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UNIVERSITELERDE KURUMSAL IMAJ OLCUMU?

Dilek Melike ULUCAY?

Oz

Glinlimiiz tiniversiteleri sunduklar1 hizmetlerin ¢esitlenmesi ve sayilarin hizla artmasi sebebiyle rekabet ortaminda
one ¢ikabilmek ve siirdiiriilebilirliklerini korumak i¢in kurumsal imaj calismalarina agirlik vermeye baslamislardir.
Diger tiim kurumlarda oldugu gibi, iiniversiteler de kurumsal imaj yonetimi siirecini saglikli yiiriitebilmek ve dogru
bir strateji belirleyebilmek icin 6ncelikle igerde ve digarda kurum imajinin nasil degerlendirildigini bilmelidirler.
Bunun i¢in ise uygun ve etkin bir kurumsal imaj 6l¢iim aracina ihtiya¢ duymaktadirlar. Bu ihtiyagtan yola ¢ikarak bu
calisma kapsaminda, iiniversiteler i¢cin kurumsal imaj belirlemeye yonelik i¢ paydaslar i¢in ayr1 dis paydaslar i¢in ayri
iki imaj 6lcegi dnerilmistir. Olgeklerin kapsami olusturulurken, dncelikle zellikle iiniversitelerin kurumsal imajlarim
belirleyen etkenlerin tespit edilmesine 6zen gosterilmistir. Bu asamada hem soyut hem somut unsurlarin 6lgekte yer
bulmasi amaglanmustir. Gergeklestirilen analizler sonucunda ortaya i¢ paydaslar kurumsal imaj 6lgegi icin 6 faktorlii
39 maddelik bir yap1 ve dis paydaslar kurumsal imaj 6lgegi icin 6 faktorli 35 maddelik bir yapr ¢ikmustir. Her iki
Olgek de 5°li derecelendirme 6lgegi olarak tasarlanmustir.

Anahtar kelimeler: Kurumsal imaj, tiniversite kurumsal imaji, tiniversite kurumsal imaj 6l¢timii.

MEASUREMENT OF CORPORATE IMAGE AT UNIVERSITIES

Abstract

Today’s universities have started to give more importance to corporate image management to be able to rival and
protect their sustainability. Similar to all other corporations, universities also have to know how their image is
evaluated both by the internal and external stakeholders in order to conduct an efficient corporate image management
and develop a proper strategy. To do so, a reliable corporate image measurement instrument is crucial. Hence, the
purpose of the current study is propose a university corporate image measurement instrument both for internal
stakeholder groups and for external stakeholder groups While the instrument was being developed, identifying
specifically university corporate image elements was the main concern. At this point, both abstract and concrete
elements were included to the scale. Moreoever, different layers of relation types and different levels of influence
strength of internal and external stakeholder groups were considered. After analyzing the data set, the proposed
instrument consists of 6 factors with 39 items for internal stakeholders, and 6 factors 35 items for external stakeholdres.
It was designed as a five-level likert scale.

Key words: Corporate communication, university corporate image, university corporate image measurement.

! Bu makale 2012 yilinda Anadolu Universitesi iletisim Tasarimi ve Yonetimi Anabilim Dali’nda tamamlanan “Yasar Universitesi
Kurumsal imajinin Universitenin Farkli Paydas Gruplari Tarafindan Algilamis1” isimli doktora tezi galigmasmin bir boliimiinden
uyarlanmistir.

2 Ogr. Gér. Dr., Yasar Universitesi, iletisim Fakiiltesi, Halkla iliskiler ve Reklamcilik B&liimii, melike.taner@yasar.edu.tr
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Universitelerde Kurumsal Imaj Ol¢iimii
Giris

Gilinlimiiz rekabet diinyasinda kurumsal imaj ve kurumsal iletisim siiregleri orgiitlerin iizerinde
titizlikle calistig1 konular arasindadir. En genel anlamiyla kurumsal imaj; 6rgiitii hatirlatan tutum,
davranis ve inanglarin tiimii olarak tanimlanmaktadir. Kurumsal goériiniim, kurumsal iletisim ve
kurumsal davranisin toplaminda ifadesini bulan kurumsal imaj, i¢ ve dis hedef kitleler iizerinde
inandiricilik ve giiven yaratmak ile bu giiveni siirdiirmek gibi dnemli bir islevi yerine getirmektedir
(Dowling, 1997, s. 21).

Kurumsal imaj yonetiminin en temel unsuru 6ncelikle kurumun sahip oldugu o anki kurumsal
imajin1 dogru olarak belirlemektir. Bu amaca ulagsmanin yolu dogru bir 6lgme araci segmektir.
Diger taraftan, kurumsal imaj kavramiyla ilgili en ¢ok tartismaya agik konu ise var olan kurumsal
imaj 6lceklerinin farkli agilardan eksiklikleri ya da yanlislar1 olmasidir. Imaj kavraminin soyut bir
olgu olusu bu tartismalarin dogmasina sebep olan etkenlerden biridir (Davies, Chun ve Da Silva,
2003). Ote yandan bir kurumun pek ¢ok farkli grupla iliski icerisinde olmasi ve tiim bu paydas
gruplarin kurumdan farkli beklentiler icerisinde olmasi, dogru bir kurumsal imaj OGlgegi
gelistirilmesini gii¢ kilan ikinci temel unsur olarak degerlendirilmektedir (Gotsi ve Wilson, 2001,
s. 28).

Kurumsal imaj ile ilgili alan yazin incelendiginde, gelistirilen kurumsal imaj dl¢eklerinin ¢ogunun
kar amaci giiden kurumlar i¢in gelistirildigi gériilmustiir (Davies ve vd., 2003; Dowling, 1997,
Fombrum, Gardberg ve Sever, 2000; Gray ve Balmer, 1998; Gotsi ve Wilson, 2001; Gioia ve
Schultz, 2000; Okay, 2008). Oysaki bilgi ¢agi olarak anilan giinimiizde 6nceligi ticari kaygilar
olmayan egitim kurumlarina ¢ok Onemli yatirimlar yapilmaktadir. Bu Onemli gelismeler
neticesinde, ylksekogretim kurumlarinin gesitliligi artmis, yeni devlet ve vakif {iniversiteleri
acilmis ve her gecen giin sayilar1 artan ¢evirim i¢i egitim veren kurumlar ¢cogalmistir. Tiim bu
gelismelere bagl olarak, iiniversiteler arasindaki rekabet giderek cetinlesmis ve tiniversitelerin
olumlu yénde kurumsal imaja sahip olmalari, siirdiiriilebilirliklerini saglamak ve 6ne ¢ikmak adina
kacinilmaz olmustur. Bugiin tiniversiteler kendilerini dogru ifade etmek, istendik yonde izlenim
yaratmak ve daha genis kitlelere ulagmak isteyen kurumlar arasinda yerlerini alarak kurumsal imaj
caligmalarina agirlik vermeye baglamiglardir.

Bu baglamda {iniversiteler lizerine yogunlasan kurumsal imaj ¢aligsmalarinin sayilarinin artmaya
bagladigr goriilmektedir. Bu g¢alismalar incelendiginde, kurumsal imaj algisinin c¢ogunlukla
ogrenci, calisan, idareci ve 6grenci yakinlarindan olusan paydas gruplari iizerinde yogunlastigi
dikkat cekmektedir (Arpan ve digerleri, 2003; MinJung ve Sung-Un, 2008; Kazoleas ve digerleri,
2001; Landrum ve digerleri, 1998; Palacio ve digerleri, 2002; Theus, 1993; Treadwell ve Harrison,
1994).

Tiirkiye’de de son yillarda konuyla ilgili dnemli calismalar yapilmistir (Cankurtaran ve Ozbek,
2015; Koybast ve digerleri, 2016; Polat, 2011; Silsiipiir, 2015). Ancak gerceklestirilen
caligmalarin ¢ogunlukla 6grencilerden olusan i¢ paydas grubu iizerinde ve devlet {iniversiteleri
iizerinde yogunlastig1 goriilmektedir. Oysaki bu ¢alismanin 6nceki boliimlerinde deginildigi gibi
kurumsal imaj farkli paydas gruplar tarafindan farkl algilanan bir konudur ve her paydas grubun
kurumsal imaj degerlendirme 6l¢iitleri birbirinden farklidir.

Bu baglamda, bu c¢aligmanin amact Ozellikle Tirkiye’deki iiniversitelerin kurumsal imaj
caligmalari siirecinde kullanilabilecekleri yeni bir kurumsal imaj 6l¢iim aracinin 6nerilmesidir.
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1. Kurumsal imaj Kavramm

Bir kurumla iligkili olarak imaj kavraminin ilk kez 1955 yilinda Sidney Levy tarafindan
kullanildig1 sdylenmektedir. Levy’nin 6ne siirdiigii fikir, hedef kitlelerin bir {irinii ya da hizmeti
yalnizca fiziksel 6zellikleri ve islevleri i¢in degil ayn1 zamanda tasidigi anlamlar i¢in de satin aldigt
yoniindedir. Yine Levy’nin One siirdiigli gibi kurumsal imaj yorumlamalardan, ¢ikarimlardan ve
yansimalardan olusur. Bu baglamda imaj bir semboldiir ¢linkii objenin kendisi degil, objeyi
niteleyen, temsil eden kavramlardir. (Levy, 1999, s. 233).

Sydney Levy’nin 1955 yilinda kurumsal imaj kavramini alan yazina kazandirmasinin ardindan
yapilan ¢aligmalarda bu kavram bagka pek ¢ok sekilde yeniden yorumlanmistir. Bu tanimlamalara
bakildiginda ii¢ genelleme dikkati ¢eker. Birincisi, kurumsal imajin paydaslarin kafasindaki
izlenimlerden olustugudur. Buradan anlagilmasi gereken, kurumsal imajin somut unsurlar
aracilifryla olusan soyut bir kavram oldugudur. Ikinci olarak yapilabilecek genelleme, farkl:
gruplarin kafasinda farkli imajlarin olusabildigidir. Bu noktada, kurumsal imajin olusumunda tim
paydaslarin etkin rol oynadigi sdylenebilir. Yapilabilecek son genelleme ise kurumsal imajin
biitlinciil bir anlayisla; yani kurumu ilgilendiren tiim parametreleri hesaba katarak incelenmesi
geregidir (Stern, Zinkhan ve Jaju, 2001). Bu ii¢ durum degerlendirildiginde, saglikli bir kurumsal
1maj 6l¢tim modeli 6nerebilmek i¢in, kurumsal imaj konusunun kapsami, kavrami bir araya getiren
unsurlar1 ve paydas iliskilerinin rolii ortaya konmalidir. Bu baglamda izleyen boliimde kurumsal
imaj ve iligkili oldugu diger kavramlar, kurumsal imaj bilesenleri ve 6nerilecek 6l¢me aracinin ana
cercevesine yer verilecektir.

1.1. Kurumsal Imaj ile iliskili Kavramlar

Alan yazinda yer alan ilk kurumsal imaj ¢alismalarinda daha ¢ok tasarim ve gorsel algilama
tizerinde durulmustur. Yapilan ilk calismalarda, gerceklestirilen tasarim yaratma c¢abalar1 ile
kuruma gorsel bir kimlik kazandirarak kurumsal imaj olusturmak yeterli goriilmiis olsa da 1990’1
yillardan itibaren bu anlayisin oldukg¢a degistigi gozlenmistir. Konunun yalnizca tasarim ve
pazarlama uzmanlarmi ilgilendirmedigi, aksine farkli disiplinleri ilgilendiren bir konu oldugu

ortaya ¢ikmistir (Jacobson ve Abratt, 2003).

Abratt (1989), kurumsal imaj yonetimi lizerinde durdugu calismasinda, kurumsal kimlik
kavramint merkezde tutan ilk kurumsal imaj modelini 6nermistir. 1990’larin ortalarindan itibaren
kurumsal kimlik ve kurumsal imaj kavramlar {izerlerinde ¢ok calisilan konular haline gelmistir.
Dowling (1993) kurumsal imajin, kurumsal kimligin yansimasi sonucu olustugunu one siiren
arastirmacilardandir. Dowling (1993, s.7), bir kisinin, bir kurumla ilgili tiim inan¢ ve hislerinin
kurumsal imaj1 olusturdugunu sdylemistir ve Gestatlt’in parga-biitiin kuramina atifta bulunarak,
kisilerin bir kurumla ilgili olabilecek tiim pargalari, tek tek bir araya getirerek, biitliniinii yani
kurumun kendisini algiladiklarini belirtmistir. Bu noktada Dowling (1993, s.8), kurumun kendisini
hedef gruplara ifade etmek icin kullandig1 her bir par¢anin kurum kimligini olusturdugunu ve
olusan kurum kimliginin hedef gruplara aktarilmasiyla da kurumsal imajin olugtugunu belirtmistir.

Kurumsal imaj ile iliskili kavramlarin gesitlilik kazanmasi zaman igerisinde kullanimlariyla ve
anlamlariyla ilgili bir takim tartigmalar1 da beraberinde getirmeye baglamistir. Konuyla ilgili alan
yazin incelendiginde 6zellikle kurumsal kimlik, kurumsal imaj ve kurumsal itibar olgularinin
birbirinin yerine kullanildig1 gdzlenmistir. Bu baglamda bu ii¢ kavrami birbiriyle iliskili olarak
aciklamak gerekmektedir.

Abratt’a (1989) gore kurumsal kimlik bir kurumun fark edilmesini, digerlerinden ayirt edilmesini
saglayan gorsel, fiziksel ve davranigsal unsurlarin bir araya gelmesidir. Gray ve Balmer (1998) ise
kurumsal kimligi, bir kurumun kendine 6zgii 6zelliklerinin biitiinii olarak tanimlamislardir ve
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kurumsal kimlik bir kurumun yansimasidir ifadesini kullanmislardir. Bu bakis agisiyla kurumsal
kimlik, kurumun strateji, felsefe, kiiltiir ve tasarimi konularin1 kapsar. Polat ve Arslan (2015) ise
kurum kimliginin, kurumlarin ayirt edilmesini saglayan temel ozellikler oldugunu, bir diger
ifadeyle kurumlarin kisiligi oldugunu belirtirler. Ayn1 zamanda kurumsal kimlik 6zelliklerinin
kurumsal imajin sekillenmesinde 6nemli role sahip olduguna deginirler. Kurumsal iletisimin de
bu siirecte dnemli bir yeri vardir. Kurumsal iletisim yaygin olarak bir orgiitiin sdyledigi, yaptig
ve olusturdugu her seyi kapsayan iletisim sekli olarak tanimlanmaktadir. Bir baska sdylemle,
kurumsal iletisim, bir orgiitiin iletisim kurarken kullandigi ¢ok yonlii yontemleridir (Baker ve
Balmera, 1997°den aktaran Melewar, 2003). Bu noktada kurumsal iletisimin en basta gelen
islevlerinden birinin kurumun kimlik unsurlarin1 dogru olarak aktarmak oldugu sdylenebilir.
Kurumsal imaj ile iligkili bir diger kavram ise kurumsal itibardir. Fombrun ve arkadaslarinin
yapmis olduklar1 ¢calismada (2000, s. 242) kurumsal itibar kavrami farkli disiplinlere gore farkl
tanimlanmistir. Ayni calismada iletisim bilimleri kapsaminda itibar, bir kurumun farkli paydas
gruplart ile gelistirdigi iliskileri sonucu olusan Ozellikleri olarak tanimlanmistir. Kavramin
kurumsal imaj ile iligkili degerlendiriliyor olmasinin sebebi ise, kurumsal itibar algisinin, kurumun
sosyal, finansal, {irlin ve calisan gibi farkli boyutlarda algilanan imajlarinin biitlinii olarak
degerlendirilmesidir (VanRiel ve Fombrun, 2007, s.43).

Kisaca kurumsal kimlik unsurlarinin bir kurumu temsil giicli olan nitelikleri oldugunu ve bu
niteliklerin tutarli ve koordineli bir kurumsal iletisim stireciyle i¢ ve dis paydas gruplara
aktarilmasi halinde olumlu yonde kurumsal imaj olusumuna katki saglayacagi sdylenebilir. Son
olarak, zaman i¢inde farkli alt boyutlarla ilgi algilardan olusan olumlu yonde kurumsal imajin
devamliliginin saglanmasi halinde kurumlarin itibar sahibi olabilecegi diisiiniilebilir.

2. Universitelerin Kurumsal Imaj Ol¢iimii

Mevcut durumu belirlemeye yonelik gelistirilmis kurumsal imaj 6lgekleri incelendiginde konuya
farkli bakis agilariyla yaklasan aragtirmalar oldugu gozlenmistir. Ancak bu calismalarin yine de
belli basli modeller tizerinden hareket ettigi sdylenebilir. Alan yazin incelendiginde, kurumsal imaj
degerlendirmeleri icin sikg¢a faydalanilan, ve pek ¢ok arastirmaci tarafindan kabul gormiis
caligmalara rastlanir. Bu aragtirmacilarin belirledikleri kurumsal imaj bilesenleri asagida Tablo
1’de 6zetlenmistir.
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Tablo 1: Farkl Calismalara Gére Kurumsal Imaj Bilegenleri

1. Tammmshk Fombrum, Gardberg ve Sever, 2000; Regenthal,
1992.
2. Yonetim Kkalitesi Regenthal, 1992; Barich ve Kotler, 1991; Dowling,

1993; Fombrum, Gardberg ve Sever, 2000; Harris
Interactive, 2011.

3. Uriin ve hizmet kalitesi Regenthal, 1992; Barich ve Kotler, 1991; Smith,
1993; Harris Interactive, 2011.
4. Finansal Basari Regenthal, 1992; Barich ve Kotler, 1991,

Fombrum, Gardberg ve Sever, 2000; Harris
Interactive, 2011.

5. Calisma cevresi Regenthal, 1992; Barich ve Kotler, 1991; Smith,
1993; Harris Interactive, 2011.

6. Sosyal sorumluluk Regenthal, 1992; Barich ve Kotler, 1991; Smith,
1993; Fombrum, Gardberg ve Sever, 2000; Harris
Interactive, 2011.

7. Gorsel kimlik Regenthal, 1992; Barich ve Kotler, 1991; Smith,
1993; Dowling, 1993.

8. Duygusal ¢ekicilik Regenthal, 1992; Barich ve Kotler, 1991; Smith,
1993; Fombrum, Gardberg ve Sever, 2000; Harris
Interactive, 2011.

9. iletisim faaliyetleri Barich ve Kotler, 1991; Smith, 1993; Dowling,

1993.

Konu iiniversitelerin kurumsal imaj dl¢limiine geldiginde ¢alismalarin bazi noktalarda farklilik
gosterdigi gorilmektedir. Treadwell ve Harrison’in (1994) bir iiniversitenin farkli paydas
gruplarinin kurumsal imaj algilarin1 6l¢gmeye yonelik gerceklestirdikleri ¢alisma, konuyla ilgili
gergeklestirilen arastirmalar arasinda 6nemli sonuglar ortaya koyan bir arastirmadir. Bu calismada
bir iiniversite c¢alisanlarinin ve Ogrencilerinin kurumsal imaj algilarmi etkileyen faktorler
belirlenmeye calisilmistir. Calismanin sonucglarina gore; akademik miikemmeliyetcilik, itibar
sahibi idari bilimler fakiiltesi, 6grencilerin iiniversite ortamini arkadas canlis1 bulmalari,
mezunlarin iiniversiteyle gurur duyuyor olmalari, liniversitenin ulusal imaj1, tiniversitenin yaptigi
aragtirmalarin imaji, topluma katki, sosyal tesisler ve imkanlar, liniversiteyi temsil eden
sporcularin akademik performanslar: ile ilgili sorunlar ve 6grenci niifusunun homojen olmasi
faktorleri tiniversitenin kurumsal imajin etkileyen unsurlardir.

Bryant ve digerlerinin (1996) yapmis oldugu benzer bir ¢alismanin sonuglarina gore ise; ailelerin
tiniversite ile olan iliskileri, liniversitenin iilke siralamasindaki yeri, egitim kalitesi, liniversitenin
ve dersliklerinin biiyiikliigli ve spora ne 6l¢lide 6nem verdigi, kurumsal imaj algisimi etkileyen
faktorler olarak belirlenmistir. Diger taraftan, ailelerin ve Ogrencilerin {iniversite se¢imlerini
etkileyen iiniversite atmosferi, iiniversitenin eglence faaliyetleri, aile atmosferine sahip olmasi,
ogrencilerinin arkadas canlis1 olmasi ve kampiis igerisinde ailevi degerlere sahip olunmasi
unsurlarindan etkilenmektedir (Bryant vd. 1996’dan aktaran Arpan vd., 2003).

Konuyla ilgili gergeklestirilen bir diger ¢aligma Theus’a (1993) aittir. Bu ¢alisma neticesinde
tiniversite idarecileri, kurum paydaslarinin imaj algilarini belirledigini inandiklar1 etkenleri sdyle
siralamiglardir; {iniversitenin biiylikligli, konumu, sundugu firsatlar, fakiiltelerin kalitesi,
tiniversitenin donanimi, kampiis ahlaki, sportif faaliyetlerdeki basari, topluma hizmet etmesi,
gorsel kimligi ve sayginligl. Calismaya katilan idareciler ayni zamanda bolgesel unsurlarin ve
medyada yer alan haberlerin {iniversitenin kurumsal imajini etkiledigini belirtmislerdir.
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Landrum ve arkadaglar1 (1998) ise bir tiniversitenin kurumsal imaj algisin1 tutum olusturma ve
karar alma siireglerinden yola ¢ikarak incelemislerdir. Calismada Amerika’da belirli bir yerlesim
yerinde yasayan Ogrenci yakinlarinin sahip olduklari iiniversite kurumsal imaj algilar
belirlenmeye c¢alisilmistir. Arastirma sonucunda tiniversitelerin kurumsal imajin1 belirleyebilecek
etkenler ortaya ¢ikarilmaya calisilmistir. Sonug olarak, akademik programlarin ve fakiiltelerin
niteligi, tiniversitenin taninirligi, yapilan masraflara deger bir hizmet alinmast, sportif faaliyetlerin
akademik basarmin Oniine ge¢mesi, O0grencilerin mezuniyet sonrasi is yasamina hazirlanmasi,
sosyal sorumluluk projelerine katilmak ve liniversitenin itibari, kurumsal imaj algisin1 belirleyen
etkenler olarak belirlenmistir. Yine bu c¢alismanin sonuglarina gore tek bir kurumsal imaj
algisindan bahsetmek miimkiin olmayabilir.

Universite kurumsal imaji ile ilgili giincel galismalar arasinda en ¢ok kabul gérmiis olanlarindan
biri Kazoleas ve arkadaslarinin (2001) ¢alismasidir. Bu ¢alismaya gore kurumsal imaj algisini
belirleyen faktorler, iiniversitenin kendi kontrolii altindadir. Ornegin akademik programlarin
kalitesi, kiitliphane, spor faaliyetleri, teknik donanim gibi konular okulun kendisine bagl
unsurlardir ve Universitenin kendisinden kaynaklanan bu etkenler, kurumsal imaj algisinin
olusumunda demografik oOzelliklerden (konum, kabul kosullari, masraflar) daha fazla
belirleyicidir. Ayn1 sekilde tiniversitenin kendisinden kaynaklanan konular, medyanin yarattigi
izlenimin Oniine gegebilir. Kazoleas ve arkadaslarinin (2001) ¢alisma sonunda ortaya ¢ikardiklar
bir diger 6nemli sonug, {liniversitenin, diger liniversitelerle karsilagtirilmasi sonucu sahip oldugu
bir imajinin olmas1 ve bunun da iiniversitenin genel imajin1 etkileyen faktorlerden biri olmasidir.
Buna bagli olarak bir {iniversitenin birden fazla kurumsal imaj1 olabilecegi ve bunlarin birbirini
etkileyebilecegi sdylenebilir.

Arpan ve arkadaglar1 (2003) ise Kazoleas ve arkadaglarinin (2001) calismasindan yola ¢ikarak,
biligsel siire¢ yaklagimiyla farkli paydas gruplarinin bir {iniversitenin kurumsal imajmni nasil
algiladiklarini belirlemeye yonelik bir ¢calisma yapmislardir. Buradaki farkli nokta kisilerin tek bir
objeyle ilgili farkli inanglara sahip olabilecekleri ve bu farkli inanglarin da genel algiyi
etkileyecegi savindan hareket etmis olmalaridir. Calisma igin gelistirilen Olgek Amerika’da
bulunan 10 farkli {niversitenin Ogrencilerine, bu O6grencilerin yakinlarina ve iniversiteyle
baglantis1 olmayan yetiskinlere uygulanmistir. Calisma kapsaminda imaj algisini belirledigi
varsayilan kriterler sirasiyla sdyledir; akademik nitelik (grencilerin mezuniyet sonrasi ige girme
orani, Ogrencilerin 6zellikleri-motivasyon, basar1 gibi-, sunulan boliimlerin 6zellikleri, 6gretim
elemanlarinin niteligi), sportif faaliyetler (ulusal basarilar, antrenor ve sporcularin niteligi), sosyal
ve kiiltiirel yasam, sosyal sorumluluk, 6grenciye sunulan kaynaklar, iiniversite yerleskesinin
goriinlimil, arkadas, aile ve yakinlarin iniversite hakkindaki fikirleri, medyanin tutumu.
Calismanin sonucunda goriilmiistiir ki akademik nitelik, sportif faaliyetler ve medyanin tutumu
genel kurumsal imaj konusunda en ¢ok etkin olan unsurlardir. Bu etkenlerle ilgili algilar da
birbirlerinden farklilasabilirler.

Ayni yillarda liniversitelerin kurumsal imaj algilariyla ilgili yapilan ¢alismalardan biri de Palacio
ve arkadaslarmin (2002) Ispanya’da bir {iniversite iizerinde yaptiklar1 kurumsal imaj calismasidir.
Yapilan calisma biligsel ve duygusal siireclerin algilanan genel kurumsal iiniversite imaj1 iizerinde
etkili oldugu varsayimindan yola ¢ikilarak gerceklestirilmistir. Calismada veriler bir {iniversitenin
6675 ogrencisinden anket yoluyla elde edilmistir. Bu 6grenciler kayit sirasinda goniillii olarak
anket sorularini cevaplamiglardir. Calisma sonucunda goriilmiistiir ki tiniversiteye karsi gelistirilen
duygusal unsurlar genel imajin olusumunda daha etkindir. Burada bilissel slirecle kastedilen, sahip
olunan somut bilgileri edinme siirecidir. Bilissel siire¢ neticesinde sahip olunan algilarin ise kurum
memnuniyeti lizerinde etkisi oldugu ortaya ¢ikmistir. Yine ¢alisma sonucunda olumlu kurumsal
imaj algisinin, memnuniyet diizeyi lizerinde etkili oldugu sdylenmektedir.
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Dikkat ¢eken bir diger calisma MinJung ve Sung-Un (2008) tarafindan gerceklestirilmistir. Giiney
Kore’de bir tiniversitenin 1. siniflarinda 6grenim goren 1678 6grencinin katildigi 6l¢ek sonuglarina
gore, Universitenin kurumsal kimligi, prestiji ve kurumsal itibari, kurumsal imaj ile iligkili
bulunmus ve gelistirilen Olgek bu etkenleri kapsar nitelikte hazirlanmistir. Calisma Oncelikle
kurumsal imaj algisin1 olusturan etkenleri belirlemis, ardindan bu etkenlerin birbirleriyle olan
iligkisini agiklamistir. Calismanin son bdliimiinde ise etkin iletisim yonetimi ile iligkili 6nerilerde
bulunulmustur.

Azoury ve arkadaglariin (2014)’te gergeklestirmis oldugu ¢alismada 6nceki ¢caligsmalarin ¢ogunda
gozlendigi gibi kurumsal imaj1 belirledigi diisiiniilen etkenler bilissel ve duygusal olarak ayr1 ayr1
degerlendirilmistir. Bilissel etkenler somut unsurlardan yola ¢ikarken, duygusal etkenler soyut
unsurlardan yola ¢ikmistir. Buna gore kurumsal imaj1 belirleyen etkenler; liniversitenin itibar1 ve
yas1 (itibar, prestij, yenilik¢ilik, geleneksellik, popiilerlik), 68renci yasantist (popiilerlik, genel
atmosfer, kampiiste yagsam), lniversitenin iliskileri (iiniversitenin 6grencileriyle, toplumla ve
kurumlarla iligkileri), siniflar (her siniftaki 6grenci yogunlugu, sunulan ders ¢esitliligi, siniflardaki
olanaklar), fiyat-fayda dengesi (akademik kadronun kalitesi, har¢larin miktari, doktora derecesine
sahip akademik personel sayisi), liniversiteye kabul kosullaridir (kolaylik-zorluk, proje ve ddev
hazirliklar).

Son yillarda Tiirkiye’de tiniversitelerin konu edildigi ¢esitli kurumsal imaj ve itibar ¢aligmalari
gergeklestirilmistir. Bu ¢alismalarin en 6nemlilerinden biri Cetin’in (2004) Tiirkiye’de bulunan
ikisi vakif ikisi devlet {liniversitesi olmak iizere, toplam dort iiniversitenin idarecileri lizerine
yapmis oldugu calismadir. Cetin (2004) ¢alismasinda Tiirkiye’de iiniversitelerin olumlu kurumsal
imaj belirleyicilerini ve olumsuz kurumsal imaj belirleyicilerini ortaya ¢ikarmaya ¢alismistir. Bu
caligmanin sonucunda gorilmistiir ki; kurumsal imaj belirleyicilerinin en basta gelenleri
akademik konular1 kapsamaktadir.

Polat (2011) Kocaeli Universitesi dgrencilerinin kurumsal imaj algilar1 iizerine bir ¢alisma
gerceklestirmistir. Polat’in (2011) gergeklestirmis oldugu ¢alisma, genel olarak kabul gérmiis olan
ve Kazoleas vd. (2001) tarafindan {iniversitelerin kurumsal imajii 6lgmeye yonelik gelistirilmis
olan anketi Tiirk¢e olarak yorumlamis olmasi bakimindan 6nem tasimaktadir. Her ne kadar
kurumsal itibar 6lgekleri kurumsal imaj dlgiimlerinde kullanilmis olsa da, iki olgunun farkliliklar
tasidig1 ve bu baglamda tam olarak birbirinin yerine gecemeyecegi bilinmektedir. Bu anlamda
Polat’in (2011) yalnizca iiniversitelerin kurumsal imaj1 i¢in gelistirilmis bir 6lgegi Tiirkceye
kazandirmis olmasi 6nem tasimaktadir.

Kazoleas vd. (2001) tarafindan gelistirilen liniversite kurumsal imaj 6l¢egini iilkemizde kullanan
bir diger ¢alisma Koybas1 ve arkadaslarinin (2016) calismasidir. Calisma Cumhuriyet Universitesi
Egitim Fakiiltesi 68rencilerinin drgiitsel imaj algilarini belirlemeye yonelik gerceklestirilmis ve
sonucunda farkli alt boyutlar i¢in farkli sonuclara ulagilmistir. Genel imaj degerlendirmesi ise
diisiik diizeyde olarak belirlenmistir.

Cankurtaran ve Ozbek ise (2015) Ankara ilinde bulunan Spor Meslek Yiiksek Okullariin
Ogrenciler tarafindan kurumsal imaj baglaminda nasil degerlendirildigini ortaya koymayi
amaglayan bir ¢alisma gergeklestirmislerdir. Caligma kapsaminda gelistirdikleri 6lgme araci
akademik cevre, fiziksel ¢cevre ve toplumsal ¢evre alt boyutlarindan olusmaktadir.

Silsiipiir (2015) yiiksek lisans tez calismasinda Istanbul Universitesi’nin kentteki diger iiniversite
Ogrencileri tarafindan nasil algilandigini ortaya ¢ikarmaya calismistir. Calismanin sonuglarina
gore iliniversitenin kurumsal imaj1 iizerine etki eden en 6nemli unsurlar felsefe, iletisim, davranig
ve tasarim olarak belirlenmistir.
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Konuyla ilgili tilkemizde gerceklestirilmis olan ¢calismalardan anlasilan odur ki ¢caligmalarin ¢ogu
i¢c paydaslari ¢calisma kapsamina almistir. Oysaki bu ¢alismanin 6nceki boliimlerinde deginildigi
gibi kurumsal imaj farkli paydas gruplari tarafindan farkli algilanan bir konudur ve her paydas
grubun kurumsal imaj degerlendirme Olgiitleri birbirinden farklidir. Diger taraftan ¢aligmalarin
devlet tiniversiteleri iizerinde yogunlastig1 goriilmektedir.

Bu ¢alisma kapsaminda kurumsal imaj, tiniversitelerin hem disarida hem igeride tiim paydaslari
ile gerceklestirdigi etkilesim sonucu, paydaslarinin kafasinda olusan olumlu ya da olumsuz
izlenimler olarak degerlendirilmistir. Olusan izlenimlerin hem fiziksel hem soyut etkenler
karmasindan etkilenerek ortaya ¢iktigi kabul edilmis ve kurumun biitiiniine maddi olarak olumlu
ya da olumsuz yonde etki giicli oldugu varsayilmistir. Bu dogrultuda iiniversitelerin kurumsal
imajin1 belirlemeye yonelik yeni bir veri toplama araci gelistirilmistir.

3. Yontem
3.1.Arastirmanin Deseni

Bu c¢alisma nicel arastirma yontemlerinden genel tarama modeli ¢ercevesinde gerceklestirilmis
betimsel bir ¢galismadir. Tarama modelleri ge¢miste ya da halen var olan bir durumu var oldugu
sekliyle betimlemeyi amaglayan arastirma yaklagimlaridir. (Karasar, 2004, 77).

3.2.0rneklem

Bu arastirmanin evrenini, ¢alismaya konu edilen vakif {iniversitesinin i¢ ve dis paydas gruplari
olusturmaktadir. Arastirmada basit rassal ornekleme yontemi kullanilmistir. Sonug olarak, bu
arastirmanin drneklemini i¢ paydaslar1 temsilen, 2010-2011 akademik yil1 igerisinde Universite’de
ogrenim goren dgrenciler, Universite’de gorev yapan akademik ve idari personel olusturmustur.
Dis paydas gruplari temsilen ise Universite ile iliskisi oldugu bilinen esnaf/tiiccar, meslek kurulusu
yoneticisi, vakif-dernek-sivil toplum orgiitii temsilcisi, medya mensubu, kamu kurumu ¢alisani,
egitim kurumu calisam1 ve 6zel kurum calisani alt gruplari olusturmustur. Orneklemde ig
paydaslar temsilen 581, dis paydaslar1 temsilen ise 50 kisi yer almistir.

D1s paydaslari temsil edecek 6rneklem grubunu belirlemek i¢in Universite’nin Genel Sekreterlik,
Halkla Iliskiler ve Protokol, Insan Kaynaklari, Mali Isler, Medya Merkezi, Saghk Kiiltiir Spor
birimlerinden Universitesi ile sik¢a iliski icine giren kurum, kuruluslari temsilen irtibat
kurulabilecek kisilerin isimleri alinmis ve bu dogrultuda 65 kisiden olusan bir iletisim listesi
olusturulmustur. Bunlarin 52 tanesine ulasilmistir. Ancak iki katilimeinin 6lgek formu gecersiz
olarak degerlendirilmis ve 6rnekleme 50 katilime1 dahil edilmistir.

3.3. Veri Toplama Araci

Calisma kapsaminda kullanilan veri toplama aracinin gelistirilmesinin ilk asamasinda, yerli ve
yabanci alan yazinda var olan {liniversite kurumsal imaj dlgekleri degerlendirilmis ve Sekil 1°de
goriilen bilesenlerin tiniversitelerin kurumsal imajini belirledigi diistiniilmiistiir (Treadwell ve
Harrison, 1994; Bryant vd., 1996; Theus, 1993; Landrum vd., 1998; Kazoleas vd., 2001; Arpan
vd., 2003; Palacio vd., 2002; MinJung ve Sung-Un, 2008; Cetin, 2004; Cillioglu, 2010).
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Sekil 1: Universitelerin Kurumsal Imajini Olusturan Etkenler

urin ve
hizmet
kalitesi
sosyal yonetim
sorumluluk kalitesi
iiniversite
kurumsal
imaj1
iletisim calisma
faaliyetleri ortami1
calisanlar

Sekil 1’de goriilen alt1 baslik altinda her bir kategoriyi temsil edebilecegi diisliniilen maddeler,
once i¢ paydas gruplar icin, sonrasinda dis paydas gruplar icin detaylandirilmustir. Ilk asamada
olusturulan taslak i¢ paydaslar kurumsal imaj 6l¢egi 6 alt boyut altinda 64 maddeden olusmus, dis
paydaslar kurumsal imaj 6l¢cegi ise 6 alt boyut altinda 61 maddeden olusmustur. Ardindan, 6lgekler
kapsam degerlendirilmesi adina ikisi kurumsal imaj lizerine c¢alisan ve biri sosyal bilimlerde
arastirma yontemleri iizerine ¢alisan 3 Ogretim {iyesinin oluruna sunulmustur. Bu asamanin
sonucunda i¢ paydaslar i¢in hazirlanan maddeler 43’e diismiis, dis paydaslar i¢in olusturulan
maddeler ise 40’a diismiistiir. Diger taraftan, iki grup i¢in tasarlanan maddelerin g¢ogunlugu
birbirinin aynisi olmustur. Yalnizca belirli paydas gruplarinin yanitlayabilecegi sorular iki grup
arasinda farklilik gostermistir. Arastirma kapsaminda kullanilan 6lgekte yer alan Snermeler 1
Kesinlikle Katilmiyorum, 2 Katilmiyorum, 3 Kararsizim, 4 Katiliyorum, 5 Kesinlikle Katiliyorum
derecelendirme 6lgegi ile sunulmustur.

3.4. Verilerin Analizi

Ortaya ¢ikan taslak oOlgeklerle toplanan verilerin analizi SPSS 15,0 Windows siiriimii ile
¢Ozlimlenmistir.

Oncelikle veri setleri igerisinde yanlis ya da eksik girilmis veri olup olmadigi incelenmistir.
Verilerin dogru girildiginden emin olunduktan sonra katilime1 grubu tarafindan ¢esitli nedenlerle
yanitsiz birakilan maddeler olup olmadigi irdelenmistir. Bu inceleme sonucunda belli bir maddeye
yanit vermeyen katilimci sayisinin higbir madde i¢in yiizde 5’e dahi yaklasmadigr gorilmiistiir.
Bu bulgu, maddelerin anlagilmamas1 ya da katilimcilarin maddeler hakkinda fikir belirtmekten
cekinmesi gibi bir sorun olmadigi izlenimini desteklemektedir.

Analiz siirecinde dncelikle i¢ paydas grubuna yoneltilen Slgegin maddeleri tizerinde ¢alisimustir.
I¢ ve dis paydas gruplarima uygulanan Olgeklerin ayr1 ayr1 analiz edilmesinin sebebi 6lgegin
maddelerinin iki grup i¢in farklilik gostermesidir.
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3.5. i¢ Paydaslar Kurumsal imaj Olcegi Analizi

Oncelikle bu boliimde ters bir bigimde sorulan kontrol sorular1 (5, 12, 19, 26, 36, 41 maddeler)
tersten kodlanmis, bu islemden sonra veri toplama aracinin genel i¢ tutarlilik katsayis1 (Cronbach
Alpha) 0,946 olarak bulunmustur. Cronbach Alpha degeri, 0.80 ile 1.00 arasinda ise 6l¢ek yiiksek
derecede giivenilir, 0,60 ile 0,80 arasinda ise oldukca giivenilir, 0,40 ila 0,60 arasinda ise diisiik
derecede giivenilir, 0,40’ altinda ise giivenilir degildir (Ozdamar, 2004, ss. 632-633). Yaygin
olarak kabul edilen giivenilirlik sinir1 ise 0,70°dir (Pallant, 2001). Bu degerler baglaminda
gelistirilen veri toplama aracinin i¢ tutarlilik degerinin oldukg¢a yiikksek ve ideal oldugu
sOylenebilir.

Giivenirlik baglaminda gligsiiz maddeleri belirleyebilmek i¢in diizeltilmis madde toplam
korelasyonu (corrected item-total correlation) degerleri 0,30 ve altinda olan maddelerin elenmesi
onerilmektedir (Pallant, 2001). Bu baglamda 5 (Yiriittiigii tanitim faaliyetlerinin igerigi gercegi
yansitmaz), 6 (Logosu dikkat c¢ekicidir) ve 41 (Universiteyi birebir etkilemeyen toplumsal
meselelere uzak durur) nolu maddeler Glgegin genel giivenirligini olumsuz etkiledigi icin
cikarilmistir. Faktor yiiklerinin ise tutarlt bir 6lgek ortaya koymak i¢in yaygin olarak en az 0,40
olarak ele alinmasi uygun goriilmektedir (Stevens, 1992). ilk faktdr analizi sonucu, 1’inci
(Universitenin ismi kamuoyu tarafindan taninir) maddenin faktor yiikiiniin 0.30’un altinda olmasi
sebebiyle arastirmadan ¢ikarilmistir. Tekrar yapilan giivenirlik analizi sonucunda 39 maddenin
genel giivenirligi 0=0,948 olarak oldukca yliksek bulunmustur.

Veri toplama araci hazirlanirken iletisim faaliyetleri, yonetim kalitesi, caligma ortami, ¢alisanlar,
iirlin ve hizmet kalitesi, sosyal sorumluluk basliklar altinda 43 madde hazirlanmistir. Bu basliklara
sadik kalinarak hazirlanan maddelerin anlamli ve tutarli bilesenler halinde nasil 6rgiitlenecegini
gorebilmek amaciyla agimlayic1 faktor analizine bagvurulmustur. Bir baska deyisle biiylik veri
setlerini daha kii¢lik bilesenler halinde gérmek ve verileri anlamli bagliklar halinde 6zetlemek
hedeflenmistir (Pallant, 2001). Bdylece veri toplama aracini olusturan maddelerin benzer
ozelliklere gore gruplar haline getirilebilmesi olanaklidir.

Acimlayici faktor analizini gergeklestirmeden Once veri setinin faktor analizi gergeklestirmek icin
uygun olup olmadig1 sorusuna yanit aranmistir. Bu amagcla Kaiser-Meyer-Oklin (KMO) Orneklem
Yeterligi Olgiimii degerine bakilmistir. Bu deger 0 ile 1 arasinda degisebilen bir deger olup,
degerler 1’e yaklastikga degiskenler arasinda daha net bir iliski oldugu ve faktér analizi
sonuclarinin daha giivenilir oldugu sonucuna varilmaktadir (Field, 2000). Kaiser (1974) bu degerin
0,5 ve istiinde olmasini, Pallant (2001) 0,6 ve istiinde olmasini énermektedir. Hutcheson ve
Sofroniou (1999) da 0,5 ve lizeri degerleri normal kabul etmekle birlikte 0,8 ve {izerine ¢ok iyi;
0,9 ve lizerine ise miikemmel demektedir. Caligmada bulunan KMO degeri 0,869 olup tiim bu
kaynaklara gore faktor analizinin yapilabilir oldugu goriilmiistiir.

Gergeklestirilen faktdr analizi sonucunda toplam varyansi % 60,44 olan 6 faktér olugsmustur.
Aciklanan varyans, farkli kaynaklara gore ideal diizeydedir (Dunteman, 1989; Henson ve Roberts,
2006). Asagida Tablo 2°de yap1 gecerliliginin olustugunu gosteren alt faktdrlerin giivenirliklerinin
yiiksek oldugu goriilmektedir.
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Tablo 2: I¢ Paydas Kurumsal Imaj Béliimii Faktér Yapisi

Boyut Madde Faktor Varyans | Cronbach's
Yiikii Alpha
Calisanlar 32.Uretkendir(arastlrmalar, bilimsel 0,709 13,810 0,898
yayinlar, projeler)
29.Calisanlar is ahlakina sahiptir. 0,691
27.Caliganlar niteliklidir. 0,652
28.Caliganlar iglerini istekli yapar. 0,634
24.0gretim elemanlar1 kendi alanlarinda 0,619
uzmandir.
25.0gretim elemanlari ayn1 zamanda iyi 0,604
birer egitimcidir.
23.Calisanlar ilgili ve yardimseverdir. 0,542
34.Sundugu hizmetler giivenilirdir. 0,512
31.Cok cesitli akademik programlar sunar 0,475
33.Yeniliklere agiktir. 0,457
Yonetim 2.Gortislerini acik ve diriist bir bigimde 0,720 13,361 0,902
Kalitesi aktarir.
14.Y 6neticiler yonetmelige uygun ve etik 0,712
davranir.
3.“Bilim, birlik, basar1” slogani tiniversiteyi 0,686
temsil eder.
8.1yi yonetilir. 0,677
10.Y 6netim sikayetleri dikkate alir. 0,672
11.Calisanlarin ve 6grencilerin yonetimde 0,618
temsil ve katilim giicii vardir.
13.Basaril1 ve yetkin kisiler tarafindan 0,608
yonetilir.
9.Isbirligi i¢inde oldugu pek ¢ok kurum ve 0,525
kurulus vardir.
30.0grencilere kapsamli ve nitelikli egitim 0,479
saglar.
Sosyal 40. Topluma hizmet eden sosyal projeleri 0,769 10,384 | 0,819
Sorumluluk destekler.
39.Bilimsel, sanatsal ve kiiltiirel 0,764
etkinlikler diizenler
38.Cesitli toplumsal sorunlari1 ¢ézmeye 0,743
katki saglayacak projeler gelistirir.
7.Sosyal, kiiltiirel ve sanatsal faaliyetleri 0,639
yerel ve ulusal medyada sik sik yer alir.
37.Cevre sorunlarina karsi duyarlidir. 0,605
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Tablo 2: I¢ Paydas Kurumsal Imaj Béoliimii Faktér Yapisi Devami

Boyut Madde Faktor Varyans | Cronbach's
Yiikii Alpha

Calisma 15. Kampiisii glizeldir 0,797 9,534 0,824
ortami 18.Sosyal tesisleri (yeme igme alanlari, 0,670

spor salonu vb.) yeterlidir.

21.Kampiis ve olanaklari moderndir. 0,654

20.Caligma alanlari (ofisler, atdlyeler, 0,607

siniflar vb.) fiziksel olarak saglikli bir

yapidadir (havalandirma 1siklandirma

vb.).

17.Huzurlu bir ¢aligma ortami vardir. 0,564

22.0grencilerin taleplerini karsilayacak 0,564

barinma olanaklar1 saglar

16.Universitede bana deger verildigini 0,513

hissederim.

35.Mezunlar kolaylikla ig bulabilir. 0,650 7,070 0,716
Uriin ve 43.0grencilerine bilimsel diisiinme 0,548
hizmet prensibini kazandirmaya ¢aligir.
kalitesi 42 Farkli bakis agilarina olumlu yaklasir 0,423

ve bunlarin yasamasina firsat verir.

4.Calisanlarm ve 6grencilerini gerekli 0,402

konularda bilgilendirir.

36. Diger iiniversitelerle rekabet etmekte 0,690 6,280 0,669
Tletisim zorlanir
faaliyetleri 26.Calisanlarla iletisim kurmak zordur. 0,679

19.Calismak igin tercih edilecek bir yer 0,653

degildir.

12.Elestiri ve onerilere agik degildir. 0,642
Toplam Varyans % 60,44

3.6. Dis Paydaslar Kurumsal Imaj Ol¢egi Analizi

I¢ paydaslara uygulanan 6lgegin faktodr yapisinmn incelenmesinin ardindan, ayni béliim igin dis
paydaslardan elde edilen veri setinin gecerlik, giivenirlik ¢alismalarina geg¢ilmistir. Daha 6nce de
belirtildigi gibi iki grubun farkli olarak ele alinmis olmasinin sebebi bazi maddelerin iki grup i¢in
farklilik gostermesidir. Dis paydaslar i¢in hazirlanan kurumsal imaj 6lgegi toplam 40 maddeden
olusmaktadir. Veri toplama aracinin genel giivenirligi a=0,955 olarak yiiksek bulunmustur.
Olgekte bulunan 5 (Sosyal, kiiltiirel ve sanatsal faaliyetleri yerel ve ulusal medyada sik sik yer
alir), 9 (Ortaklasa yiiriitiilen islerde karar alirken ortaklarina s6z hakki verir), 17 (Calismak i¢in
tercih edilecek bir yer degildir), 27 (Calisanlar is ahlakina sahiptir) ve 32’inci (Sundugu hizmetler
giivenilirdir) maddeler yapilan faktor analizlerinde faktor yiikii 0,40’dan diisiik oldugu igin
arastirmadan ¢ikarilmistir. Tekrar yapilan giivenirlik analizi sonucu incelendiginde 35 maddenin
genel giivenirligi 0=0,948 olarak yiiksek bulunmustur. Yapilan KMO analizi sonucunda KMO
degerinin 0,919 oldugu saptanmis, faktor analizinin yapilabilir oldugu goriilmistiir. Faktor analizi
sonucunda toplam varyanst % 60,98 olan 6 faktér olugsmustur. Asagida Tablo 3’te yapi
gegcerliliginin olustugunu gosteren alt faktorlerin giivenirliklerinin yiiksek oldugu goériilmektedir.
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vdas Kurumsal Imaj Boliimii Faktor Yapis

(danigmanlik, egitim, sosyal tesisler vb.)

Boyut Madde Faktor | Varyans | Cronbach's
Yiikii Alpha

Calisma 19.Kampiis ve olanaklari moderndir 0,755 14,294 0,870
ortami 13 Kampiisii giizeldir 0,735

16.Sosyal tesisleri (yeme-i¢gme alanlari, 0,731

spor salonu, barinma vb.) yeterlidir

18.Calisma alanlar1 (ofisler, atolyeler, 0,724

siniflar vb.) fiziksel olarak saglikli bir

yapidadir (havalandirma, 1siklandirma vb.)

15.Huzurlu bir ¢aligma ortami vardir 0,660

14.Universitede bana deger verildigini 0,631

hissederim

20.Ogrencilerin taleplerini karsilayabilecek 0,571

barinma olanaklar1 sunar
Tletisim 11.Basaril1 ve yetkin kisiler tarafindan 0,707 13,957 0,833
faaliyetleri yonetilir.

2.Goriislerini agik ve diiriist bir bigcimde 0,705

aktarir.

3.“Bilim, Birlik, Basar1” slogani 0,697

iiniversiteyi temsil eder.

4.Iliskisi oldugu kisi ve gruplar gerekli 0,651

konularda bilgilendirir.

1.Universitenin ismi kamuoyu tarafindan 0,588

taninir.

22.0gretim elemanlar1 kendi alanlarinda 0,495

taninmis kisilerdir.

7.1s birligi icinde oldugu pek ¢ok kurum ve 0,440

kurulus vardir.
Sosyal 35.Cevre sorunlarina karsi duyarlidir. 0,779 12,547 0,875
sorumluluk

36.Cesitli toplumsal sorunlari1 ¢ézmeye 0,776

katki saglayacak projeler gelistirir.

38.Topluma hizmet eden sosyal projeleri 0,648

destekler.

30.Uretkendir (arastirmalar, bilimsel 0,619

yayinlar, projeler)

37.Bilimsel, sanatsal ve kiiltiirel etkinlikler 0,588

diizenler.

39.Farkl1 bakis a¢ilarina olumlu yaklasir ve 0,517

bunlarin yagamasina firsat verir.

32.Sundugu hizmetler cesitlidir 0,500
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Tablo 3: Dis Paydas Kurumsal Imaj Boliimii Faktor Yapisi Devami

Boyut Madde Faktor | Varyans Cronbach’s
Yiikii Alpha
Calisanlar | 23.Calisanlar islerini iyi yapar. 0,706 8,129 0,767
24.Calisanlarla iletisim kurmak zordur. 0,649
21.Caliganlar ilgili ve yardimseverdir. 0,645
25.Calisanlar niteliklidir. 0,633
26.Calisanlar islerini istekli yapar. 0,512
Yonetim 12.Y 6neticiler yonetmelige uygun ve etik 0,688 6,457 0,797
kalitesi davranir.
10.Elestiri ve onerilere agik degildir. 0,627
6.1yi yonetilir. 0,625
8.YoOnetim, sikayetleri dikkate alir. 0,537
40.Cevresindekilere bilimsel diisiinme 0,501
prensibini kazandirmaya caligir.
31.Yeniliklere agiktir. 0,482
Uriin ve 34.Diger tiniversitelerle rekabet etmekte 0,736 5,598 0,644
hizmet zorlanir.
kalitesi 33.Mezunlari kolaylikla is bulabilir. 0,627
28.0grencilere kapsamli ve nitelikli egitim 0,484
saglar.
Toplam Varyans % 60,98

Uygulama sonucunda son sekli verilen dlgek iki ana boliimden olusmaktadir. Birinci bolim
katilimcilarin kisisel bilgilerini belirlemek amaciyla hazirlanmis “kisisel bilgiler” bolimiidiir.
Ikinci béliim 6 faktérden olusan “kurumsal imaj” béliimiidiir. Bu faktérler; iletisim faaliyetleri,
yonetim kalitesi, ¢alisma ortami, ¢alisanlar, tirlin ve hizmet kalitesi ve sosyal sorumluluktur. 6
faktorden olusan bu boliim, i¢ paydas gruplari i¢in 39 maddeden ve dis paydas gruplari i¢in 35
maddeden olusmaktadir. Bu farkliligin sebebi uygulamanin i¢ paydaslar i¢in ayr1 dis paydaslar
icin ayr1 uygulanmis olmasi ve uygulanan analizler sonucunda iki farkli grup i¢in maddelerin farkl
giiven ve gecerlik degerleri gostererek farkli sekilde gruplanmis olmasidir. Bu durum daha once
de deginildigi gibi kurumsal imaj olgusunun farkli paydas gruplar tarafindan farkl
degerlendirdiginin bir kaniti niteligindedir. Diger taraftan, baz1 maddeler iki grup i¢in ifade
yoniinden farklilik gostermektedir. Buradaki ifade farkliliklari, i¢ ve dis paydaslarin tiniversite ile
olan iliskilerinin farklilik gostermesinden kaynaklanmaktadir. Bu ¢alisma sonunda ortaya ¢ikan
tuniversite kurumsal imaj 6l¢egi maddelert, i¢ paydaslar ve dis paydaslar i¢in ayr1 ayr1 olmak tizere
Ek 1: I¢ Paydaslar i¢in Universite Kurumsal imaj Bilesenleri ve Ek 2: Dis Paydaslar igin
Universite Kurumsal imaj Bilesenleri olarak sunulmustur.

4. Sonuc¢

Giliniimiizde tiniversiteler islevlerinin ¢esitlenmesi ve sayilarinin bir hayli artmis olmasi sebebiyle
kurumsal imaj ve iletisim ¢alismalar1 konusunda titizlik gostermektedir. Bu durumun sonucunda
tiniversitelerin kurumsal imaj yonetim siirecinde hayati rol oynayan kurumsal imaj 6l¢iim
araclarina gerek vardir. Ancak halihazirda alan yazinda var olan kurumsal imaj 6l¢eklerinin cogu
coklu paydas gruplart diisliniilerek tasarlanmamistir. Oysaki {iniversite ile iligkili olan tiim
paydaslar kurumsal imaj olusumunda 6nem tasirlar ve farkli oranlarda etki giiciine sahiptirler. Bir
diger konu ise kurumsal imaj1 belirleyen hem soyut hem somut unsurlar olusunun &zellikle
iiniversiteler kurumsal imaj1 s6z konusu oldugunda 6l¢iim yapmayr zorlastirmasidir. Titizlik

isteyen calismalar soncunda iiniversiteleri kapsayici soyut ve somut nitelikler belirlenebilir.
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Tim bu sorunsallardan yola ¢ikarak bu c¢alisma, iiniversitelerin farkli paydas gruplar tarafindan
kurumsal imajlarinin nasil degerlendirildigini ortaya ¢ikarmaya yarayan bir 6l¢me araci onermeyi
amaglamistir. Calismanin sonucunda hem i¢ paydaslar1 gozeten hem de dis paydaslar1 gozeten
kurumsal imaj 6lgekleri Onerilmistir. Buna gore i¢ paydaslar i¢in 6 boyut altinda 39 maddelik ve
dis paydaslar icin 6 boyut altinda 35 maddelik iki dlgek ortaya ¢ikmustir. iki dlgek, alt boyutlar
altindaki maddelerin ifade sekilleri ve sayilar1 agisindan farklilik gosterse de temelde ayni
kurumsal imaj bilesenlerinden olugmaktadir. Bu bilesenler hem i¢ hem dis paydaslar i¢in iiriin ve
hizmet kalitesi, yOnetim kalitesi, calisma ortami, c¢alisanlar, iletisim faaliyetleri ve sosyal
sorumluluktur.

Calismanin bundan sonraki agamasinda, uygulamanin daha biiyiik bir 6rneklem grubu iizerinde
tekrar edilmesi ve sonuglarin tartisilmasi planlanmaktadir. Bununla birlikte sonraki uygulamalarda
calismaya devlet liniversitelerini de katarak aradaki farklar irdelenmeye calisilacak ve devlet
tiniversitelerinin kurumsal imajlarin1 belirleyen farkli degiskenler olup olmadig1 sorusuna yanit
aranacaktir.

Kaynak¢a
Abratt, R. (1989). A new approach to corporate image management process. Journal of Marketing
Management, 5(1), 63-76.

Abratt, R. & Mofokeng, T. N. (2001). Development and management of corporate image in South
Africa. European Journal of Marketing, 35(3-4), 368-378.

AAKer, J. L. (1997). Dimensions of brand personality. Journal of Marketing Research, 34, 347-
356.

Altintas, E. (2005). Kurumsal itibar ve Anadolu Universitesi I.I.B.F. érnegi. Yaymlanmamis
yiiksek lisans tezi, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Eskisehir.

Arpan, M. L., Raney, A. A., Zivnuska, S. (2003). A cognitive approach to understanding
university image. Corporate Communications: An International Journal, 8(2), 97-113.

Azoury, N., Daou, L., Khoury, C. (2014). University image and its relationship to student
satisfaction — case of the Middle Eastern private business schools. International Strategic
Management Review, 2(1), 1-8.

Balmer, J. M. T. (1995). Corporate branding and connoisseurnship. Journal of General
Management, 21(1), 24-46.

Barich, H. & Kotler, P. (1991). A framework for marketing image management. Sloan
Management Review, 32(2), 94-104.

Berens, G. & Van Riel, C. B. M. (2004). Corporate associations in academic literature: three main
streams of thought in reputation measurement literature. Corporate Reputation Review,
7(2), 161-178.

Cankurtaran, T. ve Ozbek, O. (2015). Ogrenci algilaria gére beden egitimi ve spor yiiksek
okullarinin kurumsal imaj1. International Journal of Human Sciences, 12 (1), 1-14.

Cornelissen, J. (2008). Corporate communication: a guide to theory and practice. Sage: London.

Cetin, R. (2004). Planning and implementing institituonal image and promoting academic
programs in higher education. Journal of Marketing Higher Education, 13(1), 57-75.

Cillioglu, A. (2010). i¢ ve dis paydaslarin degerlendirmelerine gore Anadolu Universitesi 'nin
kurumsal itibari. Yaymlanmamig yiiksek lisans tezi. Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisti, Eskisehir.

31



Universitelerde Kurumsal Imaj Ol¢iimii

Davies, G., Chun, R. & Da Silva, R. V. (2003). The personification metaphor as a measurement
approach for corporate reputation. Corporate Reputation Review, 4(2), 113-127.

Davies, G. (2003). Corporate reputation and competitiveness. Routledge: London.

Dowling, G. (1993). Devoloping your company image into a corporate asset. Long Range
Planning, 26, 21-103.

Dunteman, G. H. (1989). Principal component analysis. Quantitative applications in the social
sciences series (vol. 69). Sage: California.

Field, A. (2000). Discovering statistics using SPSS for windows. Sage: London.

Fombrun, C. J. (1996). Reputation: realizing value from the corporate image. Harvard Business
School Press: Boston.

Fombrun, C. J., Gardberg, N. A., Sever, J. M. (2000). The reputation quotient: a multi-stakeholder
measureof corporate reputation. The Journal of Brand Management, 7 (4), 241-255.

Gardberg, N. A. & Fombrum, C. J. (2002). The global reputation quotient: first steps towards a
cross-nationally valid measure of corporate reputation. Corporate Reputation Review, 4
(4), 303-307.

Gioia, D., Schultz, M. & Corley, K. (2000). Managing corporate image. Academy of Management
Review, 25, 63-81.

Gotsi, M., Wilson, A. M. (2001). Corporate definition: seeking a definition. Corporate
Communications: An International Journal, 6 (1), 24-30.

Gray, E. R. & Balmer, J. (1998). Managing corporate image and corporate reputation. Long Range
Planning, 31, 695-702.

Groshal, S. & Bartlett, C. A. (1994). Linking organizational context and managerial action: the
dimensions of quality management. Strategic Management Journal, 15, 91-112.

Henson, R. K., & Roberts, J. K. (2006). Use of exploratory factor analysis in published research.
Educational and Psychological Measurement, 66, 393-416.

Hooghiemstra, R. (2000). Corporate communication and impression management new
perspectives why companies engage in corporate social reporting. Journal of Business
Ethics, 27, 55-68.

Hutcheson, G. & Sofroniou, N. (1999). The multivariate social scientist. Sage: London.

Icil, A. (2008). Akademik orgiitlerde kurumsal itibar ve iletigim iliskisi Akdeniz Universitesi
tizerine bir arastirma. Yaymlanmamis yiiksek lisans tezi. Akdeniz Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisti, Antalya.

Jacobson, B. G.& Abratt, M. C. (2003). The corporate identity process revisited. Journal of
Marketing Management. 19, 835-855.

Karasar, Niyazi (2004). Bilimsel Arastirma Yontemleri. Ankara: Nobel.

Karatepe, S. (2008). itibar yonetimi: Halkla iliskilerde giiven yaratma, Eloktronik Sosyal Bilimler
Dergisi. 7(23), 77-97.

Kaiser, H. F. (1974). An index of factorial simplicity. Psychometrika, 39, 31-36.

Kazoleas, D., Kim, Y., Moffit, M. A. (2001). Institutional image: A case study. Corporate
Communications: An International Journal, 6 (24), 205-216.

32



Measurement of Corporate Image at Universities

Kdybast, F., Ugurlu, C.T., Ceylan, N. (2016). Egitim Fakiiltesi Ogrgncilerinin Goriislerine Gore
Universitenin Orgiitsel Imajinin Degerlendirilmesi. Mersin Universitesi Egitim Fakiiltesi
Dergisi, 12 (3), 885-896.

Landrum, R. E., Turrisi, C. H., Harless, C. (1998). University image: The benefits of assesment
and modeling. Journal of Marketing for Higher Education, 9(1), 53-66.

Levy, S. (1999). Brands, consumers, symbols and research. Sage: London.

Melewar, T. C. & Saunders, J. (1998). Global corporate visual identity systems: using an extended
marketing mix. European Journal of Marketing, 34(5/6), 538-550.

Melewar, T. C. (2003). Determinants of corporate identity construct: a review of the literature,
Journal of Marketing Communications, 9, 195-220.

Minyung, S. & Sung-un, Y. (2008). Toward the model of university image: the influence of brand
personality. Allacademic inc. http://allacademic.com/, erisim tarihi 20.05.2010.

Okay, A. (2008). Kurum Kimligi (6. Baski). MediaCat: Istnabul.
Ozdamar, K. (2004). Paket programlarla istatistiksel veri analizi. Kaan Kitabevi: Eskisehir.

Palacio, A. B., Meneses, G. D., Perez, P. J. (2002). The configuration of the university image and
its relationship with the satisfaction of students. Journal of Educational Administration,
40(5), 486-505.

Pallant, J. (2001). SPSS Survival manual. Open University Press: Maidenhead.

Parasuraman, A., Zeithaml, V. A., Berry, L. L. (1988). A multiple item scale for measuring
consumer perceptions of service quality. Journal of Retailing. 64 (1),12-40.

Polat, S. (2011). Universite 6grencilerine gére Kocaeli Universitesi’nin drgiitsel imaji. Egitim ve
Bilim, 36 (160), 105-119.

Polat, S. ve Arslan, Y. (2015). Orgiitsel Yasamda Imaj: Imaj Gelistirme ve Y®netimi. Ankara:
Nobel Akademik Yayincilik.

Porter, M. E. (1991). Toward a dynamic theory of strategy. Strategic Management Journal, 12,
95-117.

Regenthal, G. (1992). Identitiit und image: Corporate identity. Gabler: Koln.

Roberts, R. P. & Dowling, G. R. (2002). Corporate reputation and sustained financial performance.
Strategic Management Journal. 23, 1077-1093.

Schwaiger, M. (2004). Components and parameters of corporate reputation — an empirical study.
Schmalenbach Business Review, 56, 46-71.

Silsiipiir, O. (2015). Universif[e ogrencilerinin gdziinde Istanbul Universitesi’nin imaji.
Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi, 3(1), 263-287.

Six Dimensions of Reputation (t.y.). 18.04.2011 tarihinde su siteden erisildi:
http://lwww.harrisinteractive.com/vault/Hl_REP_SHEETWFORM_RQ2011

Smith, P. R. (1993). Marketing communications: An integrated approach. Kogan Page. London.
Stern, B., Zinkhan, G. ve Jaju, A. (2001). Marketing images. Marketing Theory, 1 (2), 201-224.

Stevens, J. P. (1992). Applied multivariate statistics for the social sciences (2. Baski). Hillsdale,
NJ: Erlbaum.

Theus, K.T. (1993). Academic reputations: the process of formation and decay. Public Relations
Review, 19 (3), 277-291.

33



Universitelerde Kurumsal Imaj Ol¢iimii

Treadwell, D. F. & Harrison, T. M. (1994). Conceptualizing and assesing organizational image:
model images, commitment and communication. Communication Monographs, 61, 63-85.

Van Rekom, J. (1997). Deriving an operational measure of corporate identity. European Journal
of Marketing, 31(5), 410-422.

VanRiel, C. B. M. (1995). Principles of corporate communication. Prentice Hall: London.

VanRiel, C.B.M. & Fombrun, C.J.(2007). Essentials of corporate communication: Implementing
practices for efffective reputation management. Routledge: NewYork.

Wry, T. & Deephouse, G. (2006). Substantive and evaluative media reputations among and within
cognitive strategic groups. Corporate Reputation Review, 9(4), 225-242.

34



Measurement of Corporate Image at Universities

EK: 1 I¢ Paydaslar icin Universite Kurumsal imaj Bilesenleri

triih ve
hizmet
kalitesi

yonetim
kalitesi

¢alisma
ortami

calisanlar

iletisim
faaliyetleri

sosyal
sorumluluk

*Mezunlar1 kolaylikla is bulabilir.

*Ogrencilerine bilimsel diisiinme prensibini kazandirmaya galisir.

eFarkli bakis acilarina olumlu yaklasir ve bunlarin yasamasina firsat verir.
*Calisanlarini ve 6grencilerini gerekli konularda bilgilendirir.

e Gortslerini agik ve drtst bir bigcimde aktarir.

*Yoneticiler yonetmelige uygun ve etik davranr.

*“X"” slogani {iniversiteyi temsil eder.

olyi yonetilir.

*Yo6netim sikayetleri dikkate alir.

*Calisanlarin ve 6grencilerin yonetimde temsil ve katilim giicii vardir.
eBasarili ve yetkin kisiler tarafindan yonetilir.

'ig,birligi iginde oldugu pek ¢ok kurum ve kurulus vardir.
*Ogrencilere kapsamli ve nitelikli egitim saglar.

sKampiisii glizeldir

*Sosyal tesisleri (yeme igme alanlari, spor salonu vb.) yeterlidir.

eKampiis ve olanaklar1 moderndir.

*Calisma alanlar (ofisler, atolyeler, siniflar vb.) fiziksel olarak saglikli bir yapidadir
(havalandirma isiklandirma vb.).

eHuzurlu bir ¢alisma ortami1 vardir.

»Ogrencilerin taleplerini karsilayacak barinma olanaklar saglar

e Universitede bana deger verildigini hissederim.

o Uretkendir(arastirmalar, bilimsel yayinlar, projeler)
*Calisanlar is ahlakina sahiptir.

eCalisanlar niteliklidir.

*Calisanlar iglerini istekli yapar.

*Ogretim elemanlari kendi alanlarinda uzmandir.
*Ogretim elemanlar1 ayni zamanda iyi birer egitimcidir.
*Calisanlar ilgili ve yardimseverdir.

sSundugu hizmetler giivenilirdir.

*Cok ¢esitli akademik programlar sunar.

*Yeniliklere aciktir.

eDiger tiniversitelerle rekabet etmekte zorlanir
eCaliganlarla iletisim kurmak zordur.
*Calismak icin tercih edilecek bir yer degildir.
eElestiri ve 6nerilere acik degildir

sTopluma hizmet eden sosyal projeleri destekler.

eBilimsel, sanatsal ve kiiltuirel etkinlikler diizenler

*Cesitli toplumsal sorunlar1 ¢ozmeye katki saglayacak projeler gelistirir.
eSosyal, kiiltiirel ve sanatsal faaliyetleri yerel ve ulusal medyada sik sik yer alir.
*Cevre sorunlarina kars1 duyarhidir
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EK 2: Dis Paydaslar i¢in Universite Kurumsal Imaj Bilesenleri

{irtin ve hizmet
kalitesi

yonetim
kalitesi

caligma ortami

¢alisanlar

iletisim
faaliyetleri

sosyal
sorumluluk

eDiger iiniversitelerle rekabet etmekte zorlanir
*Mezunlari kolaylikla is bulabilir
eOgrencilere kapsamli ve nitelikli egitim saglar

*Yoneticiler yonetmelige uygun ve etik davranir

eElestiri ve 6nerilere agik degildir

elyi yonetilir

*Yonetim, sikayetleri dikkate alir

*Cevresindekilere bilimsel diisiinme prensibini kazandirmaya ¢aligir
*Yeniliklere agiktir

eKampiis ve olanaklart moderndir
eKampiisii glizeldir
*Sosyal tesisleri (yeme-i¢gme alanlari, spor salonu, barinma vb.) yeterlidir

*Calisma alanlar (ofisler, atolyeler, siniflar vb.) fiziksel olarak saglikli bir yapidadir (havalandirma,
1stklandirma vb.)

eHuzurlu bir ¢alisma ortami vardir
e Universitede bana deger verildigini hissederim
eOgrencilerin taleplerini kargilayabilecek barinma olanaklari sunar

eCalisanlar islerini iyi yapar
eCaliganlarla iletisim kurmak zordur
eCalisanlar ilgili ve yardimseverdir
eCalisanlar niteliklidir

eCalisanlar islerini istekli yapar

eBasaril ve yetkin kisiler tarafindan yo6netilir

o Goriislerini agik ve diiriist bir bicimde aktarir

*“X” slogan {iniversiteyi temsil eder

eiligkisi oldugu kisi ve gruplar gerekli konularda bilgilendirir
e Universitenin ismi kamuoyu tarafindan tanimr

'C)gretim elemanlari kendi alanlarinda taninmis kisilerdir

ois birligi icinde oldugu pek ¢ok kurum ve kurulus vardir

*Cevre sorunlarina kars: duyarhdir

*Cesitli toplumsal sorunlar1 ¢6zmeye katki saglayacak projeler gelistirir
eTopluma hizmet eden sosyal projeleri destekler

e Uretkendir (arastirmalar, bilimsel yayinlar, projeler)

eBilimsel, sanatsal ve kiiltiirel etkinlikler diizenler

eFarkl1 bakis agilarma olumlu yaklasir ve bunlarin yasamasina firsat verir
eSundugu hizmetler cesitlidir (danismanlik, egitim, sosyal tesisler vb.)
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