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Ozet

Amag: Bu aragtirmanin amaci, tiniversitelerin kurumsal marka imaji
ile 6grencilerin tiniversite aidiyeti arasindaki iligkide akademik moti-
vasyonun aract roliinii incelemektir. Bu kapsamda, kurumsal marka
imajimm 6grencilerin tiniversite aidiyeti tizerindeki etkisi ile akademik
motivasyonun bu iligkideki aracilik roli degerlendirilmistir.
Yo6ntem: Arastirma iligkisel tarama modeli kapsaminda gerceklestiril-
mistir. Aragtirmanin 6rneklemini Tirkiye’de 6rgiin lisans egitimine
devam eden 618 iniversite Ogrencisi olusturmaktadir. Veriler,
2023-2024 giiz déneminde cevrim ici anket yontemiyle toplanmus;
akademik motivasyon, kurumsal marka imaji ve tniversite aidiyeti
6lgekleri kullanilmistir. Veriler SPSS 26 ve PROCESS Macro ile ana-
liz edilmis; aracilik etkisi Baron ve Kenny yaklagimi dogrultusunda
bootstrap (5000 6rnekleme) yontemi kullanilarak test edilmistir.
Bulgular: Analiz sonuglari, kurumsal marka imajinin akademik
motivasyon ve iiniversite aidiyeti {izerinde pozitif ve anlamli etkiye
sahip oldugunu gostermektedir. Ayrica akademik motivasyonun iini-
versite aidiyetini pozitif ve anlamli bicimde etkiledigi belirlenmistir.
Aracilik analizleri sonucunda akademik motivasyonun, kurumsal
marka imaji ile tiniversite aidiyeti arasindaki iliskide kismi aracilik
roli tstlendigi tespit edilmisgtir.

Sonug ve Oneriler: Aragtirma sonuclari, giiclii bir kurumsal marka
imajinin 6grencilerin akademik motivasyonlarini artirarak tniversite
aidiyetlerini giiglendirdigini géstermektedir. Bu dogrultuda {ini-
versitelerin marka imajini giiclendirmeye ve 6grencilerin akademik
motivasyonunu desteklemeye yonelik uygulamalar gelistirmeleri 6ne-
rilmektedir. Ayrica farkl: tiniversite tiirlerini kapsayan kargilagtirmali
ve boylamsal aragstirmalarin gerceklestirilmesinin ilgili literatiire katk:
saglayacagi degerlendirilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Marka 1maj1, Universite Aidiyeti,
Akademik Motivasyon, Aract Degisken, Process Makro

Abstract

Objective: The purpose of this study is to examine the mediating role
of academic motivation in the relationship between universities’ cor-
porate brand image and students’ university belongingness. Within
this scope, the effect of corporate brand image on students’ university
belongingness and the mediating role of academic motivation in this
relationship were investigated.

Method: This study was conducted using a relational survey design.
The sample consisted of 618 undergraduate students enrolled in formal
higher education institutions in Tirkiye. Data were collected through
an online survey during the 2023-2024 Fall semester using scales mea-
suring academic motivation, corporate brand image, and university
belongingness. The data were analyzed using SPSS 26 and PROCESS
Macro. The mediating effect was tested using the bootstrap method
(5,000 resamples) based on the Baron and Kenny approach.

Results: The findings revealed that corporate brand image had a
positive and significant effect on both academic motivation and uni-
versity belongingness. In addition, academic motivation was found
to have a positive and significant effect on university belongingness.
The mediation analysis further indicated that academic motivation
partially mediated the relationship between corporate brand image
and university belongingness.

Conclusion and Recommendations: The findings indicate that a
strong corporate brand image enhances students’ university belong-
ingness by increasing their academic motivation. Accordingly,
universities are recommended to develop practices that strengthen their
corporate brand image while supporting students’ academic motivation.
Furthermore, future research should include comparative studies across
different types of higher education institutions and employ longitudinal
research designs to contribute to the existing literature.

Keywords: Corporate Brand Image, University Belongingness,
Academic Motivation, Mediating Variable, Process Macro
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grencilerin  iniversitelerine  yonelik  aidiyet
O duygularini sekillendiren bir¢ok etken bulunmakla

birlikte, bu duygunun gelisiminde tniversitenin
nasilalgilandigibelirleyicibirrol oynamaktadir. Giiniimiizde,
yliksekogretim kurumlarinin marka imaji, 6grenci tercihle-
rini ve 6grencilerde aidiyet duygusunu etkileyen en 6nemli
unsurlardan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Ali ve ark.,
2020). Diinya genelinde 20.000°den fazla tiniversitenin var
oldugu ve yiiksekogretimdeki kiiresel rekabetin giderek art-
tg1 bir dénemde, iiniversiteler yalnizca egitim ve aragtirma
odakli olmakla kalmamakta, ayn1 zamanda gii¢lii bir marka
imaji olusturmaya da yonelmektedir (UNESCO, 2022).
Ozellikle, uluslararast siralamalarda st siralarda yer alma
arayigt, Universitelerin marka imajin giiclendirme ve i¢ ve

dis paydaglarin kuruma aidiyetini artirma cabalarin: giiglen-
dirmistir (Watkins & Gonzenbach, 2018).

Kurumsal marka imaji, bir kurumun paydaglari tarafin-
dan algilanan deger ve tutumlarin biitiiniidiir (Ince &
Uygurtiirk, 2019). Diger bir ifade ile kurumsal marka imaji,
kurumlarin 6ne ¢ikardifr izlenim ve diisiinceler biitinint
yansitrken (Cat ve ark., 2016), kuruma iligkin tiim yagamsal
ayrintilar1 igermektedir (Yalgin & Ege, 2013).

Ilgili literatiir incelendiginde yiiksekogretim kurumlarinin
kurumsal marka imaji tizerine yapilan arastirmalarin agir-
Liklr olarak kurumsal marka imajin1 6nceleyen degiskenlerin
incelendigi dikkat ¢ekmektedir. Bu noktada kurumsal marka
imajinin gliclenmesinde kurum farkindaligi (Caglayan ve
ark., 2018; Foroudi ve ark., 2019), hizmet kalitesi (Srivastava
ve ark., 2013), sosyal sorumluluk faaliyetleri (Plungpongpan
ve ark., 2016), kurum kimligi (Doganli & Bayri, 2012), sos-
yal medya iletigiminin bagaris1 (Kazaishvili & Khmiadashvili,
2022) ve kurum stratejileri (Popoli, 2011) gibi degiskenlerin
on plana ¢iktug: goriilmekeedir.

Yiiksekogretim catist alunda kurumsal marka imaji calig-
malarimin ikinci arastirma birikimi ise kurumsal marka
imajinin yaratugi ¢ikularm neler olduguna odaklanmak-
tadir. Bu kapsamda elde edilen sonuglar kurumsal marka
imajinin tniversite baglaminda 6grenci memnuniyeti ve
sadakatini (Hemsley-Brown & Oplatka, 2015), tniversite
tercih durumu - doluluk oranini (Ivy, 2010) ve 6grenci ve
caliganlarm kuruma yonelik aidiyetlerini giiclendirdigine
isaret etmektedir (Helm, 2011; Mazzarol & Soutar, 2002;
Stephenson & Yerger, 2014).

Yukaridaki her bir ¢alisma iiniversitelerde kurumsal marka
imajinin nasil saglanacagi ve ne gibi ¢ikular sundugu konu-
sunda Gnemli bulgular ortaya koymaktadir. Tlgili katkiya
karsin mevcut literatiir incelendiginde kurumsal marka imaji
ve buna dayali ¢ikular arasindaki iligkinin gekillenmesinde
etkili olan sosyal ve paydaslara dayali unsurlarin derinlesti-
rilmesi gerektigi 6ne ¢ikan bir vurgudur (Plumeyer ve ark.,
2019; Tahir ve ark., 2024; Yaping ve ark., 2023). Deginilen
unsurlardan hareketle bu arastirmada tiniversitelerin 6ne
ctkardign kurumsal imajin, 6grencilerin kurum aidiyeti tize-

rindeki etkisi ve bu etkinin sekillenmesinde 6grencilerin
sahip oldugu akademik motivasyon algisinin aract roliiniin
ele alinmasi planlanmugtir.

Spesifik olarak akademik motivasyon, 6grencilerin egitim-
6gretim siirelerinde yansittklari igsel ve digsal motivasyonu
temsil etmekte olup (Skinner, 2023), &grencilerin bagari
durumunu (Wang, 2022), kariyer tercihlerini (Koyuncuoglu,
2021) ve akademik performanslarini (Tus, 2020) dogrudan
etkileyen bir unsur olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Benzer
sekilde motivasyonel siireclerin de aidiyet duygusu ile olduk¢a
yakin iligkiye sahip oldugu dikkat cekerken, Oz Belirleme
Kuramr’na (Self-Determination Theory) gore yetkinlik,
ozerklik ve iligkili olma, bireylerin temel ihtiyaglart arasinda
sayilmakta ve motivasyonu saglayan ii¢ temel unsurun birbir-
lerini tamamlayici nitelige sahip oldugu vurgulanmaktadir
(Gagné ve ark., 2022a). Bu noktada, akademik motivasyon,
i¢sel ve digsal iki boyutta toplanmakta olup, igsel bazda 6gren-
cinin ¢abasi ve digsal olarak iginde yer aldig1 kurum igerisinde
odiil, takdir, performans ve sunulan egitsel hizmetlere bagh
farklilagmaktadir (Ryan & Deci, 2000). Bireyin igsel ve digsal
motivasyonel ihtiyaglarimin kargilanmast ise aidiyeti giiclendi-
rebilmektedir (Ryan & Deci, 2000).

Ote yandan, Ait Olma Kuramr'nmin 6nciileri Baumeister ve
Leary’e (1995) gore bireyin motivasyonun yiiksek olmasi,
bireyin cevresiyle daha giiglii baglar kurmasina imkan saglar-
ken, bireyin bulundugu baglama aidiyet hissini giiglendirece-
gini 6ne stirmektedir. Ttim bu teorik varsayimlar motivasyon
ile aidiyet hissinin kargilikli bir iligkiye sahip olduguna isaret
ederken (Allen ve ark., 2021), bu aragurma kapsaminda aka-
demik motivasyonun iniversite aidiyeti tizerinde etkili ola-
bilecegi ve ayni zamanda bu etkinin {iniversitenin kurumsal
marka imaji ve 6grencilerin tiniversite aidiyetleri arasindaki
iliskiyi de kapsadig1 varsayillmigtir. Bu dogrultuda calismada
kurumsal marka imaji ile tiniversite aidiyeti arasindaki anlamlt
iliskide akademik motivasyonun aract roli Tirkiye’de
6grenim goren lisans 6grencileri baglamida incelenmigtir.

Bu caligmada gelistirilen hipotezlerin her birinin hem
kuramsal hem de uygulamaya doniik katkilar sunma potan-
siyeli tagidigi ongoriilmektedir. Tlk olarak, kurumsal marka
imajinin 6grencilerin tiniversite aidiyetini nasil etkiledigini
ortaya koyan H1, yiiksekégretim kurumlarinin 6grencilerle
duygusal bag kurma ve aidiyet gelistirme stratejilerini anla-
malart agisindan 6nemlidir. H2 kapsaminda 6ne siiriilen,
kurumsal marka imajinin 6grencilerin akademik motivas-
yonunu sekillendirdigi varsayimi ise, motivasyon literatii-
riine kurumsal faktorlerin etkisini dahil ederek bireysel ve
cevresel unsurlar arasindaki etkilesimi goriintir kilmakta-
dir. H3 ile akademik motivasyonun iiniversite aidiyetini
giiclendirdigi varsayimi, bireylerin psikolojik stireclerinin
kurumsal baglanma iizerindeki belirleyici roliinii ortaya
koymaktadir. Son olarak H4, akademik motivasyonun
araci roliine odaklanarak marka imaji ile aidiyet arasindaki
iligkinin yalnizca dogrudan degil, dolayl: yollarla da sekil-
lendigini gostermekte ve bu alandaki mekanizmalar: daha
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kapsamli bi¢imde agikliga kavusturmaktadir. Dolayisiyla
bu aragtirmanin hem literatiirdeki bogluklar1 doldurmak
hem de tniversitelerin marka yonetimi ve aidiyet gelig-
tirme politikalarina katki saglamak agisindan 6nemli bir
yere sahip oldugu diistintiilmektedir.

Universitelerde Kurumsal Marka imaji ve
Universiteye Aidiyet

Universiteler i¢in marka kavrami, egitim kalitesini,
mezunlarin bagarisini, akademik itibart ve sunduklar: sosyal
olanaklari ifade etmeyi kapsayan ve Gtesine gecen bir olgudur
(Chen, 2016). Zira tiniversite markasy; potansiyel 6grenciler,
akademisyenler ve diger paydaglar nezdinde kimlik olugturma
ve alg1 yonetme c¢abasini da icermektedir. Bu siiregte, marka
imaji, tiniversitelerin hedef kitlede olugturdugu alg: ve duy-
gusal baglar agisindan kritik bir rol oynamaktadir (Panda ve
ark., 2019). Aaker (1991), marka imajini, bireyin markayla
iligkili algisinin somut ve soyut bilegenlerinin bir biitiin olarak
organize edilmesi seklinde tanimlamaktadir. Bu perspektiften
bakildiginda, iiniversite marka imaji, yalnizca kurum tarafin-
dan inga edilen bir olgu olmayip, hedef kitlenin de algisiyla

sekillenen ve siirekli yonetim gerektiren bir unsurdur.

Universite markasi ve marka imaji, sadece rekabet avantaji
saglamak icin degil, ayn1 zamanda uluslararasi arenada
taninirlik elde etmek ve toplumsal deger yaratmak igin
de stratejik bir ara¢ olarak kabul edilmektedir (Eraslan,
2015). Ornegin, tiniversitelerin uluslararasi siralamalardaki
yerlerini, sunduklar1 yenilik¢i egitim programlarimi ve
mezunlarinin is bulma oranlarini marka imajlarindan ayr
disinmek miimkiin degildir. Bu baglamda, Watkins ve
Gonzenbach (2018), tiniversitelerin marka imajmm 6grenci
memnuniyeti ve sadakati iizerinde 6nemli etkileri oldugunu
vurgulamig; Plungpongpan ve ark. (2016) ise 6zellikle 6zel
tiniversitelerde sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka
algisini gliclendirdigini ortaya koymustur. Foroudi ve ark.
(2019) da iiniversite marka imajinin, 6grenci katilimi ve
deger yaratma davranglariyla dogrudan iliskili oldugunu
belirtmigtir. Dolayisiyla markalagma cabalarinin, tniver-
sitelerin kendilerini ifade etme ve kimlik gelistirme siireg-
lerinde temel bir rol oynadig: sdylenebilir. Bu dogrultuda
tilkemizde de Yiiksek6gretim Kurulu tarafindan desteklenen
onemli gelismeler bulunmaktadir. Thtisas iiniversitelerinin
markalagma caligmalar1 (YOK, 2024a) ve uluslararast 6gren-
cilere yonelik gelistirilen “Study in Tiirkiye” projesi (YOK,
2024b), kurum ve toplum nezdinde marka imaji olugturma
cabalar1 i¢cin 6nemli 6rnekler teskil etmektedir.

Marka imajma ek olarak paydaglarin tiniversiteye yonelik
tutumlarini etkileyen bir diger unsur da tiniversiteye aidi-
yettir. Universiteye aidiyet, bireyin kendisini bir yiiksekog-
retim kurumunun pargasi olarak hissetme derecesini ifade
etmektedir. Bu aidiyet duygusu, 6grencilerin akademik
performansi, motivasyonu ve genel yasam memnuniyeti
tizerinde onemli bir etkiye sahiptir (Kayapinar & Kiriscan,
2024). Ek olarak arastirmalar, aidiyet hissinin 6grencilerin

Cilt/

sosyal ve akademik ¢evreye uyum saglamasinda da kritik bir
rol oynadigini gostermektedir (Osterman, 2000). Aidiyet
eksikligi yagayan bireyler ise genellikle izolasyon, akademik
basarisizlik ve yiiksek oranda okul terk riski ile kargi karsiya
kalmaktadir (Tinto, 1993). Belirtilen sebeplerle tiniversiteye
aidiyet, yiiksekogretimin nitelik gostergelerinden biri olarak
kabul edilmektedir (Bahat & Karakiitiik, 2024).

Tim bu 6nemine karg: aidiyet, atfedildigi diger unsurlarda
oldugu gibi iniversitelerde de yaratilmasi ve stirdiirillmesi
zor bir niteliktir. Bu sebeple aidiyet duygusu, sadece bireysel
degil, ayn1 zamanda kurumsal bir sorumlulugu da berabe-
rinde getirmektedir. Universitelerin 6gretim elemanlarinin
tutumlari (Tuhanioglu & Gizir, 2019), kapsayici bir sos-
yal ortam saglamalari, 6grencilere ¢esitli kaulim firsatlar:
sunmalar1 ve bireylerin farkliliklarint kabul eden bir kiiltiir
yaratmalar1 (Pedler ve ark., 2022) bu duyguyu pekistirmekte
fayda saglayan cabalar olarak kabul edilmektedir.

Sayilan tiim faaliyetler ayni zamanda iniversitelerin marka
imajina hizmet eden unsurlardir. Dolayisiyla kurumun
dis ve i¢ paydaglar tarafindan algilanan degerlerini ve iti-
barini temsil eden marka imaji 6grencilerin kendilerini
Universiteyle o6zdeslestirmesini ve aidiyet duygularinin
pekismesini de saglamaktadir (Pmnar ve ark., 2011). Zira
marka imaji, 6grencilere yalnizca kaliteli bir egitim sundu-
guna degil, ayn1 zamanda sosyal kimliklerini destekleyecek
bir topluluk sagladigina dair giivence vermektedir. Nguyen
ve LeBlanc (2001a) tarafindan gerceklestirilen aragtirma,
ogrencilerin bir iniversiteyi prestijli ve degerli olarak algi-
lamalarinin, kendilerini bu kuruma daha bagli hissetmele-
rine neden oldugunu géstermektedir. Ozellikle marka imaji
gliclii olan tniversiteler, 6grenciler arasinda “biz” duygu-
sunu giiclendirerek, bireylerin akademik ve sosyal ortama
daha kolay uyum saglamalarm tegvik etmektedir. Bu bag-
lamda, iniversitelerin marka stratejilerini, 6grencilerin
aidiyet duygularini destekleyecek sekilde gelistirmeleri hem
kurumsal hem de bireysel dizeyde olumlu sonuglar yarat-
masi beklenen bir stratejidir. Deginilen 6nceliklerle calig-
manin ilk hipotezi agagidaki gibi belirlenmigtir:

H1. Kurumsal marka imaji 6§rencilerin iiniversite aidiyetini
anlamly bir sekilde etkilemektedir.

Kurumsal Marka imaji ve

Akademik Motivasyon

Akademik motivasyon, bireylerin egitim-6gretim siireg-
lerine katilimini, 6grenme istegini ve akademik hedeflere
ulagma konusundaki kararliligini ifade eden bir kavram-
dir. Bu motivasyon, 6grencilerin akademik bagarilari,
kariyer tercihleri ve genel yasgam doyumlar1 {izerinde
belirleyici bir rol oynamaktadir. Akademik motivasyonun
yapisinu ve etkilerini anlamak icin ise ilgili teorileri goz-
den gecirmek faydali olabilir.

Beklenti-Deger Teorisi (Eccles & Wigfield, 2002), bireyle-
rin bir gorevde bagarili olma beklentisi ile bu gérevin birey
icin tagidig1 degerin motivasyonu belirledigini 6ne stirmek-
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tedir. Bu teoriye gore, 6grencilerin akademik motivasyonu,
bir dersin veya gorevin anlamli oldugunu algilama derecesi
ve bu goérevin gelecekteki hedeflerine katki saglama potan-
siyeli ile dogrudan iligkilidir. Dolayisiyla bireyin i¢sel deger-
lendirmeleri, akademik motivasyon i¢in 6nem tagimaktadir.

Ryan ve Deci (2000) tarafindan ortaya konan Oz Belirleme
Kuramu ise bireyin temel motivasyonunu igsel ve digsal
olmak iizere iki ana eksende incelemektedir. Igsel boyut-
lar bireyin kendisine yonelik algi unsurlarindan olugurken,
digsal boyutlar 6zneye yonelik degerlendirmelerini iger-
mektedir. Bu boyutlar, bireyin temel psikolojik ihtiyaclart
olan 6zerklik, yetkinlik ve iligkili olma ile kargilandiginda
ise motivasyon saglanabilmektedir (Gagné ve ark., 2022b).
Bu dogrultuda bireysel hedefler ve yeterliliklerin digsal
akademik unsurlarla desteklenmesi durumunda 6grenci-
lerin motivasyonlarmm artirilabilecegi 6ngoriilmektedir
(Vansteenkiste ve ark., 2006). Dolayisiyla bireyin tniver-
site markasina atfettigi 6nem ve algiladig1 imajin akademik
motivasyonu iizerinde de etkili olmast beklenmektedir.

H2. Kurumsal marka imaji ogrencilerin akademik moti-
vasyonunu anlami bir sekilde etkilemektedir.

Akademik Motivasyon ve

Universiteye Aidiyet

Akademik motivasyonun bireylerin 6grenme siirecine katili-
muni ve bagartya ulagma istegini sekillendiren etkisi, bireylerin
egitimi veren kuruma yonelik aidiyetlerini de giiglendirme
potansiyeline sahiptir (Marler ve ark., 2021). Zira 6grenci-
ler 6nemsedikleri akademik bagarinin kaynagina ve bireysel
hedeflere uyum saglayan kurumlara yonelik bir i¢sellegtirme
gerceklestirmektedirler (Suhlmann ve ark., 2018).

Tiirkiye baglamindaki ampirik bulgular, akademik moti-
vasyon ile tniversiteye aidiyet arasindaki iligkinin 6nemli
ve anlamli oldugunu gostermektedir. Ozdemir (2023),
universite Ogrencileriyle yirittigti aragurmada, icsel ve
digsal akademik giidiilenmenin tniversite aidiyetini pozi-
tif yonde yordadigini rapor etmigtir. Benzer sekilde Okur
ve ark. (2022), ergenler iizerinde yaptklart caligmada okul
bagliliginin 6grencilerin motivasyon diizeylerini arturdigini
ve bu etkinin sosyal-duygusal 6grenme diizeyine bagh ola-
rak farklilagtigini ortaya koymustur. Bu sonuglar, tiniversite
baglamida motivasyon—aidiyet iligkisinin yalnizca aidiyet
kavramu tizerinden degil, ayni zamanda okula baglilik lite-
ratiirti aracilifiyla da desteklenebilecegini gostermektedir.

Uluslararas: literatiir de bu iligkiyi giiclii bi¢cimde destek-
lemektedir. Goodenow (1993), okul iyeligi duygusunun
(Psychological Sense of School Membership) 6grencile-
rin akademik motivasyonlari iizerinde belirleyici bir etkiye
sahip oldugunu belirtmigtir. Daha giincel bir meta-analiz
calismasinda ise Korpershoek ve ark. (2020), okula baghlik
ile motivasyon, akademik bagar1 ve psikososyal uyum arasin-
daki iligkilerin kiigiikten ortaya degisen diizeylerde anlamli
oldugunu bildirmigtir. Aragtirmanin 3. hipotezi bu bulgular
cercevesinde sekillendirilmistir.

H3: Akademik motivasyon, ogrencilerin iiniversite aidiyetini
anlamly bir sekilde etkilemektedir.

Bununla beraber teorik g¢ercevede de deginildigi sekilde
motivasyon yalnizca igsel bir dinamik degildir. Aksine i¢ ve
dis faktorlerin birlesimiyle sekillendigi ve giiclendiginden
(Pedler ve ark., 2022) akademik motivasyonun tiniversitenin
marka imajina yonelik algist ve tiniversiteye aidiyet diizeyi
arasinda aracilik rolii oynamasinin miimkiin olabilecegi
diistiniilmektedir.

H4: Kurumsal marka imaji ile iiniversite aidiyeti arasinda
anlami iliskide akademik motivasyon araci role sabiptir.

Akademik motivasyonun bireylerin 6grenme siirecine kati-
limimi ve bagariya ulagma istegini sekillendiren etkisi, aym
zamanda bireylerin egitimi veren kuruma yonelik aidiyet
duygularin1 pekistirme potansiyeline de sahiptir (Marler ve
ark., 2021). Bu dogrultuda, akademik olarak kendini gelis-
tirme ¢abasinda olan 6grencilerin, bu ¢abanin desteklendigi,
deger verildigi ve anlamli bulundugu kurumsal yapilara karsi
daha giicli bir aidiyet hissi gelistirmeleri beklenmektedir.
Zira 6grenciler, akademik bagarilarini ve hedeflerini anlamli
bicimde destekleyen kurumlara yonelik biligsel ve duygusal
diizeyde bir baglilik olugturmaktadir (Suhlmann ve ark., 2018).

Benzer sekilde, akademik motivasyon yalnizca bireyin igsel
yonelimleriyle degil, cevresel faktorlerle de sekillendigin-
den (Pedler ve ark., 2022), iiniversitelerin marka imaji gibi
kurumsal alg1 boyutlari, 6grencilerin motivasyon diizeyini
etkileme potansiyeline sahiptir. Bu baglamda, kurumsal
marka imajmm, hem dogrudan tiniversite aidiyeti {izerinde
etkili olabilecegi hem de bu etkide akademik motivasyonun
aract rol oynayabilecegi 6ngoriilmektedir. S6z konusu ti¢
degisken arasinda kuramsal temele dayanan bu iliskisel yapi-
dan hareketle belirtilen hipotezler gelistirilmistir.

Metodoloji

Universite marka imaji ve iiniversite aidiyeti arasindaki
iliskide akademik motivasyonun aract roliinii iiniversite
ogrencilerine odaklanarak inceleyen bu arasurma kap-
saminda iligkisel tarama modeli esas alinmig olup, Hayes
(2013) tarafindan gelistirilen model algoritmalarindan
temel aracilik iligki modeli incelenmistir (B Sek. 1).

i Sekil 1
Arastirma modeli

H1

| H2 H4 H3 1
Kurumsal Akademik . Universite
Marka Imaj Motivasyon Aidiyeti
Arastirma Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin  evreni Tirkiye’de Ogrenim goren lisans
ogrencileri olarak belirlenirken, evrene ulasmanin kisitlar
dikkate alinarak kolayda ornekleme teknigine bagvurul-
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mugtur. Spesifik olarak Yiiksekogretim Kurumu (YOK)
verilerine gore 2024 Yiiksekogretim Sinavi sonrasi kayit
yaptiran 6grenci sayist 3,740.171°dir (YOK, 2024c). Tlgili
evrende tam sayim yapmanin zorlugu goz oniine alinarak,
Yazicioglu ve Erdogan (2004, s. 50) tarafindan hata payima
dayali gelistirilen 6rneklem hesaplama tablosu esas alinmig
ve yeterli 6rneklem biiyiikligiiniin 384 6grenciden olugma-
sinin yeterli olacag: tespit edilmistir.

Aragturmaya iligkin etk kurul onaymnin (Karar No:
2024/08/13) alinmasinin ardindan veri toplama siirecinde
cevrimi¢i anket formuna yiiksekogretim konularinda yayin-
lar yapan ve bu dogrultuda biiyiik oranda 6grenciler tarafin-
dan takip edilen sosyal medya kanallar1 iizerinden (Ogrenci
Giindemi, Akademikkadrol, Akademiklink vb.) erigsim sag-
lanmistir. Bu siire¢ sonunda 674 lisans 6grencisine ulagilmig;
ancak on kontrollerde 56 katilimcinin dikkat 6lger ifadelere
yanlig yanit vermesi ve eksik veri nedeniyle bu kaulimcilar
veri setinden ¢ikarilmigtir. Nihai 6rneklem 618 lisans 6gren-
cisinden olugmaktadir. Katulimcilarin cinsiyet dagilimi tam
olarak esit olmamakla birlikte, verilerin analizinde cinsiyet
degiskeninin temel analizlerde anlamli bir farklilik olug-
turmadig tespit edilmigtir. Bu nedenle aragurmanin genel
bulgularma sistematik bir yanlihk yansitmadig: disiinil-
mektedir. Ancak bu durum, 6rneklemin temsiliyeti bagla-
munda ¢aligmanmn sinirliliklar kisminda ayrica ele alinmigtir.

Arastirmada Kullanilan Olcim Araclari

Aragurmanm kapsaminda kullanmilan online anket for-
munun igerigi 4 bolimden olugmaktadir. Anketin birinci
boliimiinde 6grencilerin demografik bilgilerini 6ne ¢ikaran
5 degiskene (cinsiyet, yas, tniversite tiird, sif, akademik
ortalama) yer verilmigtir. Anketin devaminda ise sirastyla
akademik motivasyon 6l¢egi (Vallerand ve ark., 1992), iini-
versite marka imaji (Sultan & Wong, 2012) ve {iniversite
aidiyet Olgeginin kisa versiyonuna (Li, 2023) yer verilmis
olup, ilgili 6l¢tim araglarina ek olarak dikkatsiz katilimeilar:
belirleyebilmek adina 2 adet dikkat 6lger ifade (Bu ciimleyi
okuyorsamiz litfen kesinlikle katilmyorum secemegini isaretleyi-
niz) Olgeklere eklenmistir.

Akademik Motivasyon Olcegi

Aragtirma kapsaminda iiniversite 6grencilerinin akademik
motivasyonunu 6l¢mek amaciyla Vallerand ve ark. (1992)
tarafindan gelistirilen, 28 ifade ve 3 alt boyutlu akademik
motivasyon 6lcegi kullanilmugtir. 7’1i likert formda olan
olcegin Tiirkce giivenilirlik ve gecerlilik caligmasi Karatag
ve Erden (2012) tarafindan yapilmistir. Olgegi yapilandi-
ran boyutlar i¢sel motivasyon (a = .934), digsal motivasyon
(a = .803), ve motivasyonsuzluktur (a = .891). Cronbach
Alpha degerleri, 6l¢gegin alt boyutlarinin yiiksek diizeyde i¢
tutarliliga sahip oldugunu ve ilgili boyutlarin kaulimcilarin
motivasyon diizeylerini giivenilir bicimde yansitugini gos-
termektedir. Ozellikle .80"in iizerindeki degerler (Nunnally,
1978), dlgegin sosyal bilimlerde gegerli ve giivenilir kabul
edildigini ifade etmektedir. Bu dogrultuda tiim boyutla-
rin giivenilirlik acisindan kabul edilebilir ve giiclii sinirlar
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icerisinde oldugu gorilmektedir. Dolayisiyla aragurmada
kullanilan akademik motivasyon ol¢eginin, katlimcila-
rin motivasyonel egilimlerini 6l¢mede istatistiksel agidan
yeterli ve tutarli sonuglar sagladigi séylenebilir.

Kurumsal Marka imaji Olcegi

Egitim goriilen iniversitenin ogrenciler {izerinde yarat-
tugt marka imaji algismin Sl¢iilmesinde Sultan ve Wong
(2012) tarafindan gelistirilen {iniversite marka imaji 6lcegi
kullanilacakur. Spesifik olarak yiiksekogretimde marka
imaji algisina dayali arastirmalardan hareketle (Martensen
ve ark., 2000; Nguyen ve Leblanc, 2001b) ve odak grup
goriigmeleri ile birlikte gelistirilen 6lgekte “Universitem
egitim konusunda ciddidir?, “Universitem etik standartlari
korumaktadir” geklinde 8 ifade bulunmaktadur. Tlgili 6l¢iim
aracinda tek boyut icerisinde sekillenen ifadeler 7’li Likert
derecelendirmesine sahiptir. Caligma kapsaminda olgegin
Cronbach Alfa degerleri .907 bulunmustur.

Kisa Universite Aidiyet Olcegi

Ogrencilerin  egitim aldigi kuruma yonelik aidiyetinin
belirlenmesinde Li (2023) tarafindan gelistirilen ve Eksi
ve Ay (2024) tarafinda Tirkce giivenilirlik-gegerlilik calhg-
mast yapilan kisa tniversite aidiyet 6lcegi kullamlacakar.
Yiiksekogretimde aidiyet duygusuna odaklanan 6lgek 3 ifade
iceren tek boyuttan olugmakta olup, caligmada 7°1i likert dagi-
limma sahiptir. Gergeklestirilen giivenilirlik analizi sonrasi
olcegin Cronbach Alfa degerleri .905 olarak belirlenmistir.

Bulgular

Aragurma kapsaminda analiz siirecine 618 kaulimeinmn
yanitlar1 dahil edilmis olup, ilgili kaulimcilara iligkin demog-
rafik 6zelliklerin dagilimi B Tablo 1’de sunulmugtur.

B Tablo 1’den de goriildiigii tizere katilimeilarin %41.6’s1
kadin, % 58.4’1i erkek iiniversite 6grencilerinden olugmakta-
dir. Kattlmeilarin 6grenim gordiigi tiniversite tiiriine bak-
ugimizda ¢ogunlugun devlet tiniversitesi 6grencisi (%72.5)
oldugu ve genel akademik bagar1 skalasinda cogunlugun
bagar1 ortalamasinin 2.51-3.00 (%34.6) araliginda oldugu
tespit edilmigtir.

Aragurma kapsaminda kullanilan 6l¢tim araglarinin, aras-
turma Orneklemine uygunlugu ile yapisal gecerliligi test
etmek amaciyla dogrulayic faktor analizine (DFA) bagvu-
rulmugtur (B Tablo 2).

B Tablo 2’de sunulan dogrulayic faktor analizi sonuglar
incelendiginde arastirma kapsaminda kullanilan Universite
Marka Imaji (/4f=2.20, CFI= 0.99, RMSEA= 0.04),
Universite Aidiyeti (4/4f=0.22, CFI= 1.00, RMSEA= 0.00)
ve Akademik Motivasyon (y/df=3.62, CFI= 0.94, RMSEA=
0.07) ol¢tim araglarinin yapisal gecerlilifinin uyum sinir-
lart igerisinde yer aldig1 ve gecerli oldugu gorilmektedir
(Hooper ve ark., 2008).
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Caligmaya katlan 6grencilerin iiniversite aidiyeti, akademik
motivasyon ve iiniversite marka imaji degigkenlerine iligkin
tanumlayici istatistikler ve bu degigkenler arasindaki iligkiler
B Tablo 3’te sunulmustur. Oncelikli olarak degiskenlerin
normal dagilim durumu incelendiginde carpiklik (Skewness)
ve basiklik (Kurtosis) degerlerinin +1.5 sinirlart igerisinde
kalarak normal dagilima uygun oldugu tespit edilmigtir
(Tabachnick & Fidell, 2013).

Tanimlayic istatistikler incelendiginde ise, aragtirmaya
katilan Ogrencilerin tniversite aidiyeti (M =4.06, SD
=1.83), akademik motivasyon (M = 4.39, SD =.79) ve {ini-
versite marka imaji (M =4.32, SD =1.45) algilarinin yiiksek
oldugu gozlemlenmistir.

I Tablo 3 kapsaminda sunulan Pearson Korelasyon analizi
sonuglar1 incelendiginde ise, Universite aidiyetinin akade-
mik motivasyon (r = .38, p < .01) ve iniversite marka imajt
(r =. 56, p < .01) ile arasinda pozitif yonde anlamli iligkiler
bulundugu, benzer sekilde, akademik motivasyon ile tiniver-
site marka imaji arasinda da pozitif yonde anlaml bir iliski
oldugu tespit edilmistir ( = .31, p < .01). B Tablo 3 kap-
saminda sunulan Pearson Korelasyon analizi sonuglar1 ince-
lendiginde, tiniversite aidiyetinin hem akademik motivasyon
(r=.37, p < .01) hem de tiniversite marka imaji (r = .56, p <
.01) ile pozitif yénde anlaml iligkiler gosterdigi goriilmekte-
dir. Benzer sekilde, akademik motivasyon ile tiniversite marka
imaji arasinda da anlamli bir iligki oldugu belirlenmigtir (»
= .30, p < .01). Bu bulgular, ¢aligmanin teorik gercevesiyle
uyumlu olarak, 6grencilerin bir kuruma aidiyet hissetmele-
rinde yalnizca kigisel motivasyonel faktorlerin degil, kuru-
mun marka algisi gibi cevresel faktorlerin de etkili oldugunu
gostermektedir. Ozellikle kurumsal marka imajt ile tiniversite
aidiyeti arasindaki yiiksek korelasyon katsayisi, tiniversitelerin
yalnizca akademik degil, ayn1 zamanda imaj odakl stratejiler
gelistirerek 6grencilerin duygusal bagliliklarini artirabilece-
gini gostermektedir. Bu baglamda korelasyon bulgulars, iler-
leyen caligmalarda degiskenler arasindaki nedensel iligkilerin
test edilmesini tesvik ettigi gibi, yiiksekgretim politikalari-
nin gelistirilmesinde {iniversite markalagmasinin 6grenciler
tizerindeki psikolojik etkilerini daha derinlemesine inceleme
gerekliligine de isaret etmektedir.

Hipotez testlerinin gerceklestirilmesi adina Baron ve Kenny
(1986) aracilik etkisi test yontemine esas alinmig ve Process
eklentisi araciligr ile Bootstrap yontemi uygulanmusur.
Gergeklestirilen analiz neticesinde elde edilen sonuclar H
Tablo 4’te sunulmustur.

Il Tablo 4’te sunulan bulgular1 Baron ve Kenny (1986) ara-
cilik kriterlerine dayali olarak agiklarsak, 6ncelikli olarak araci
degisken olan akademik motivasyon analize dahil edilmeden
gerceklestirilen regresyon analizi sonucunda, kurumsal marka
imajinm bagiml degisken olan iiniversite aidiyeti {izerinde
anlaml bir etkisi oldugu gérilmektedir (=76, #(611)= 17.75,
p < .001). Bu kapsamda kurumsal marka imajinin, tiniversite
aidiyetindeki degisimin %35.2’sini (R? = .35) agikladi1 belir-
lenmigtir. Elde edilen bu sonug, aragtirmanin birinci hipo-

tezini desteklemektedir; bir diger ifadeyle kurumsal marka
imaji, 6grencilerin tniversite aidiyetini anlamli ve pozitif bir
sekilde etkilemektedir. Bu bulgu, 6grencilerin iiniversiteye
yonelik bagliliklarinda, kurumun sahip oldugu marka algisi-
nin belirleyici bir unsur oldugunu géstermektedir.

Aragtirmanin ikinci hipotezi olan kurumsal marka imajinin
ogrencilerin akademik motivasyonu iizerindeki etkisine
iligkin sonuglar incelendiginde, kurumsal marka imajinin
akademik motivasyon iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi
oldugu (B = .16, t(610) = 7.69, p < .001) ve ilgili etkinin
%20.5’inin (R? = .20) kurumsal marka imaji ile agiklan-
dig1 belirlenmigtir (R? = .09). Bu bulgu, {iniversitenin sahip
oldugu marka algisinin, 6grencilerin akademik motivasyon
diizeylerinde belirleyici bir rol oynayabilecegini géster-
mekte olup, H2 hipotezini desteklemektedir.

Aragtirma cercevesinde aract degisken olarak konumlandi-
rilan akademik motivasyonun tiniversite aidiyeti tizerindeki
etkisi incelendiginde, anlamli ve pozitif bir etkinin oldugu
goriilmektedir (B = .48, t(610) = 6.04, p < .001). Akademik
motivasyonun tiniversite aidiyeti tzerindeki degisimin
%38.9’unu agikladig1 belirlenmistir (R? = .39). Elde edilen bu
bulgu, H3 hipotezini destekler niteliktedir. Bununla birlikte,
analiz prosediiriinde cinsiyet, yas, tiniversite, siuf ve GDP
degiskenleri kovaryant olarak siirece dahil edilmis ve smif
diizeyi (B = .20, t(610) = 4.46, p < .001) diginda esas alman
kontrol degiskenlerinin bagimli degisken olan tiniversite aidi-
yet lizerinde anlaml etkisi saptanamamugtr (p >.05).

Akademik motivasyonun aracilik roliine iligkin sonuglar ince-
lendiginde ise akademik motivasyonun analize dahil edil-
mesiyle birlikte kurumsal marka imajinin tniversite aidiyeti
tizerindeki dogrudan etkisinin azaldig1 (8 = 0.68) ancak anlamh
iliskinin devam ettigi goriilmektedir (#(610) = 15.64, p < .001).
Bu sonug, akademik motivasyonun, kurumsal marka imajt
ile tniversite aidiyeti arasindaki iliskide kismi aracilik roli
iistlendigine isaret etmektedir. lgili kismi aracilik etkisinin
anlamlilifim test etmek amactyla Sobel testine bagvurulmug
olup, akademik motivasyonun kismi aracilik etkisinin istatis-

tiksel olarak anlamli oldugu dogrulanmugur (z =4.77, p < .001).

Bu bulgular, arasurmanin dérdiincii hipotezini (H4) des-
teklemektedir; bir diger ifadeyle 6grencilerin iiniversiteye
duyduklar1 aidiyet duygusu, yalnizca kurumsal marka
imajindan dogrudan etkilenmemekte, ayni zamanda bu
imajin akademik motivasyonu artirict etkisi araciliiyla
dolayli olarak da sekillenmektedir. Bir diger ifade ile,
kurumsal marka imaji 6grencilerin akademik motivasyon
diizeylerini yiikselttikge, bu artig tiniversite aidiyetine yonelik
duygusal ve biligsel bagliliklarini da gii¢lendirmektedir.

Tartisma

Bu aragtirmada kurumsal marka imaji, akademik motivas-
yon ve iniversite aidiyeti arasindaki iligkiler incelenmis ve
elde edilen bulgular alan yazin 1131inda degerlendirilmis-
tir. Oncelikle, kurumsal marka imajmin iniversite aidi-
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yeti tizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu
gorilmiistir. Bu bulgu, iniversitelerin algilanan imajla-
rimin grencilerin baghlik diizeylerini sekillendirdigini
ortaya koyan onceki aragtirmalarla uyumludur (Nguyen &
LeBlanc, 2001; Pinar ve ark., 2011). Universitelerin yal-
nizca akademik degil, ayn1 zamanda kurumsal imajlaria
yonelik stratejiler gelistirmeleri gerektigini gésteren bu
sonug, yiiksekégretimde aidiyet duygusunun imaj yoneti-
miyle dogrudan iligkili oldugunu gostermektedir.

Ikinci olarak, kurumsal marka imajimin akademik motivasyon
tizerindeki etkisi dogrulanmigtir. Bu bulgu, &grencilerin
motivasyonlarinin yalnizca bireysel 6zelliklerden degil, ayni
zamanda kurumun algilanan degerlerinden de etkilendigini
ortaya koymaktadir. Bu sonug, Oz Belirleme Kurami'nin
(Self-Determination Theory; Ryan & Deci, 2000) 6ngo-
rilleriyle uyumludur. Zira 6grencilerin kurum tarafindan
desteklenen o6zerklik, vyeterlik ve iligki ihtiyaclarinin
kargilanmasi, akademik motivasyonu arturmaktadir. Tiirkiye
baglaminda Ozdemir’in (2023) caligmasi da aidiyet ile
motivasyon arasindaki iligkinin 6nemini gostermektedir.

Ugiincii olarak, akademik motivasyonun iiniversite aidiyeti
tzerinde anlamli ve pozitif etkisi bulunmustur. Bu bulgu,
motivasyonun 6grencilerin kuruma yonelik bagliliklarini
besledigini vurgulayan ulusal ve uluslararas: literatiirle
tutarlidir. Ornegin, Okur ve ark. (2022), ergenlerde okul
bagliliginin motivasyonu giiglendirdigini ve bu etkinin sos-
yal-duygusal 6grenme siirecleriyle pekistigini ortaya koy-
mustur. Benzer sekilde, Goodenow (1993) ve Osterman
(2000), 6grencilerin okul topluluguna aidiyet deneyimle-
rinin motivasyonel siireclerle yakindan iligkili oldugunu
gostermistir. Dolayisiyla bu ¢aligma, bireysel psikolojik
stirecler ile kurumsal aidiyet arasindaki etkilegimi Tiirkiye
baglaminda destekleyen 6nemli bir katki sunmaktadir.

Son olarak, akademik motivasyonun kurumsal marka imaji ile
iniversite aidiyeti arasindaki iligkide kismi aracilik roli tistlen-
digi gorilmistiir. Bu sonug, motivasyonun yalnizca bir ¢ikti
degil, ayn1 zamanda kurum imajimmn aidiyet tizerindeki etki-
lerini agiklayan kritik bir mekanizma oldugunu ortaya koy-
maktadur. Literatiirde genellikle aidiyetin motivasyonu artirict
etkisi incelenirken (Korpershoek ve ark., 2020), bu aragurma
motivasyonun aract roliinii géstererek 6zgiin bir katki sun-
maktadir. Bu bulgu, kurumsal marka imajinm 6grencilerin
duygusal bagliliklarin: giiclendirmede dogrudan oldugu kadar
dolayli yollarla da etkili olabilecegini gostermektedir.

Sonuc ve Oneriler

Giglii bir marka imaji, 6grencilerin akademik ve sosyal bagar1
edinmeye yonelik motivasyonlarini gelistirmekte ve ken-
dilerini bir toplulugun pargast olarak hissetmelerine olanak
tantyan aidiyet duygusunu desteklemektedir. Ogrencilerin
tniversite markasini degerli algilamalar1 hem icsel hem de
digsal motivasyonlarini artirmakta ve bu sayede tiniversiteye
aidiyet diizeyleri anlamli gekilde artmaktadir. Akademik
motivasyonun, kurumsal marka imaji ile tiniversite aidiyeti
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arasindaki iliskide oynadig1 araci rol, literatiirde baskin olarak
aidiyetin akademik motivasyon iizerindeki etkisine odaklanan
caligmalar goz 6niinde bulunduruldugunda, etkinin bu y6n-
deki varligini kanitlamak adina 6nemli bir katki sunmaktadir.

Elde edilen bulgular 1s1iginda tniversitelerin marka imajint
giiclendirmeye yonelik stratejiler gelistirmelerinin 6grencile-
rin akademik bagarilarini ve kuruma olan baglhiliklarini artiraca-
g1 soylemek miimkiindiir. Bir diger ifadeyle tiniversitelerin,
ogrencilerin ihtiyaclarimi merkeze alarak aidiyet duygusunu
artirmaya yonelik politikalar gelistirmesinin hem bireysel hem
de toplumsal faydalari beraberinde getirecegi dngoriilmektedir.

Aragtirma biinyesinde ana sonuglardan biri olmamasina kar-
sin analiz siirecinde 6ne ¢ikan bir 6n bulgu ise 6grencilerin
sinif diizeylerinin {iniversite aidiyeti iizerindeki etkisidir. Bu
kapsamda siuf diizeyi artukca iniversiteye yonelik aidiyet
olmasina kargin gliclenmektedir. Bu noktada, kurumsal bag-
liligin daha erken asamalarda tesis edilebilmesi i¢in, 6zellikle
birinci sinif 6grencilerine yonelik aidiyet gelistirme odaklt
oryantasyon ve uyum programlarinin iniversiteler biinye-
sinde yayginlastirilmasi, akademik yillar ilerledikge gliclenen
kurumsal baghligin daha erken agamalarda olusmasina katk
potansiyeli sunmaktadir. Elde edilen bu bulgunun gerek
bilimsel aragtirmalar egliginde ele alinmasi, benzer gekilde
yonetsel ve egitsel planlamalarda 6n smuiflara yonelik oryan-
tasyon ve aidiyet temelli caligmalarin siklagtirilmast aragtirma
kapsamuinda elde edilen bu katkinin test edilmesi ve derinleg-
mesine imkan saglayacag1 6ngoriilmektedir.

Aragtirma bulgular dikkat ¢ekici ¢iktlar sunmakla birlikte
arastirmanin  bazi kisitlar1 da bulunmaktadir. Oncelikle,
caligma Tiirkiye’deki tiniversitelerde 6grenim goren lisans
ogrencilerine odaklanmig ve 6rneklem buyiik 6l¢giide devlet
iniversitesi 6grencilerinden olusmugtur. Bu durum, sonug-
larmn vakif tniversiteleri baglaminda genellenebilirligini
kisitlayabilir niteliktedir. Gelecek galigmalarda, farklr tiir-
deki tiniversiteler arasinda kargilagtirmali analizlerin yapil-
masinin, kurumsal marka imaji ve aidiyet siireclerinin daha
genis bir perspektiften incelenmesine katki saglayabilecegi
diisiiniilmektedir. Ek olarak 6rneklemde kadin ve erkek
kaulimer sayist dengeli degildir; bu durum bazi bulgularin
cinsiyete genellenebilirligini sinirlayabilir.

Son olarak bir diger kisit, aragurmanin kesitsel bir tasarima
sahip olmasidir. Universiteye aidiyet, zaman icinde degise-
bilen bir olgu oldugundan, boylamsal bir aragtirma tasarimi
kullanilarak aidiyet stirecinin uzun vadeli gelisiminin daha
iyi anlagilabilecegi diigtiniilmektedir. Bu kapsamda, ilerleyen
aragtirmalarin yalnizca nicel degil, niteliksel yontemlerle de
desteklenmesi; 6grenci deneyimlerinin derinlemesine ince-
lendigi odak grup goriismeleri veya bireysel miilakatlarla
marka imaji-motivasyon-aidiyet iligkisinin i¢sel dinamik-
lerinin daha iyi anlagilmasi 6nerilmektedir. Ayrica, vakif
iniversitelerini de kapsayan kargilagurmali analizlerle, farkl:
kurum tiirlerinin marka stratejilerinin aidiyet yaratmadaki
etkisinin farklilagip farklilagmadig: aragurilabilecek hususlar
arasinda goriilmektedir.
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Extended Abstract

The Mediating Role of Academic Motivation in the
Relationship Between Universities’ Corporate Brand
Image and University Belongingness

today’s competitive higher education environ-
I ment, universities compete not only through

educational quality but also through their cor-
porate brand image. Students increasingly evaluate univer-
sities according to their reputation, institutional values,
and image, all of which influence their sense of belonging.
Although previous studies have established positive rela-
tionships between corporate brand image and outcomes
such as satisfaction, loyalty, and institutional commitment,
the psychological mechanism underlying this relation-
ship has received limited attention. Academic motivation,
reflecting students’ willingness to engage in learning and
achieve academic success, may explain how corporate brand
image strengthens university belongingness. Accordingly,
this study investigates the mediating role of academic
motivation in the relationship between corporate brand
image and university belongingness among undergraduate
students in Tirkiye. Four hypotheses were developed to
test the direct relationships among the variables and the
mediating effect of academic motivation.

Literature Review

Corporate brand image represents stakeholders’ overall
perceptions and evaluations of an institution and encom-
passes educational quality, reputation, ethics, institutional
identity, communication, and social responsibility. Previous
studies have shown that institutional awareness, service
quality, corporate identity, and social media communica-
tion contribute to a stronger university brand image, which
subsequently improves student satisfaction, loyalty, and
commitment. University belongingness refers to students’
psychological attachment to their institution and is asso-
ciated with academic engagement, persistence, and social
adjustment. According to Self-Determination Theory
(Ryan & Deci, 2000), motivation develops when autonomy,
competence, and relatedness are supported. Belongingness
Theory (Baumeister & Leary, 1995) similarly emphasizes
that motivated individuals establish stronger social connec-
tions and belonging. Although prior research has examined
the relationships among these constructs separately, limited
evidence exists regarding the mediating role of academic
motivation. Therefore, this study addresses this gap by inte-
grating these variables within a single mediation model.

Method

A relational survey design was employed. The target pop-
ulation consisted of undergraduate students enrolled in
higher education institutions in Tirkiye, and convenience

sampling was adopted. Following ethical approval (Decision
No. 2024/08/13), data were collected online during the
2023-2024 Fall semester through social media platforms
followed by university students. Although 674 responses
were initially obtained, 56 questionnaires were excluded
because of incomplete data or failed attention-check items,
resulting in a final sample of 618 students. Academic moti-
vation was measured using the Academic Motivation Scale
(Vallerand et al., 1992), corporate brand image using the
scale developed by Sultan and Wong (2012), and university
belongingness using the short scale developed by Li (2023).
Confirmatory factor analysis demonstrated acceptable
model fit for all measurement instruments. The data were
analyzed using SPSS 26 and PROCESS Macro. Pearson
correlation analysis was conducted before testing the medi-
ation model using Baron and Kenny’s approach with boot-
strap resampling (5,000 samples).

Findings

Students reported relatively high levels of university
belongingness, academic motivation, and corporate brand
image. Correlation analysis indicated significant positive
relationships among all variables. University belongingness
was positively associated with academic motivation (r=.375,
p <.01) and corporate brand image (r =.561, p <.01), while
academic motivation was positively related to corporate
brand image (- =.306, p <.01). Mediation analysis supported
all proposed hypotheses. Corporate brand image signifi-
cantly predicted university belongingness (4 =.755, p <.001)
and academic motivation (4 =.163, p <.001). Academic moti-
vation also significantly predicted university belonging-
ness (8 =477, p <.001). After academic motivation entered
the model, the direct effect of corporate brand image on
university belongingness decreased but remained signifi-
cant (8 =.677, p <.001), indicating partial mediation. Sobel
and bootstrap analyses confirmed that the indirect effect
was statistically significant.

Discussion

The findings demonstrate that corporate brand image
contributes to university belongingness both directly
and indirectly through academic motivation. These find-
ings are consistent with previous studies emphasizing the
importance of institutional image for student commitment
and belongingness. Likewise, the positive relationship
between academic motivation and belongingness supports
Self-Determination Theory and previous empirical find-
ings suggesting that motivated students establish stronger
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emotional ties with their universities. The identification of
academic motivation as a partial mediator extends the liter-
ature by explaining the mechanism through which corpo-
rate brand image influences belongingness. Nevertheless,
the study is limited by its cross-sectional design, conve-
nience sampling, and focus on undergraduate students in
Tirkiye, which restrict the generalizability of the findings.

Conclusion and Recommendations

The study concludes that strengthening universities’
corporate brand image may increase students’ academic
motivation and, consequently, their sense of university
belongingness. Universities are therefore encouraged to
integrate branding strategies with policies supporting stu-
dents’ academic motivation and institutional attachment.
In addition, orientation and adaptation programs may help
strengthen belongingness during the first years of univer-
sity. Future studies should include different types of higher
education institutions, adopt longitudinal research designs,
and employ qualitative approaches to provide a deeper
understanding of the relationships among corporate brand
image, academic motivation, and university belongingness.

Cilt/

16 | Sayi/

2 | Agustos /

2026



%

Hazal Duman Alptekin & Nihan Tomris Kicin

Kaynakca

Aaker, D. A. (1991). Managing brand equity: Capitalizing on the value of a
brand name. The Free Press.

Ali, F., Kim, W. G,, Li, J., & Jeon, H. M. (2020). Make it delight-
ful: Customers’ experience, satisfaction, and loyalty in the theme
park. Journal of Destination Marketing & Management, 17, 100458.
https://doi.org/10.1016/j.jdmm.2020.100458

Allen, K. A,, Kern, M. L., Rozek, C. S., McInerney, D. M., & Slavich,
G. M. (2021). Belonging: A review of conceptual issues, an integ-
rative framework, and directions for future research. Australian
Fournal of Psychology, 73(1), 87-102. https://doi.org/10.1080/000
49530.2021.1883409

Bahat, I., & Karakiitiik, K. (2024). The quality issues in higher educati-
on of Tiirkiye: Insights from the experiences of faculty members
and students at state universities. Yiiksekogretim Dergisi, 14(1),
131-150. https://doi.org/10.2399/y0d.24.001

Baron, R. M., & Kenny, D. A. (1986). The moderator—mediator va-
riable distinction in social psychological research: Concep-
tual, strategic, and statistical considerations. Fournal of Per-
sonality and Social Psychology, 51(6), 1173-1182. https://doi.
org/10.1037/0022-3514.51.6.1173

Baumeister, R. F., & Leary, M. R. (1995). The need to belong: De-
sire for interpersonal attachments as a fundamental human
motivation. Psychological Bulletin, 117(3), 497-529. https://doi.
org/10.1037/0033-2909.117.3.497

Chen, C. T. (2016). The investigation on brand image of university
education and students’ word-of-mouth behavior. Higher Edu-
cation Studies, 6(4), 23-33. https://doi.org/10.5539/hes.v6n4p23

Cati, K., Istar, E., & Ozcan, H. (2016). Universite tercihlerine
etki eden faktorlerin incelenmesi: Tiirkiye genelinde bir alan
arastirmast. Yiiksekogretim ve Bilim Dergisi, 6(2), 163-177. https://
doi.org/10.5961/jhes.2016.163

Doganli, B., & Bayri, O. (2012). Universitelerin marka kisiliklerinin
belirlenmesine iliskin ampirik bir aragtirma: Adnan Menderes
Universitesi 6rnegi. Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 17(3), 163-176.

Eccles, J. S., & Wigfield, A. (2002). Motivational beliefs, values, and
goals. Annual Review of Psychology, 53, 109-132. https://doi.
org/10.1146/annurev.psych.53.100901.135153

Eksi, H., & Ay, T. (2024). Kisa iniversite aidiyet dlgegi: Gegerlik
ve giivenirlik caligmasi. N. Demir (Ed.), Proceedings of Ankara
International Congress on Scientific Research-X (pp. 564-575). IK-
SAD Yaynevi.

Foroudi, P., Yu, Q., Gupta, S., & Foroudi, M. M. (2019). Enhancing
university brand image and reputation through customer value
co-creation behaviour. Technological Forecasting and Social Change,
138, 218-227. https://doi.org/10.1016/j.techfore.2018.09.006

Gagné, M., Deci, E. L., & Ryan, R. M. (2022a). Self-determination
theory applied to work motivation and organizational behavior.
Annual Review of Organizational Psychology and Organizational
Behavior, 9, 361-385. https://doi.org/10.1146/annurev-orgpsy-
ch-012420-091626

Gagné, M., Parker, S. K., Griffin, M. A., Dunlop, P. D., Knight, C.,
Klonek, F. E., & Parent-Rocheleau, X. (2022b). Understanding
and shaping the future of work with self-determination theory.
Nature Reviews Psychology, 1(7),378-392. https://doi.org/10.1038/
s44159-022-00043-6

Goodenow, C. (1993). The psychological sense of school membership
among adolescents: Scale development and educational correla-
tes. Psychology in the Schools, 30(1), 79-90.

Hayes, A. F. (2013). Introduction to mediation, moderation, and conditional
process analysis: A regression-based approach. Guilford Press.

Helm, S. (2011). Employees’ awareness of their impact on corporate
reputation. Journal of Business Research, 64(7), 657—663. https://
doi.org/10.1016/j.jbusres.2010.09.001

Hemsley-Brown, J., & Oplatka, I. (2015). University choice: What do
we know, what don’t we know and what do we still need to find
out? International fournal of Educational Management, 29(3), 254—
274. https://doi.org/10.1108/]JEM-10-2013-0150

Hooper, D., Coughlan, J., & Mullen, M. (2008). Structural equation
modelling: Guidelines for determining model fit. Electronic Four-
nal of Business Research Metbods, 6(1), 53-60.

Ivy, J. (2010). Choosing futures: Influence of ethnic origin in university
choice. International Journal of Educational Management, 24(5),
391-403. https://doi.org/10.1108/09513541011055965

Ince, F., & Uygurtiirk, H. (2019). Tirkiye’deki tiniversitelerde mar-
ka kimligi, marka kisiligi, marka imaj1 ve marka konumlandirma
alanlarinda yapilan lisansiistii tezler tizerine bir arastrma. Journal

of Interdisciplinary Social Studies, 4(7), 1-17.

Karatag, H., & Erden, M. (2012). Akademik motivasyon 6l¢eginin dil-
sel esdegerlik, gecerlik ve giivenirlik calismasi. Education Sciences,
7(4), 983-1003. https://doi.org/10.12739/10.12739

Kayapinar, U., & Kirigcan, B. (2024). Giizel Sanatlar Fakiiltelerine 6g-
renci seciminde 6zel yetenek smavi m1 YKS mi? Ogrenci aidiyeti
tzerine bir arastirma. Yiiksekogretim Dergisi, 14(1), 95-108. htt-
ps://doi.org/10.53478/yuksekogretim.1302285

Kazaishvili, A., & Khmiadashvili, L. (2022). The impact of the com-
municative behaviour in social media on the university brand
image. International fournal of Management, Knowledge and Le-
arning, 11, 153-166.

Korpershoek, H., Canrinus, E. T, Fokkens-Bruinsma, M., & de Boer,
H. (2020). The relationships between school belonging and stu-
dents’ motivational, social-emotional, behavioural, and academic
outcomes in secondary education: A meta-analytic review. Rese-
arch Papers in Education, 35(6), 641-680. https://doi.org/10.1080/
02671522.2019.1615116

Koyuncuoglu, O. (2021). An investigation of academic motivation and
career decidedness among university students. International Jour-
nal of Research in Education and Science, 7(1), 125-143. https://doi.
org/10.46328/ijres.1510

Li, K. C. (2023). Development and validation of a short scale of college
belonging [Yiksek lisans tezi, Wake Forest University]. WakeS-
pace Institutional Repository.

Marler, E. K., Bruce, M. J., Abaoud, A., Henrichsen, C., Suksatan,
W., Homvisetvongsa, S., & Matsuo, H. (2021). The impact
of COVID-19 on university students’ academic motivation,
social connection, and psychological well-being. Scholarship of
Teaching and Learning in Psychology, 10(3), 320-335. https://
doi.org/10.1037/st10000294

Martensen, A., Grenholdt, L., Eskildsen, J. K. & Kristensen, K. (2000).
Measuring student-oriented quality in higher education: Applica-
tion of the ECSI methodology. Proceedings of the Higher Education
Institutions and the Issue of Total Quality Conference (s. 371-383)
icinde. Linképing University Electronic Press.

Yiiksekdgretim Dergisi | TUBA Higher Education Research/Review (TUBA-HER)


https://doi.org/10.1016/j.jdmm.2020.100458
https://doi.org/10.1080/00049530.2021.1883409
https://doi.org/10.1080/00049530.2021.1883409
https://doi.org/10.2399/yod.24.001
https://doi.org/10.1037/0022-3514.51.6.1173
https://doi.org/10.1037/0022-3514.51.6.1173
https://doi.org/10.1037/0033-2909.117.3.497
https://doi.org/10.1037/0033-2909.117.3.497
https://doi.org/10.5539/hes.v6n4p23
https://doi.org/10.5961/jhes.2016.163
https://doi.org/10.5961/jhes.2016.163
https://doi.org/10.1146/annurev.psych.53.100901.135153
https://doi.org/10.1146/annurev.psych.53.100901.135153
https://doi.org/10.1016/j.techfore.2018.09.006
https://doi.org/10.1146/annurev-orgpsych-012420-091626
https://doi.org/10.1146/annurev-orgpsych-012420-091626
https://doi.org/10.1038/s44159-022-00043-6
https://doi.org/10.1038/s44159-022-00043-6
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2010.09.001
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2010.09.001
https://doi.org/10.1108/IJEM-10-2013-0150
https://doi.org/10.1108/09513541011055965
https://doi.org/10.12739/10.12739
https://doi.org/10.53478/yuksekogretim.1302285
https://doi.org/10.53478/yuksekogretim.1302285
https://doi.org/10.1080/02671522.2019.1615116
https://doi.org/10.1080/02671522.2019.1615116
https://doi.org/10.46328/ijres.1510
https://doi.org/10.46328/ijres.1510
https://doi.org/10.1037/stl0000294
https://doi.org/10.1037/stl0000294

Universitelerin Kurumsal Marka imaji ve Universite Aidiyeti iliskisinde Akademik Motivasyonun Araci Rol \

Mazzarol, T., & Soutar, G. N. (2002). Push-pull factors influen-
cing international student destination choice. International
Fournal of Educational Management, 16(2), 82-90. https://doi.
org/10.1108/09513540210418403

Nguyen, N., & LeBlanc, G. (2001a). Corporate image and corporate
reputation in customers’ retention decisions in services. Fournal
of Retailing and Consumer Services, 8(4), 227-236. https://doi.
org/10.1016/S0969-6989(00)00029-1

Nguyen, N., & LeBlanc, G. (2001b). Image and reputation of higher
education institutions in students’ retention decisions. Internati-
onal Fournal of Educational Management, 15(6), 303-311. https://
doi.org/10.1108/EUMO0000000005909

Nunnally, J. C. (1978). Psychometric theory (2nd ed.). McGraw-Hill.

Okur, S., Danacy, F. N.,; & Totan, T. (2022). Okula baghligin mo-
tivasyona olan etkisinde sosyal ve duygusal 6grenmenin diizen-
leyici roli. Humanistic Perspective, 4(2), 334-352. https://doi.
org/10.47793/hp.1113429

Osterman, K. F. (2000). Students’ need for belonging in the school
community. Review of Educational Research, 70(3), 323-367. htt-
ps://doi.org/10.3102/00346543070003323

Ozdemir, P. A. (2023). Akademik giidiilenme ile tiniversiteye aidiyet
duygusu arasindaki iligki. Fournal of University Research, 6(2), 150—
160. https://doi.org/10.32329/uad.1156530

Panda, S., Pandey, S. C., Bennett, A., & Tian, X. (2019). University
brand image as competitive advantage: A two-country study.
International fournal of Educational Management, 33(2), 234-251.
https://doi.org/10.1108/IJEM-12-2017-0374

Pedler, M. L., Willis, R., & Nieuwoudt, J. E. (2022). A sense of belon-
ging at university: Student retention, motivation and enjoyment.
Journal of Further and Higher Education, 46(3), 397-408. https://
doi.org/10.1080/0309877X.2021.1955844

Pnar, M., Trapp, P., Girard, T., & Boyt, T. E. 2011). Utilizing the
brand ecosystem framework in designing branding strategies for
higher education. International Fournal of Educational Management,

25(7), 724-739. https://doi.org/10.1108/09513541111172126

Plumeyer, A., Kottemann, P., Béger, D., & Decker, R. (2019). Mea-
suring brand image: A systematic review, practical guidance, and
future research directions. Review of Managerial Science, 13(2),
227-265. https://doi.org/10.1007/s11846-017-0251-2

Plungpongpan, J., Tiangsoongnern, L., & Speece, M. (2016). Univer-
sity social responsibility and brand image of private universities
in Bangkok. International Fournal of Educational Management,
30(4), 571-591. https://doi.org/10.1108/]JEM-10-2014-0136

Popoli, P. (2011). Linking CSR strategy and brand image: Different
approaches in local and global markets. Marketing Theory, 11(4),
419-433. https://doi.org/10.1177/1470593111418795

Ryan, R. M., & Deci, E. L. (2000). Self-determination theory and
the facilitation of intrinsic motivation, social development, and
well-being. American Psychologist, 55(1), 68-78. https://doi.or-
2/10.1037/0003-066X.55.1.68

Skinner, E. A. (2023). Four guideposts toward an integrated model
of academic motivation: Motivational resilience, academic iden-
tity, complex social ecologies, and development. Educational Ps-
yehology Review, 35(3), 80. https://doi.org/10.1007/s10648-022-
09676-0

Srivastava, K., & Sharma, N. K. (2013). Service quality, corporate
brand image, and switching behavior: The mediating role of cus-

Cilt/

tomer satisfaction and repurchase intention. Services Marketing
Quarterly, 34(4), 274-291. https://doi.org/10.1080/15332969.20
13.827020

Stephenson, A. L., & Yerger, D. B. (2014). Does brand identification
transform alumni into university advocates? International Review
on Public and Nonprofit Marketing, 11(3), 243-262. https://doi.
org/10.1007/512208-014-0119-y

Suhlmann, M., Sassenberg, K., Nagengast, B., & Trautwein, U.
(2018). Belonging mediates effects of student-university fit
on well-being, motivation, and dropout intention. Socia/ Ps-
ychology, 49(1), 16-28. https://doi.org/10.1027/1864-9335/
2000325

Sultan, P., & Wong, H. Y. (2012). Service quality in a higher edu-
cation context: An integrated model. Asiz Pacific Four-
nal of Marketing and Logistics, 24(5), 755-784. https://doi.
org/10.1108/13555851211278196

Tabachnick, B. G, Fidell, L. S., & Ullman, J. B. (2013). Using multiva-
riate statistics (6th ed.). Pearson.

Tahir, A. H., Adnan, M., & Saeed, Z. (2024). The impact of brand ima-
ge on customer satisfaction and brand loyalty: A systematic lite-
rature review. Heliyon, 10(3), €36254. https://doi.org/10.1016/j.
heliyon.2024.e36254

Tinto, V. (1993). Leaving college: Rethinking the causes and cures of student
attrition (2nd ed.). University of Chicago Press.

Tuhanioglu, S. S., & Gizir, C. A. (2019). Universite birinci smif Sgren-
cilerinin tniversite yagamina uyumlarina katki saglayan bireysel
ve cevresel faktorlerin incelenmesi. Yiiksekogretim Dergisi, 9(3),
249-262. https://doi.org/10.2399/y0d.19.009

Tus, J. (2020). Academic stress, academic motivation, and its relati-
onship on the academic performance of the senior high school
students. Asian Fournal of Multidisciplinary Studies, 8(11), 29-37.
https://doi.org/10.6084/m9.figshare.13174952.v1

UNESCO. (2022). World Higher Education Database (WHED) 2022
update: Global university statistics. United Nations Educational,
Scientific and Cultural Organization.

Vallerand, R. J., Pelletier, L. G., Blais, M. R., Briére, N. M., Senécal,
C., & Vallieres, E. F. (1992). The Academic Motivation Scale:
A measure of intrinsic, extrinsic, and amotivation in education.
Educational and Psychological Measurement, 52(4), 1003-1017. htt-
ps://doi.org/10.1177/0013164492052004025

Vansteenkiste, M., Lens, W., & Deci, E. L. (2006). Intrinsic versus ext-
rinsic goal contents in self-determination theory: Another look at
the quality of academic motivation. Educational Psychologist, 41(1),
19-31. https://doi.org/10.1207/515326985ep4101_4

Wang, X. (2022). Enhancing Chinese EFL students’ academic enga-
gement: The impact of L2 enjoyment and academic motivation.
Frontiers in Psychology, 13, 914682. https://doi.org/10.3389/fps-
yg.2022.914682

Watkins, B. A., & Gonzenbach, W. J. (2013). Assessing univer-
sity brand personality through logos: An analysis of the use
of academics and athletics in university branding. Fournal
of Marketing for Higher Education, 23(1), 15-33. https://doi.
org/10.1080/08841241.2013.8057

Watkins, D., & Gonzenbach, J. (2018). How university brand image
impacts student satisfaction and loyalty. Fournal of Higher Educa-
tion Policy and Management, 40(3), 234-245. https://doi.org/10.10
80/1360080X.2018.1462435

16 | Sayi/ 2 | Agustos /


https://doi.org/10.1108/09513540210418403
https://doi.org/10.1108/09513540210418403
https://doi.org/10.1016/S0969-6989(00)00029-1
https://doi.org/10.1016/S0969-6989(00)00029-1
https://doi.org/10.1108/EUM0000000005909
https://doi.org/10.1108/EUM0000000005909
https://doi.org/10.47793/hp.1113429
https://doi.org/10.47793/hp.1113429
https://doi.org/10.3102/00346543070003323
https://doi.org/10.3102/00346543070003323
https://doi.org/10.32329/uad.1156530
https://doi.org/10.1108/IJEM-12-2017-0374
https://doi.org/10.1080/0309877X.2021.1955844
https://doi.org/10.1080/0309877X.2021.1955844
https://doi.org/10.1108/09513541111172126
https://doi.org/10.1007/s11846-017-0251-2
https://doi.org/10.1108/IJEM-10-2014-0136
https://doi.org/10.1177/1470593111418795
https://doi.org/10.1037/0003-066X.55.1.68
https://doi.org/10.1037/0003-066X.55.1.68
https://doi.org/10.1007/s10648-022-09676-0
https://doi.org/10.1007/s10648-022-09676-0
https://doi.org/10.1080/15332969.2013.827020
https://doi.org/10.1080/15332969.2013.827020
https://doi.org/10.1007/s12208-014-0119-y
https://doi.org/10.1007/s12208-014-0119-y
https://doi.org/10.1027/1864-9335/a000325
https://doi.org/10.1027/1864-9335/a000325
https://doi.org/10.1108/13555851211278196
https://doi.org/10.1108/13555851211278196
https://doi.org/10.1016/j.heliyon.2024.e36254
https://doi.org/10.1016/j.heliyon.2024.e36254
https://doi.org/10.2399/yod.19.009
https://doi.org/10.6084/m9.figshare.13174952.v1
https://doi.org/10.1177/0013164492052004025
https://doi.org/10.1177/0013164492052004025
https://doi.org/10.1207/s15326985ep4101_4
https://doi.org/10.3389/fpsyg.2022.914682
https://doi.org/10.3389/fpsyg.2022.914682
https://doi.org/10.1080/1360080X.2018.1462435
https://doi.org/10.1080/1360080X.2018.1462435

/ Hazal Duman Alptekin & Nihan Tomris Kicin

Yaping, X., Huong, N. T. T\, Nam, N. H., Quyet, P. D., Khanh, C.
T., & Anh, D. T. H. (2023). University brand: A systematic li-
terature review. Heliyon, 9(6), e16825. https://doi.org/10.1016/j.
heliyon.2023.e16825

Yazicioglu, Y., & Erdogan, S. (2004). SPSS uygulamals bilimsel arastir-
ma yontemleri. Detay Yaymcilik.

Yiiksekogretim Kurulu. (2024a). [btisas diniversiteleri markalagma
caligmalar:. https://www.yok.gov.tr/Sayfalar/Haberler/2024/ihti-
sas-universiteleri-marka-olmak-icin-yarisiyor.aspx

Yiiksekogretim Kurulu. (2024b). Study in Tiirkiye Projesi. https://ulusla-
rarasi.yok.gov.tr/uluslararasi-ogrenciler/study-in-turkey

Yiiksekogretim Kurulu. (2024c). Yiiksekogretim istatistikleri. https://is-
tatistik.yok.gov.tr/

Yiiksekogretim Kurulu. (2024). Study in Tiirkiye. http://www.studyin-
turkiye.gov.tr/

Yiiksekdégretim Dergisi | TUBA Higher Education Research/Review (TUBA-HER)


https://doi.org/10.1016/j.heliyon.2023.e16825
https://doi.org/10.1016/j.heliyon.2023.e16825
https://www.yok.gov.tr/Sayfalar/Haberler/2024/ihtisas-universiteleri-marka-olmak-icin-yarisiyor.aspx
https://www.yok.gov.tr/Sayfalar/Haberler/2024/ihtisas-universiteleri-marka-olmak-icin-yarisiyor.aspx
https://istatistik.yok.gov.tr/
https://istatistik.yok.gov.tr/
http://www.studyinturkiye.gov.tr/
http://www.studyinturkiye.gov.tr/

Universitelerin Kurumsal Marka imaji ve Universite Aidiyeti iliskisinde Akademik Motivasyonun Araci Rolti \

Ek: Tablolar

i Tablo 1 .
Katiimcilarin Demografik Ozelliklerinin Dagilimi

Degiskenler Frekans (f) Yiizde (%)
Kadin 257 41.6
Cinsiyet
Erkek 361 58.4
18-22 452 73.1
Yas 23-25 106 17.2
26 ve Uzeri 60 9.7
Devlet 448 72.5
Universite Turd
Vakif 170 27.5
Hazirlik 53 8.6
1 141 22.8
2 120 19.4
Sinif Duzeyi
3 95 15.4
4 131 21.2
Diger 78 12.6
2.50 ve alti 98 15.9
Genel Akademik Not Ortalamasi 2:51-3.00 214 34.6
(e 3.01 -3.50 206 33.3
3.51 ve Gzeri 100 16.2

Wi Tablo 2
Olctim araclarina yonelik uyum iyiligi degerleri

Degiskenler X/df
Universite Marka imaji 2.198 .993 .988 .988 987 .993 .044
,\'2'333:;;2; 3.623 935 913 918 901 936 065
Universite Aidiyeti 218 1.000 1.000 1.002 1.000 1.001 .000

X2/df=ki-kare serbestlik derecesi; CFl=Karsilastirmali uyum; NFI=Normal uyum; TLI= Tucker-Lewis; GFI=lyilik uyumu;
IFI=Cogalan uyum; RMSEA= Yaklasik hatalarin ortalama karekoku
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I Tablo 3
Betimsel istatistikler ve degiskenler arasi korelasyon analiz sonuclari

M SD Carpikhik Basiklik 1 2 3
Universite Aidiyeti 4.0599 1.82875 -.200 -1.154 1 375 561"
Akademik Motivasyon 4.3851 .79370 -.616 .079 1 .306™
Universite Marka imaji 4.3269 1.45172 -.406 -.467 1
*p<0,05 **p<0,01
Il Tablo 4
Avracilik test sonuclari
Dogrudan Etkiler Katsayi (B) SH t o] Model R2
Sabit (Miort - Uaort) -1.374 0.533 -2.57 0.010 0.389
Miort (X > Mort) 0.163 0.021 7.69 <0.001 0.205
Miort (X -~ Uaort) 0.677 0.043 15.64 <0.001
Mort (M > Uaort) 0.477 0.078 6.04 <0.001
Sobel Testi Etki SH z p
Miort - Mort > Uaort 0.077 0.016 4.77 <0.001
Dolayl Etkiler Etki Boot SH Boot Alt GA Boot Ust GA
Miort > Mort > Uaort 0.077 0.018 0.043 0.1184
Toplam Etki Etki SH t p
Miort (X > Uaort) 0.755 0.042 17.75 <0.001

Miort: Kurumsal marka imaji, Uaort: Universite aidiyeti, Mort: Akademik motivasyon
Kovaryatlar: Cinsiyet, Yas, Universite, Sinif, GDP dahil edilmistir.
Bootstrap: 5000 6rnekleme
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