9102 VISVHNIT 40 SSFHIONOD AYVNITIAIDSIAILTNW TVNOILVNYI1NI

Scholars

40 dOXS

INTERNATIONAL
MULTIDISCIPLINARY,
CONGRESS OF ‘\

EURASIA "‘\‘\,ZBA

PROCEEDINGS
2
VA

AN

A
dwed

- ISBN: 9

1’/ \




IMCOFE’15 : INTERNATIONAL MULTIDISCIPLINARY CONGRESS of EURASIA

FOREWORD

Dear participants,

International Multidisciplinary Congress of Eurasia which held by "Young Scholars
Union" between 1 to 5 September 2015 in Skopje is aimed to bring together scholars who
work in different disciplines, to share knowledge and experiences and thus to pave the way for
multidisciplinary studies.

On behalf of the organising committee | wish to express my gratitude to all
participants, sponsors and speakers for their participation in the International Multidisciplinary
Congress of Eurasia.

The numbers of papers submitted were 128. Then, 99 papers were accepted for
presentation at the Congress.

| would like to thank those who have made the Congress and the Proceedings
possible. The main organizers are Young Scholars Union, International Balkan University and
International Vision University. Also crucial has been our sponsoring organizations Yunus Emre
Institute, as well as the staff members of the Ensar Foundation.

Finally, | must also thank all members of the Organizing Committee.

Prof. Dr. Leila POTANINA
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Kent ve Universiteden Duyulan Memnuniyet ve WOM Niyeti Uzerinde Etkili Olan
Faktorler

TOKMAK G'. KASAPOGLU C?. BASKOL M2,
gizem.tokmak89@hotmail.com cihangirkasapoglu@gmail.com melihbaskol@hotmail.com

Ozet

Universiteler, dzellikle gelismekte olan sehirlerin ulusal ve uluslararasi anlamda pazarlanmasi icin
oldukga etkili olan kurumlardir. Olumlu bir kent imaj1 ve tiniversite imaj1 algisimnin, iiniversitenin i¢
miisterisi olan 6grencilerde memnuniyet unsuru olusturacagi, bunun da beraberinde {iniversite ve kent
hakkinda olumlu yénde WOM (Word-Of-Mouth, Agizdan Agiza Iletisim) gelistirilmesini saglayacagi
diisiiniilmektedir. Olumlu yonde gelistirilen WOM ise, hem iiniversite hem de kentin marka
farkindaligimi artiracak ve potansiyel miisteriler géziinde kenti ve liniversiteyi cazip hale getirecektir.
Bu arastirmada, tiniversite ve kentin pazarlama faaliyetinde en c¢ok etkili oldugu diisiiniilen i¢ miisteri
grubu O6grencilerin, Bartin kentinden ve Bartin iiniversitesinden duyduklart memnuniyet ve WOM
niyetlerinde etkili olan faktorlerin ortaya c¢ikarilmasi hedeflenmistir. Arastirmanin ana kiitlesini,
gelismekte olan ve bu nedenle etkin bir pazarlama stratejisine ihtiyag duyan Bartin Universitesi’nin
2014-2015 egitim-6gretim yil1 bahar déneminde Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi’nde okumakta
olan Ogrenciler olusturmaktadir. Arastirmada kota ornekleme yontemi kullanilarak 508 6grenciye
ulasilmistir. Arastirmada, kent ve iiniversiteden duyulan memnuniyet ve WOM niyeti lizerinde etkili
olan faktorlerin tespiti icin Coklu Dogrusal Regresyon Analizi, SPSS 22 paket programi kullanilarak
yapilmistir. Aragtirma sonucunda, kentin sagladigi fiziki ve sosyal imkanlar ile kentin kiiltiirel
yapisinin, bununla birlikte tiniversiteden algilanan fayda ile iiniversiteye olan davranigsal sadakatin
memnuniyet ve WOM niyeti {izerinde herhangi bir etkisi olmadig1 tespit edilirken kentin altyapi
durumunun, dniversiteye olan psikolojik baglhiligin ve niversiteyle 6zdeslesmenin, kent ve
tiniversiteden duyulan memnuniyet ve WOM niyeti lizerinde etkili oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Memnuniyet, WOM Niyeti, Marka Imajt
Factors Affecting University and City Satisfaction and WOM Intent
Abstract

Universities are verye ffective institutions especially for developing cities to be marketed in both
national and international sense. It is considered that a positivecityimage and university image
perception provide satisfaction factor throught students that are the internal customers of the
university, and in this way, positive WOM (Word-Of-Mouth) will be developed. Positive WOM will
increase both university’s and city’s brand awareness and make them attractive in the eyes of potantial
customers. In this study, it was aimed to find out the factors affecting the city’s and university’s
satisfaction and WOM intent of students thought to be the most effective internal customers group in
the way of the city’s and the university’s marketing activities.The population of this study consists of
the students from Faculty of Economics and Administrative Sciences of Bartin University which is a
developing university and that’s why in the need of effective marketing strategy, studying in the term
of 2014-2015 educations pring period. By using quotasampling method, 508 students were reached to
constitute the sample of the study. In order to find out the factor saffecting satisfaction and WOM
intent, Multiple Regression Analysis was applied by using SPSS 22 packet program. As a result of this
tudy, it was found that physicaland social facilities, and cultural structure of the city which are the
factors of city image did not have any effect on satisfaction and WOM intent. In addition to this,
perceived utility from the university and behavioral commitment to the university were also acted as

'Gizem TOKMAK, Biilent Ecevit Universitesi, Tiirkiye
2 Cihangir KASAPOGLU, Bartin Universitesi, Tiirkiye
* Melih BASKOL, Bartin Universitesi, Tiirkiye
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variables that did not affect satisfaction and WOM intent. The infrastructural situation of thecity,
psychological commitmentand identification to the university were acted as variables that affect
satisfactionand WOM intent.

Keywords: Satisfaction, WOM Intent, Brand Image
1. GIRIS

Gelismekte olan bir kent olan Bartin ve gelismekte olan bir {iniversite olan Bartin Universitesi
i¢in olumlu yoénde agizdan agiza iletisim-WOM-olduk¢a 6nemlidir; olumlu bir agizdan agiza iletigim,
hem kenti hem de iiniversiteyi potansiyel miisteriler (iiniversite tercihinde bulunacak oOgrenciler,
yatirimcilar, kongre-sempozyum vb. diizenleyicileri, turistler vb.) goziinde cazip hale getirecek ve
boylece kentin ve {iiniversitenin marka farkindaligi artacaktir. Bu durum stratejik bir pazarlama
planiyla desteklendiginde, hem kentin hem de {iniversitenin gii¢lii bir marka haline gelmesinin 6nii
acilmig olacaktir. Tiim bunlarin gergeklesmesi icin tiniversitenin ve tiniversitenin bulundugu kentin,

misterisinde memnuniyet unsuru olusturmasi gerekmektedir.

Literatiirde her ne kadar algilanan kalite, marka sadakati ve oOzdeslesme gibi faktorlerin
tiniversite memnuniyetinietkileyen faktorler oldugu yoniinde arastirmalar (Gwinner ve Eaton, 1999;
Jiewanto vd., 2012; Wilkins ve Huisman, 2014)yapilmis olsa da, kent imajinin {iniversite memnuniyeti
iizerindeki etkisini 6lgen bir arastirmaya heniiz rastlanmamistir. Oysaki kentin cografi konumu, dogal
giizellikleri, fiziki kosullar1 vb. gibi imaj unsurlari, potansiyel dgrencilerin {iniversite tercihi yaparken
g6z oniinde bulundurduklar1 degiskenler olabilmektedir. Bu ¢alisma, kent imajinin ve marka denkligi
bilesenlerinin,kent ve {iniversiteden duyulan memnuniyet ve WOM niyeti {izerindeki olas1 etkisini
ortaya ¢ikarmak amaciyla yapilmistir.Calismanin teoride, kent imajinin iiniversite memnuniyeti ve
WOM niyeti iizerindeki olasi etkilerini ortaya ¢ikaracak olmasi bakimindan literatiirdeki boslugu
doldurarak katki saglamasi beklenmektedir. Pratikte ise bu c¢aligmadan elde edilen sonuglarin
iiniversite ve kent yonetimleri gibi ilgili yonetimlerce kent ve iiniversite imajint giliglendirici yonde

pazarlama stratejisi gelistirmek amaciyla kullanilmasi beklenmektedir.

2. LITERATUR TARAMASI VE ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI
2.1. Marka Imaji

Marka imaji, bir markanin migteri tarafindan algilanan kismini olusturmaktadir (Aaker,
1996:85). Misterinin markaya kars1 gelistirdigi bu algi, markayla girdigi etkilesim sonucunda ortaya
cikmaktadir (Perry ve Wisnom, 2003:15). Miisterinin bir markayla etkilesime girebilmesi igin,
oncelikle o markaya maruz kalmasi1 gerekmektedir. Markanin somut ve soyut unsurlar gibi her tiirlii
¢agrisim unsuru, misteri ile marka arasindaki etkilesimi saglayan ve imaj algis1 olusturmada onciil
olan unsurlar1 olusturmaktadir. Bir markanin ismi, ambalaji, logosu, slogani, mensei, gibi somut
unsurlar1 ile reklamlar1 ve sundugu vaatler vasitasiyla tiiketicide yarattigi heyecan, cosku vb. gibi

birtakim soyut unsurlari, marka imajini sekillendiren 6nemli unsurlar olarak ortaya ¢ikmaktadir (Perry
ve Wisnom, 2003:15-16).

Marka imaj1, miisterinin markayla ilgili anlik izlenimleri neticesinde sekillenmesi bakimindan
kisa siirede ortaya ¢ikmaktadir (Kaypak, 2013). Miisterinin anlik izlenimleri, markayla ilgili birtakim
cagrisim unsurlart neticesinde sekillenmektedir. Algilanan faydalar, marka imaj1 olusmasinda oldukca
etkin olan c¢agrisim unsurlarindan biridir.Algilanan faydalar marka tiiketicisinin fizyolojik, giivenlik,
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eglence, sosyal kabul gérme, kendini ifade etme ve kendine giiveni pekistirme gibiislevsel, deneyimsel
ve sembolik ihtiyaclarini karsilamaya yonelik faydalardir (Keller, 2003:5). Pazarlama {iriinii olarak
iiniversite ve liniversitenin bulundugu kent diisiiniildiigiinde de s6z konusu faydalarin, i¢ miisteri olan
ogrencilerde iiniversite ve kent hakkinda bir memnuniyet unsuru ve imaj algisi olusturmasi
beklenmektedir. Algilanan faydalarin, 6grenci memnuniyeti ve iiniversite imaj1 iizerinde etkili oldugu
ve buna bagli olarak WOM niyeti gelistirdigi yoniindeki arastirma sonuglarindan (Gwinner ve Eaton,
1999; Jiewanto vd., 2012; Wilkins ve Huisman, 2014) yola ¢ikilarak birinci hipotez kurulmustur.

H1: Universitenin algilanan faydasi, kent ve iiniversiteden duyulan memnuniyet ve WOM niyetini

istatistiksel olarak anlamli bir sekilde etkilemektedir.
2.1.1. Kent Imaji

Kent imaji1 kavrami, kent kimligi kavramiyla siklikla karistirilan bir kavramdir; oysaki
aralarinda kavramsal agidan 6nemli bir fark bulunmaktadir. Kent imaji, kent kimligini sekillendiren ve
kontrol edilebilir algilardan olusan bir kavramdir. Kent imaji ekonomik istikrar, iletisim altyapisi,
stratejik konum, fiziksel ve sosyal yapi, yonetim nitelikleri gibi kontrol edilebilen unsurlar neticesinde
sekillenmektedir (Kotler vd., 2002). Kontrol edilebilen bu unsurlarin cazibesi, kent imajin1 hem
mevcut kent sakinleri hem de potansiyel kent sakinleri goziinde olumlu hale getirmektedir. Boylece
kent, herkesin benimseyebilecegi bir kent haline doniigsmekte, turist cekebilmekte ve kentsel kalkinma
saglanarak bir marka kent olabilmektedir (Alas, 2009).

Kent imaj1 ile ilgili yapilan ¢aligmalarin ¢ogu, destinasyon pazarlamasi kapsaminda kentin,
turistler, yatirimcilar ve kentte yasamay1 diisiinenler gibi mevcut ve potansiyel miisterilerinin kent
hakkindaki imaj algilarim1 6lgmeye yonelik calismalardir. Kent imajinin {iniversite imajina ve
iiniversiteden duyulan memnuniyet iizerindeki etkisini Olgen calismaya literatiirde heniiz
rastlanmamustir. Oysaki Ogrenciler agisindan diisiiniildiigiinde, 6grencilerin iniversite tercihlerinde
tiniversitelerin egitim hizmeti ve basaris1 gibi niteliklerinin yan1 sira bulundugu kent de belirleyici
unsur olabilmektedir. Kentin sahip oldugu cografi konum, kent sakinlerinin tutum ve davranislar1 ve
sagladig fiziksel (kalacak yer bulma vb.) ve sosyal imkanlar (eglence merkezleri vb.) gibi kent imajini
olusturan cazibe faktorleri, 6grencilerin kentten algiladiklar1 fayday: etkileyebilmekte ve bu durum
kent ve liniversite memnuniyetleri ve WOM niyetleri tizerinde etkili olabilmektedir. Bu olasiliklar
cergevesinde, literatiirdeki mevcut boslugu da doldurmak amaciyla kurulan ikinci hipotez asagidaki

gibidir:

H2: Kent imaji, kent ve iiniversiteden duyulan memnuniyet ve WOM niyetini istatistiksel olarak

anlamly bir sekilde etkilemektedir.
2.1.2. Kurumsal Imaj Kapsaminda Universite Imaji

Kurumsal imaj, kisilerin bir kurum hakkinda sahip olduklari anlik izlenimlerdir (Stuart, 1999).
Kurumsal imajin olusmasi i¢in kurum hakkinda yeterli bilgi birikimine ve/veya kurum deneyimine
sahip olmak gerekmemektedir. Agizdan agiza iletisim teknigi (WOM), kurumsal imajin olugsmasinda
son derece etkili olmakla birlikte Gronroos (1988)’e gore bir kurum, sunmus oldugu hizmetlerle
sembollestirilmekte ve bu hizmetin teknik ve islevsel kalitesi, kurumsal imajin olusmasinda oldukga
etkili olmaktadir. Alinan hizmetin teknik ve islevsel kalitesi, kurumun i¢ misterileri nezdinde
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memnuniyet unsuru olusturmakta ve kurum hakkinda, kurumun marka bilinirligini artiracak olumlu

yonde agizdan agiza iletisim gelistirilmesini saglamaktadir.

Kurum olarak iniversiteler ele alindiginda, i¢ miisterilerin 6grenciler ile akademik ve idari
personel oldugu goriilmektedir. Universite imaji, {iniversitenin en alt biriminden en {ist birimine kadar
olan;fiziki yapi, akademik ve idari personelin niteligi, derslerin islenis tarzi, {iniversitenin basarist vb.
gibi biitiin kuvvetlerin birlesimiyle olusan izlenimler neticesinde sekillenmektedir (Dinger, 2001).
Imaj, iiniversiteden algilanan kaliteyi etkileyerek miisteri memnuniyeti olusturmada ve buna bagl
olarak da sadakatin olusmasinda oldukga etkili olmaktadir (Andreassen ve Lindestad, 1998).
Universite hakkinda agizdan agiza iletisim gelistirerek, imajinin ulusal ve uluslararasi anlamda
aktarilmasinda en etkili olan i¢ miisteri grubu, {iniversitenin mevcut 6grencileridir (Alwi ve Kitchen,
2014). Mevcut 6grenciler bu sebeple iiniversitenin pazarlama faaliyetlerinde de en etkili i¢ miisteri
grubu olmaktadir ve bu sebeple Ogrencilerde memnuniyet unsuru olusturmak olduk¢a Onem
kazanmaktadir.

2.2. Memnuniyet ve WOM Niyeti

Bir markanin miisterileri goziinde memnuniyet unsuru olusturmasi, beraberinde marka hakkinda
olumlu yonde agizdan agiza iletisim faaliyetlerinin yapilmasimi saglamaktadir. Marka hakkinda
gelistirilen her tiirli iletisim faaliyeti de, marka imajmnin tastyicisi olmaktadir. Bunun sonucu olarak

marka farkindaligi ve bilinirligi artmakta, giiclii bir marka olmanin 6nii agilmaktadir (Aaker, 1991).

Pazarlama iriinii olarak iiniversiteler ele alindiginda, {iniversitenin marka iletigimi
faaliyetlerinde en etkin i¢ miisteri grubu olarak iiniversite ogrencilerinin (Alwi ve Kitchen, 2014)
oldugu goriilmektedir. Universite dgrencileri, {iniversite imajin1 ulusal ve uluslararas1 anlamda goniillii
olarak aktarmakta ve iiniversiteden elde ettikleri imaj algisina gore {iniversitenin reklaminm
yapmaktadir. Bu sebeple, iiniversiteden memnun olmus bir {iniversite dgrencisinin, olumlu yonde
WOM niyeti gelistirmesinin daha olast oldugu (Jiewanto vd., 2012) g6z Oniindebulundurularak,
olumlu yonde bir marka iletisimi (WOM) elde edebilmek i¢in iiniversitelerin mevcut 6grencisinde

memnuniyet unsuru olusturmasi olduk¢a énem kazanmaktadir.
2.2.1. Memnuniyet Unsuru ve WOM Niyeti Olusturan Faktorler

Memnuniyet unsuru ve beraberinde olusacak olan WOM niyetini etkin bir sekilde yonetebilmek
i¢in iiniversite yonetiminin marka denkligi bilesenlerini iyi bir sekilde yonetebilmesi gerekmektedir.
Marka sadakati, marka bilinirligi ve marka g¢agrisimlar1 gibi unsurlardan olusan marka denkligi
bilesenlerinin iyi bir sekilde yonetilmesi, markadan duyulan memnuniyeti artirmakla birlikte markaya
rekabet avantaji da kazandirmaktadir. Marka sadakati, markanin bilinirligini artirma ve marka
hakkinda giivence olusturma gibi avantajlar saglayan 6nemli bir unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Markaya giiven ise beraberinde memnuniyeti getirmekte ve marka hakkinda olumlu yonde iletisim
gelistirilmesinde etkili olmaktadir (Aaker, 1996).

2.2.1.1. Marka Sadakati

Marka sadakati kavramu literatiirdedavranigsal ve psikolojik boyutta agiklanmistir. Davranissalct
bakis agis1 savunucularina goére marka sadakati, bir tiiketicinin zaman igerisinde bir markay: tekrarli ve
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tutarli bir sekilde satin almasi olarak tanimlanmakta ve bu tekrarli satin alma davraniginin, miisterinin
iirlinle olan iliskisini asamali olarak giiclendirdigi varsayimi yapilmaktadir (Assael, 1998). Marka
sadakatini psikolojik boyutta agiklayanlara gore ise sadakat, bir markaya iliskin igsel bir egilimi
icermektedir (Gounaris ve Stathakopoulos, 2004:284). Tutumlarin genellikle davraniglardan once
gerceklestigi ele alindiginda (Bentler ve Speckart, 1981), psikolojik bagliligin davranigsal sadakatin
onciilii oldugu diistiniilmektedir. Dick ve Basu (1994)’ya gore de tutum, sadakatin onciisii ve habercisi
olarak gbrev yapan bir degiskendir.

Bir markaya psikolojik olarak bagli olmak, markaya ve markayla iligkili olan diger unsurlara
olan duygular1 ve niyeti etkilemektedir (Back, 2005). Pazarlama iiriinii olarak {iniversiteele alindiginda
da, 6grencilerin tiniversiteyeolan psikolojik bagliliklarinin, iiniversite ve iiniversitenin bulundugu
kentten duyduklari memnuniyet ve WOM niyetlerini etkileyecegi diisiiniilmektedir. Bu varsayimdan
yola cikilarak olusturulan iigiincii hipotez agagidaki gibidir:

H3: Universiteye olan psikolojik baglilik, kent ve iiniversiteden duyulan memnuniyet ve WOM
niyetini istatistiksel olarak anlaml1 bir sekilde etkilemektedir.

Davranigsal sadakat, markanin tekrarli olarak satin alinmasini ifade etmektedir (Assael, 1998).
Universite ele alindifinda, dgrencilerin iiniversitelerine davranissal olarak sadik olmalari, dersleri
diizenli takip etmeleri, {iniversite hakkindaki haberleri takip etmeleri, {iniversitenin lisansh {iriinlerini
satin almalar1 vb. gibi davramslarla kendini gdstermektedir. Ogrenci, bu gibi unsurlarla iiniversite
hakkinda fikir sahibi olmakta ve iletisim unsuru gelistirmektedir. Bu varsayimdan yola ¢ikilarak
olusturulan dordiincii hipotez asagidaki gibidir:

H4: Universiteye olan davramgsal sadakat, kent ve iiniversiteden duyulan memnuniyet vee WOM
niyetini istatistiksel olarak anlamli bir sekilde etkilemektedir.

2.2.1.2. Ozdeslesme

Ozdeslesme, insanlarin marka adma goniillii caba sarf etmesine, marka iiyeleriyle isbirlik¢i ve
pozitif olarak etkilesimde bulunmasina, marka ile psikolojik olarak baglantili ve markay1 kollayan hale
gelmesine neden olan bir unsurdur (Bhattarcharya ve Sen, 2003). Markayla 6zdeslesen birey igin
marka, bireyin kimliginin bir parcasi haline gelmektedir (Belk, 1988; Madrigal, 2000). Bu agidan
0zdeslesme, marka sadakatine gore psikolojik boyutu daha baskin olan bir unsur olarak ortaya
¢ikmaktadir. Ozdeslesme, bireyi markay1 kollayan biri haline getirdiginden, 6zdeslesmis bireyin
marka hakkinda olumlu yonde agizdan agiza iletisim gelistirmesi olduk¢a miimkiin olmaktadir.
Markayla 6zdeslesmis bireyin, 6zdeslestigi marka grubundaki iiyeler ile kendi arasindaki benzerlikleri
abartirken farkliliklan azalttigi, 6zdeslestigi grup disinda kalan diger gruplarla arasindaki benzerlikleri
ise azaltirken farkliliklar1 abarttig1 goriilmektedir (Arkonag, 2001). Pazarlama {iriinii olarak {iniversite
ele alindiginda, {liniversiteyle 6zdeslesmis bir 6grencinin kendi {iniversitesi ve {iniversitenin bulundugu
kent gibi, tiniversiteyi ¢agristiran her unsur hakkinda olumlu yonde iletisim gelistirmesi, bu unsurlari
sahiplenmesi ve bu unsurlardan memnun olmasi olduk¢a muhtemel olmaktadir. Bu varsayimdan yola

cikilarak olusturulan besinci hipotez agsagidaki gibidir:

H5: Universiteyle ézdeslesme, kent ve iiniversiteden duyulan memnuniyet ve WOM niyetini istatistiksel

olarak anlamli bir sekilde etkilemektedir.

3. METODOLOJI
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3.1. Arastirmamin Tasarimi ve Orneklem

Arastirmanin ana kiitlesini, Bartin Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesinde, 2014-
2015 6gretim yil1 bahar doneminde kayitli 4042 6grenci olusturmaktadir.

Ornekleme yontemi olarak olasilikli olmayan ornekleme yontemlerinden kota &rnekleme
yontemi secilmistir. Olasilikli olmayan Ornekleme yonteminin secilmesinden dolayr olusabilecek
hatay1 gidermek amaciyla, ana kiitlede arastirmanin amacrtyla iliskili olarak cinsiyet ve iiniversitede
gecirdigi yil olmak iizere iki tabaka belirlenmis ve tabakalarin ana kiitle igindeki oranina gore birim
secme yoluna gidilmistir. Orneklem biiyiikliigiiniin hesaplanmasinda ana kiitlenin belli oldugu
durumdaki asagidaki formiil kullamlmustir (Ozdamar, 2003:116-118):

N.P.Q.Z2
n=——————
(N —1).d?
Bu formiile goére ulasilmasi gereken minimum O&rneklem sayisi her ne kadar 384 olarak
belirlense de arastirmanin gegerliligini ve giivenilirligini artirmak ve birinci tip hatay1 en aza indirmek
amaciyla, miimkiin oldugunca fazla kisiye anket yapilmasi amaglanmig ve boylece 508 kisiye

ulasilmistir.
3.2. Veri Toplama Aract

Bu aragtirmada, veri toplama ydntemi olarak anket teknigi uygulanmistir. Arastirma igin
hazirlanan anket formu 2 boliimden olusmaktadir. Anket formundaki ilk boliim, katilimeilarin kent
imaj1 algisinin liniversite imaj1 algisini etkileyip etkilemedigini 6lcen maddeler, memnuniyet ve WOM
niyetlerini Olcen maddeler, algilanan faydalarm 6l¢iildiigli maddeler ve kuruma olan marka
bagliliginin 6lgiildiigii maddelerden olusan 45 6nermelik bir dlgekten olusmaktadir. Anketin ikinci
bolimii ise katilimeilarin demografik faktorlerinin tespit edildigi yedi adet sorudan olugmaktadir.
Arastirmada kullanilan kent imaj1 6l¢egi, Echtner ve Ritchie (2003), Bradley vd. (2002), Richards ve
Wilson (2004), Martinez vd. (2007), Dolnicar ve Grabler (2009), Akdogan ve Karkin (2010) ve Young
ve Lever (1997) gibi arastirmacilarin ¢alismalarindan derlenerek hazirlanmig ve iiniversite imaji ve
memnuniyetiizerindeki etkisinin tespiti i¢in arastirmaci tarafindan sorular uyarlanmigtir. Arastirmada
kullanilan psikolojik baglilik, davranigsal sadakat, 6zdeslesme, algilanan faydalar, memnuniyet ve
WOM niyeti 6l¢ekleri, Bauer vd. (2005), Gladden-Funk (2002) gibi arastirmacilarin ¢alismalarindan
uyarlanarak olusturulmustur. Arastirmaya baslanmadan 6nce, on test niteliginde elli kisilik bir grupla
pilot uygulamasi yapilmis, elde edilen geri bildirimler neticesinde gerekli diizenlemeler yapilarak

anket formu, ¢caligmaya hazir hale getirilmistir.
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Sekil 1. Arastirmanin Modeli
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Aragtirmanin modelinin de belirttigi {izere, kent ve tiniversiteden duyulan memnuniyet ve WOM
niyeti lizerinde marka sadakatinin, 6zdeslesmenin, kent imajinin ve algilanan faydalarin etkisi oldugu
varsayilmaktadir.

3.3. Ol¢iim Aract ve Analiz

Arastirmada oncelikle 6lgek maddelerinin igsel gilivenilirligini tespit etmek icin her bir dlgege
giivenilirlik analizi yapilmistir. Buna gore her bir 6lgegin Cronbach’s Alpha katsayisi 0,898-0,900
araliginda, oldukga giivenilir olarak tespit edilmistir. Sonrasinda ise 6lgek maddeleri tizerinden faktor
analizi yapilmis ve elde edilen faktdrler, arastirmanin degiskenleri olarak kullanilmistir. Arastirma
sonucunda 10 faktor elde edilmistir. Bu faktorler igerdikleri dnermeler de géz oniinde bulundurularak
davranigsal sadakat, psikolojik baglilik, 6zdeslesme, WOM Niyeti ve Memnuniyet, kentin sagladigi
sosyal imkanlar, kentin altyapt durumu, kentin sagladig1 fiziki imkanlar ve kentin kiiltiirel yapisi
seklinde isimlendirilmistir. Arastirmada bagimli degisken olan memnuniyet ve WOM niyetini
etkiledigi dsiiniilen faktorleri ortaya ¢ikarmak i¢in Coklu Dogrusal Regresyon Analizi, SPSS 22
paket programi kullanilarak uygulanmstir.

4. BULGULAR

Arastirmanin demografik degiskenlerine bakildiginda, katilimcilarm %58,4’tiniin kadin ve
%41,6’sinin erkeklerden olustugu tespit edilmistir. Bununla birlikte katilimecilarin %18,4’{inlin bir
yildir; %17,2’sinin iki yildir; %14,1’inin {i¢ yildir; %49,9’unun doért yildir ve %0,4’{iniin ise dort
yildan fazla siiredir Bartin Universitesi’nde okumakta oldugu tespit edilmistir. Katilimecilarm %7,5’i
Bartinli oldugunu ifade etmisken Bartinli olmayanlarin oranimnin %92,5 oldugu tespit edilmistir.
Katilimcilara iiniversiteyi tercih sebebi soruldugunda, katilimecilarin %56,5’inin puani yettigi igin;
%5,2’sinin memleketi Bartin oldugu igin; %10,7’sinin tavsiye iizerine; %26,7’sinin ise diger
sebeplerden dolay: Bartin Universitesini tercih ettikleri anlasiimaktadir. Katilimeilarin aylik ortalama
harcama miktarinin ise minimum 200 TL, maksimum 1630 TL olmak iizere ortalama 651,39 TL
oldugu anlasilmaktadir.
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Kent ve iiniversiteden duyulan memnuniyet ve WOM niyeti {izerinde etkili olan degiskenleri
ortaya ¢ikarmak amaciyla yapilan Coklu Dogrusal Regresyon Analizi sonuglar1 Tablo 1°deki gibidir:

Tablo 1: Ilgili degiskenlerin Kent ve Universiteden Duyulan Memnuniyet ve WOM Niyetleri
Uzerindeki Etkisi-Coklu Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimh Degisken: Kent ve Universiteden Duyulan Memnuniyet ve WOM Niyeti

Hipotezler Bagimsiz Standart | Korelasy | Std. t p Tolerans VIF Sonug
Degiskenler Beta onlar Hata
H1 Algilanan Fayda ,063 422 ,050 1,263 ,208 ,600 1,666 Red
H2 Kent imaj1 Faktorleri
H2, Kentin Sagladigi -,059 -,053 ,040 -1,502 134 ,962 1,040 Red
Sosyal Imkan
H2, Kentin Altyap1 -,139 -,179 ,040 -3,496 ,001 ,948 1,055 Kabul
Durumu
H2, Kentin Fiziki ,026 ,050 ,039 ,663 ,508 ,976 1,025 Red
Imkanlar
H24 Kentin Kiiltiirel -,003 ,015 ,039 -,064 ,949 977 1,024 Red
Yapisi
H3 Universiteye ,092 219 ,041 2,238 ,026 ,887 1,127 Kabul
Olan Psikolojik
Baglilik
H4 Universiteye ,059 304 047 | 1252 | 212 674 1,485 Red
Olan
Davranigsal
Sadakat
H5 Universiteyle ,218 ,587 ,058 3,767 ,000 ,448 2,223 Kabul
Ozdeslesme

R?=0,584Diiz-R*=0,583
D-W ist.=2,090F-ist (ANOVA)=40,039 [0,000]

Kaynak: Yazarm kendi hesaplamalar1

Tablo 1’de standart beta katsayilarinin kullanilmis oldugu goriilmektedir, bunun sebebi faktor
skorlar1 iizerinden regresyon analizi yapilmis olmasidir. Tablodaki standart beta katsayilarina
bakildiginda, istatistiksel olarak anlamli olup standart beta katsayisi en yiiksek olan degiskenin
“liniversiteyle 6zdeslesme” degiskeni oldugu goriilmektedir (standart beta: ,218; p=,000; p<,05).
Istatistiksel olarak anlaml1 olup standart beta katsayis1 en yiiksek olan ikinci degiskenin “kentin altyapi
durumu” degiskeni oldugu tespit edilirken (standart beta:-,139; p=,001; p<,05) tiglincii degisken olarak
ise “liniversiteye olan psikolojik baglilik” degiskeni tespit edilmistir (standart beta:,092; p=,026;
p<,05). Diger bagimsiz degiskenler olan algilanan fayda (p=,208; p>,05), kentin sagladig1 sosyal
imkan (p=,134; p>,05), kentin sagladig1 fiziki imkan (p=,508; p>,05), kentin kiiltiirel yapis1 (p=,949;
p>,05) ve liniversiteye olan davranigsal sadakat (p=,212; p>,05) degiskenlerinin bagimli degisken olan
memnuniyet ve WOM niyeti {lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin bulunmadig tespit
edilmistir.

5. TARTISMA VE SONUC
5.1. Yonetimsel Ciktilar

Regresyon analizi sonug¢ tablosuna bakildiginda, Bartin’daki mevcut hava kirliligi, kent ici
ulagim hizmetlerinin yetersiz olmasi ve kentte giiriiltii kirliligi olmasi gibi altyapi sorunlarinin, kent ve
iiniversiteden duyulan memnuniyet ve  WOM niyetini olumsuz yonde etkiledigi goriilmektedir.
Katilimcilarin, {niversiteye her durumda bagli olmalar1 ve {niversitenin basarilarmi, kendi
basarilariymig gibi gérmeleri vb. gibi faktorleri igeren psikolojik bagliligin, kent ve tiniversiteden
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duyulan memnuniyet vee WOM niyetini olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir. Ayni sekilde
katilimcilarin tiniversiteleriyle 6zdeslesmis olmalari, kent ve liniversiteden duyduklart memnuniyet ve
WOM niyetini olumlu yonde etkilemektedir. Bu sonuglar géstermektedir ki, iiniversitelerin bulundugu
kentin altyap1 sorunlari, iiniversite memnuniyetini azaltici olmakla birlikte kent ve {iniversite hakkinda
olumsuz yonde WOM yapilmasina da sebep olmaktadir. Bu sebeple iiniversite yonetiminin bunun
bilincinde olmasi ve kent yonetimiyle ortak calisarak kentin altyapi sorunlarini giderici ¢oziimler
gelistirmesi gerekmektedir. Bdylece itiniversite ve kentin hem ulusal hem de uluslararasi anlamda
olumlu bir WOM faaliyetiyle imaj1 giiclenecektir. Bununla birlikte kentteki mevcut altyapi sorunlarina
ragmen Ogrencilerin {liniversiteye karsi psikolojik baglilik gelistirdigi ve iiniversiteyle 6zdeslestigi
goriilmektedir. Bu sonug, psikolojik baglilik ve 6zdeslesmede markanin somut unsurlardan ziyade
soyut unsurlarmin Snem kazandigim gostermektedir. Universite ve kent ydnetiminin mevcut
psikolojik bagliligr ve 6zdeslesmeyi, kent ve iiniversiteye karsit davranigsal sadakate doniistiirecek
birtakim &nlemler almasi gerekmektedir. Ornegin {iniversite ve kentte yapilacak herhangi bir sosyal,
kiiltiirel ve imar faaliyetinde 6grencilerin de fikrine danisilmasi, onlarin da dahil edilmesi, tutumsal
baglilig1 davranigsal sadakate doniistiirebilecek bir 6nlem olabilmektedir. Bunun disinda tiniversitenin
ve kentin, dgrencilerin gelecek kaygisini azaltacak sekilde yonlendirici olmasi, sosyal faaliyetlerini
gerceklestirme noktasinda &grencilere secenek sunmasi gibi unsurlar da Ogrencilerdeki algilanan
fayday1 artirabilmekte ve bdylece Ogrencilerin hem kente hem de tiniversiteye daha bagli olmalari
saglanabilmektedir.

5.2. Teorik Ciktilar

Algilanan faydalar ve davranigsal sadakat gibi degiskenler her ne kadar literatiirde memnuniyet
ve WOM izerinde etkili olan degiskenler olarak tespit edilmigse de bu calisma sonuclari, ilgili
literatiirli desteklememektedir. Bu sonucun ortaya ¢ikmasinda tliniversite ve kentin 6grencilerde heniiz
bir fayda unsuru olusturamamig olmasi sebep olarak gosterilebilmektedir. Psikolojik baglilik
memnuniyet iizerinde etkili bulunmugken, davramigsal sadakat bulunmamistir. Bu durumun ortaya
¢ikmasinda ise Ogrencilerin Universiteye olan psikolojik bagliliklarmin (tutumlarinin) heniiz
davranigsal sadakate (davranisa) donlismemis olmasi bir etken olabilmektedir. Kent imajinin bir
boyutu olan altyapi durumunun memnuniyet ve WOM niyeti iizerinde etkili olmasi, kent imajinin
tiniversite imajim etkileyebilecegi yoniinde bir fikir vermektedir. Calisma bu yoniiyle literatiirdeki
boslugu doldurur niteliktedir.

5.3. Kisitlar ve Oneriler

Zaman ve mekankisitindan dolayi, bu ¢alisma sadece Bartin Universitesi 1.1.B.F. &grencileri
tizerinde, Mart-Mayis doneminde yapilmistir. Arastirmanin sadece bir iiniversitenin bir fakiiltesinde
yapilmis olmasi ve sadece bir donemde yapilmasi, arastirma sonuglarinin genellestirilmesini
giiclestirmektedir; ¢linkii tutum Olglimleri donemsel acidan (bahar, giz vb.) farklilik
gosterebilmektedir, ayrica farkli kentlerin farkli {iniversitelerinde baska sonuglarin ortaya ¢ikmasi
muhtemeldir; fakat bu caligmanin genellestirilebilir sonuglara ulagsmaktan ziyade literatiirde bu
anlamdaki boslugu doldurma ve onciiliik etme gayesinde oldugu unutulmamalidir.

Gelecek caligmalarda bu aragtirmanin farkli donemlerde ve Oncelikle benzer sosyal, fiziki ve
kiiltiirel yap1 gosteren illerdeki (Bat1 Karadeniz Bolgesi gibi) {iniversitelerde olmak iizere ileride farkli
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ozellikteki tiniversite ve kentlerde yapilarak genellestirilebilir sonuglara ulagmak hedeflenmektedir.
Ayrica demografik degiskenlerin memnuniyet ve WOM niyeti iizerindeki etkileri de Slciilerek elde
edilen sonuglarla iiniversite ve kentler hakkinda etkin pazarlama stratejileri olusturulmasi da, hedefler
arasindadir.
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