Kurumsal imaj Olciimiinde Kisisellestirme Metaforu’
Dilek Melike Ulucay?
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Kurumsalimaj yénetiminin en dnemli parcalarindan biri etkili ve kapsayici bir lgme araci
kullanarak mevcut kurumsal imaj degerlendirmelerini dogru yapmaktir. Kurumsal imaj
6lcuimi ile ilgili farkli yaklagimlar bulunmaktadir. Bu yaklagimlarin dikkat cekenlerinden
biri kisisellestirme metaforuna basvuran kurumsal imaj 6lcimlemeleridir. Bu yaklasimda
kisisellestirme benzetmeleri kullanilarak gelistiriimis kurumsal kisilik skalalari araciligi
ile kurumsal imaj élcimu yapihr. Bu calisma kapsaminda kisisellestirme metaforundan
yola ¢ikilarak gelistiriimis olan Davies vd.’nin (2004) kisilik skalasi referans alinmis ve
Yasar Universitesi’nin ic ve dis paydas gruplarinin kurumsal imaj degerlendirmeleri
belirlenmeye calisiimistir. Calismada nicel y6ntemlere basvurulmus, tanimlayici
istatistiklerden ve t-testinden faydalaniimigtir. Calismanin sonuglarina gére hem ic
paydaslarin hem dis paydaslarin kurumsal imaj degerlendirmeleri olumlu yéndedir.
Bununla birlikte i¢ ve dis paydas gruplar kurumsal imaj degerlendirmeleri arasinda
anlamli farklar mevcuttur.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal imaj, kurumsal kisilik skalasi, kisisellestirme metaforu, Yasar
Universitesi.

Personalization Metaphor In Corporate Image Measurement
Abstract

One of the most important elements of corporate image management is using an
effective and inclusive measurement tool to evaluate corporate image accurately.
There are different approaches for corporate image measurement. One of the
prominent approaches in image measurement is the personalization scales which
are applying personification to measure corporate image. As part of the research, the
personalization scale developed by Davies et.al. (2004) was taken as a reference.
Then, Yasar University’s internal and external stakeholders’ image perception was
identified using a personalization scale. Quantitative methods were conducted
in this research. Descriptive statistics and t-test were chosen to analyse the data.
The research demonstrated that both internal and external stakeholder groups had
positive image perception for Yasar University. Besides, there is a significant difference
between the perceptions of both groups.
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Giris

inan¢ ve algilar butinl olarak tanimlanmaktadir. Bir diger ifadeyle, paydas

gruplarin kurumla ilgili zihinlerinde yaratmis olduklari resimlerdir (Tran, 2015:
88). Gunumuzde hizli Gretim ve dolasim imkani sayesinde rekabet ¢etinlesmis, Griin
ve hizmetlerin benzerlikleri artmig, alternatifleri cogalmis ve ayirt edicilikleri azalmistir.
Bu sebeple olumlu kurumsal imaj surdurilebilir rekabet glcu icin kaginilmaz olmustur
(Davies vd., 2003). Diger taraftan, yénetici ve liderlere karsi duyulan gtiven duygusunun
azaldigr modern is diinyasinda, tlketiciler daha fazla seffaflik ve durustlik beklentisi
icine girmislerdir. Bu baglamda yine olumlu kurumsal imaj, itibar1 yliksek ve givenilir
kurumlarin belirleyicilerinden biri olarak distniimeye baslanmistir (Dowling, 1997:
21).

Kurumsal imaj, bir kurumun paydas gruplarinin o kurumla ilgili sahip olduklar

Olumlu kurumsal imaj algisi yaratmak isteyen kurumlar éncelikle kurumsal imajin
olusum surecini dogru bicimde analiz etmeli ve etkili bir kurumsal imaj yonetim
slreci takip etmelilerdir (Abratt, 1989). Etkili bir kurumsal imaj yénetimi sireci icin
oncelikle giincel paydaslarin sahip oldugu glincel kurumsal imaj algilarini belirlemek
gerekmektedir. Kurumsal imaj algisini belirlemek icin dogru sonuglar saglayabilecek
bir élgme aracina ihtiya¢ vardir. Ancak kurumsal imaj élgme araglari ile ilgili farkli
yaklagimlar ve bu 6lgceklerin guvenirlikleri ile ilgili bir takim tartismalar bulunmaktadir.
Oncelikle imajin soyut bir kavram olusu bu tartismalardan biridir. (Davies vd., 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 élcegi
geligtirilmesini guc¢ kilan ikinci temel unsur olarak degerlendiriimektedir (Gotsi ve
Wilson, 2001: 28). Bu iki noktadan hareketle kurumsal imaj élcimunde kisisellestirme
metaforunun kullanilabilecegini savunan arastirmacilar bulunmaktadir. Kisisellestirme
metaforu sayesinde hem soyut kavramlardan yola ¢ikilabilmekte hem de her turli
paydas grup icin ortak imgeler sorgulanabilmektedir (Demir, 2010: 248).

Bu calismanin amaci kisisellestirme metaforundan yola cikarak gelistirilmis olan
Davies vd.’nin (2004) kurumsal kisilik skalasini referans alarak Yasar Universite’sinin
farkll paydas gruplar tarafindan algilanan kurumsal imajini belirlemektir. Bu genel
amag dogrultusunda asagidaki sorulara cevap aranmigtir;

1. Yasar Universitesi ic paydas gruplarinin kurumsal imaj degerlendirmeleri nasildir?
2. Yasar Universitesi dis paydas gruplarinin kurumsal imaj degerlendirmeleri nasildir?
3. Yasar Universitesi ic ve dis paydas gruplarinin kurumsal imaj degerlendirmeleri
arasinda anlamli bir fark var midir?

1. Kurumsal imaj

Kurumsal imaj ile ilgili gerceklestirilen ilk calismalarin daha ¢ok tasarim ve gdrsel
algilama tizerine kurulu oldugu gériilmektedir. Oncii kurumsal imaj calismalari, tasarim
yaratma c¢abasi ile kuruma gérsel bir kimlik kazandirarak, kurumsal imaj olusturma
lzerine odaklanmis olsa da 1990 yillarindan itibaren bu anlayisin oldukga degistigi
gbzlenmistir. 1990’ yillardan ginimdize, kurumsal imaj calismalar tim i¢c ve dis

etkenleri hesaba katan, kurumlarin ¢alisanlarindan tim béltimlerine, musterilerinden
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ortaklarina ve yatinmcilarina, kurumun kultirine, felsefesine, cevreye karsi olan
sorumluluklarina ve tabi ki dis gérinlsune kadar pek ¢ok unsuru icinde barindirir hale
gelmistir (Ulucay, 2012: 27).

Literatiirde kabul gérmis guncel kurumsal imaj tanimlarindan biri Worcester’a (2009)
aittir. Worcester (2009: 578) calismasinda, paydaslarin bir kurumla ilgili sahip olduklar
deneyimler, izlenimler, inanglar ve bilgiler sonucu olusan algilarin kurumsal imaj
olusturdugunu belirtmistir. Worcester’dan (2009) énce yapilan 6nemli ¢alismalarin
pek ¢ogu benzer bir sekilde kurumsal imajin soyut bir kavram olduguna deginmigtir.
Bu calismalar kisilerin bir kuruma ait gorsel ve isitsel bir uyaranla karsilastiklarinda
zihinlerinde olusan soyut imgelerin kurumsal imaji sekillendirdigini ileri sirmuslerdir
(Grunig, 1993; Gray and Balmer, 1998; Cornelissen, 2000). Worcester (2009) ayrica
paydas gruplarin birbirlerinden etkilenebilecegini, kisilerin ve farkl gruplarin birbirleri
ile etkilesimleri sonucu kurumsal imaj algilarinin degisebilecegini belirtmistir.

Kurumsal imajin olusum strecine etki eden kavramlarla ilgili calismalar ise bir kuruma
dair bir dizi unsurun kurumsal imajin olusumunda etkili oldugunu gdéstermistir. Bu
unsurlar; taninmishk, yénetim kalitesi, Grlin ve hizmet kalitesi, finansal basari, calisma
cevresi, sosyal sorumluluk, gérsel kimlik, iletisim faaliyetleri, duygusal cekiciliktir
(Barich ve Kotler, 1991; Regenthal, 1992; Smith, 1993; Dowling, 1994; Fombrum,
Gardberg ve Sever, 2000). Tim bu unsurlar bir araya gelerek farkl paydas gruplar
lzerinde kurumsal imaj algisinin olusmasini saglarlar. LeBlanc ve Nguyen (1996: 50)
ise Ozellikle hizmet sektéri s6z konu oldugunda kurumsal imaji belirleyen faktorler
arasinda musteri ile temas halinde olan c¢alisanlarin da disinulmesi gerektigini
belirtmiglerdir. Diger taraftan, Tran ve digerleri (2017: 89) kurumsal imaj algisinin
olusum siirecinde kurumun sahip oldugu unsurlardan cok, tiketicilerin, algi, tutum
ve duygularinin etkili oldugunu ileri sirmektedirler. Bu bakis acisiyla, kurumsal imaj
algisinin ¢cok 6znel bir kavram oldugu, yalnizca kuruma odakh degil, tlketici ya da
paydas odakli &zelliklerin irdelenmesi gerektigi sdylenebilir. Bu sebeple Dowling
(1993: 8), kurumsal imajin, kurumsal iletisim faaliyetleri sonucunda hedef gruplarin
zihninde olusan algi oldugunu ileri strer. Diger bir ifadeyle, kurumsal imaj, kurumun
sahip olduklarindan ¢ok, hedef kitlenin kurumu nasil degerlendirdigi Gzerine olusan
bir kavram oldugu icin kurumsal iletisim faaliyetleri araciligi ile kurumun sahip oldugu
nitelikleri dogru bir sekilde aktarmak gerekir.

Etkili bir kuramsal imaj ydnetimi yukarida bahsi gecen kurumsal imajin olusum surecini
yonetmeyi gerektirir. Bu baglamda éncelikle mevcut kurumsal imaj dogru bir sekilde
6lcimlenmelidir (Tran, 2017: 89’dan akataran Balmer, 2008). Bu sebeple saglikh bir
kurumsal imaj élcegi kullanmak ¢ok énemlidir. Kullanilan dlgme araci somut unsurlar
lzerinden olusan soyut bir kavram olan kurumsal imaj algisini 6lgebilir nitelikte olmali,
bunu saglarken farkli paydas gruplara hitap edebilir nitelikte olmalidir.

2. Kurumsal imaj Olciimiine iliskin Yaklasimlar ve Kurumsal Kisilik Skalalar

Gotsi ve Wilson (2001: 24) calismalarinda kurumsal imaj kavraminin siklikla kurumsal
itibar kavramiyla es anlamli kullanildigini, bazi durumlarda ise birbiriyle iligkili olarak
degerlendirildigini ileri siirer. Bu ¢alismanin savini destekler bicimde cesitli kurumsal
imaj ve itibar ¢alismalarinda 6lgme araci olarak benzer dlgeklerin ya da ayni dlceklerin
kullanildig1 gértulmektedir (Davies ve digerleri, 2004).
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Alan yazin incelendiginde, Fortune dergisinin 1983 - 1997 yillarini kapsayan ABD’nin
en begenilen sirketlerini belirleme calismasinin kurumsal imaj degerlendirme
calismalarinin dnemli bir kisminda referans alindigi géraldr.

Derginin gelistirdigi 6lcme aracinda vyenilikgilik, yonetim kalitesi, uzun doénemli
yatirimlarin kalitesi, toplumsal sorumluluk, c¢evresel duyarhlik, Grin ve hizmet
kalitesi, finansal gug, yetenekli insanlari etkileme, gelistirme ve ise alma ve son
olarak kurum kaynaklarinin akillica kullanimi élgitlerini kapsayan sorular yer almistir.
(Schwaiger, 2004: 51). Hemen ardindan Financial Times, Asian Business, Far Eastern
Economic Review dergilerinde yayinlanan ¢alismalar, Fortune dergisinin puanlama
ve derecelendirme sistemini takip etmislerdir (Fombrun vd., 2000: 242). Ancak takip
eden yillarda bu kurumsal itibar/imaj dlcekleri belirli konularda elestirilmis, eksik ya
da yanlis oldugu dusundilen taraflari oldugu éne suriimustir. Fombrun vd. (2000:
243) dncelikle bu oélgeklerin yalnizca buyik Olgekli firmalar Gzerinde élgim yapmak
icin tasarlandidini ve belirli bir sektéru kapsadigini iddia etmislerdir. Buna ek olarak,
bu calismalarin yalnizca Ust dizey yoneticileri hedef almasi sebebiyle sinirli bir
hedef grubun izlenimlerini élgebilecedi ileri strdlmistar. Bu tartismalarin neticesinde
kurumsal imaj/itibar dlcimleme yaklasimlari ¢esitlenmis, hem paydas gruplar hem de
sektor baglaminda daha kapsayici 6lciimleme araclar olusturulmaya galisiimistir.

Kurumsal kisilik olgekleri kurumsal imaj degerlendirmelerine yeni bir bakis agisi
getirmistir. Kisisellestirme metaforunu arag¢ olarak kullanan kurumsal kisilik skalalarin
genel prensibi bir kurumu ya da markayi, bir birey olarak degerlendirip, o bireyin
sahip olabilecegi kisilik 6zelliklerini derecelendirerek, sahip oldugu imaji belirlemeye
calismaktir. Bununla birlikte, bu dlcekler kurumsal imaji dogrudan degil dolayli olarak,
yansitilan imaj tzerinden degerlendirme amaci tagirlar. Bunu yaparken kisisellestirme
metaforundan faydalanir, farkli paydas gruplarin kurumla ilgili algilarini kisi metaforlari
Uzerinden anlamlandirmaya calisirlar (Davies vd., 2004: 127).

Kisisellestirme metaforu Uzerinden mdasterilerin algilarini degerlendirme gelenegi
Martineau’nun (2002) 1958’de gerceklestigi “perakende magazanin kisiligi” ifadesini
kullandigi calismasi ile baglamistir. Bu ¢alismayi takiben magaza imajini olugturan
faktorleri belirlemeyi hedefleyen calismalar kisisellestirme metaforuna bagvurmustur
(Berry, 1969 ve Lindquist, 1974’den aktaran Davies vd., 2004: 127). Bu calismalarin
6nemli drneklerinden biri de Batra ve digerleri tarafindan (1993) baslatiimistir. Batra
ve digerleri, Anderson’in (1968), 555 kisilik 6zelligini referans alarak gerceklestirdigi
calismadan yola ¢ikarak bu 6zellikleri perakende sektériinde yer alan magazalarin
sahip olabilecegi 6zelliklerle 6zdeslestirmislerdir (aktaran Davies vd., 2001: 145).

Bireyin sahip olabilecegi kisilik 6zelliklerini marka kisiligine uyarlayan bir diger isim
Biel (1993)dir. Biel (1993), marka kisiligini ortaya cikardigi calismasinda 28 kisilik
sifati kullanmistir. 28 maddeden olusturdugu sifat gruplari, aile odakli, sorumlu, gugld,
huzurlu, eril, lider, kibar, disi ve siktir (aktaran Davies vd., 2001: 145). Kurumsal kisilik
Olcekleri konusunda sikga atifta bulunulan bir diger arastirma Aaker’a (1997) aittir.
Aaker (1997)'In kisilestirme benzetmesini kullanarak marka veya kurum kisilik dlcegi
gelistirmigtir. Bu calismanin cikis noktasi ¢alisanlarin kurumsal imaja dair algilarinin,
musterilerin kurumsal imaj algilarini etkileyebilecegidir. Calisanlarin sahip olduklari
kurumsal imaj ayna gérevi Ustlenerek misterilere yansiyabilir ve olumlu ya da olumsuz
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yonde musterilerin kurumsal imaj algilarini etkileyebilir. Aaker’in dlgeginde kullandigi
5 bashk samimiyet, heyecan, yetkinlik, kultir ve gigtur. Gelistirilen 6lcek bu basliklari
tanimlayabilecegi varsayilan 42 kisilik sifatini icermektedir.

Davies vd. (2004), Aaker''n (1997) calismasinda gelistirdikleri Olcegi yalnizca
musteriler ve galisanlar Gzerinde denenmis olmasi bakimindan yetersiz bulmusglardir.
Bu sorunsaldan yola cikarak, Aaker’in ¢alismasini gelistirerek yeni bir 6lcme araci
olusturmuslardir. Davies vd. (2004) bir kurumun ¢alisanlardan olusan bir yapi olmasi
sebebi ile kisisellestirme metaforundan yola ¢ikilarak kurumun tasvir edilebilecegini
ileri surmuglerdir. Bu anlayigla psikoloji bilimi kapsaminda yapilan calismalari
incelemis, bir insanin kisiligini belirledigi diistinllen bes ana unsur oldugu konusunda
yaygin bir kanaat oldugu izlenimine varmiglardir. Bu bes ana baglhk sdyledir; disa
doénudklik, uzlasmacilik, bilinglilik, deneyime aciklik ve gerginlik. Her ne kadar bu
basliklar agikladigi varsayilan maddeler Gzerinde farkli gérigler olsa da, psikoloji
bilimi ¢alismalar incelendiginde Uzerinde uzlasilan ve yaygin olarak kabul gérmus
unsurlar oldugu saptanmistir. Davies vd. (2004), her turli paydas grubu Uzerine
uygulanabilecek bu 8lcegdi gelistirerek, kurumsal imaj élcimi arastirmalarina énemli
bir katki saglamislardir.

3. Metodoloji
3.1. Arastirma Modeli

Bu calisma genel tarama modeli cergevesinde gerceklestiriimis betimsel bir calismadir.
Tarama modelleri gecmiste ya da halen var olan bir durumu var oldugu sekliyle
betimlemeyi amacglayan arastirma yaklasimlaridir. (Karasar, 2004: 77). Bu calisma
kapsaminda kisisellestirme benzetmesinden yola ¢ikarak hazirlanmis kurumsal kisilik
skalasi kullanilarak Yagar Universitesi’nin kurumsal imaji betimlenmeye caligiimistir.

3.2. Evren ve Orneklem

Bu aragtirmanin evrenini, Yasar Universitesinin i¢ ve dis paydas gruplar
olusturmaktadir. Aragtirma 6rneklemini belirlemek igin ise basit segkisiz 6rnekleme
yonteminden faydalaniimistir Buna goére arastirmanin &érneklemini i¢c paydaslari
temsilen, 2010-2011 akademik yili icerisinde Yasar Universitesi’nde 6grenim géren 414
dgrenci, Universite’de gérev yapan 117 akademik ve 50 idari personel olusturmaktadir.
Dis paydas gruplari temsilen ise toplam 50 kisiden olusan ve Universite ile iligkisi
oldugu bilinen esnaf/ticcar, meslek kurulusu ydneticisi, vakif-dernek-sivil toplum
Orgutd temsilcisi, medya mensubu, kamu kurumu calisani, egitim kurumu calisani ve
dzel kurum calisani secilmistir. Orneklemde tiim gruplari kapsayan toplam 631 kisi yer
almigtir.

3.3. Veri Toplama Araci

Calismada Davies, Chun, Silva ve Roper (2004) tarafindan gelistirilen hem i¢
hem dis paydaslarin kurumsal imaj degerlendirmelerini kisisellestirme metaforu
kullanarak 6lctimleyen kurumsal kisilik skalasi referans alinmis, calismanin ihtiyaclar
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dogrultusunda yeniden duzenlenmistir. Referans alinan calismada kisilik skalasinin
kurumsal itibar dlcimlemek icin tasarlanmis oldugu ifade edilse de ayni ¢alismada
kurumsal itibarin tim paydas gruplari kapsayan kurumsal imaji temsil ettigi ileri saralur.
Bir bagka deyigle gelistirilen dlcek ayni zamanda coklu paydas gruplarini kapsayici
niteligi olan kurumsal imaj dlcegidir (Davies, 2004: 113).

Calisma kapsaminda kullanilan kurumsal kisilik skalasini olusturmak igin éncelikle
Davies (2004) ve digerlerinin gelistirmis olduklar 7 faktor altinda 49 maddeden olusan
dlgek derinlemesine incelenmistir. Olgekteki ilk 5 faktor (uzlagilabilirlik, girisimcilik,
yetkinlik, siklik) kendi icinde alt basliklara ayrilarak maddeler olusturulmustur. Tablo

1’de 6zglin dlgekte yer alan 7 faktér ve 49 madde gorilmektedir.

Tablo 1. Davies vd.'nin (2004) Kurumsal Kisilik Skalasi: Faktorler, Alt Basliklar, Maddeler

Uzlasila bilirlik | Sicaklik Empati Ahlak
Arkadas canlisi Acik sozlii Diiriist
Hosnut Duyarli Samimi
Anlasilir Rahatlatici Giivenilir
Destekleyici Sosyal sorumluluk bilincine sahip
Uzlagmaci
Girisimcilik Modernlik Macera Cesaret
Karizmatik Hayal giicii genis | Cesur
Modayi takip eden | Cagdas Disa dénik
Geng Heyecan verici
Yenilikei
Yetkinlik Vicdan Lorlama Teknokrasi
Giivenilir Hirsli Kurallara hakim
Saglam Basari odakl Kurumsal
Caliskan Lider
Siklik Zariflik Prestij Snopluk
Cekici Prestijli Snop
Stil sahibi Benzersiz Seckinci
Larif Kibar
Acimasizlik Bencillik Baskinlik
Kibirli ice doniik
Saldirgan Otoriter
Bencil Kontrolcii
Giig Miicadeleci
Dayanikl
Sert
Ulagilabilirlik | Kaygisiz
Mitevazi
Rahat
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Davies vd.’nin (2004) gelistirmis olduklar &lgegin incelenmesinin ve Tilrkge ’ye
cevrilmesinin ardindan, konuyla ilgili arastirmalar yapan &gretim elemanlarinin
goruglerine basvurulmus, ait olduklar kategorileri temsil niteligi yuksek sifatlar
belirlenmeye ¢alisiimistir. Bunu takiben arastirma kapsamina uygun dusebilecek farkl
sifatlar eklenerek “Universite kurumsal kisilik skalasi” maddeleri olusturulmustur. Son
halini alan 6lgek 5 basliktan (dost canlisi, girisimci, yetkin, 6zgln, acimasiz) ve 28
maddeden olugsmaktadir. Hazirlanan maddeler 1 Kesinlikle Katiimiyorum-5 Kesinlikle
Katiliyorum araliginda kalacak sekilde 5°li derecelendirme 6l¢egi olarak tasarlanmistir.

3.4 Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Arastirma olcegi dis paydas grubunun tamamina ve i¢ paydas grubundan idari
ve akademik personele Google forms uygulamasi araciigi ile e-posta yoluyla
ulastinlmistir. Ic paydas grubuna dahil olan égrencilere ise yiz yiize gérismeler
neticesinde ulastinimigtir. Arastirmaya katilan her katimei 6lgek sorularini tamamen
kendi rizalari dogrultusunda, hi¢ bir sekilde israr edilmeden cevaplandirmistir. Elde
edilen tim veriler Mart-Nisan 2011 aylari arasinda toplanmistir.

Arastirmadan elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciences) for
Windows 17,0 programi kullanilarak analiz edilmigtir. Arastirma kapsaminda kullanilan
Olcekte yer alan 6nermeler 1 Kesinlikle Katilmiyorum, 2 Katilmiyorum, 3 Kararsizim,
4 Katiliyorum, 5 Kesinlikle Katiliyorum derecelendirme 6lcegi ile sayisallastiriimistir.
5 Uzerinden degerlendirilen ve dort aralik bulunan bir derecelendirmede 4/5=0.80
formdlinden hareketle 1 ile 1.80 arasi Kesinlikle Katiimiyorum; 1.81 ile 2.60 arasi
Katilmiyorum; 2.61 ile 3.40 arasi Kararsizim; 3.41 ile 4.20 arasi Katiliyorum; 4.21 ve
Uzeri ise Kesinlikle Katiliyorum bigiminde yorumlanabilir. Belirlenen bu puan araliklari
cercevesinde “Katiliyorum” segeneginin alt sinirt 3.41 puan aralg! esik deger olarak
belirlenmig ve olumlu kurumsal imaj algisinin alt siniri olarak digtnulmustur.

Veriler deg@erlendirilirken tanimlayici istatistiksel yéntemler (Sayi, Yuzde, Ortalama,
Standart sapma) kullaniimigtir. Bununla birlikte i¢ paydas grubu ve dis paydas grubu
kurumsal kisilik skalasi degerlendirmeleri arasinda anlamli fark olup olmadigini
belirlemek icin parametrik testlerden T-testi kullaniimistir. Elde edilen bulgular %95
glven araliginda 0,05 anlamlilik diizeyinde yorumlanmistir.

4. Bulgular ve Yorum

Bu bélimde kullanilan élgegin gegerlik, glvenirlik calismasi ile ilgili bulgulara ve
katihmcilarin demografik ézellikleri ile kurumsal imaj algilari ile ilgili bulgulara yer
verilmigtir.

4.1. Universite Kurumsal Kisilik Olcegi Gecerlik Giivenirlik Calismasina Yonelik Bulgular

Kurumun kisilik 6zelliklerinden yola ¢ikilarak, imajinin ne yénde oldugunu belirlemeyi
amaclayan ve 28 maddeden olusan “Universite kurumsal kisilik skalasinin” éncelikle
gecerlik ve guvenirlik calismasi yapiimistir. Sonucunda, veri toplama aracinin genel
guvenirligi Crombach Alpha degeri 0.878 olarak yuksek bulunmustur. Ardindan,
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glvenirlik baglaminda gli¢csiiz maddeleri belirleyebilmek icin dizeltimis madde
toplam korelasyonu (corrected item-total correlation) degerlerine bakilmistir. Buna
gbre madde toplam korelasyon degeri 0,30 ve altinda olan maddelerin elenmesi
Onerilmektedir. Dogrulanan madde toplam korelasyonu 0.30’un altinda kalan 6élgcme
aracinin i¢ tutarhgini olumsuz etkileyen “Duygusuz” ve “Sert mizacli” maddeleri élgekten
cikarilarak glvenirlik tekrar edildiginde Crombach Alpha degeri 0.945’e yikselmistir.
Gecerlik guvenirlik calismasi sonucunda 26 maddeye dlsen veri toplama araci “dost
canlisi, girisimci, yetkin, 6zgiin, acimasiz” alt bagliklarindan olusmustur. Bu basliklara
sadik kalinarak hazirlanan maddelerin anlamli ve tutarli bilegsenler halinde nasil
Orgutlenecegini gérebilmek amaciyla agimlayici faktdr analizine basvurulmustur. Bir
baska deyisle buyuk veri setlerini daha kugtk bilesenler halinde gérmek ve verileri
anlamli basliklar halinde 6zetlemek hedeflenmistir (Pallant, 2001). Boylece veri toplama
aracini olusturan maddelerin benzer ¢zelliklere gére gruplar haline getirilebilmesi
olanaklidir.

Acimlayici faktdr analizini gerceklestirmeden &nce veri setinin faktdér analizi
gerceklestirmek icin uygun olup olmadigi sorusuna yanit aranmistir. Bu amagla Kaiser-
Meyer-Oklin (KMO) Orneklem Yeterligi Olciimii degerine bakilmistir. Bu deger 0 ile
1 arasinda degisebilen bir deger olup, degerler 1’e yaklastikca degiskenler arasinda
daha net bir iligki oldugu ve faktér analizi sonuglarinin daha glvenilir oldugu sonucuna
variimaktadir (Field, 2000). Kaiser (1974) bu degerin 0,5 ve Ustiinde olmasini, Pallant
(2001) 0,6 ve Ustlinde olmasini énermektedir. Hutcheson ve Sofroniou (1999) da 0,5
ve Uzeri deg@erleri normal kabul etmekle birlikte 0,8 ve Uzerine ¢ok iyi; 0,9 ve lizerine
ise mikemmel demektedir. Yapilan KMO ve Bartlett analizi sonucunda, KMO degerinin
0.907, Bartlett degerinin ise 0.05°den kilguk oldugu gézlenmis ve faktdr analizinin
yapilabilir oldugu géralmustar.

Tablo 2. Universite Kurumsal Kisilik Skalasi Faktér Yapisi

Boyut Madde Faktor Yiiki Varyans Cronbach’s
Alpha
Dost Canlisi 4. Samimi 0,829 16,136 0,907
3. Destekleyici 0,810
2. Duyarli 0,710
5.Giivenilir 0,646
1. Giller yiizlii 0,588
24. Hosgoriili 0,577
Girisimci 9. Heyecanli 0,784 15,448 0,867
8. Disa doniik 0,754
6. Yenilikci 0,674
7. Cesur 0,674
10. Hayal giicii genis 0,609
Yetkin 22. Miicadeleci 0,737 14,974 0,879
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23. Dayanikli 0,731
13. Lider 0,674
12. Bilgili 0,636
14. Kendini ispatlamis 0,61
11. Yetenekli 0,563
Ozgiin 17. Benzersiz 0,665 11,027 0,824
26. Rahat 0,582
15. Cekici 0,580
16. Stil sahibi 0,549
25. Alcak goniilli 0,496
18. Kendine giivenen 0,454
Acimasiz 21. Baskici 0,857 10,968 0,873
19. Saldirgan 0,852
20. Bencil 0,831

Faktdr analizi sonucunda toplam varyansi %68.55 olan 5 faktér olusmustur. Agiklanan
varyans, farkli kaynaklara gore ideal diizeydedir (Dunteman, 1989; Henson ve Roberts,
2006). Tablo 2’de yapi gegerliliginin olustugunu goésteren alt faktorlerin glivenirliklerinin
yuksek oldugu gorulmektedir.

4.2. ic Paydaslarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Ogrenci, akademisyen ve idari personel alt gruplarindan olusan i¢ paydaslarin cinsiyet
degiskenine goére dagilimina bakildiginda akademik kadro disinda cinsiyet agisindan
homojen bir dagilim oldugu goérulmektedir. Akademisyenler alt grubu icerisinde
kadinlarin agirhkh oldugu gérilmekte ancak bunun belirgin bir sebebi olmadigi,
calismaya kendi istegi ile daha ¢ok kadin katihmcilarin ilgi gésterdigi distnulmektedir.

Tablo 3. i¢ Paydaslarin Demografik Ozelliklere Gére Dagilimi

Ogrenci Akademik idari
N % N % N %
Cinsiyet Kadin Al 534 |82 70,1 |24 48,0
Erkek 193 46,6 | 35 299 |26 52,0
Yas 19 yas ve daha kiiciik 54 130 |0 0,0 0 0,0
20-29 yas 354 855 |51 43,6 20 40,0
30-39 yas A 1,0 45 85 |19 38,0
40-49 yas 2 05 14 120 |5 10,0
50 yas ve daha biiyiik 0 0,0 7 6,0 6 12,0
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Egitim Yiiksekokul bk 106 |1 0.9 9 18,0
Lisans 370 894 |2 179 | 2% 48,0
Yiiksek lisans 0 0,0 40 2 |13 26,0
Doktora 0 0.0 55 410 |4 8,0

Toplam 414 ns |17 201 50 8,6

Yas degiskeni agisindan i¢ paydas grubu degerlendirildiginde 6grenci alt grubunun
20-29 yas araliginda toplandigi, akademik ve idari kadro alt gruplarinda ise 20-39 yas
araliginda degisen bir dagilim oldugu gérulmektedir. Bu dagilhm Universitenin i¢ paydas
grubu bakimindan olduk¢a genc bir profile sahip oldugunu gdstermektedir. Egitim
durumu bakimindan ise calismaya katilan dégrencilerin tamaminin lisans 6grencisi
oldugu, akademik personelin agirlikh olarak doktora ve yuksek lisans derecesinde
egitime sahip oldugu, idari kadroya mensup katiimcilarin ise agirlikli olarak lisans ve
yuksek lisans seviyesinde egitime sahip oldugu gérulmektedir.

4.3. Dis Paydaslarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Vakif-dernek-sivil toplum 6rgitid temsilcileri, medya mensuplari, kamu kurumu
calisanlari, egitim kurumu ¢alisanlari ve 6zel kurum c¢alisanlarindan olusan dis paydas
grubu cinsiyet degiskenine gdre incelendiginde kadin ve erkek katilimcilar arasinda
homojen bir dagilim oldugu goériimektedir. Diger taraftan yas degiskenine bakildiginda
20-39 yas arahginda bir yogunluk oldugu ve katihmcilarin gogunun lisans diizeyinde
egitime sahip oldugu goérilmektedir.

Tablo 4. Dis Paydaslarin Demografik Ozelliklere Gére Dagilimi

N %
Cinsiyet Kadin 2 42,0
Erkek 29 58,0
Yas 20-29 yas 21 42,0
30-39 yas 20 40,0
40-49 yas 9 18,0
Egitim Lisans 39 78,0
Yiiksek lisans 11 22,0
iliskinin niteligi | Vakif-dernek- Sivil toplum drgiitii temsilcisi 12 24,0
Medya mensubu 7 14,0
Kamu kurumu calisan 10 20,0
Egitim kurumu calisani 7 14,0
Ozel kurum calisani 14 28,0
Toplam 50 100
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4.4. ic Paydas Grubu Kurumsal Kisilik Degerlendirmelerinin Katiimci
Gruplarina Gore Dagiimi

Tablo 5'de i¢ paydas kurumsal kisilik dlzeylerinin ortalama degerleri ve standart
sapmalari gorilmektedir. Ozgiin boyutu icin égrencilerin 3,312’lik esik deger altinda
kalan degerlendirmeleri disinda kalan tim boyutlar ve gruplar i¢in degerlendirmeler esik
degerin (3,41) Gzerinde “Katiliyorum” arahgindadir. Bu tablo i¢c paydaslarin tGniversitenin
kurumsal imaj degerlendirmelerinin olumlu yénde oldugunu géstermektedir.

Tablo 5. i¢ Paydas Alt gruplarinin Kurumsal Kisilik Diizeyleri

Boyut Grup N Ortalama Standart sapma
Dost Canlisi Ogrenci ATA 3,510 0,835
Akademik 117 3,725 0,714
idari 50 3,953 0,743
Girisimci Ogrenci 414 3,542 0,757
Akademik 117 3,938 0,682
idari 50 4,096 0,662
Yetkin Ogrenci ATA 3,424 0,757
Akademik 17 3,472 0,730
idari 50 3,791 0,627
Ozgiin Ogrenci 414 3,312 0,745
Akademik 117 3,457 0,721
idari 50 3,770 0,595
Acimasiz Ogrenci ATA 3,501 0,976
Akademik 117 3,724 0,901
idari 50 4,180 0,684

Boyutlar detayh bir sekilde incelendiginde dost canlisi boyutu igin en yuksek
ortalamaya idari personelin (3,953) ve en dUsuk ortalamaya (3,510) 6grencilerin sahip
oldugu goérulmektedir. Girisimci boyutu ortalama puani incelendiginde ise en ylUksek
ortalamaya (4,096) idareci grubunun ve en dusuk ortalamaya (3,542) 6grenci grubunun
sahip oldugu gérilmektedir. Yetkin boyutu ortalamalarina bakildiginda idari personelin
en yuksek (3,791) ve 6grencilerin en disuk (3,424) puana sahip oldugu gérilmektedir.
Kurumsal kisilik skalasi 6zgiin boyutu i¢in idari personel en yiksek (3,777), 6drenciler
esik degerin altinda (3,312) kalan puaniyla grup icindeki en disuk ortalama puana
sahiptir. Son olarak acimasiz boyutu ortalamalari i¢cin en yuksek ortalamaya (4,180)
yine idari personel grubu sahipken, en disik ortalamaya (3,501) diger alt boyutlarda
oldugu gibi 6drenci gurubu sahiptir. Bu boyut icin veriler tersten kodlanmistir ve
olumsuz anlam ifade eden bir sifat olmasina ragmen diger boyutlarla ayni esik deger
Uzerinden degerlendirilmistir.
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4.5. Dis Paydas Grubu Kurumsal Kisilik Degerlendirmelerinin

Katiimei Gruplarina Gore Dagiimi

yaparak Universitenin kurumsal imajini olumlu yénde degerlendirdigi gértilmektedir.

Boyutlar detayli bir sekilde incelendiginde dost canlisi boyutu igin 6zel kurum
calisanlarinin ve acimasiz boyutu icin medya mensuplar ile 6zel kurum c¢alisanlar
gruplarinin “Kesinlikle Katiliyorum” arahginda kalarak olduk¢a olumlu yénde imaj
degerlendirmesi yaptiklari gorilmektedir. Diger tum boyutlar ve tim gruplar igin
degerlendirmelerin “Katiliyorum” araliginda olumlu yénde kurumsal imaj algisini isaret

ettigi gorilmektedir.

Tablo 6. Dis Paydas Alt gruplarinin Kurumsal Kisilik Diizeyleri

Boyut Grup N Ortalama Standart sapma
Dost Canlisi Vakif-dernek- Sivil toplum drgiiti temsilcisi 12 4,014 0,515
Medya mensubu 7 4,143 0,311
Kamu kurumu calisani 10 4,150 0,558
Egitim kurumu calisani 7 3,857 0,663
Ozel kurum caligani 14 4,238 0,778
Girigimci Vakif-dernek- Sivil toplum drgiitii temsilcisi 12 3,963 0,621
Medya mensubu 7 3,914 0,672
Kamu kurumu calisani 10 3,960 0,685
Egitim kurumu calisani 7 3,943 0,629
0zel kurum calisani 14 4,143 0,044
Yetkin Vakif-dernek- Sivil toplum drgiitii temsilcisi 12 3,639 0,699
Medya mensubu 7 3,090 0,295
Kamu kurumu calisani 10 3,050 0,493
Egitim kurumu galisani 7 3,090 0,729
0zel kurum calisani 14 3,821 1,026
0zgiin Vakif-dernek- Sivil toplum drgiitii temsilcisi 12 3,500 0,795
Medya mensubu 7 3,524 0,150
Kamu kurumu calisani 10 3,033 0,554
Egitim kurumu galisani 7 3,476 0,019
0zel kurum calisani 14 3,810 0,896
Acimasiz Vakif-dernek- Sivil toplum drgiiti temsilcisi 12 4,000 0,550
Medya mensubu 7 4114 0,488
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Kamu kurumu calisani 10 3,033 1,105
Egitim kurumu galisani 7 4,190 0,424
Ozel kurum calisani 14 4,571 0,380

Dost canlisi boyutu detayh olarak incelendiginde, en ylksek ortalama puana 6zel
kurum calisanlarinin sahip oldugu (4,238), en dulsuk ortalamaya (3,857) ise egitim
kurumu c¢alisanlarinin sahip oldugu gdérilmektedir. Girisimci boyutu icin ise en ylksek
ortalama puana 6zel kurum galisanlari sahipken (4,143), en dlsuk ortalamaya (3,914)
medya mensuplari sahiptir. Yetkinlik boyutu ortalamalari icin en ylksek ortalama puana
yine 6zel kurum calisanlarinin sahip oldugu (3,821), en disuk ortalamaya ise (3,639)
vakif-dernek-sivil toplum érgiti temsilcilerinin sahip oldugu gérilmektedir.

Benzer bir sekilde 6zgln boyutu icin en yiksek ortalama puana 6zel kurum ¢aligsanlari
(3,810), en dusiik ortalamaya (3,476) egitim kurumu calisanlari sahiptir. Son olarak dig
paydaslardan medya mensuplarinin acimasiz puanlari (4,714) oldukca ylksek, kamu
kurumu ¢alisanlarinin ortalama puanlari ise grup icindeki en diislik (3,633) ortalamadir.
Acimasiz boyutu igin veriler tersten kodlanmistir ve olumsuz anlam ifade eden bir sifat
olmasina ragmen diger boyutlarla ayni esik deger Uzerinden degerlendirilmistir.

4.6. Kurumsal Kisilik Diizeylerinin Olcek Boyutlar itibariyle Ortalamalari ve
Paydas Grubu Degiskenine Gore Karsilastirmasi

Bu bdélimde ic paydas ve dis paydas grubu kurumsal kisilik skalasi ortalama
puanlarinin arasinda anlamli bir farklilik olup olmadidi irdelenmis ve bulgulara yer
verilmigtir. Boylelikle i¢ ve dis paydaslarin tniversitenin kurumsal imaj degerlendirmeleri
karsilastirilmaya calisiimistir. Oncelikle iki grubun da kurumsal kisilik skalasi
boyutlarinin ortalama puanlarina bakilmistir. Bunun sonucunda 6zgun boyutu ile ilgili
ic paydaslarin degerlendirmeleri diginda higbir boyut icin gruplarin olumsuz yénde
kurumsal imaj degerlendirmesi yapmadigi gériilmektedir. Ozgiin boyutu igin i¢ paydas
grubunun degerlendirmesi esik deger olan 3,41’in altinda kalsa da (3,381) olumlu yéne
cok yakin bir degere sahip oldugu gérilmektedir. Ancak i¢ ve dis paydas gruplarin
ortalama puanlari karsilastiriidiginda gruplar arasinda bazi boyutlar i¢in anlaml farklar
tespit edilmistir.

Arastirmaya katilanlarin dost canlisi puanlari ortalamalarinin grup degiskenine
gbre anlamli bir farkhlik gosterip gdstermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi
sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur
(t=-5,57; p=0,000<0,05). Ortalamalar arasindaki farka gére, arastirmaya katilan dig
paydaslarin dost canlisi puanlari, i¢c paydaslarin dost canlisi puanlarindan yiksektir.
Benzer bir sekilde ic ve dis paydas gruplarinin girisimeci puanlari ortalamalarina
bakildiginda aradaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (t=-3,01;
p=0,003<0,05). Ortalamalar arasindaki farka gére, arastirmaya katilan dis paydaslarin
girisimci puanlari, ic paydaslarin girisimci puanlarindan yuksektir.
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Sekil 1. Kurumsal Kisilik Diizeylerinin Paydas Grubu Degiskenine Goére Karsilastirmasi

Arastirmaya katilanlarin yetkin puanlari ortalamalarinin grup degiskenine gére anlamli
bir farkhhk gosterip gostermedigine bakildiginda ise fark istatistiksel agidan anlamh
bulunmustur (t=-2,20; p=0,028<0,05). Ortalamalar arasindaki farka gére, arastirmaya
katilan dig paydaslarin yetkin puanlari, i¢ paydaslarin yetkin puanlarindan yuksektir.

Tablo 7. Kurumsal Kisilik Dlzeylerinin Paydas Grubu Degiskenine Gére Ortalamalari ve Karsi-
lagtirmasi

Boyut Grup N Ortalama Standart t p
sapma
Dost canlisi ic paydas 581 3,592 0,815 -5,568 0,000
Dis paydas 50 4,100 0,600
Girisimci ic paydas 581 3,070 0,761 -3,009 0,003
Dis paydas 50 4,003 0,628
Yetkin ic paydas 581 3,465 0,747 -2,202 0,028
Dis paydas 50 3,707 0,718
Ozgiin ic paydas 581 3,381 0,739 -2,143 0,032
Dis paydas 50 3,013 0,692
Acimasiz ic paydas 581 3,004 0,959 -5,501 0,000
Dis paydas 50 4,213 0,731

Ozgiin puanlari ortalamalarinin grup degiskenine gére anlamli bir farkllik gdsterip
gbstermedigine bakildiginda ise ortalamalar arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli
bulunmustur (t=-2,14; p=0,032<0,05). Bulgulara gére dis paydaslarin 6zgun puanlari,
ic paydaslarin 6zglin puanlarindan ylksektir.
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Son olarak arastirmaya katilanlarin acimasiz puanlar ortalamalar karsilastiriidiginda
ic ve dis paydaslarin ortalama puanlari arasinda anlamli bir fark tespit edilmistir
(t=-5,50; p=0,000<0,05). Ortalamalar arasindaki farka gore, arastirmaya katilan dig
paydaslarin acimasiz puanlari, i¢ paydaslarin acimasiz puanlarindan ytksektir.

Sonuc

Bu calisma kurumsal imaj Olciminde kurumsal kisilik skalasi kullanimina érnek
teskil etmesi bakimindan Yasar Universitesi i¢ ve dig paydaglarinin kurumsal imaj
degerlendirmelerini belirlemeyi amagclamistir. Kurumsal kisilik skalalari kisisellestirme
metaforundan faydalanarak, paydas gruplarin kurumu bir kisi gibi dislnUp, sahip
olabilecegi kisilik 6zelliklerini derecelendirmelerini isteyen 6nermelerden olusur. Bu
anlayisla kurumsal imaj 6lcimlemesi yapmak Oncelikle daha fazla paydas grubu
calisma kapsamina almak adina 6nem tasimaktadir. Kisilik skalalar icerisindeki
maddeler, genel kigilik 6zelliklerine yénelik dnermeler oldugu igin her tirli paydas grup
icin anlam ifade etmektedir. Diger taraftan kisisellestirme metaforu imaj gibi olduk¢a
soyut olan bir kavrami yine soyut kavramlar Uzerinden degerlendirmeyi mumkin
kilmaktadir.

Bu aragtirma kapsaminda Davies vd.’nin (2004) ¢alismasindan uyarlanarak 5 baslk
altinda 26 maddeden olusan kurumsal kisilik skalasi Yasar Universitesi ic ve dis
paydaslarina uygulanmistir. Calismanin sonuglarina gére hem i¢ paydaslarin hem dis
paydaslarin Gniversitenin kurumsalimajinailiskin olumlu yénde degerlendirmelerioldugu
ortaya ¢ikmistir. Yalnizca i¢ paydas grubundan dgrencilerin 6zgiin boyutuyla ilgili esik
degerin altinda kalarak olumsuz yénde imaj degerlendirmesi yaptiklari saptanmistir.
Bu durum Universitenin, daha geng bir kesimi tarafindan 6zgutin bulunmadigina isaret
etmektedir. Bu boyut altinda, benzersiz, stil sahibi, rahat, ¢ekici, algak génulll, kendine
glvenen ifadeleri yer almaktadir. Buradan yola cikarak Universitenin fark yaratan
faaliyetler gelistirmesi gerektigi ve kurumsal kimlik ¢calismalarina yenilikler katmasi
gerektigi distnulebilir. Kurumsal kimlik kavraminin, kurumsal stratejinin bir parcasi
olan kurumsal kisilik, kurum felsefesi, kurumsal davranis ve kurumu temsil eden gorsel
unsurlarin bir araya gelmesinden olusan bir kavram oldugu dustnuldtginde kapsamli
ve biitiincll bir calisma yapilmasi gerektigi sdylenebilir. Ozellikle logo, amblem,
slogan gibi gorsel kimlik unsurlari kurumlarin paydaslarin zihninde soyut olan 6geleri
somutlastirmasina katki saglamaktadir. Bununla birlikte kurumsal stratejinin parcasi
olan kurumsal felsefe, kisilik ve kurumsal davranig, kurumsal kimligin kemiklesmesine
sebep olmakta ve paydaslar Uzerinde glven yaratarak, olumlu imaj olusumuna destek
vermektedir (Uzoglu, 2001). Diger taraftan, sahip oldugu 6zgiin unsurlar ne kadar
etkili aktarabildigi; baska bir deyisle kurumsal iletisim faaliyetlerini ne élgude etkin
yuritebildigi incelenmesi gereken konular arasindadir.

ic ve dis paydaglarin kurumsal imaj degerlendirmeleri arasindaki anlamli fark
sorgulandiginda ise gruplar arasinda anlamli fark oldugu tespit edilmigtir. Hem i¢
hem dis paydaslarin kurumsal imaj degerlendirmeleri olumlu yénde olsa da dis
paydaslarin degerlendirmelerinin daha olumlu oldugu dikkat cekmektedir. Bu durum,
ic paydaslarla iletisim mekanizmalarinin daha derinlemesine incelenmesi gerektigini
distndlUrmektedir.
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ileriki calismalarda, bu ve benzeri calismalarin bulgularindan yola cikilarak iletisim
modelleri ve kurumsal imaj ydnetim slreci planlamasi yapilabilir ve sonrasinda
bu 6lgcimlemeler tekrar edilebilir. Diger taraftan, bu kurumsal imaj élgim ¢alismasi
bir vakif Universitesinde gerceklestiriimistir. Calismay! zenginlestirmek adina farkli
Universiteleri kapsayici ve karsilastirmall olarak ¢lcimle tekrarlanabilir. Dahasi farkh
sektdrlerde de benzer uygulamalar yapilarak bu alternatif dlcme bicimi tekrar tekrar
degerlendirilerek gelistirilebilir.
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