuglar1 (DEVAMI)

OT1 3,085 0,528
or2 793 0,827
Ogrenci Tatmini OT3 452 61,707 0844 0617 088 0,798
OT4 355 0,829
015 315 0,849
Ki1 2,468 0,771
Kurumsal imaj K? 260 61,708 0,805 0,617 0,865 0,791
KI3 ,509 0,780
Ki4 456 0,786
Kurumsal Kimlik KMO:0,891 Barlett Testi: X2 : 3671,546 Sig: p<0,000
Ogrenci Tatmini KMO:0,845 Barlett Testi: X2 : 1659,795 Sig: p<0,000
Kurumsal imaj KMO:0,790 Barlett Testi: X2 : 892,920 Sig: p<0,000

Tablo 1de Giresun ve Ordu Universitesi 6grencilerine uygulanan ankette yer
alan her bir degiskenin giivenilirlik ve gegerlilikleri kapsaminda 6ncelikle giive-
nilirlik analizine tabi tutulmus giivenilirlik diizeyleri diisiik olan kurumsal kimlik
olgeginde yer alan on iki ve on tigiincii ifadeler (KK2),(KK3) ile 6grenci tatmini
olceginde yer alan altinci ifade (OT6) ve kurumsal imaj 8lceginde yer alan beginci
ifade (K15) analizden ¢ikarilmis ve tekrar giivenilirlik analizi yapilmistir. Cronba-
ch’s Alfa degerleri 1.00=>0>0.80 ise dlgegin yiiksek derecede giivenilir; 0.80=0>0.60
ise Olcegin oldukea giivenilir bir 6lgek oldugu seklinde yorumlanabilmektedir
(Kalayci, 2010, s. 405). Tabloda yer alan Genel Cronbachs Alfa degerlerine ba-
kildiginda 6lgeklerin oldukea giivenilir ve yiiksek derecede giivenilir degerlere
sahip olduklar1 goriilmektedir. Akabinde 6lgeklere faktor analizi uygulanmugtir.
Kurumsal kimlik 6l¢egine yapilan faktor analizi sonucu toplam varyansi 67,602
olan ti¢ alt faktérden olustugu; kurumsal davranis ve kurumsal kiltiir alt fak-
torlerinin tek faktorde toplandigindan dolay: bu alt faktor kurumsal davranis ve
kiiltiir olarak adlandirilmigtir. Ogrenci tatmini 6l¢eginin toplam varyanst 61,707
ve Kurumsal imaj 6l¢eginin toplam varyansi 61,708 olarak tek bir faktor altinda
gruplanmiglardir. Toplam varyans %50’nin {izerinde olmast iyi bir deger olarak
goriilmektedir. Ayrica aragtirmada 6l¢iim modelinin yeterliligi ayrim ve yakinsak
gecerliligine gore de analiz edilmistir. Olgeklerin ayrim ve yakinsak gegerliliginin
olabilmesi igin faktorlere ait Bilesik Giivenilirlik(CR) degerlerinin 0,70’in, Orta-
lama Agiklanan Varyans(AVE) degerlerinin 0,50’nin tizerinde bir degere sahip ol-
mas1 gerekmektedir(Hair vd., 2014: 111). Tablo 1de yer alan ilgili 6l¢eklerin sahip
oldugu CR ve AVE degerlerinin yeterli diizeyde oldugunu goriilmektedir.
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HIiPOTEZLERIN TEST EDILMESI

Arastirmamiz kapsaminda olusturulan hipotezlerin test edilmesi amaciyla ilk ola-
rak kurumsal kimligin 6grenci tatmini tizerindeki etkisini belirlemek iizere bir
yapisal esitlik modeli kurulmustur, ardindan kurumsal kimligin kurumsal imaj
tizerindeki etkisini belirlemek iizere ikinci bir yapisal esitlik modeli olusturulmus,
daha sonra kurumsal imajin 6grenci tatmini tizerindeki etkisini belirlemek tizere
tictincii bir yapisal esitlik modeli kurulmustur. Son olarak da aracilik etkiyi belir-
lemek amaciyla tim degiskenlerin yer aldig1 asagida verilen kurumsal kimligin
ogrenci tatmini tizerine etkisi ve kurumsal imajin aracili roliinii belirlemeye yo6-
nelik olusturulan yapisal esitlik modeli (standardize edilmis) Sekil 1'de olusturul-
mustur.
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Sekil 2. Aragtirmanin yapisal modeli (dolayli etki)

Tablo 2. Arastirma Modelinin Uyum Indeksleri

Uyum Kriteri fyi Uyum Degeri Kabul Edilebilir Modelin Uyum

Uyum Degeri Degerleri
CMIN(X?) 503,181
DFE(sd) 164
Cl\gggﬁ;)// 0< X?/sd<2 2< X?/sd<5 3,068
RMSEA .00 <RMSEA <.05 .05<RMSEA<.08 0,051
GFI .95 < GFI < 1.00. 90 < GFI < .95 0,940
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Tablo 2. Arastirma Modelinin Uyum Indeksleri (DEVAMI)

CFI .95 < CFI < 1.00. .90 < CFI < .95 0,955
NFI .95 < NFI < 1.00. 90 <NFI < .95 0,934
IFI .95 < IFI < 1.00. 90 <IFI<.95 0,955
AGFI .90 < AGFI < 1.00. .85 < AGFI < .90 0,924
RMR .00 <RMR < .05 .05<RMR<.10 0,030

Arasgtirma modeline iliskin uyum indeksleri Tablo 2'de yer almaktadur. Ilgili
uyum indeksleri Byrne'in 2011 yilindaki ¢alismasinda belirtmis oldugu referans
degerlere gore iyi ve kabul edilebilir degerlere sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 3. Hipotez Test Sonuglar1

Sonug Degiskenleri
Kurumsal imaj Ogrenci Tatmini Sonug
B SH B SH

Kurumsal Kimlik 0,724* 0,073 H1
R? 0,602 Kabul
Kurumsal Kimlik 0,902* 0,062 H2
R? 0,769 Kabul
Kurumsal imaj 0,770 0,076 H3
R? 0,681 Kabul
Kurumsal Kimlik 0,217* 0,093
Kurumsal imaj 0,582* 0,106 -
Lt 0,695 Kabul
Dolayh Etki 0,508*(0,304-0,778)

*<0,001

Aragtirma hipotez sonuglar1 tablo 3’te yer almaktadir. Tablo 3’te kurumsal
kimligin 6grenci tatmini tizerinde pozitif yonde (f=0,724; p<0,001) anlaml bir
etkisinin oldugu dolayisiyla H1 hipotezi desteklenmektedir. Yine kurumsal kim-
ligin kurumsal imaj iizerinde pozitif yonde ($=0,902; p<0,001) anlaml bir etkisi-
nin oldugu dolayisiyla H2 hipotezi desteklendigi son olarak da kurumsal imajin
ogrenci tatmini tizerinde pozitif yonde (f=0,770; p<0,001)) anlaml: bir etkisinin
oldugu dolayisiyla H3 hipotezinin de desteklendigi goriilmektedir. Aragtirma mo-
delinde yer alan kurumsal imajin aracilik etkisini 6l¢gmek icin Bootstrap yontemi
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kullanilmis olup, 6nerilen model i¢in araci degiskenlerin dolayl: etkilerini tahmin
etmek igin, 5000 yeniden 6érnekleme ve %95 giiven aralig1 ile yanlilig1 diizeltilmis
bir ényiikleme yontemi kullanilmistir. Bu kapsamda tablo 3. Incelendiginde ku-
rumsal kimligin 6grenci tatminine dogrudan etkisinin (f=0,724; p<0,001) iken
azalarak bu etki diizeyininn($=0,217; p<0,001) oldugu goriilmekte ve degiskenler
arasindaki dolayli etki 0,508 ve %95 giiven aralig1 0,304-0,778 olarak bulunmustur.
Sonug olarak kurumsal kimligin 6grenci tatmine etkisinde kurumsal imajin kismi
aracilik etkisinin oldugu dolayisiyla H4 hipotezi desteklendigi goriilmektedir.

SONUC VE DEGERLENDiRME

Kurumsal kimlik ve kurumsal imaj yonetimi, organizasyonlara rekabet avantaji
sunarak belirlemis olduklar1 hedeflere ulagmalarina katki saglayan 6nemli birer
stratejik degiskenlerdir. Bu ¢alisma ile kurumsal kimlik yonetiminin yiiksekog-
retim kurumlarinda 6grenci tatminini arttirlmasinda nasil katkida bulundugu-
nu ve bu iligkiye kurumsal imajin aracilik edip etmedigi incelenmistir. Bu amag
dogrultusunda Giresun ve Ordu Universitesinde egitim goren 797 {iniversite 6g-
rencisi 6rneklemi ile ampirik bir ¢alisma yapilmistir. Bu ¢alisma kurumsal kimlik
ile paydas tatmini degiskenlerinin yer aldig1 6nceki ¢aligmalardan farkli olarak
kurumsal kimligin 6grenci tatminin {izerindeki etkisinde kurumsal imajin ara-
cilik rolii aragtirilmistir. Calismanin sonuglar: hem teoride hem de pratikte be-
lirli ¢ikarimlar sunmaktadir. Kurumsal kimligin 6grenci tatmini tizerinde pozitif
yonde etkili oldugunu ve kurumsal imajin kismi aracilik etkisini agiklayarak ilgi-
li literatiire katkis1 yaninda organizasyonlarin rekabet avantajini iyilestirmek ve
miisterileri tatminini artirmak i¢in kurumsal kimlik yonetiminin énemini vur-
gulamaktadir. Bu nedenle yapilan aragtirma literatiirde var olan aragtirma boslu-
gunu dolduracag: diisiiniilen yapisal bir model sunarak halkla iligkiler disiplinine
katkida bulunmaktadir.

Aragstirma sonuglar1 kurumsal kimligin 6grenci tatmini ve kurumsal imaj tize-
rinde pozitif yonde dogrudan etkisi oldugunu gostermektedir. Ayrica kurumsal
kimligin 6grenci tatmini tizerine etkisinde kurumsal imajin kismi aracilik etki-
sinin oldugu sonucuna ulagilmistir. Bu sonuglar 151¢1nda, gerek iilkemizde gerek-
sete uluslararasi platformlarda yogun bir rekabet ortaminin yasandig: giintimiiz
diinyasinda kurumlarin giktis1 olan {iriin ve hizmetlerden hedef kitlelerinin tat-
min oraninin yiiksek olmasinda onlarin bakis agilarina dayali kurumsal kimlik
ve imaj yonetiminin kayda deger bir 6nemi oldugu arastirma sonuglar1 dahilinde
soylenebilmektedir. Gelecek ¢aligmalarda aragtirma modeline farkli degiskenlerin
de dahil edilerek model gelistirilebilecegi gibi daha genel sonuglar igin gerek tilke-
mizde gereksete farkli iilkelerin yiiksekogretim kurumlari 6grencilerinin de déhil
oldugu bir aragtirma yapilabilir.
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