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oz

Bu ¢alismada kurumsal bir kimlik olusturabilme ¢abasi i¢in kurumsal imaj algisinin onemi ve kurumsal
kimlik ile kurumsal imaj iliskisinde orgiit kiiltiiriiniin aracilik etkisinin tespit edilmesi amaglanmistir. Bu amag
dogrultusunda yiiksek ogretim kurumlarimin i¢ paydaslarmn kurumsal imaj, kurumsal kimlik ve orgiit kiiltiirii
algilarimin ortaya konulmasina yonelik nicel bir arastirma yapilmistir. Arastirmaya veri toplamak igin Mus
Alparslan Universitesi’nin i¢c paydaslarina bir anket calismasi uygulannustir. Elde edilen veriler yapisal egitlik
modellemesine gore dizayn edilen arastrma modeliyle analiz edilmistir. Analizler sonucunda elde edilen
bulgulara gore, kurumsal kimligin insasinda kurumsal imaj algisinin nemli bir yere sahip oldugu ve bu iliskiye
orgiit kiiltiirtiniin aracilik etkisi gosterdigi sonucuna ulasimigtir.
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ABSTRACT

In this study, it is aimed to determine the importance of corporate image perception and the mediating
effect of organizational culture on the relationship between corporate identity and corporate image. To this end,
quantitative research has been carried out in order to reveal the perceptions of the internal stakeholders of higher
education institutions on corporate image, corporate identity, and organizational culture. A questionnaire was
applied to the internal stakeholders of Mus Alparslan University to collect data. The obtained data were analyzed
with the research model designed according to structural equation modeling. According to the findings of the
analysis, it is concluded that the corporate image perception has an essential place in the construction of the
corporate identity and the organizational culture mediates this relationship.
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GIRIS

Toplumlarin ve bireylerin oldugu gibi, kurumlarin da kendilerine has
inanglar1, davranislari, degerleri ve kiiltiirleri vardir. Sahip olduklar1 bu kiiltiirleri
kurumlara bir kisilik/kimlik kazandirir ve paydaslart nezdindeki imajini
sekillendirir. Giiniimiizde hassas ig ortamlarinda kurumlarin/firmalarin devamlilig
i¢in, taninabilir bir imaj ve olumlu bir itibar gelistirebilmesi olduk¢a donemlidir.
Gray ve Balmer (1998) kurumsal imaji1 “i¢ ve dis paydaslarin bir 6rgiit hakkinda
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sahip olduklari, tanimladiklari, hatirladiklar1 anlik zihinsel resimler” seklinde

tanimlamistir. Kurumsal kimlik ise Hatch ve Schults (2002) tarafindan bir 6rgiitiin

“gercekligi ve benzersizligi” olarak tanimlanmustir. Orgiit kiiltiiriine bakildiginda,

bir organizasyondaki iiyelerin igleriyle, kurumlariyla ve ¢alisma arkadaglariyla

iligkilerinde ortak oldugu degerler, inanglar ve varsayimlardan olustugu goriisii
g6ze ¢arpmaktadir (Abratt ve Kleyn, 2012).

Imaj kurumlar i¢in maddi olmayan bir stratejik varlik olarak kabul
edilebilir ¢iinkii rekabet avantaji saglamada 6nemli katkilar saglar. Kurumsal imaj
vatandaslar tarafindan kurumun algisini olusturmak igin kullanilan ¢esitli bilgileri
iceren bir birlestirme siirecidir (Carpenter, 2013). Kurum ile heniiz herhangi bir
deneyime sahip olmayan bir vatandas i¢in bile, reklamlar veya agizdan agiza
dolasan bilgiler gibi diger bilgi kaynaklarindan kurumun imajina yonelik bir algi
olusturulabilmektedir. Imaj &zellikle tiiketiciler tarafindan hizmet alim siireglerinin
sonucunun tahmin edilmesinde etkili bir aragtir. Kurumsal imaj, bir kurum
hakkindaki bilgi, inang, fikir, duygu ve izlenimlerin sonucudur.

Kurumsal kimlik bir kurumun yapisina, iletisimine ve kiiltiiriine
dayanmaktadir. Bu agidan kurumsal kimlikler siirekli degisime ve gelisime agiktir.
Gliniimiizde, daha rekabet¢i markalarin, yogun iletisim ve yeni bilgi
teknolojilerinin ortaya ¢ikmasi, firmalari ve kurumlari bir¢ok agidan degisime ve
doniisiime zorlamistir. Kurumsal kimlik de bu degisim siirecinde énemli bir yere
sahiptir. Baz1 aragtirmacilara (Abratt ve Kleyn, 2012; Arendt ve Brettel, 2010;
Dukerich ve Carter, 2000; Hatch ve Schultz, 1997; Schmitt vd., 1995) gore giiclii
bir kimligin kurumlar i¢in birtakim potansiyel faydalar1 oldugu bilinmektedir.
Ornegin, giderek daha fazla benzer iiriinlere deger katmak, tiiketici giivenini ve
sadakatini olusturmak, yatirimlari tesvik etmek, yiiksek kaliteli personel gekmek ve
calisan motivasyonunu arttirmak bu faydalardan bazilaridir.

Ulkemizde iiniversitelerin sunduklar1 hizmetlerin ¢esitlenmesi ve
tiniversite sayilarinin hizla artmasindan dolay1 rekabet edebilmek ve tercih edilme
oranlarini korumak/artirmak i¢in {iniversitelerdeki kurumsal imaj ¢alismalarinin
agirhik kazandigi goriilmektedir. Yapilan bir¢ok kurumsal imaj calismasinda
tiniversitelerin imajlarimt etkileyen faktorler acgik bir sekilde ortaya konmustur.
Universitenin biiyiikliigii, kampiis yasami, bulundugu bolge ile ilgili medyada yer
alan haberler, 6grenci yasantisi, ulasim vb. etkenler imaj {izerinde olumlu veya
olumsuz etkilere neden olmaktadir. Yukarida sayilan maddi ve ¢evresel unsurlarin
yaninda kurumsal kimligin de imaj iizerinde ©onemli etkisi olabilmektedir.
Kurumsal kimligin 6ziinii ise Orgiit kiiltiirii olusturmaktadir. Yani kurum
calisanlariin inang, deger, tutum ve davranislar ile kurumun galisanlar tarafindan
sahiplenilmesi olduk¢a ©6nemli hale gelmistir. Ozellikle yeni kurulan
universitelerde kurumsal kimlik ve kiiltiir olusmasi zaman alabilmektedir. Bunun
olusum siirecini erken tamamlayabilen iiniversiteler rakiplerine gére daha avantajh
bir yer edinebilmektedir.

Yiiksekogretim kurumlari, {riin kalitesinin  6gretim  elemanlarmin
kalitesine, 6grenme kaynaklarina, fiziksel cevreye ve 6grencilerin kendilerine bagl
oldugu karmasik bir yapidan olusmaktadir. Ogrenciler genellikle dersler ve
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seminerler i¢in haftada birka¢ kez yerleskelerini ziyaret ederler. Hatta 6grencilerin
cogu yerleske iginde yer alan yurtlarda yasar. Boylece kampusun biiytikliigi, yeri
ve ¢ekiciligi tiniversite se¢cimini belirlemede oldukga etkili olabilir. Bu baglamda
yerleskelerin fiziki ortaminin sadece grenme siirecini yansitmasi ve desteklemesi
yeterli degildir. Aym1 zamanda {iiniversitenin paydaslarinin kendine o6zgii
degerlerini ve 6zlemlerini de yansitmasi gerekmektedir. Universitenin mimarisi ve
konumu da kurumsal kimligin bir pargasidir. Bununla birlikte {iniversitenin
vizyonu, misyonu, degerleri kimligi olusturan diger unsurlar olarak ele
alinmaktadr.

Son yillarda tilkemizde artan yliksekdgretim kurumlarinin sayisiyla birlikte
bu kurumlarin imaji, itibari, kurumsal kimlikleri ve orgit kiiltiirlerinin durumu
tartisma konusu olmaya baslamistir. Kimi ¢evreler iiniversite sayisinin artmasinin
gereksizligini savunurken, kimileri gerekliligini agiklamaya calismistir. Yasanan
bu tartismalarin temelinde kurulan {iniversitelerin imaj algis1 yatmaktadir. Bu
baglamda kurulan yeni iiniversitelerin kamuoyunda giiglii bir kimlik ve imaja sahip
olmasi durumunda bu tartismalarin son bulacagina inanilmaktadir. Bu baglamda
yapilan bu arastirmada Mus Alparslan Universitesi dzelinde kurumsal imaj ve
kimligin iligskisine ve orgiit kiiltiiriiniin bu iliskideki roliine odaklanilmigtir. Bu
amag dogrultusunda nicel bir arastirma gerceklestirilerek elde edilen verilere gore
kurumsal kimligin olusmasinda kurumsal imaj algisinin 6nemli bir yere sahip
olduguna ve orgiit kiiltiiriiniin bu iliskiye aracilik ettigi sonucuna ulasiimigtir.
Ayrica, calismada tiim iiniversiteler agisinda genelleme yapilamamasi ve imajin
degisken yapist (zaman igerisinde veya ornek bir olay karsisindaki imajinin
degisebilmesi) aragtirmanin sinirliliklari olarak degerlendirilmistir.

|. KAVRAMSAL CERCEVE

A. Kurumsal Kimlik

Kimlik  kavramina farkli  bilim alanlarinda farkli  tanimlar
atfedebilmektedir. Kurumsal iletisim alaninda kimlik, sirketlerin kendilerini
baskalarmin konumlandirdigi ve baskalarina tanmittiklari yollarla ilgili mevcut
sorularla baglantilidir. Sosyal psikoloji alaninda ise gruplarin kendilerini pozitif,
farkli ve kalic1 olarak tanimlayarak kolektif benlik saygisimin gelistirilebilecegi
yollarla ilgili sorularla baglantilidir. Bu baglamda kurumsal kimlik bir tiizel
kisiligin, insanlarin onunla etkilesime girdigi iletisim kurdugu ayirt edici kamusal
imaji olarak ifade edilebilir (Cornelissen vd., 2007: 3). Kimlikler ve imgeler,
goriiniiste “nesnel” olsa da varligimmi ve Onemini biiylik Olciide paydaslarinin
yorumlama kabiliyetleri ve tercihlerine dayandiran sosyal yapilardir. Kimlik, bir
sirketin tiim halkalarini; toplum, miisteriler, ¢alisanlar, basin, mevcut ve potansiyel
hissedarlar, giivenlik analistleri ve yatirimcilar1 tanimlamak igin sectigi tiim
yollarin toplami anlamina gelir (Theger Christensen ve Askegaard, 2001: 295).

Insanlarin &zelliklerine gore farklilik gosterebilen ve insanlari birbirinden
ayiran bir kimligi vardir. Kurumlarda bu agidan insanlara benzetilebilir, ¢iinkii
kurumlann da ¢ogu zaman kimlikleri ile birbirinden ayirinz. Miisteriler ve
vatandaslarda bir iirlin veya hizmete iligkin tercihlerini kurumlarin kimliklerine
gore yaparlar. Ciinkii giiniimiizde kurumlar, her seyden once kisilerin karsisina
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ciktiklar1 goriintiileriyle algilanmaktadir. Kamuoyu ile dogrudan iletisimi

gerceklestiren ara¢ da kurum kimligidir. Bu baglamda "Kurumsal kimlik, bir

kurumun i¢ ve dis paydaslarina kendini anlattig1 toplam iletisimidir. S6z konusu

toplam iletisim; kurumsal iletisim, kurum ¢alisanlari, kurum ¢evresi, kurumun {iriin
ve hizmetleri araciligiyla gergeklestirilir" (Uzoglu, 2001: 337).

Kurumsal kimlik, bir sirketin veya kurumun kendisini ifade ederken
kullandig1 veya i¢ ve dis paydaglarin sirketi tanimlarken, hatirlarken iligki
kurmalarina izin verdigi anlamlar toplulugudur. Kavram, orgiitlin faaliyet bicimleri
ve benimsedigi stratejilerle yakindan iliskilidir (Hepkon, 2003: 178). Insanlarm bir
orgiitle ne olgiide 6zdeslestikleri, orgiitsel kimligin ¢ekiciligine baglidir; bu da
bireylerin bir veya daha fazla 6nemli 6z tamimlama gereksinimlerini kargilamasina
yardimcei olur (Marin ve Ruiz, 2007: 245). Bu baglamda kurumsal kimlik sirketler
ve kurumlar i¢in hayati 6neme sahiptir. Cilinkii bir kurumun kurumsal kimligi,
Orgiitiin ne oldugu ve neye benzedigi ile ilgilidir ve iki boliimden olusur. Kurumsal
kimlik 6ncelikle kurulusun misyonunu, vizyonunu, stratejik amacini, degerlerini ve
kurum kiiltiiriinii ifade eder. ikinci olarak ise kurumsal markanin bir pargasi olan
kurumsal ifade de dahil olmak {izere kurulusun yaptig1 stratejik segimleri ifade
etmektedir (Abratt ve Kleyn, 2012: 1051). Baska bir yaklagima gore ise kurumsal
kimlik bir orgiitiin kendi felsefesini ve stratejisini iletisim, davranis ve sembolizm
araciligiyla ortaya koyma bigimini ifade etmektedir (Leuthesser ve Kohli, 1997:
59).

Kurumsal kimlik, kurumun veya sirketin paydaslarma sundugu ve
kendisini diger tiim organizasyonlardan ayiran araglar toplamidir. Yani ne
oldugunu ne yaptigini, nasil isledigini ve benimsedigi stratejileri kurumsal kimligi
ile paydaslarina anlatir. Kurumsal kimlik, ¢esitli ipuglarini kullanarak paydaslara
yansitilir ve kurulusun nasil algilanmasini istedigini gosterir. Bu isaretler, belirli
hedeflere ulasmak i¢in bilingli olarak planlanmis mesajlar belirli hedef kitlelere
ulastirilacak sekilde diizenlenebilir. Bu planlanmis mesajlardan bazilari, 6rgiitiin
gorsel kimligini, yani bir orgiitiin sembolleriyle ve kendini ifade etme unsurlariyla
iliskili tasarim ve grafiklerden olusturulacaktir. Diger mesajlar ise davranisa,
orgiitiin eylemlerine ve diger iletisim bigimlerine odaklanacaktir (Markwick ve Fill,
1997).

Kurumsal kimlik gergekte bir organizasyonun ne oldugu, yani stratejisi,
felsefesi, tarihi, is kapsami, sunulan {iriin ve hizmetlerin kapsami ve tiirii ile resmi
ve gayri resmi iletisimi ile ilgilidir. Bu baglamda kurumsal kimlik bes bilesenden
olusmaktadir. Bunlar; kurum kiiltiirii, kurumsal davranislar, {iriin ve hizmetler,
iletisim ve tasarim ile piyasa kosullar1 ve stratejilerdir (Balmer, 1998). Goriildiigi
tizere kurumsal kimlik oOrgiitin ayirt edici niteliklerini belirtmektedir. Yani
kurumun mevcut degerlerine dayanmaktadir. Orgiit kiiltiirii de kurumsal kimligin
bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Kurumsal kimlik i¢in, “organizasyon iiyelerinin orgiitleri ile ilgili algilari,
hissettikleri ve disiindiikleri ile ilgilidir” tanimlamasi yapmak mimkiindiir. Bu
baglamda kurumun ayirt edici degerleri ve ozellikleri hakkinda ortak bir anlayisi
yansitmaktadir. Yani bir orgiitiin karakteri hakkinda merkezi, kalici ve kendine
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ozgli Ozelliklerini belirtir (Hatch ve Schultz, 1997: 357). Kurumsal kimlik,
kurumun neyi temsil ettigini tanimlamak i¢in kullanilabilir. Kurumun dis diinya ile
temas ettigi ve dis diinyanin bu temas sonucunda edindigi izlenim ve kuruma kars1
olusan yargilarmi belirtir. Ornegin ¢alisanlarin tutumlari, kurumun verimliligi gibi
kurumsal is ve islemler kuruma karsi izlenim ve yargilarin kaynagini
olusturmaktadir.

B. Kurumsal Imaj

Literatiirdeki genel kullanimiyla kurumsal imaj kavrami bir kurumun i¢ ve
dis paydaslarinin kuruma iligkin alg1 ve inanglar1 olarak ifade edilir (Barich ve
Kotler, 1991; Karakas ve Cigek, 2020; Dutton vd., 1994; Rafiqg vd., 2020; Spector,
1961). Bagska bir tamima goére kurumsal imaj, insanlarin kurum hakkindaki
deneyimlerinin, inanglarinin, duygularinin, bilgilerinin ve izlenimlerinin ortaya
cikardigr sonug ve bir kurumu veya isletmeyi benzerlerinden ayiran 6zellikleridir
(Maclnnis ve Price, 1987; Worcester, 2009). Bu tanimlardan da hareketle kurumsal
imaj i¢in; bir kurumla ilgili paydaslarinin zihninde olusan resimler tanimlamasi
yapilabilir. Bu alg1 olumlu veya olumsuz olabilmektedir. Boylelikle insanlarin
zihninde olugan olumlu bir imaj algisinin kuruma fayda saglayabildigi gibi olumsuz
bir imaj algis1 da biiyiik zarar verebilmektedir.

Yapisina gore farklilik gostermekle beraber, iyi irlinlere veya hizmetlere
sahip olmak, iyi yonetiliyor olmak, toplumun bir parcasi olabilmek, tiiketici
ihtiyaglarina cevap verebilmek ve insanlarin caligmak isteyecegi bir kurum
olabilmek imajin baslica belirleyicileri olarak goriilmektedir (Javalgi vd., 1994).
Kurumsal imaj bir kurumun ad1, mimarisi, iiriin veya hizmet ¢esitliligi, gelenekleri,
ideolojisi gibi ¢esitli fiziksel ve davranigsal nitelikleri ve kurumun miisterileriyle
etkilesimde bulunan her bir kisi tarafindan iletilen kalitenin algilanmasiyla ilgilidir.
Buradan da anlasilacagi tzere, kurumsal imajimn iki ana bileseni vardir. Bu
bilesenler islevsel ve duygusal olarak adlandirilabilir (Nguyen ve Leblanc, 2001).
Islevsel bilesen kolayca dlgiilebilen somut 6zellikler ile ilgiliyken, duygusal bilesen
ise bir sirkete kars1 duygular ve tutumlarla kendini gosteren psikolojik boyutlarla
iligkilidir. Keller vd. (2011)’ne gore ise kurumsal imaj1 etkileyen unsurlar arasinda;
isletmenin kendisi, ¢alisanlari, iirlin kalitesi, fiyatlandirma politikasi, dagitim
kanallari, satistan sonraki hizmetler, isletme tarafindan gergeklestirilen sosyal
yardimlar ve iletisim tarzi sayilabilmektedir. Buna ek olarak Arendt ve Brettel
(2010) isletmelerin yiiriittigti kurumsal sosyal sorumluk kampanyalariyla birlikte,
isletmenin finansal giiciiniin ve yenilikleri takip etme becerisinin de kurumsal imaj
algisini etkileyen unsurlar olabilecegini belirtmistir.

Kurumlara itibar kazandirma islevi olan kurumsal imaj, kurum ile toplum
arasindaki degerlerin etkilesiminden olusmaktadir (Sherman, 1999). Bu yoniiyle iyi
bir imaja sahip olabilmek i¢in bir kurumun; diiriist, giivenilir, sorumlu, hesap
verebilir ve kalite bilincine sahip olmasi gerekmektedir (Ettenson ve Knowles,
2008). Iyi bir imaja sahip olmak personel aliminda ve personeli tutmada yardimci
olabilecegi gibi (Marconi, 2002); miisterileri ve yatirnmeilar1 geker (Fombrun ve
Van Riel, 2004); misteri memnuniyeti ve miisteri sadakati saglamada etkilidir
(Aky1ldiz ve Marangoz, 2007); insanlarin bir kurumu tercih etmesinde yon vericidir
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(Carpenter, 2013); rekabet avantaji1 saglamada etkili bir rol oynar (Balmer ve Gray,

1999). Arastirmalardan da anlasilacagi tizere iyi bir kurumsal imaj algist oldukca

onemlidir. Bu nedenle isletmelerin yalnizca {iriin/hizmet, yonetim siirecleri,

pazarlama faaliyetleri vb. fonksiyonlarin yani sira iyi bir kurumsal imaj yaratmaya

da kaynak ayirmalar1 gerekmektedir. Boylelikle iyi bir imaja sahip olmanin
kazandiracag: avantajlardan istifade edilebilir.

C. Kurum Kiiltiirii

Kurum kiiltiirii; is yerindeki davranislar tizerinde giiglii bir etki yaratan,
degerlerin, sembollerin, kahramanlarin, ritiiellerin ve dykiilerin olusturdugu bir
biitiin olarak ifade edilir. Bu kapsamda kiiltiir, bireysel davranis1 biiyiik 6lgiide
bilingalt1 diizeyde etkileyen gizli bir sistem olarak tanimlanir (Morgan, 1994: 488).
Bu kiiltiir, bir kurumun iiyeleri arasindaki konusulmamis iletisim kodunu ifade
eder. Yonetsel literatiir, kiiltiir kavramina “6rgiit boyunca yaygin olarak paylasilan
ve giiclii bir gekilde tutulan bir dizi norm ve deger” olarak odaklanmaktadir (Guiso
vd., 2015: 61). Bu baglamda kurumsal kiiltir “sosyal kontrol” islevi de
gormektedir. Bu nedenle, birlikte calistigimiz insanlarla ortak bir beklenti setini
paylasirsak, otomatikman karsilikli bir kontrol mekanizmasi olusmaktadir. Bu da
orgiitsel kiiltiirlin birlestirici ve denetleyici yoniine vurgu yapmaktadir. Buradan
hareketle kurum kiiltiiriintin, “ayni kurumda ¢aliganlarin tutum, inang, varsayim ve
beklentileri ile bireylerin davranislarini ve bireyler arasi iliskileri belirleyen
faaliyetlerin nasil yiriitildiigiinii ve kurum i¢i uyum ve konsensiisiin nasil
saglandigini gosteren bir denetim sistemi” oldugu goriilmektedir (Sahin, 2010: 24).
Kurum kiiltliri “organizasyon iiyelerinin, davraniglarinin ve is siireclerinin neye
uygun olduguna dair inanglarini yansitarak, organizasyonda islerin nasil yapildigini
temsil eder” (Cunha ve Cooper, 2002: 23). Genellikle iist yonetim ve ¢aliganlar
tarafindan paylasilan degerler ve uygulamalardir (Kotter, 2008: 6), fakat degisen
derecelerde her kurumda kurum kiiltiiriiniin bazi unsurlarina karsi ¢ikan alt
kiiltirlere de rastlamak miimkiindiir (Schein, 2009).

Martin ve Siehl (1983: 52) orgiit kiiltiiriinii doért ayr1 bi¢imde
siiflandirmislardir. {lk olarak bir kurumun tarihi, iiyelerinin gelecekte nasil
davranmalar gerekecegi iizerinde bir yorum olusturabilir. ikinci olarak, kiiltiirler
sirket degerlerine veya yonetim felsefesine ¢alisanlarin inandiklar1 bir sey igin
calistiklarini hissetmelerini saglamak icin taahhiit olusturabilir. Ugiincii olarak
kiiltiirler, baz1 davranig kaliplarini gayri resmi olarak onaylayan veya yasaklayan
orgiitsel kontrol mekanizmalar1 olarak hizmet ederler. Son olarak kesin kanitlarla
desteklenmese de orgiitsel kiiltiirler daha fazla verimlilik ve karlilik ile iligkili
olabilirler.

Coleman, (2013) orgiit kiiltiiriiniin bilesenlerini asagidaki gibi agiklamistir:
Vizyon, bir sirketin degerlerini yonlendirir ve bir amag belirler. Bu amag,
calisanlarn aldig1 her karan sekillendirir. Son derece 6zgiin ve belirgin bir sekilde
gosterildiklerinde, iyi vizyon ifadeleri miisterileri, tedarik¢ileri ve diger paydaslari
yonlendirmeye yardimci olabilir,
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Degerler, kiiltiiriin 6zlinii olusturur. Bir vizyon bir sirketin amacini ifade ederken,
degerler bu vizyona ulagmak i¢in gereken davraniglar ve zihniyetler hakkinda bir
dizi kilavuz sunar,

Uygulamalar, giinliik yasam ve sunulan hizmetler ¢aligma prensipleri uygun bir
sekilde gergeklestirilmelidir. Iyi uygulamalar sirketin degerlerinin ve vizyonunu
yansimasidir,

Insanlar, biitiin kurumlar ve sirketler temel degerlerini paylasan ya da bu degerleri
benimseme istekliligine ve yetenegine sahip insanlara ihtiya¢ duyarlar. Tutarl bir
kiiltiiriin olugmasi da bu insanlara baglidir,

Anlan, herhangi bir organizasyonun benzersiz bir tarihi ve benzersiz bir hikayesi
vardir. Bu tarihi ortaya ¢ikarma ve onu bir anlati haline getirme yetenegi, kiiltiir
yaratiminin temel unsurlarindan biridir,

Yer, bazi sehirler ve iilkeler, bir firmanin yaratmaya ¢alistig1 kiiltiirti gii¢lendirecek
veya celisebilecek yerel kiiltiirlere sahiptir. Cografya, mimari ya da estetik tasarim
isyerindeki insanlarin deger ve davraniglarini etkiler.

Sonug olarak kurum kiiltiirii, “tiim orgiit tiyelerini igerir, tim hiyerarsik
diizeylerde ortaya cikar ve gelisir, 6rgiitiin maddi yonlerinde (ad1, tiriinleri, binalari,
logolart, iist yoneticileri ve digerleri) gerceklestirilen genis tabanli bir tarih {izerine
kurulur” (Hatch ve Schultz, 1997: 359).

D. Degiskenlerin Birbirleriyle iliskisi ve Hipotezler

Bu bagslik altinda ¢alismanin degiskenleri olan kurumsal kimlik, kurumsal
imaj ve oOrgit kiltiird ile ilgili calismalar incelenmistir. Kurumsal kimlik, imaj ve
kiiltiir kavramlar1 ¢ogu zaman yanlis ve birbiri yerine kullanilmaktadir (Uzoglu,
2001) degiskenlerin birbirleri ile olan iligkisi incelenmeden Once aralarindaki
farklara da kisaca deginmek gerekmektedir. Kurumsal kimlik, kurulusun neyi
temsil ettigi konusunda i¢ paydaslarin bir yansimasi olarak ifade edilmektedir
(Dolphin, 2004). Bagka bir deyisle kurumsal kimlik, kurulusun ne oldugu ve ne
olmak istedigiyle ilgilidir ve iki boliimden olusmaktadir. Ilki, kurulusun misyonu,
vizyonu, stratejik amaci, degerleri ve kurumsal kiiltiiriidiir. Ikinci olarak da
kurumsal markanin bir pargasi olan kurumsal ifadeyi igeren stratejik seg¢imlerdir
(Abimbola vd., 2012). Ayrica kurumsal kimlik, sirketin ayirt edici 6geleri (logo,
ticari marka vb.), kurulusun misyonu, vizyonu ve felsefesinin bir karisimi olarak
da ifade edilmektedir. Yani “Biz kimiz?” veya “Kendimizi bir kurulus olarak nasil
goriiyoruz?” sorulari kurumsal kimligin insasidir (Cian ve Cervai, 2014). Kurumsal
imaj ise bir kurulug hakkinda dig paydaglarin zihninde yapilan genel izlenim olarak
tammlanmaktadir. Imaj, kurum adi, mimarisi, iiriin/hizmet ¢esitliligi, gelenek,
ideoloji ve kurumun miisterileri ile etkilesime giren her ¢alisan tarafindan iletilen
kalite izlenimiyle ilgilidir (Nguyen ve Leblanc, 2002). Baska karistirilan
kavramlardan biri de kurum kiiltiiriidiir. Kurum kiiltiirii bir kurulusun digsal uyum
sorunlart ile nasil basa ¢ikacagimi Ogrenmede gelistirdigi ve yeni iiyelere
Ogretilmesi i¢in iyi ¢alisan bir takim temel varsayimlar olarak tanimlamaktadir
(Cian ve Cervai, 2014). Bu baglamda temel farklar su sekilde belirtilebilir.
Kurumsal imajin yonii dis paydaslardan kurulusa dogru iken, kurumsal kimlik
calisanlarin orgiitleri hakkinda algiladiklari, hissettikleri ve diistindiikleri olarak
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ifade edilmektedir. Kurum kiiltiirii ise hem i¢ paydaslar hem de yonetim tarafindan

birlikte olusturulan (Cian ve Cervai, 2014) bir yapiy1 ifade etmektedir. Kurum

imajin1 korumak ve devamini saglamak icin kurumun olumlu bir kiiltiire sahip

olmas1 gerekmektedir. Bunun yaninda var olan kiiltiirii devam ettirmesi i¢in de

imajda siirekliligin = saglanmasi Onemlidir. Yani kiiltiir, imaja gore

bicimlenmektedir (Bektas, 2010). Sonug olarak kimlik, imaj ve kiiltiir kavramlari

birbirlerini destekleyen ama farkli anlamlar igeren yapilardir. Her ii¢c kavram da
kurulusun gelismesinde anahtar rol oynamaktadir.

Yapilan aragtirmalarin 6nemli bir kisminda kurumsal kimlik, kurumsal
imaj ve Orgiit kiiltiirii arasinda pozitif yonlii giiclii bir iligki oldugu belirtilmistir
(Balmer ve Greyser, 2006; Schmitt vd., 1995; Theger Christensen ve Askegaard,
2001). Ind (1990) kurumsal kimligin etkisinin artirilabilmesinin gii¢lii bir imaj
stratejisinden gegtigini belirtirken, Pruzan (2001) imaj ve kimligin bir arada giiglii
bir itibar doguracagin1 savunmustur. Balmer ve Greyser (2006) giiclii bir imaj ve
kurumsal kimlik algisinin bir arada bulunmasinin gerekliligini belirtirken bu
durumun pazarlamaya olumlu etkileri olabilecegine dikkat ¢ekmislerdir. Hatch ve
Schultz (1997) o6rgiit kiiltiirtintin, Orgiitsel kimligi de kapsadigini ve bunlarin
kurumun i¢ dinamikleri oldugunu belirtmistir. Tiim bu ¢aligmalardan da hareketle
aragtirmada test edilmek {izere asagidaki hipotezleri gelistirilmistir.

Hi: Kurumsal imaj ile 6rgiit kiiltiirii arasinda iligki vardir
H: Kurumsal imaj ile kurumsal kimlik arasinda iligki vardir
Ha: Orgiit kiiltiirii ile kurumsal kimlik arasinda iliski vardir

Marziliano  (1998) arastirmasi neticesinde  gelistirdigi modelde
organizasyonu kimlik algisiyla imaj arasina yerlestirmigtir. Dig iligkilerden
etkilendigine de vurgu yaparak bu kimlik ve imaj etkilesimi siirecine orgiit kiiltiiri,
iletigim, orgiitte kullanilan dil ve karar siiregleri gibi degiskenlerin katki sundugunu
belirtmistir. Hatch ve Schultz (2002) kurumsal kimligin orgiit kiiltiiriini ifade
ettigini ve ayn1 zamanda kurumsal imajin da aynasi konumunda olduguna dikkat
¢ekmistir. Bu tanimlamalardan hareketle aragtirmada test etmek {izere H4 hipotezi
gelistirilmistir.

Has: Kurumsal imaj ile kurumsal kimlik arasindaki iliskide orgiit kiiltliriiniin aracilik
rolii vardir

1. YONTEM

Calismada kurumsal imajin yakindan iligkili oldugu literatiirce kanitlanmig
olan orgiit kiiltiirli ve kurumsal kimlik degiskenleri ile iliskisinin ortaya konulmasi
amaglanmistir. Bu iliskide 6zellikle kurumsal imajm kurumsal kimlik yaratmada
orgiit kiiltiiriiniin aracilik etkisi oldugu diisliniilmektedir. Bu ¢oklu nedensellik
iligkisinin test edilmesinde nedensel tarama deseninde, nicel veri analizine dayali
Yapisal Esitlik Modellemesinden (YEM) yararlanilmistir. ' YEM’in tercih
edilmesinin temel sebepleri; sosyal bilimler alaninda, birka¢ degiskenin iliskisini
bir modelde birlikte analizini saglamas1 (Bayram, 2010: 41), teorik ve ampirik
caligmalarin istatistiki olarak daha gelismis bir zeminde yapilmasma olanak
sunmasi Ve YEM yaklagimlarinin tutarh bir sekilde bir aracilik rolii sonucunu tespit
etmede, regresyon yaklagimindan daha gii¢lii olmasidir (lacobucci vd., 2007). Bu
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baglamda kurulan yapisal modelin analizlerinde Amos 24 ve SPSS 25 programlart
kullanilmustir.

A. Katihmcilar

Aragtirmaya veri toplamak amaciyla Mus Alparslan Universitesi’nin ig
paydaslartyla bir anket galigmasi yiiriitiilmiistiir. 4 anketor tarafindan yiiz yiize
gorigiilerek yapilan anket calismasinda 511 kiginin katilimi saglanmistir.
Anketlerden 8 tanesi yapilan analizlerde (“boxplot” ve “mahalonobis”, “cook’s
distance” ile aykir1 deger belirleme) u¢ deger olusturdugu ve tekrar ettigi tespit
edildigi i¢in degerlendirmeye alinmamustir. Kalan 503 anket {izerinden analizler
yapilmistir. Katilimeilarin %53,4°1 (n=273) kadin, %45,6’s1 (n=230) ise erkektir;
%22,2’si (n=112) personel, %77,8’i (391) ise Ogrencidir. Katilimeilarin yas
ortalamasi 26,4’ diir.

B. Ol¢iim Araclar

Veri toplamak i¢in olusturulan anket formu dort béliimden olusmustur. ilk
boliimde katilimcilarin demografik bilgilerini 6grenmeye yonelik sorular yer
alirken, ikinci boliimiinde Fombrun, Gardberg ve Sever (2000) tarafindan
gelistirilen kurumsal itibar olgeginin 5 maddelik kurumsal imaj boyutu
kullanilmistir.  Ugiincii  boliimiinde Ghosh ve Srivastava (2014) tarafindan
gelistirilen 6 boyuttan (katihmcilik, bireye saygi, riske karsi tutum, eylem
kabiliyeti, giiven, aciklik) ve 20 ifadeden olusan o6rgiit kiiltiirii 6l¢egi kullanilmistir.
Son bolimde ise literatiirden hareketle gelistirilen, tek boyuttan ve 6 ifadeden
olusan kurumsal kimlik 6l¢egi kullanilmistir. Gegerlilik ve giivenirlikleri cesitli
aragtirmacilarla kanitlanmis olan dlgekler 1-Hi¢ Katilmiyorum ve 7-Tamamen
Katiliyorum seklinde 7°1i Likert tipi bir derecelendirmeye sahiptir. Kurumsal imaj
ve Orgiit kiiltiirii 6l¢ekleri paralel kor teknik kullanilarak (Brislin, 1980) Tiirk¢e’ye
cevrildikten sonra bir pilot uygulama yapilmistir. Ayrica ilgili literatiirden
faydalanilarak (Balmer ve Gray, 1999; Hatch ve Schultz, 2002; Leuthesser ve
Kohli, 1997) iiniversite orneklemine uygun halde gelistirilen kurumsal kimlik
olgegi icin de aym rnekleme bir pilot uygulama yapilmistir. Olgek maddelerinin
herhangi bir anlasilma problemi olmadigina kanaat getirilerek nihai uygulamaya
gecilmistir. Kullanilan kurumsal kimlik 6lgegi Ek-1’de verilmistir.

C. Olgiim Modelinin Analizi

Analizler, verileri analiz etme ve hipotezleri test etme adimlarindan olusan
iki agamali yapisal denklem modellemesi yaklagimina gére yapilmistir (Anderson
ve Gerbing, 1988). ilk asamada uyusum ve ayirt edici gecerlilikleri test etmek icin
dogrulayict faktor analizi yapilmigtir. Uyusum gecerliligi igin tiim oOlgek
maddelerine iliskin faktor yiiklerinin anlamli ve 0,50 degerinin {izerinde olmasi,
maddelerdeki ortalama varyansin (AVE) agiklanamayan varyanstan daha biiyiik
olmas1 ve faktor bilesik giivenilirligi (CR) 0,60 veya daha biiyiik olmasi
gerekmektedir. Ayirt edici gegerliligin saglanmasi igin ise AVE degerleri boyutlar
arasindaki korelasyon degerlerinden biiyiik olmalidir (Fornell ve Larcker, 1981).
Kullanilan 6lg¢eklere iliskin degerler Tablo 1°de verilmistir.
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Tablo 1. Faktor Analizi

Faktor CR AVE MSV 1}
Orgiit Kiiltiirii Alt Boyutlar
Katihmcilik (K) 0,865 0,786 0,806 ,863
K1 770
K2 ,830
K3 ,840
K4 ,868
Bireye Saygi (BS) 0,828 0,707 0,806 ,826
BS1 723
BS2 ,597
BS3 ,485
Riske Karsi Tutum (RKT) 0,701 0,540 0,339 17
RKT1 ,646
RKT2 7128
RKT3 ,589
RKT4 ,520
Eylem Kabiliyeti (EK) 0,720 0,565 0,310 701
EK1 ,666
EK2 762
EK3 ,540
Giiven (G) 0,706 0,528 0,688 ,695
Gl 617
G2 ,524
G3 817
AgiKhk (A) 0,737 0,584 0,688 737
Al 740
A2 ,628
Kurumsal imaj (KI) 0,865 0,521 0,336 ,863
Kil ,555
Ki2 ,806
Ki3 ,938
Ki4 754
Kis ,508
Kurumsal Kimlik (KK) 0,843 0,531 0,402 ,824
KK1 ,693
KK2 ,736
KK3 ,823
KK4 ,820
KK5 ,825
KK6 ,582

CR= Composite Reliability; AVE= Average Variance Extracted; MSV= Maximum Shared Variance;
o = Cronbach’s Alpha

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin yap1 gegerligini istatistiksel olarak tespit
etmek i¢in dogrulayici faktor analizi (DFA) teknigi kullanmilmistir. RKTS olarak
kodlanmis olan orgiit kiiltiiri 6l¢eginin alt boyutlarindan; riske karsi tutum
boyutunun 5. maddesi, uyusum gegerliligini bozdugu i¢in (Fornell ve Larcker,
1981) 6l¢iim modelinden ¢ikarilmigtir. DFA ile yapisi dogrulanan maddelerin
ortalamast alinarak modelde c¢oklu baglanti (multicollinearity) sorunu olup
olmadig1 kontrol edilmistir. Bu ama¢ dogrultusunda VIF degerlerine bakilmistir.
VIF degerleri (VIF(I)=1,613; VIF(K)=2,565; VIF(BS)=2,999; VIF(RKT)= 1,745;
VIF(EK)= 1,447; VIF(G)= 2,178; VIF(A)= 1,897; VIF(KK)= 1,499) 5’ten kiigiik
oldugu i¢in ¢oklu baglanti sorunu olmadigina kanaat getirilmistir (Craney ve
Surles, 2002). Olgeklerin giivenilirligini test etmek icin Cronbach’s Alpha
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degerlerine bakilmistir ve degerlerin iyi oldugu tespit edilmistir (Hair vd., 2006;
Zinbarg vd., 2005). Son olarak 6l¢eklerin dagilimlarinin normal olup olmadiklarina
bakilmistir. Yapilan testlerde 6lgek maddelerinin carpiklik ve basiklik degerlerinin
-1 ile +1 degerleri arasinda oldugu i¢in dagilimlarinin normal oldugu goriilmistiir
(Blanca vd., 2013; Cain vd., 2017). Olgeklere iliskin DFA uyum indeksleri Tablo
2’de verilmistir.

Tablo 2. Olgeklerin DFA Uyum Indeks Degerleri

¥ 1 df AGFI GFI CFl NFI TLI RMSEA
<5 >.85 >.80 >.90 >.90 >.90 <.08
Kurumsal Imaj 3,151 ,865 ,862 ,918 ,915 ,904 ,073
Orgiit Kiiltiirii 3,658 ,846 ,885 ,905 ,862 ,901 ,079
Kurumsal Kimlik 1,434 974 ,993 ,998 ,992 ,994 ,068

Uyum iyiligi degerlerinin belirlenmesinde literatiirde yaygin kullanilan
“kabul edilebilir uyum iyiligi degerleri” esas alinmistir. Buna gore, kurumsal imaj
ve Orgiit kiiltiirii 6l¢eklerinin uyum iyiligi degerlerinin iyi oldugu; kurumsal kimlik
6lgeginin uyum indekslerinin ise mitkemmel oldugu goriilmiistiir (Hu ve Bentler,
1999; Marsh vd., 1988; Sivo vd., 2006). Tiim bu sonuglarla birlikte 6l¢eklerde
herhangi bir gecerlilik ve giivenirlik sorunu olmadigi tespit edilmistir ve yapisal
modelin analizine gegilmistir.

D. Yapisal Modelin Analizi

Baron ve Kenny (1986) yaptiklar1 ¢alismada araci degiskeni; bagimsiz
degisken ile bagiml degisken arasindaki etkinin iiretkenligi seklinde tanimlamistir
ve aracilik etkisini ii¢ kosula baglamistir. Buna gore, birinci kosul bagimsiz
degiskenin bagimli degiskeni etkilemesi, ikinci kosul bagimsiz degiskenin araci
degiskenler ilizerinde bir etkisinin olmasi, ti¢lincii kosul araci degiskenin bagimli
degiskeni etkilemesidir. Tiim bu kosullarin saglanmasi durumunda; araci etki
modele girdigi taktirde bagimli degisken ile bagimsiz degisken arasindaki iligki
azaliyorsa kismi, bagimli degisken ile bagimsiz degisken arasindaki iliski
anlamsizlasiyorsa tam araciligm oldugunu savunmuslardir. Bu yaklagim iyi
sonuglar vermektedir ancak bir p-degeri vermemektedir ayrica dolayl etki icin bir
giiven araligi da yaratmamaktadir (Falk, 2017). Bu nedenle Mallinckrodt vd.,
(2006) c¢alismalarinda deneysel arastirmalarda bootstrap analizlerinin kitle
parametresine iligkin giiven aralifinin hesaplanmasinin faydali oldugunu
belirtmiglerdir. Efron ve Tibshirani (1986) ise bootstrap metodunu; standart sapma,
giiven araligi gibi istatistiklerde ve parametrik olmayan tahminleme
problemlerinde yeniden ornekleme igin kullanilan basit ve giivenilir bir metot
olarak tanimlamigtir. Mallinckrodt vd., (2006) bootstrap 6rnekleminin 1000°den az
olmamasi kosulunun daha rasyonel bir fikir olacagini da ayrica belirtmislerdir
(Burmaoglu vd., 2013: 20). Bu nedenle araci etkinin analizinde Baron ve
Kenny’nin (1986) 6nerdigi adimlar, bootstrap metoduyla test edilmistir. Bootstrap
orneklemi ise 2000 olarak belirlenmistir. Veriler Amos 24 paket programi ile
“maximum likelihood” modunda test edilmistir. Yapisal model analizine
gecilmeden once Olgeklere iligkin tanimlayici istatistikler Tablo 3°de verilmistir.
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Tablo 3. Tamimlayici Istatistikler

ort.  SS. 1 2 3 4 5 6 7 8
QK 315 166 -

()BS 305 154 0,698%** -

(B)RKT 361 141 0,503*** 0,582%** -

(4)EK 399 169 0117  0130%  0557** -

)G 319 159 0,652%%* 0,702%** 0,359***  0,030*

(OF

2,75 1,75 0,680***  0,689***  0,416*** -0,115* 0,629*** -

) K

K 360 169 0480*** 0,580***  0,526*** 0,199**  0,465***  0,478*** -

(8) Ki 336 155 0,533*** (,634***  0,261*** 0,148* 0,519***  0,412*** 0,438*

N=503; ""p< 0.001; “p< 0.01; "p< 0.05; K= Katihmcilik; BS= Bireye Saygi; RKT= Riske Karsi Tutum; EK= Eylem
Kabiliyeti; G= Giiven; A= Aciklik; KK= Kurumsal Kimlik; Ki= Kurumsal imaj.

Tablo 3’deki korelasyon analizi sonuglarindan da goriildiigii lizere
kullanilan 6lg¢ekler ve biitiin alt boyutlar1 birbirleriyle pozitif yonlii ve anlamli bir
sekilde iliskilidir.

Sekil 1. Bagimh ve Bagimsiz Degisken Arasindaki liskinin Yol Analizi

Analizin ilk sathasinda araci model eklenmeden bagimli degisken
(kurumsal kimlik) ile bagimsiz degisken (kurumsal imaj) arasindaki iligki
incelenmistir. Sekil 1’de iliskinin yol analizi verilmistir. Modelin uyum
indekslerini iyilestirmek amactyla programin 6nerdigi kurumsal kimlik &lgeginin
hata degerleri arasinda kovaryans olusturularak model modifiye edilmistir. Son
haliyle modelin uyum iyiligi indeksleri; y*/df= 2.275, AGFI=.934, GFI=.961,
CFI=.981, NFI=.966, TLI=.973, RMSEA=.056 olarak &l¢iilmiistiir. Bu degerlerle

modelin oldukga iyi uyum indekslerine sahip oldugu goriilmiistiir.
Tablo 4. Kurumsal imajin Kurumsal Kimlik Uzerindeki Etkisi
Estimate S.E. C.R. P
Kurumsal_Kimlik <--- Kurumsal Imaj ,453 ,055 8563 ***

Yapilan analiz sonucunda kurumsal imaj ile kurumsal kimlik arasinda
pozitif yonli (B=,45, p<0.001) anlamli bir iligski oldugu goriilmiistiir. Boylelikle
Baron ve Kenny’nin (1986) onerdigi araci rol analizinin ilk adim1 olan “bagimsiz
degiskenin bagimli degiskeni etkilemesi” kosulu dogrulanmistir. Ayrica “Hi:
Kurumsal imaj ile kurumsal kimlik arasinda iliski vardir” hipotezi kabul
edilmistir.
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Sekil 2. Arastirmanin Ana Modeli
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Baron ve Kenny’nin (1986) onerdigi aracilik modeli Sekil 2’de goriildiigi
gibi olusturulmustur. Yol analizi sonucunda uyum iyiligi degerlerine iligkin bazi
parametrelerin istenilen aralikta olmadigi goriilmiis ve programin 6nermis oldugu
modifikasyonlar sirasi ile yapilmistir. Onerilen modifikasyonlarin érgiit kiiltiiriiniin
alt boyutlar1 ve kurumsal kimlik 6l¢eginin maddelerinin hata terimleri arasinda
oldugu goriilmiistiir. Ilgili hata terimleri arasinda kovaryanslar olusturularak
modelin uyum indeksleri y?/df= 2.695, AGFI=.912, GFI=.923, CFI=.955,
NFI=.930, TLI=.943, RMSEA=.065 olarak ol¢iilmiistiir. Bu degerler géz 6niinde
bulunduruldugunda modelin oldukga iyi uyum indekslerine sahip oldugu sonucuna

ulagilmugtir.
Tablo 5. Ana Modele Ait Regresyon ve Anlamlilik Degerleri
Estimate S.E. C.R. P

Orgiit_Kiiltiirii <--- Kurumsal_imaj ,643 154 6,959 Fkx
Kurumsal_Kimlik  <---  Orgiit_Kiiltiirii ,511 073 6,960  ***
Kurumsal_Kimlik ~<--- Kurumsal imaj ,116 102 1,140 ,254
Kurumsal_Kimlik  <---  Cinsiyet -,279 119 -2,339  ,019
Kurumsal_Kimlik  <---  Yas ,006 211 ,031 975

Ana modeldeki iliskiler incelendiginde ise kurumsal imaj ile 6rgiit kiilttiri
arasinda pozitif yonli (B=,64, p<0,001) anlamli; 6rgiit kiiltiirii ile kurumsal kimlik
arasinda pozitif yonlii (B=,51, p<0,001) anlamlh bir iliski oldugu goriilmiistiir.
Kontrol degisken olarak modele dahil edilen cinsiyetin kurumsal kimlik {izerinde
negatif yonlii anlamli (B=-,279, p<0,05) bir iliskisi oldugu goriiliirken, yas
degiskeninin kurumsal kimligi yordamadigi goriilmiistir. Bu sonuglar
dogrultusunda “H: Kurumsal imaj ile kurumsal kimlik arasinda iligki vardir” ve

231



Berat Cigek & Vedat Almali / Kurumsal Kimlik Olusturmada Kurumsal Imaj Algistmn Rolii:
Orgiit Kiiltiirtiniin Aracilik Etkisi

“Hs: Orgiit kiiltiirii ile kurumsal imaj arasinda iliski vardir” hipotezleri kabul
edilmistir. Ayrica aract modelin kurumsal imaj ile kurumsal kimlik arasindaki
iliskiyi anlamsizlagtirdigi goriilmiistiir. Bu sonuglarla Baron ve Kenny’nin (1986)
aracilik rolii i¢in 6nerdigi tiim kosullar dogrulanmistir. Kurumsal imaj ile kurumsal
kimligin iliskisinde oOrgiit kiiltiiriiniin aracilik roliinii ortaya koymaya ydnelik
bootstrap metoduyla (2000 6rneklem sayisi, .95 giiven aralig1) yapilan analiz Tablo
6’da verilmistir.

Tablo 6. Aract Modele iliskin Analizler
Hipotez Dogrudan Etki' Dogrudan Etki? Dolayh Etki Aracilik Durumu

B B B
H;: Ki 2> OK 2 KK ,453** ,116 (ns)® ,359** Tam Araci Etki
Arac1 Degisken Eklenmeden Once; ?Araci Degisken Eklendikten Sonra; ns(not significant) = anlamli degil;
E
p<0.01

Tabloya gore kurumsal imajin, kurumsal kimlik tizerindeki dogrudan etkisi
aract model eklenmeden 6nce (B=,453, p<0.01) anlamlidir. Ikinci asamadaki araci
degisken olan orgiit kiiltiri modele dahil oldugundaki regresyon analizinde
kurumsal imajin kurumsal kimlik tizerindeki etkisi (B=,116, p>0.05) azalarak
anlamsizlasmistir. Kurumsal imajin kurumsal kimlik {izerindeki etkisinde orgiit
kiiltirtintin arac1 degisken olarak eklendigi ana modelde, kurumsal imajimn kurumsal
kimlik iizerinde anlamli bir dolayli etkiye (B=,359, p<0.01) sahip oldugu
gorilmiistir. Bu sonuglarla aract rol dogrulanmis ve “Hs: Kurumsal imaj ile
kurumsal kimlik arasindaki iliskide orgiit kiiltiiriiniin aracilik rolii vardir” hipotezi
kabul edilmistir.

SONUC VE TARTISMA

Bu ¢aligmada kurumsal kimlik olusturmada kurumsal imajin herhangi bir
rolii olup olmadig1 ve bu ikisinin iligkisine orgiit kiiltiiriiniin olas1 aracilik etkisinin
ortaya konulmasi amaglanmistir. Bu baglamda YEM metodu ile bir aragtirma
gerceklestirilmistir. Yapilan aragtirmada kurumsal imaj ile kurumsal kimlik
arasinda pozitif yonlii bir iligkinin oldugu ortaya ¢ikmistir. Bagka bir deyisle sahip
olunan imaj algisinin kurumsal kimligi artirdigi goriilmiistiir. Aragtirmanin bu
bulgusu literatiirdeki diger ¢aligmalarla (Balmer ve Greyser, 2006; Hatch ve
Schultz, 1997; Schmitt vd., 1995; Theger Christensen ve Askegaard, 2001)
benzerlik gostermektedir. Ayrica kurumsal imaj ile orgiit kiiltiirii ve orgiit kiilttirii
ile kurumsal kimlik arasinda da pozitif yonlii anlaml1 bir iliski oldugu goriilmiistiir.
Yani imaj algis1 orgiit kiiltiiriinii artirirken, orgiit kiiltiirii kurumsal kimlik {izerinde
olumlu bir etkiye sahiptir. Arastirmanin bu bulgular1 da diger arastirmalarla
(Dutton vd., 1994; Hatch ve Schultz, 1997; Ravasi ve Schultz, 2006) 6rtiismektedir.
Caligmada yapilan aracilik testinde ise kurumsal kimlik ile kurumsal imajin
iliskisinde orgiit kiiltiirliniin aracilik etkisine sahip oldugu belirlenmistir.

Kurumsal kimlik olusturmanin farkli yollar1 olmakla birlikte en yaygin
olan yontem semboller, metaforlar, hikayeler yoluyla bir firma veya kurulusu
digerlerinden ayirt edici bir sekilde konumlandirmayi igermektedir. Bu
konumlandirmay1 yaparken kurumun sahip oldugu imajin 6nemli bir katkisi s6z
konusudur. Calismada da bu durum ampirik olarak kanitlanmistir. Ayrica bu
kimligi kazanmada imajla birlikte sahip olunan &rgiit kiiltiiriiniin de énemli bir
olgtide katki sundugu goriilmistiir. Guiniimiiz yogun rekabet ortaminda avantaj
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saglayabilmek icin bu tiir imaj ve kimlik ¢caligmalarinin zorunlu olarak yiiriitiilmesi
gerekliligi ortaya ¢ikmugtir. Clinkii insanlar artik sadece aldiklari iiriin veya imajin
onlara sundugu fayda iizerinden tiiketim yapmamakta, aksine firmanin veya
kurumun imaji1 ve aldiklart {iriin veya hizmetin onlara sunacagi prestijle de
ilgilenmektedir. Bu yiizyilin tiikketim anlayislarini karsilamak i¢in yenilik¢i bir iirtin
veya hizmet ortaya koymakla birlikte imaj, kimlik, kiltiir, etik, degerler gibi
unsurlar da g6z Oniinde bulundurulmalidir. Bu durum kar amaci gilitmeyen
kuruluslar i¢in de gegerlidir. Universiteler de bu duruma 6rnek olarak verilebilir.

Calisma yiiksekogretim kurumlarinda yiriitiilmistiir. Yiiksekogretim
kurumlan eskisi gibi 6grenci segen pozisyondan uzaklasarak artik tercih edilme
ihtiyact olan bir duruma evrilmistir. Zaman igerisinde birgok alanda kontenjanlar
bos kalmaya basglamistir. Bunun yani sira kalifiye ve iyi egitimli ¢aligsanlar1 da
bulmak ve elde tutmak zorlagsmaya baslamistir. Boylelikle yetenekli 6grencileri ve
amaglan gerceklestirmeye yardimei olabilecek akademisyenleri ¢cekebilmek adina
bazi faaliyetlerin yliriitiilmesi mecburiyeti ortaya ¢ikmistir. Yasanan gelismelerden
bu denli etkilenen yiiksekdgretim kurumlarmin kurumsal imaj, kurumsal itibar ve
kurumsal kimlik ¢aligmalarina 6zen géstermesi gerekmektedir. Nguyen ve LeBlanc
(2001)’a gore yiiksekogretim kurumlarinda yerleskenin biyiikliigi, binalarin
mimarisi, kurumun logosu, kullanilan amblemler, spor ve kiitiiphane olanaklari
imaj algisinin olusmasindaki somut girdilerdir. Yiiksekogretimde imajin
gelistirilmesi isteniyorsa 6ncelikle bu girdilerin iyilestirilmesi ve eldeki olanaklarin
hedef kitleye dogru bir sekilde aktarilmasi gerekmektedir. Hedef kitleye eldeki
imkanlarin aktarilmasinda c¢agin getirdigi kolayliklardan da faydalamilmalidir.
Ozellikle gelisen internet teknolojileri ve genglerin yogun olarak kullandiklari
sosyal medya iizerinden bilgilendirilme yapilmasi olumlu bir kurumsal imaj
algisina katki sunabilecektir. Boylelikle giiglii bir kimlige sahip ve tercih edilen bir
kurum olunabilir ve temel misyonlar1 olan bilim {iretme ile 6grenci yetistirme
faaliyetlerini daha etkin yerine getirebilirler.

Yiiksekogretim kurumlarmin imaj faaliyetlerini yiiriitebilmeleri igin
oncelikle nerede olduklarmi gérmeleri gerekmektedir. Bu nedenle imaj, orgiit
kiiltiiriic ve kurumsal kimlik algisim 6lgen bu c¢aligmanin 6nemli oldugu
savunulabilir. Ayrica literatiirde konunun mevcut degiskenler lizerinden ve aracilik
etkisiyle calisildigina rastlanilmamistir. Degiskenleri bir arada inceleyen teorik
caligmalar olsa da Ozellikle ampirik olarak yerli ve yabanci literatiirde benzer
calismanin olmayist konunun 6zgiin oldugunu gostermektedir. Bunun yani sira
yiiksekogretimde kurumsal kimligi 6lgmeye yonelik bir dlgek gelistirilmistir. Bu
yonleriyle calismanin ilgili literatiire Oonemli katkilar sunmasi ve gelecek
caligmalara yol gosterici olmasi beklenmektedir. Ayrica gelecek caligmalarin
kurumsal kimlik olusturmada, kurumsal itibar algisinin etkisine ve bu ikisi
arasindaki iligkide etik iklimin aracilik roliine odaklanmalar1 tavsiye edilebilir.
Calismada her ne kadar smirliliklar en aza indirmeye ¢alisilsa da Kazoleas vd
(2001)’nin de belirttigi gibi bireylerin kurumsal imaj algisi siirekli degildir. imaj
algis1 belirli bir olay, durum karsisinda veya zaman igerisinde degisebilmektedir.
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Bu nedenle ¢alismanin ilgili 6rneklem i¢in bir genelleme yapabilmesi s6z konusu
degildir. Bu durum ¢alismanin simirlilig1 olarak gosterilebilir.
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EK — 1: Kurumsal Kimlik Olgegi
1- Universitemizin agik ve anlagilir bir vizyonu vardir
2- Universitemiz, kendine mal olmus bir isme sahiptir
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3- Universitemiz, kendini diger kurumlardan ayirt eden bir logoya sahiptir
4- Universitemizin herkesce benimsenen bir misyonu vardir

5- Universitemiz, herkesge kabul goren degerlere sahiptir

6- Universitemizin kendine 6zgiin bir mimarisi vardir

SUMMARY

As societies and individuals also, institutions have their own beliefs,
behaviors, values, and cultures. This culture gives institutions an identity and
shapes the image of their stakeholders. Today, it is imperative to develop a
recognizable image and a positive reputation for the sustainability of organizations
in sensitive business environments. Gray and Balmer (1998) defined the corporate
image as "the immediate mental picture that audiences have of an organization."
The corporate identity is defined by Hatch and Schults (2002) as “reality and
unigueness of an organization." When we look at the organizational culture, it is
noteworthy that the members of an organization are composed of values, beliefs,
and assumptions they have in common with their works, institutions, and
colleagues (Abratt and Kleyn, 2012).

Service quality in higher education institutions depends on the quality of
teaching staff, learning resources, the physical environment, and the students
themselves. Students often visit their campus several times a week for lectures and
seminars. Even most of the students live in dormitories on the campus. Thus, the
size, location, and attractiveness of the campus can be very effective in determining
the choice of university. In this context, only the physical environment of the
campuses is not enough to reflect and support the learning process. These physical
environments must also reflect the specific values and aspirations of the
stakeholders of the university. As it is understood from this point of view, the
architecture and position of the university are also a part of the corporate identity.
However, the vision, mission, and values of the university are considered as the
other elements which make up the identity.

In recent years, with the increasing number of higher education institutions
in Turkey, their image, reputation, corporate identity, and the circumstance of
organizational cultures have begun to be discussed. Some circles advocated the
indecency of an increase in the number of universities, while others tried to explain
the necessity. The reason for these discussions is the image perception of
established universities. It is believed that these debates will end when new
universities have a strong identity and image in public. In this context, in the study,
we focused on the relationship between corporate image and identity and the role
of organizational culture in this relationship.

In this study, it is aimed to reveal the relationship between organizational
culture and corporate identity variables, which have been proven in the literature
that these two closely associated with the corporate image. It is considered that the
organizational culture has a mediating effect between corporate image and
corporate identity relationship. Structural Equation Modeling (SEM) based on
quantitative data analysis was used to test this multiple causality relationship.
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According to the analysis conducted in the research, it is concluded that the
corporate image perception has an essential place in the creation of corporate
identity and the organizational culture mediates this relationship. While there are
different ways of creating corporate identity, the most common method involves
positioning a company or an organization in a distinctive way from others through
symbols, metaphors, and stories. And while making this positioning, the image of
the institution has a significant contribution. This has also been proven empirically
in the study. In addition, it has been observed that besides the image perception,
organizational culture contributes considerably to gain a corporate identity.

Higher education institutions need to see where they are first in order to
carry out their image activities. Therefore, it can be argued that this study, which
measures the perception of image, organizational culture, and corporate identity, is
valuable. Besides, it was not found in the literature that the subject was studied
through existing variables and mediation effects. Although theoretical studies are
examining the variables together, empirically, there is no similar study in the
domestic and foreign literature, and this shows that the subject is original in this
way. Besides, a scale for measuring corporate identity in higher education was
developed. With these aspects, the study is expected to provide outstanding
contributions to the related literature and to guide future studies.
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