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Ozet

Kurumsal itibar bir kurumla ilgili insanlarin zihninde olusan olumlu veya olumsuz yargilarin
bltinuni icermektedir. Bu calismada, icinde bulunduklari toplumun Gniversiteleri nasil
algiladiklart ve bu alginin altinda yatan temel dinamikler kurumsal itibar kurami ile
irdelenmeye calisilmistir. Bu ama¢ dogrultusunda Mus Alparslan Universitesi (M$U) dzelinde
nicel bir arastirma gerceklestirilmistir. Arastirmaya veri toplamak icin MSU’nin  dis
paydaslariyla bir anket c¢alismasi uygulanmistir. Arastirmada Universitenin paydaslari
konumunda olan lise 6grencileri, 6zel sektdr ve kamu ¢alisanlari, esnaflar gibi cesitli cevreler
orneklem olarak secilmistir. Toplanan verilerden elde edilen bulgulara gére paydaslarin
Universiteyi nasil algiladiklarinin ortaya konulmasi amaglanmistir. Bu baglamda tiniversitenin,
kurumsal itibarin alt boyutlarindan olan sosyal sorumluluk boyutu yéniyle en yiiksek itibara
sahip oldugu ve genel anlamda halk nezdindeki itibarinin olumlu oldugu sonucuna
ulasiimugtir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal itibar, imaj, Yiiksekdgretim, Universiteler
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REPUTATION IN HIGHER EDUCATION: A LOOK AT THE UNIVERSITY THROUGH THE EYES
OF THE PUBLIC

Abstract

In this study, how the universities are perceived by the societies and the basic dynamics
underlying this perception were analyzed through the institutional reputation theory. For
this purpose, a quantitative study was carried out on Mus Alparslan University (MSU). A
survey study was conducted with MSU's external stakeholders to collect data. It was aimed to
reveal how the stakeholders perceive the university according to the findings of the collected
data. In this context, it was concluded that the university has the highest reputation in terms
of social responsibility dimension which is one of the sub-dimensions of corporate reputation
and that its reputation in public is positive in general.

Keywords: Corporate Reputation, Image, Higher Education, Universities

GiRIg

Kurumsal itibar1 ortaya koymaya yonelik yapilan ¢aligmalarin digerlerine gore farklilik
gosterdiklerini belirtmek gerekir. Clinkii diger kuruluslarca yapilan calismalar belirli kriterler
dahilinde degerlendirmeye tabi tutularak bir siralama seklinde gerceklesirken; kurumsal itibar
caligmalar1 daha ziyade kuruluslarin nasil olduguyla degil insanlarin bu kuruluslar: nasil gérdiigiinii
ortaya koymaya caligmaktadir. ilk bakista bu durum gercek¢i degilmis gibi goriinse de aslinda
giinimiiz degisen kosullarinda ne kadar 6nemli oldugu asikardir. Ciinkii insanlar artik bir iiriint,
kurumu, kurulusu, markay: tercih ederken yalnizca fiyat, performans, fayda gibi kriterlerle
ilgilenmemektedir. Bunun yani sira kurumun imaji, insanlarin goziindeki pozisyonu, tasidig
degerleri vb. unsurlara da 6nem vermektedir. Tiim bu degiskenler ise kurumun itibarin1 ortaya
koymaktadir. Bu durumu agiklamak gerekirse; ayni kaliteye sahip iki markadan biri daha ¢ok tercih
edilirken digerinin neden daha az tercih edildigini hi¢ diisiinditk mi? Iste agiklama bu sorunun
cevabinda yatmaktadir. Ayni ¢iktiya sahip olacagimiz zaman firmalardan birini tercih ediyoruz. Bu
durum tiiketiciye psikolojik bir fayda saglamaktadir aslinda. Hatta zaman zaman maddi olarak daha
pahali olani dahi tercih ettigimiz olabiliyor. Bunun temel sebebi o markanin tasimis oldugu
itibardir. Bu itibar1 saglamanin birden fazla yolunun oldugunu da belirtmek gerekmektedir. Kimi
bir markaya ait bir Griiniin tiiketilmesinin daha prestijli olduguna inanirken, kimi degerler
acisindan markay1 kendine yakin gordiigii icin tiiketebilir ya da bir baskasi inanglar1 dogrultusunda

bir markayi tercih veya reddedebilir.

Kurumsal itibarin yiikseltilmesinin yalnizca kar amaci giiden firmalarin yiiriitmesi gereken bir
faaliyet olmadigini belirtmek gerekmektedir. Kar amaci giitsiin veya giitmesin her tiirlit kurumun
halk nezdinde bir itibara sahip olmasi beklenmektedir. Ciinkii arzin gayet arttifi giiniimiiz
diinyasinda talep edenlerin tercih edebilecegi bir¢ok alternatif bulunmaktadir. Yiksekogretim
kurumlar1 agisindan tercih edilebilirligin yalnizca 6grencilerle sinirli olmadigini da belirtmek
gerekir. Yetenekli ogrencilerin bir tiniversiteyi talep etmesinin 6nemli oldugu kadar, basarili
akademisyenlerin bir tiniversitede calismak istemesi de sahip olunan itibarla ancak mimkiin

olabilir.

Bu calismada iiniversitelerin kurumsal itibar1 Mus Alparslan Universitesi (MSU) 6zelinde
tartiglmaya calisilmistir. Bu baglamda Mus Alparslan Universitesinin kurumsal itibar algisinin

nicel aragtirma yontemlerinden anket teknigi kullanilarak ortaya konulmasi: amaglanmigtir. Caligma
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iki béliimden olusmaktadir. Ik boliimde kurumsal itibar kavrami teorik cercevede ele alinmustir.
Ikinci boliimde ise Mus Alparslan Universitesi'nin dis paydaslariyla gergeklestirilen nicel bir
arastirmaya yer verilmistir. Arastirmada iiniversitenin paydaslar1 konumunda olan lise 6grencileri,
Ozel sektdor ve kamu calisanlari, esnaflar, ev hanimlar1 gibi ¢esitli cevreler 6rneklem olarak

secilmistir.

1. KURUMSAL iTiBAR KAVRAMI

Kurumsal itibar (Corporate Reputation) 1950’1i yillarda kullanilmaya baslanmig (Balmer, 1998)
bir kavram olmasina ragmen gerek akademide gerekse de is diinyasinda giincelligini koruyan bir
konudur. Kurumsal itibarin biiylik bir 6neme sahip olmasina karsin, derin bir kavramsallagmadan
hala yoksun oldugunu sdylemek miimkiindiir (Adeosun ve Ganiyu, 2013). Bu durumun da bir
sonucu olarak kurumsal itibarla ilgili literatiirde net bir tanima rastlamak miimkiin degildir. Buna
karsin akademik anlamda en biiylik gelisme olarak Fombrun ve Shanley’nin (1990) ¢aligmasiyla
konunun hiz kazanmustir. Pratikteki en biiytik gelisme olarak 1997 yilinda yine Charles Fombrun ve
Cees Van Riel tarafindan itibar Enstitiitsii’niin (Reputation Institue) kurulmasi gosterilebilir. Itibar
Enstitlisii’niin arastirmalari The Economist, Forbes, Fortune, Time, Bloomberg, Information Week,
NY Times ve The Wall Street Journal dahil olmak iizere diinyada onde gelen yayin organlar
tarafindan kurumsal itibar yonetimi i¢in yetkili bir kaynak olarak kabul edilmektedir. Bu 6nemli
adimlarin ardindan kurumsal itibarla ilgili ciddi akademik caligmalar yapilmaya baslanmistir ve
kurumsal itibar kavrami halen gelismekte olan bir kavram olarak gerek gesitli kurumlarin gerekse

de akademi ¢evrelerinin dikkatini gekmeye devam etmektedir.

Yonetim alanindaki popiilerligi Fombrun ve Shanley (1990) caligmasiyla hiz kazanmaya
baslayan kurumsal itibar, daha sonralar1 yine Fombrun ve c¢alisma arkadaglar1 (2000) tarafindan
gelistirilen itibar Olcegidir (RQ- Reputation Quotient, 2000). Bu 0Ol¢ek kullanilarak yapilan

arastirmalar firmalara kurumsal itibarlar1 hakkinda somut veriler sunmustur.

Kelime anlami olarak bakildiginda itibar i¢in, insanlarin birisi ya da bir sey hakkinda onlarin
gecmisteki davranis ya da karakterlerine iliskin sahip olduklari goriislerin toplami seklinde bir
tanim karsimiza ¢ikmaktadir (Cambridge, 2019). Tirk Dil Kurumu sézligi itibar sézciiglinii
“sayginlik” olarak tanimlamistir (TDK, 2019). American Heritage Dictionary ise itibari, “bir varlik
ya da kisi i¢in, kamu tarafindan benimsenen ya da savunulan genel bir yarg1” olarak ifade etmistir
(AHD, 2019). Kisisel itibar kavrami i¢in “inanglarin birlikteligi, algilar ve bir grubun igerisinde yer
alan bir birey icin sahip olunan degerlendirmeler” tarzinda bagkaca anlamlandirmalar da mevcuttur
(Anderson ve Shirako, 2008, p. 320).

Literatiirde kurumsal itibarla ilgili bir¢ok tanimlamaya rastlamak mimkiindiir. Goldberg ve
Hartwick (2003) ile Miles ve Covin (2002) kurumsal itibar1 maddi olmayan, manevi degeri olan bir
kaynak seklinde tanimlarken, Zyglidopoulos (2001) kurumla ilgili sahip olunan bilgi ve bu bilgi
neticesinde olusan duygular kiimesi, Fombrun (2001) ise ekonomik bir varlik olarak tanimlamaistir.
Spence (1974) rekabetci bir siirecin sonucunda ortaya ¢iktigina dikkat ¢ekerken, Larkin (2002) ile
Balmer ve Gray (1999) nitelikleriyle ilgili bir deger yargisindan ibaret oldugu vurgusunu yapmustir.
Benzer sekilde Lewellyn (2002) bir sirket veya kurum hakkindaki paydaslarin degerlendirmesinden
ibaret oldugunu belirtmistir. Kurumsal itibara Post ve Giffin (1997) goriislerin, algilarin ve
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tutumlarin toplami seklinde bir genelleme yaparken; Hanson ve Stuart (2001) literatiirde sik¢a
birbiri yerlerine de kullanilan imaj kavramiyla ilintileyerek itibari, zaman igerisinde olusan imaj
seklinde tanimlamis, Yoon vd. (1993) ise ge¢misin 6nemine de vurgu yaparak ge¢mis olaylarin
tarihini yansittigini iddia etmislerdir. Ayrica Mouritsen (2000) kavrama negatif yaklasarak; “hurda
bir belirsizlik toplulugu” seklinde bir tanimlama getirmistir.

Konuyu ekonomik boyutuyla ele alan Fombrun (2001), 6zel bir durumda bir kurumun
muhtemel davraniglarini tanimlayan o6zellikler ve isaretler olarak tanimlamistir. Kurumsal itibar
kavramina politik ve stratejik giic penceresinden bakan aragtirmacilar (Den Hond vd., 2014; C. J.
Fombrun, 2001; Mahon, 2002) kavrami, rakipler icin taklit edilmesi, kazanilmasi ve elde edilmesi
zor olan maddi olmayan ve engellerin asilmasinda hareketlilik yaratarak siirekli rekabet avantajt
saglayan degerler seklinde tanimlamiglardir. Van Riel ve Fombrun (2007) kurumsal itibar1 iletisim
yoniyle ele alarak, birden ¢ok yap: tasiyla kurulan isletmelerin iliski kurmalar1 vasitasiyla da
gelistigine dikkat c¢ekmislerdir. Sosyolojik olarak ise itibar, kurumsal ¢evrede paydaslarin
paylasimlariyla meydana gelen firmalarin iliski kurmalarindan kaynaklanan sosyal bir yap1 olarak

tanimlanmustir (Sherman, 1999).

1.1. Kurumsal itibarin Onemi

Iyi bir kurumsal itibarin deger yaratma potansiyeli vardir. Bu nedenle kurumlar igin kritik bir
Ooneme sahiptir. Ayica rakiplerin itibarin soyut karakter yapisini kopyalamalar1 olduk¢a zor
oldugundan, itibar kurumlar i¢in Ozgiin bir deger yaratmaktadir (Roberts ve Dowling, 2002).
Kurumsal itibar, kisisel paydaslarin fikirleri dogrultusunda yapilan ve séylenen her sey ile sekillenir.
Giiglii itibara sahip bir kurum i¢in; diriist, giivenilir, sorumlu, hesap verebilir ve kalite bilincine
sahip oldugu soylenebilir (Ettenson ve Knowles, 2008). Bir kurumun itibary; mevcut ve gelecekteki
stratejik yoniinii, sirketin hayattaki inis ve ¢ikislarinda ve basarisini yansitan bir ayna gibidir. Ayrica
bu ayna bir miknatis gérevi de istlenebilir. Yani insanlar gordiiklerinden ve duyduklarindan
hoslanirsa, o kurumu desteklemeye baslarlar. Boylece itibar, kuruma daha ¢ok ilgi ve dolayisiyla
kaynak cekebilir (C. J. Fombrun ve Van Riel, 2004). Boylelikle kurumsal itibar, kurumun stratejik

konumlandirmasini da etkileyebilir.

Kurumsal itibar, kurum ile toplum arasindaki degerlerin etkilesiminden olusmaktadir
(Sherman, 1999). Bu yoniyle gilicli bir itibar kriz anlarinda, sivil toplum kuruluslarindan
gelebilecek negatif tepkileri, krizlerden az etkilenmeyi veya krizin firsata dontigmesinde etkin olarak
kullanilabilir (Karayel Bilbil vd., 2013). Ayrica giicli bir itibar algis1 kamuoyunun giivenini
giclendirmek, paydas belirsizligini azaltmak, rekabeti gelistirmek ve kurumu kriz ve tehdit

zamanlarinda izole etmek i¢in oldukga etkili bir aragtir (Vidaver-Cohen ve Bronn, 2015).

Tim bu faydalar ile birlikte iyi bir itibar; yeni firsatlari, nitelikli isgiicindi, musterileri ve
yatirimcilar: ¢eker (Fombrun ve Riel, 2004). Bununla birlikte iyi bir itibar ve imaj, personel
aliminda ve personeli tutmada da yardimci olur (Marconi, 2002). Giintimiiz kurumlar
distiniildigiinde nitelikli is glictiniin bulunmasi ve elde tutulmasi olduk¢a dnemli oldugundan (Noe

vd., 2006) kurumsal itibar kavraminin bu yoni de olduk¢a 6nemlidir.
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1.2. Yiksekogretim kurumlarinda itibar ve paydaglar

Yiiksekogretimde kurumsal itibar kavrami 1970°li yillarin baglarindan itibaren giindeme
gelmeye baglamistir. Bu donemden sonra yapilan arastirmalarin birgogunda olumlu itibarin,
kurumun basarisina katkida bulundugu sonucuna ulasilmistir (E. Y. Isik, 2011). Kurumun itibar
uzun bir siire boyunca yaptiklar: eylemlerle insa edilmesine ragmen, ¢ok kirilgandir (Nguyen ve
Leblanc, 2001), bu bakimdan kurum alacag kararlarda ve gerceklestirecegi eylemlerinde paydas
beklentilerini gozetmelidir. Yiiksekogretim kurumlari da rekabet edebilirliklerini korumak ve
gelistirmek icin yeni stratejiler uygulamalarinin yaninda kurumsal itibarlarini gelistirmeleri ve
korumalar1 gerekmektedir (Melewar ve Akel, 2005; Steiner vd., 2013). Bunun temelinde
iniversitelere yonelik talebin artmasi, kamu kaynaklarindan daha fazla yararlanma istegi, taninmis
ve alaninda uzman Ogretim elemanlarinin iiniversiteye kazandirilmak istenmesi, uluslararas
anlasmalar yapilabilmesi ve en 6nemlisi basarili 6grencilerin tercih ettigi bir tiniversite olma istegi

yatmaktadir.

Yiiksekogretimdeki degisimler oldukga hizli gerceklesmektedir. Ancak itibar gelisimi ayn1 hizda
degildir. Fakat tiniversitelerin iyi bir itibar elde edebilmeleri i¢in degisimlere cabuk adapte olmalar1
gerekmektedir (Nguyen ve Leblanc, 2001). Yiiksekogretim kurumlarinin tercih edilmesini etkileyen
faktorlerin basinda da kurumsal itibarlari gelmektedir. Nitekim o6grencilerin tercih zamani
kiyaslama yapmalari i¢in tiniversitelerin itibar raporlar: ve siralamalar: 6nemlidir (Soutar ve Turner,
2002).

Yiiksekogretim kurumlarinda itibar, “bir tniversitenin varolus sebebini olusturan konularda,
lizerine diigen gorevleri yerine getirme noktasinda ne olglide basarili oldugunun paydaslar
tarafindan degerlendirilmesi siirecidir” (Oncel ve Sevim, 2014, p. 144). Paydaslarin kurumsal itibar
acisindan goris ve diislincelerini agiklayabilmeleri kurum igin 6nemli bir geri bildirim araci ve yol
gostericidir. Bu agidan kurumsal itibar hem paydaglar1 etkilemekte hem de paydaslardan
etkilenmektedir. Bagka bir deyisle icinde bulunulan veya hizmet alinan kurumun itibari, paydaslarin
imajlarin1 da olumlu ve olumsuz olarak etkileyebilmektedir (Dolphin, 2004). Matuleviciene ve
Stravinskiene (2015)’e gore tim paydaslarin kurumsal itibar gelisim siirecine déhil edilmesi
gerekmektedir. Ciinkii paydaslar, aldiklar: kararlarla (boykot, kaynaklarin kisilmasi, vb.) kurumun
imajin1 ve itibarin1 dogrudan etkileyebilmektedirler. Gotsi ve Wilson (2001), yaptiklar1 ¢alismada
kurumun, paydaslarla iletisim kuran her biriminin, departmaninin ve ¢alisanlarinin eylemlerinin
kurumsal itibar1 etkiledigini belirtmislerdir. Bu sayede paydaslar firmanin belirli bir durumda nasil

hareket edecegi konusunda beklentiler gelistirebilecektir (Dolphin, 2004).

Paydas, bir kurumun ve kurulusun hedeflerine ulasmasin: etkileyebilecek veya bu hedeflerden
etkilenebilecek grup veya bireyler olarak tanimlanabilir (Mainardes vd., 2010). Sekil 1’de egitim

kurumlarinin paydaslar1 gosterilmektedir.
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Kaynak: (Naude ve Ivy, 1999, p. 128)

Bir iirtin veya hizmeti satin almadan veya kullanmadan 6nce onun hakkinda detayl bir bilgiye
veya giivene sahip olamayiz. Insanlarin bu noktada ilgili tiriin ve hizmeti giivenilir bir sekilde almasi
ve tercih edebilmesi i¢in, kafalarindaki sorular1 cevaplayabilmek adina iiriinii veya hizmeti iireten
sirketin itibarina giivenirler. Egitim alma veya bir egitim kurumunda ¢alisma istegi de bu durumdan
bagimsiz dusiinilemez. Yiksekogretim kurumlari da egitim sektoriinin  en  Onemli
aktorlerindendirler. Iyi itibara sahip iiniversiteler paydaslar tarafindan tecriibe edilmeden de
itibarlar1 sayesinde tercih edilebilmektedirler. Bu nedenle kurumsal itibar algilarinin 6lgtilmesi ve
halk nezdindeki durumunun ortaya konulmas: 6nemlidir. Bu gergekten hareketle yapilan arastirma

yontem kisminda verilmistir.

2. YONTEM

Arastirmaya veri toplamak i¢in Mus Alparslan Universitesinin dis paydaslariyla bir anket
calismas1 yapimistir. Bu baglamda paydaglara iki boliimden olusan bir anket uygulanmistir.
Uygulanan anket formunun ilk kisminda katilimcilarin demografik bilgilerini 6grenmeye yonelik
sorular yer almigtir. Ikinci kisimda ise kurumsal itibar algilarini 6lgmeye yonelik Fombrun,
Gardberg ve Sever (2000) tarafindan gelistirilen, 5 boyuttan ve 26 ifadeden olusan ve bir¢ok diger
calismayla (M. Isik vd., 2016; M. Isik ve Zincirkiran, 2016) gegerliligi ve giivenirligi test edilmis olan
kurumsal itibar 6l¢egi ilgili 6rnekleme uyarlanarak kullanilmistir. Kullanilan 6l¢egin tiirti ise Likert
tipi 5li olcektir. Olgek araliklari 1-Hi¢ Katilmiyorum 2-Katilmiyorum 3-Kismen Katiliyorum
4-Katiliyorum 5-Kesinlikle Katiliyorum seklinde puanlandirilmistir.

Arastirmanin anakiitlesini Mus il merkezi ve ilcelerinde ikamet eden 15 yas tstii bireyler

olusturmaktadir. TUIK verilerine gére anakiitle 260040 kisidir. Bu rakam {izerinden %5 giiven
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aralig1 diizeyine goére Orneklem biiyiikligli 384 olarak hesaplanmistir (Cohen vd., 2002, p. 94).
Ankete tabakali 6rnekleme yontemine gore segilen 449 kisi katilmistir. Tabakali 6rnekleme, sinirlar
belirlenmis bir evrende alt tabakalar veya alt birim gruplarinin var oldugu durumlarda kullanilir
(Yildirim ve Simsek, 2005). Arastirma Mus il merkezi ve ilgelerinde gerceklestirildigi icin bu
ornekleme yonteminin uygun olduguna karar verilmistir. Buna gore Mus il merkezi ve ilgeler alt
gruplar1 (alt tabakalari) olusturmugstur. Alt gruplar belirlenirken niifus yogunlugu baz alinmistir.
Her il¢enin toplam niifusa orani ayni zamanda her tabakadaki 6rneklem oranina esittir (+ %5).
Orneklem biiyiikliigii hesabi da goz 6niinde bulunduruldugunda, 6rneklemin anakiitleyi temsil

ettigi varsayilmistir.

Arastirmaya veri toplamadan 6nce kullanilan 6l¢ek i¢in etik kurulu raporu alinmistir ve bir
pilot uygulama yapilmistir. Olgegin anlagilirhg, gecerliligi ve giivenilirligiyle ilgili bir problem
olmadigina kanaat getirilerek nihai uygulamaya gecilmistir. Yiizytize goriismek suretiyle 4 anketor
tarafindan veriler toplanmistir. Elde edilen verileri analiz etmek ig¢in ise SPSS 24 programi
kullanilmigtir ve %95 giiven diizeyi ile calisilmigtir. Olgek puanlari icin yapilan normallik testi
sonuglarina goére Olgeklerin normal dagilim gosterdigi goriilmiistiir o nedenle karsilagtirma

analizlerinde parametrik (t-testi, ANOVA, Pearson Korelasyon) istatistiki yontemler kullanilmistir.

Aragtirmada MSU’niin kurumsal itibar algisini etkiledigi diisiiniilen degiskenlerden hareketle
test edilmek tizere agagidaki hipotezler olusturulmustur;
Hi: Kurumsal itibar algisi cinsiyete gore farklilik gosterir
Hz: Kurumsal itibar algis1 medeni duruma gore farklilik gosterir
H3: Kurumsal itibar algis1 yasa gore farklilik gosterir
Ha4: Kurumsal itibar algis1 egitim durumuna gore farklilik gosterir
Hs: Kurumsal itibar algis1 meslege gore farklilik gosterir
He: Kurumsal itibar algis1 dogum yerine gore farklilik gosterir
H7: Kurumsal itibar algis1 MSU’de bulunma durumuna gére farklilik gosterir
Hs: Kurumsal itibar algis1t MSU personelini tanima durumuna gére farklilik gosterir
Ho: Kurumsal itibar algisi ikamet yerine gore farklilik gosterir
Hio: Kurumsal itibarin alt boyutlar: birbirleri ile iligkilidir
2.1. Verilerinin Analizi

Aragtirma verilerinin analizine gegmeden 6nce katilimcilara ait demografik bilgiler Tablo 1°de
verilmigtir.

Tablo 1. Dis Paydaglarin Demografik Bilgileri

Say1 Yiizde
Cinsiyet Kadin 163 36,3
Erkek 286 63,7
Toplam 449 100
Medeni Durum Evli 180 40,1
Bekar 269 59,9
Toplam 449 100
Yas 20’den az 135 30,1
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20 - 29 yas 185 41,2
30 - 39 yas 91 20,3

40 - 49 yas 31 6,9

50 - 59 yas yas ve ustu 5 1,1

60 yas ve Uzeri 2 0,4

Toplam 449 100

Egitim Durumu [Ikogretim 28 6,2
Lise 214 47,7

On Lisans 44 9,8

Lisans 143 31,8

Yiuksek Lisans 18 4,0

Doktora 2 0,4

Toplam 449 100
Meslek Kamu Caligan 170 37,9
Ozel Sektor Calisani 54 12,0

Esnaf 77 17,1

Serbest Meslek 9 2,0

Ogrenci 135 30,1

Ev Hanim 4 0,9

Toplam 449 100
Universitede Bulunup  Evet 298 66,4
Bulunmama Durumu  Hayir 151 33,6
Toplam 449 100

Calisan Taniy1p Evet 220 49,0
Tamimama Durumu  Hayir 229 51,0
Toplam 449 100

Dogum Yeri Mus 340 75,7
Diger 109 24,3

Toplam 449 100

Ikamet Yeri Mus Merkez 201 44,8
Haskoy 107 23,8

Korkut 45 10,0

Bulanik 66 14,7

Varto 30 6,7

Toplam 100

Tablo 1 incelendiginde en dikkat ¢eken detayin ev hanimlarinin katiliminin az oldugudur. Bu
durumun temel nedenleri, dncelikle ev kadinlarinin sahada ¢ok fazla goriilmemeleri gosterilebilir,
diger yandan evlere ulasildiginda ise ¢ogunlukla anketimizi cevaplandirmay: reddettikleri goze
carpmustir. Tablodaki diger bir 6nemli detay olarak tiniversitede bulunma durumu gosterilebilir.
Katilimcilarin %66,4’t bir vesileyle Mus Alparslan Universitesinde bulunmus durumdalar. Bu da
tiniversitenin aslinda halka ne kadar agik oldugunun bir gostergesidir. Yine benzer bir detay olarak
katilimcilarin yaritya yakininin tniversite personelinden tanidiklari oldugu gézlemlenmistir. Bu

durum da tiniversitenin kentin istihdami agisindan ne kadar 6nemli oldugunun bir géstergesidir.

2.2. Kurumsal Itibar Olgegi Faktor ve Giivenilirlik Analizleri

Olgegin yap1 gegerligini istatistiksel olarak tespit etmek i¢in agimlayic1 faktor analizi (AFA)
teknigi kullanilmaktadir. Olcegin 6ncelikli olarak, faktor analizine uygun olup olmadigini anlamak
amactyla KMO (Kaiser Mayer Olkin) ve Bartlett testi yapilmaktadir. KMO katsayis1 6rneklemin
buytklagiini test etmek icin hesaplanmaktadir. Kaiser, bulunan degerin 1’e yaklastikca mitkemmel,

.50’nin altinda ise kabul edilemez (.90’larda mitkemmel, .80’lerde ¢ok iyi, .70’lerde ve. 60’larda vasat,
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.50’lerde kotii) oldugunu belirtmektedir (Tavsancil, 2010). Kurumsal itibar algisin1 6l¢gmeye yonelik
kullanilan 6l¢ege iliskin faktor analizi degerleri; KMO = 0,951; X* = 7160,144; p = ,000<0,05
bulunmugstur. Buna goére olgegin KMO degerinin mitkemmel oldugunu séylemek miimkiindiir.

Olcek maddelerine iliskin detayl bilgiler Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2. Kurumsal itibar Olcegi Faktor Analizi
BOYUTLAR
Duygusal Yo6netim . Sosyal
I[FADELER Cekicilik  Kabiliyeti Stratejikdik fmaj Sorumluluk
DC1 ,809
DC3 ,780
DC4 ,766
DC5 ,709
DC2 ,568
YK2 »776
YK3 »752
YK4 ,696
YK1 ,646
YK5 ,645
S4 ,675
S2 ,660
S3 ,658
S1 ,321 »579
15 »793
12 ,681
I3 ,616
I1 ,328 »379
14 ,409 539
SS3 »777
SS5 ,768
SS1 751
SSe6 ,410 »733
SS4 ,718
SS2 »702
KMO = 0,951; x*> = 7160,144; p = ,000

Tablo 2’de goriildigt gibi kurumsal itibar 6lcegi yapilan faktor analizine goére bes boyuttan
olusmustur. Bu boyutlar Fombrun, Gardberg ve Sever’in (2000) ¢aligmalarindaki gibi; “Duygusal
Cekicilik, Yonetim Kabiliyeti, Stratejiklik, Imaj ve Sosyal Sorumluluk” olarak isimlendirilmis ve
sirastyla “DC, YK, S, I, SS” olarak kodlanmistir. Tablo’dan da anlagilacag: tizere ifadelerin timii

orijinal ¢aliymadaki yerlerini korumasinda karsin; stratejiklik boyutunun birinci ifadesi, imaj
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boyutunun birinci ve dordiincii ifadesi ile sosyal sorumluluk boyutunun altinci ifadesi diger
boyutlara ,3007n iizerinde benzesim gostermistir. Fakat kendi boyutlarinda daha yiiksek faktor
yiklerine sahip olduklarindan tiim ifadeler kendi boyutlari igerisinde degerlendirmeye tabi
tutulmuglardir. Kurumsal itibar alt boyutlarindan duygusal ¢ekicilik; bir kuruma yonelik giiven,
aidiyet ile hayranlik ve saygi duymayi, yonetim kabiliyeti; mitkemmel liderlik, iyi bir yonetim
kadrosu, iyi yonetilme, karizmatik yOneticiler ve vizyonerligi, stratejiklik; yeniliklere agik olma,
gelecekte biiylime potansiyelinin yiiksek olmasi ve yiiksek kalitede hizmetler sunmayi, imaj;
kurumun rakiplerinden farkli olmasi, kendine 6zgii is yapma usullerinin olmasi, benzersiz hizmetler
sunmay1 ve sosyal sorumluluk; faydali etkinliklerin desteklenmesi, gevresel duyarliliga sahip olmayzi,
calisanlara deger vermeyi ve bir orgiitlin insanlara davraniginda yiiksek standartlara sahip olmasini
ifade etmektedir (Fombrun vd., 2000: 246-253). Calismanin geri kalaninda bu isimlendirme ve

kodlamalar esas alinarak analizler yapilmistir.

Tablo 3. Kurumsal itibar Olgegi Giivenilirlik Analizi

Cronbach's Alpha Madde Sayis1
Duygusal Cekicilik ,713 5
Yonetim Kabiliyeti ,878 5
Stratejiklik ,875 4
Imaj ,843 5
Sosyal Sorumluluk ,923 6
TOPLAM ,950 25

Tablo 3’de dis paydaslara uygulanan kurumsal itibar dlgeginin giivenilirlik analizi sonuglar:
verilmistir. Olgegin alt boyutlarinin ,713 ile ,923 arasinda Cronbach’s degerler aldig1 goriilmiistiir.
Tim boyutlar: agiklayan toplam Cronbach’s degerinin ise ,950 oldugu tespit edilmistir. Buna gore
6lcek boyutlarindan sosyal sorumluluk’un cok yiiksek, yonetim kabiliyeti, stratejiklik ve imaj
boyutlariin yiiksek, duygusal ¢ekicilik boyutunun ise orta diizeyde giivenilirlige sahip oldugu

bulgulanmustir.

Bu béliimde Mus Alparslan Universitesi’'nin dis paydaslariyla ilgili gelistirilen hipotezler test
edilmistir. Kargilastirma testlerine ge¢gmeden Once ¢oklu normallik testi yapilmistir. Yapilan
normallik testi sonuglar1 Tablo 4’de verilmistir.

Tablo 4. Dis Paydag Kurumsal itibar Olgegi Normallik Testi Sonuglart

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Statistic df Sig.  Statistic df = Sig.
Duygusal Cekicilik ,093 449 ,000 ,981 449 ,000
Yonetim Kalitesi ,094 449 ,000 ,972 449 ,000
Stratejiklik ,101 449 ,000 974 449 ,000
Imaj ,102 449 ,000 973 449 ,000
Sosyal Sorumluluk ,092 449 ,000 ,960 449 ,000

Tablo 4’de goriildiigii tizere 6lgegin normal dagilimi saglamadig: tespit edilmistir. Fakat dlgek
puanlarinin garpiklik ve basiklik katsayilar1 -1,5 ile +1,5 arasinda oldugu gériildigiinden parametrik
testler kullanilmistir (Tabachnick vd., 2007).
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Dis paydaslarin Olgegin alt boyutlarina verdigi cevaplar Sekil 2’de verilmistir. Buna gore
katilimcilarin, M$U’niin sosyal sorumluluk boyutu acisindan algilarinin en yiiksek oldugu
gorilmektedir. Ayn1 zamanda genel itibariyle algilarinin ortalama deger olan 3’e yakin oldugu
goriilmiistiir. Algi ortalamalar1 biyiikten kiiglige sirasiyla; sosyal sorumluluk (3,29), duygusal
cekicilik (3,21), imaj (3,1) stratejiklik (3,06) ve yonetim kabiliyeti (2,89) olarak bulgulanmustir.

Duygusal Cekicilik Yonetim Stratejiklik imaj Sosyal Sorumluluk
Kabiliyeti

sekil 2. Paydaslarin Kurumsal itibar Alt Boyutlari Cevap Ortalamalari

Paydaslarin Olcek ifadelerine katilma diizeyleri ise asagidaki Sekil 3’de verilmistir. Buna gore
ifadelere verilen cevaplarin ortalamasina gore en yiksek “DC3: MSU’niin ilimizde olmasindan
mutluluk duyarim” ifadesi ¢ikmistir. Bu durum iiniversite adina olduk¢a Onemlidir. Sehrin
Universiteyi benimsedigi ve universiteye sahip olmanin mutlulugunu yasadiginin gostergesi
durumunda olan bu ifadenin yiiksek ¢ikmasi ayni zamanda sahip olunan kurumsal itibarin da
gelistirilebileceginin bir kanitidir. Ciinki literatiirde duygusal gekiciligin kurumsal itibara 6nemli
katkilar sunabilecegine dair birgok ¢alisma mevcuttur (Gotsi ve Wilson, 2001; Nguyen ve Leblanc,
2001; Van Riel ve Fombrun, 2007). Ayrica sosyal sorumluluk boyutunun yiiksek ¢ikmasi da oldukga
onemlidir. Ciinkii tniversiteler kar etmek icin kurulmamistir. Ozellikle kentin ve iilkenin sosyal
yapisina katki sunma misyonuna sahip olma 6zelligi tasiyan iiniversiteler i¢in sosyal sorumluluk

algisinin yiiksek ¢ikmasi 6nemlidir.
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MSU’YU ILIMIZIN BIR PARGASI OLARAK HISSEDERIM

MSU KAMUOYU NEZDINDE TANINAN BIR UNIVERSITEDIR
MSU’NUN ILIMIZDE OLMASINDAN MUTLULUK DUYARIM
MSU’DEKI GALISANLARIN/OGRENCILERIN BIR KISMINI TANIRIM
MSU TANINAN UNIVERSITELER ARASINDA YER ALIR

MSU 1YI BIR REKTORE SAHIPTIR

MSU’NUN KALITELI BIR IDARI KADROSU VARDIR

MSU’NUN IDARECILERI KARIZMATIKTIR

MSU 1Yl YONETILEN BIR KURUMDUR

MSU SEFFAF BIR KURUMDUR

MSU’NUN KALITELI BIR EGITIM KADROSU VARDIR

MSU MODERN BIR EGITIM ANLAYISINA SAHIPTIR

MSU’NUN BUYUME POTANSIVELI YUKSEKTIR

MSU YENILIKLERE AGIK BIR UNIVERSITEDIR

MSU SAYGIN BIR KURUMDUR

MSU BASARILI AKADEMISYENLERE SAHIPTIR

MSU KAMUOYUNDA OLUMLU BIR IMAJA SAHIPTIR

MSU HAKKINDA OLUMLU GORUSLERE SAHIBIM

MSU’NUN FIZIKSEL ALANLARI YETERLIDIR

MSU GEVREYE DUYARLI BIR KURUMDUR

MSU OGRENCILERINI/GALISANLARINI UMURSAYAN BIR KURUMDUR
MSU TOPLUMSAL OLAYLARA KARSI DUYARLI BIR KURUMDUR

MSU CALISANLARININ/OGRENCILERININ GUVENLIGINI ONEMSER
MSU TOPLUMA FAYDA SAGLAYACAK PROJELERIN URETIMINI
DESTEKLER

MSU TOPLUMA FAYDALI BIREYLER YETISTIRMEYI KENDINE GOREV
EDINMISTIR

3,7

3,04

3,83

2,87

2,61

3,08

2,9

2,58

2,92

2,96

Sekil 3. Paydaslarin Kurumsal itibar Ol¢egi ifadelerine Verdikleri Cevap Ortalamalar
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Tablo 5. Cinsiyet Degiskenine Gore Kurumsal itibar Algisi

Duygusal Cekicilik

Yonetim Kabiliyeti

Stratejiklik

Imaj

Sosyal Sorumluluk

Cinsiyet N Ortalama SS t df Sig.

Kadin 163 15,5782  3,75519

-2,031 447 ,043%
Erkek 286 16,3759 4,13409
Kadin 163 14,0368 4,63458

-1,380 447 ,168
Erkek 286 14,7010 5,05229
Kadin 163 11,8758 3,50962

-1,675 383,435,095
Erkek 286 12,4921 4,13640
Kadin 163 14,9816 4,45342

-1,923 447 ,055
Erkek 286 15,8671 4,82208
Kadin 163 19,4448 5,53740

-,855 376,035,393
Erkek 286 19,9353 6,35466

Arastirmaya katilanlarin cinsiyet degiskenine gore kurumsal itibar algilar1 Tablo 5’de
verilmistir. Yapilan t-testi sonuglarina gore kadin ve erkek katilimcilar arasinda kurumsal itibarin
alt boyutlarindan duygusal gekicilik boyutu agisindan istatistiki olarak anlaml bir farklilik oldugu
tespit edilmistir (p<0,05). Buna gore erkeklerin MSU’ye karsi duygusal cekicilik algilarinin

kadinlarinkinden daha fazla oldugu goriilmistiir. Bu sonuglara gore duygusal gekicilik boyutu i¢in

H, hipotezi kabul edilirken diger boyutlar i¢in reddedilmistir.

Tablo 6. Medeni Durum Degiskenine Gore Kurumsal itibar Algist

Duygusal Cekicilik

Yonetim Kabiliyeti

Stratejiklik

Imaj

Sosyal Sorumluluk

Cinsiyet N  Ortalama ss t df  Sig.
Evli 163 16,3958 4,09207

1,338 447 ,182
Bekar 286 15,8792 3,95648
Evli 163 15,1347 4,85138

2,395 447 ,017*
Bekar 286 14,0084 4,90604
Evli 163 12,7583 3,88818

2,171 447 ,030*
Bekar 286 11,9405 3,92700
Evli 163 16,4833 4,44768

3,497 447  ,001*
Bekar 286 14,9182 4,77720
Evli 163 20,7431 5,88563

2,838 447 ,005*
Bekar 286 19,0976 6,11107

Arastirmaya katilanlarin medeni durum degiskenine gore kurumsal itibar algilar1 Tablo 6’da
verilmistir. Yapilan t-testi sonuglarina gore evli ve bekar katilimcilar arasinda kurumsal itibarin alt
boyutlarindan yonetim kabiliyeti, stratejiklik, imaj ve sosyal sorumluluk boyutlar1 agisindan
istatistiki olarak anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir (p<0,05). Buna gore her dort boyut i¢in
de evli katilimcilarin bekarlara gore daha yiiksek algiya sahip oldugu gorilmistiir. Bu sonuglara
gore H, hipotezi duygusal gekicilik boyutu igin reddedilirken; yonetim kabiliyeti, stratejiklik, imaj ve

sosyal sorumluluk boyutlari i¢in kabul edilmistir.
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Tablo 7. Yas Degiskenine Gore Kurumsal itibar Algisi

N Ortalama ss F Sig.

Duygusal Cekicilik ~ 20'den Az 135 14,8722  3,99029 7,052 ,000*
20-29 185 16,2568 4,07708
30-39 91 16,3544  3,62879
40 ve tzeri 38 18,6338 3,10287
Toplam 449 16,0863 4,01486
Yonetim Kabiliyeti  20'den Az 135 13,2259 4,94106 5,682 ,000*
20-29 185 14,7689 4,91244
30-39 91 14,4945  4,30100
40 ve tzeri 38 17,6468  4,89365
Toplam 449 14,4599 4,90997

Stratejiklik 20'den Az 135 11,6778 3,89051 2,186 ,012*
20-29 185 12,3135 4,00760
30-39 91 12,4423  3,71410

40 ve Uzeri 38 13,4218 3,54284
Toplam 449 12,2684 3,92768

Imaj 20'den Az 135 14,3407 4,72081 4,488 ,000*
20-29 185 15,7622 4,80689
30-39 91 16,0000 4,07158
40-49 31 17,2581 4,31252
50-59 5 17,6000 5,85662

60 ve tlizeri 2 24,5000 ,70711
Toplam 449 15,5457 4,70593
Sosyal Sorumluluk ~ 20'den Az 135 18,3444 5,96608 5,368 ,000*
20-29 185 19,7541 6,13926
30-39 91 20,2830 5,75196
40 ve Uzeri 38 23,2118 5,00551
Toplam 449 19,7572  6,06902

Arastirmaya katilanlarin yas degiskenine gore kurumsal itibar algilar1 Tablo 7°de verilmistir.
Yapilan Anova testi sonucunda katilimcilarin algilarinda yas degiskenine gore kurumsal itibarin
biitiin alt boyutlar: agisindan istatistiki olarak anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir (p<0,05).
Buna gore biitiin boyutlar acisindan yas arttikca MSU’niin kurumsal itibarina yonelik tutumlarinin
da arttig1 gozlemlenmistir. Burada en ¢ok goéze c¢arpan durum, iiniversitenin 6grencisi olabilme
potansiyeline sahip olan 20 yas alt1 katilimcilarin tiim boyutlar agisindan en dusiik alg1 seviyesine

sahip olmalaridir. Bu sonuglara gore H; hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 8. Egitim Durumu Degiskenine Goére Kurumsal itibar Algist

N  Ortalama ss F  Sig.
Duygusal Cekicilik Tlkégretim 28 17,7411 516330 4,777 ,000*
Lise 214 153645  4,15074
Onlisans 44 17,9659  3,98711
Lisans 143 16,1853  3,15150
Lisansiistii 20 16,4331 4,25525
Toplam 449 16,0863  4,01486
Yénetim Kabiliyeti [lkégretim 28 17,2857  4,94306 3,052 ,006*
Lise 214 13,8271  5,01797
Onlisans 44 154602  5,65478
Lisans 143 14,5769  4,26605
Lisansiistii 20 14,3730 4,34001
Toplam 449 14,4599  4,90997
Stratejiklik [kégretim 28 14,2143 4,78700 2,950 ,009*
Lise 214 11,9439 397576
Onlisans 44 12,5284  4,60258
Lisans 143 12,5641  3,26554
Lisansiistii 20 10,3889 295334
Toplam 449 12,2684  3,92768
Imaj [lkégretim 28 17,3571  5,58579 3,444 ,005*
Lise 214 14,9813  4,97879
Onlisans 44 16,7500  4,52448
Lisans 143 159720  4,04890
Lisansiistii 20 13,7481  3,05842
Toplam 449 15,5457  4,70593
Sosyal Sorumluluk ilkégretim 28 23,0982  6,89550 2,741 ,019*
Lise 214 19,2932 6,44074
Onlisans 44 20,4602  6,91853
Lisans 143 19,9108  4,96576
Lisansiistii 20 17,5128  4,00248
Toplam 449 19,7572 6,06902

Arastirmaya katilanlarin egitim durumu degiskenine gére kurumsal itibar algilar1 Tablo 8de
verilmistir. Yapilan Anova testi sonucunda katilimcilarin algilarinda egitim durumu degiskenine
gore kurumsal itibarin biitiin alt boyutlar1 agisindan istatistiki olarak anlamli bir farklilik oldugu
tespit edilmistir (p<0,05). Buna gore, duygusal ¢ekicilik boyutu agisindan doktora mezunlarinin en
yitksek algiya sahip olduklari gorilmiistiir. Yonetim kabiliyeti, stratejiklik, imaj ve sosyal
sorumluluk agisindan en yiiksek alginin ilkégretim mezunlarinda oldugu ve egitim durumu arttikga

alginin azaldig1 belirlenmistir. Bu sonuglara gére H, hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 9. Meslek Degiskenine Gére Kurumsal itibar Algisi

N  Ortalama ss F Sig.
Duygusal Cekicilik Kamu Calisan 170 16,4532 3,25258 6,109 ,000*
Esnaf 77 17,4051 4,62342
Ogrenci 135 14,5521 3,88354
Ozel Sektér Caligani ve Diger 67 16,8134 4,34522
Toplam 449 16,0863 4,01486
Yonetim Kabiliyeti Kamu Calisam 170 15,1867 4,34491 4,344 ,000%
Esnaf 77 14,9812 5,65285
Ogrenci 135 12,8533 4,75218
Ozel Sektér Caligani ve Diger 67 15,2213 4,98652
Toplam 449 14,4599 4,89967
Stratejiklik Kamu Calisan1 170 12,5515 3,40682 1,943 ,121
Esnaf 77 12,6104 4,88864
Ogrenci 135 11,4574 3,76608
Ozel Sektor Calisant 67 12,7619 4,16431
Toplam 449 12,3545 3,92768
Imaj Kamu Calisan 170 16,1824 3,87019 3,661 ,001*
Esnaf 77 16,0649 5,74305
Ogrenci 135 14,1259 4,68314
Ozel Sektor Calisant 67 16,0529 4,65392
Toplam 449 15,6881 4,70593
Sosyal Sorumluluk Kamu Calisan 170 20,2647 5,07537 3,128 ,009*
Esnaf 77 20,9513 7,50789
Ogrenci 135 18,2648 5,90035
Ozel Sektor Calisani 67 20,0043 6,15441
Toplam 449 19,7572 6,06902

Arastirmaya katilanlarin meslek degiskenine gore kurumsal itibar algilar1 Tablo 9°da verilmistir.
Yapilan Anova testi sonucunda katilimcilarin algilarinda egitim durumu degiskenine gére kurumsal
itibarin duygusal ¢ekicilik, yonetim kabiliyeti, imaj ve sosyal sorumluluk boyutlar1 a¢isindan
istatistiki olarak anlaml bir farklilik oldugu tespit edilmistir (p<0,05). Buna goére duygusal cekicilik
boyutunda en yiiksek algiya esnaflarin sahip oldugu, yonetim kabiliyeti boyutunda en yiiksek algiya
0zel sektor calisanlar: ve diger calisanlarin sahip oldugu, imaj boyutunda en yiiksek algiya kamu
calisanlarinin sahip oldugu, sosyal sorumluluk boyutunda ise en yiiksek algiya esnaf katilimcilarin
sahip oldugu goriilmistiir. Bu sonuglara gore Hs hipotezi stratejiklik boyutu i¢in reddedilirken;
duygusal ¢ekicilik, yonetim kabiliyeti, imaj ve sosyal sorumluluk boyutlari i¢in kabul edilmistir.

Tablo 10. Dogum Yeri Degiskenine Gére Kurumsal itibar Algisi
Dogum Yeri N Ortalama  ss t df Sig.

Duygusal CekicilikMus 340 16,2897 4,10526
= 1,902 447 ,058

Diger 109 15,4518 3,66437

Yonetim KabiliyetiMus 340 14,4868 5,02375
- 204 447 ,838

Diger 109 14,3761 4,55784

Stratejiklik Mus 340 12,2257 4,06133
e -,439 209,427 ,661

Diger 109 12,4014 3,49206

1maj Mus 340 15,5441 4,81221
- -012 447 ,990

Diger 109 15,5505 4,37900

Sosyal Sorumluluk Mus 340 19,7757 6,32743
e ,126 218,828 ,900

Diger 109 19,6995 5,20714
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Aragtirmaya katilanlarin dogum vyeri degiskenine gore kurumsal itibar algilar1 Tablo 10’da
verilmistir. Yapilan t-testi sonuglarina gére dogum yeri Mus olan katilimcilar ile diger illerde dogan
katilimcilar arasinda kurumsal itibarin alt boyutlar1 agisindan istatistiki olarak anlaml bir farklilik
olmadig: tespit edilmistir (p<0,05). Bu sonuglara gore Hg hipotezi reddedilmistir.

Tablo 11. M§U’de Bulunma Durumuna Gére Kurumsal Itibar Algisi

Bulunma N Ortalama ss t df  Sig.
Duygusal Cekicilik Evet 298 16,1074  4,06593
Hayir 151 16,0447  3,92514
Yonetim Kabiliyeti Evet 298 14,1468  4,93417
Hayir 151 15,0778  4,81847

, 156 447,876

-1,904 447  ,058

Stratejiklik Evet 298 12,0570  3,90648
-1,604 447  ,109

Hayir 151 12,6854  3,94899

Imaj Evet 298 15,3020  4,70433

-1,544 447  ,123
Hayir 151 16,0265  4,68750

Sosyal Sorumluluk Evet 298 19,5822 6,09372

-,858 447 391
Hayir 151 20,1026  6,02517

Arastirmaya katilanlarin MSU’de bulunma durumuna gore kurumsal itibar algilar1 Tablo 11°de
verilmigtir. Yapilan t-testi sonuglarina gore MSU’ye daha once gelen katilimcilar ile gelmeyen
katilimcilar arasinda kurumsal itibarin alt boyutlar1 agisindan istatistiki olarak anlamli bir farklilik

olmadig: tespit edilmistir (p<0,05). Arastirmanin bu bulgularina gére H; hipotezi reddedilmistir.

Tablo 12. M$U Personeli Tanima Durumuna Gére Kurumsal itibar Algisi

Per. Tannma N Ortalama  ss t df  Sig.

Duygusal Cekicilik Evet 220 16,6966 3,88288
3,189 447 ,002*

Hayir 229 15,5000 4,06033

Yonetim Kabiliyeti Evet 220 14,5636 4,96344
438 447  ,661

Hayir 229 14,3603 4,86682

Stratejiklik Evet 220 12,3125 3,92107
233 447,816

Hayir 229 12,2260 3,94215

Imaj Evet 220 15,8182 4,61026
1,203 447  ,229

Hayir 229 15,2838 4,79151

Sosyal Sorumluluk Evet 220 19,8625 6,07592
, 360 447,719

Hayir 229 19,6561 6,07396

Aragtirmaya katilanlarin MSU personeli tanima durumuna gore kurumsal itibar algilar1 Tablo
12’de verilmistir. Yapilan t-testi sonuglarina gére MSU personelini taniyan katilimcilar ile
tanimayan katilimcilar arasinda kurumsal itibarin alt boyutlarindan duygusal ¢ekicilik boyutu
acisindan istatistiki olarak anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir (p<0,05). Buna gore personel
tanidig1 olanlarin duygusal ¢ekicilik algisinin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Personelin duygusal
gekiciligi artirirken yonetim kabiliyeti, stratejiklik, imaj ve sosyal sorumluluk algisin1 artiramamasi
da beklenen bir durumdur aslinda. Clinkii diger boyutlar halk tarafindan daha objektif bir sekilde
degerlendirilebilir. Ornegin tiniversitenin sosyal sorumluluga verdigi nem veya yonetim kabiliyeti
zaten ortadadir. Personelin bu duruma sunacagi pek fazla katki yoktur. Bu sonuglara gore Hs
hipotezi duygusal ¢ekicilik boyutu i¢in kabul edilirken, diger boyutlarin tiimi i¢in reddedilmistir.
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Tablo 13. ikamet Degiskenine Gore Kurumsal itibar Algisi

Sig.
fkamet Yeri N  Ortalama SS F
Duygusal Cekicilik Mus Merkez 201 15,5311  4,22995 2,392 ,050*
Haskoy 107 16,7827 3,94240
Korkut 45 16,9778 4,13165
Bulanik 66 15,9432 3,55095
Varto 30 16,3000 3,06425
Toplam 449 16,0863 4,01486
Yonetim Kabiliyeti Mus Merkez 201 13,5510 4,98493 4,751 ,001*
Haskoy 107 14,8084 5,19077
Korkut 45 15,5111 5,01332
Bulanik 66 14,7462 4,29389
Varto 30 17,1000 2,79593
Toplam 449 14,4599 4,90997
Stratejiklik Mus Merkez 201 11,5361 3,78958 4,415 ,002*
Haskoy 107 12,5093 4,08040
Korkut 45 12,5444 4,03475
Bulanik 66 13,0720 3,74160
Varto 30 14,1333 3,63634
Toplam 449 12,2684 3,92768
Imaj Mus Merkez 201 14,8408  4,77227 3,399 ,009*
Haskoy 107 15,6262 4,67132
Korkut 45 16,9111 4,43038
Bulanik 66 15,7727 4,78393
Varto 30 17,4333 3,74795
Toplam 449 15,5457  4,70593
Sosyal Sorumluluk Mus Merkez 201 19,0634 6,11714 1,524 ,194
Haskoy 107 20,0374 6,54905
Korkut 45 20,3222 5,99043
Bulanik 66 20,2538 6,01416
Varto 30 21,4667 3,30864
Toplam 449 19,7572 6,06902

Arastirmaya katilanlarin ikamet degiskenine gore kurumsal itibar algilar1 Tablo 13’de
verilmistir. Yapilan Anova testi sonucunda katilimcilarin algilarinda ikamet yeri degiskenine gore
kurumsal itibarin duygusal gekicilik, yonetim kabiliyeti, stratejiklik ve imaj boyutlar1 agisindan
istatistiki olarak anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir (p<0,05). Buna gore iiniversitenin
duygusal gekicilik algisinin en yiiksek oldugu ilgenin Korkut, yonetim kabiliyeti, stratejiklik ve imaj
algisinin en yiiksek oldugu ilgenin ise Varto oldugu gortlmistiir. Burada en dikkat cekici detay
tiniversitenin en biyilik yerleskesi merkezde olmasina ragmen ortalama degerleri agisindan en
diisitk degerin yine merkezde ikamet edenlere ait olmasidir. Bu baglamda MSU’niin Mus merkezde
yasayan halka yonelik kurumsal itibar algisini artirmasi gerekmektedir. Bu bulgulara gore H,
hipotezi duygusal cekicilik, yonetim kabiliyeti, stratejiklik ve imaj boyutlar1 i¢in kabul edilirken;
sosyal sorumluluk boyutu i¢in reddedilmistir. Kurumsal itibarin alt boyutlar1 arasindaki iligki Tablo

14’de verilmistir.
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Tablo 14. Kurumsal itibarin Alt Boyutlari Arasindaki iliski

1 2 3 4 5

Duygusal Cekicilik Pearson Korelasyon 1 ,5657 ,5337 ,533"7 ,529”
1) Sig. (2-tailed) ,000 1,000 ,000 ,000
N 449 449 449 449
Yonetim Kabiliyeti Pearson Korelasyon 1 7197 ,6697 ,636"
(2) Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000
N 449 449 449
Stratejiklik ~ Pearson Korelasyon 1 ;7617 718"
(3) Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 449 449
Imaj Pearson Korelasyon 1 ,759”
(4) Sig. (2-tailed) ,000
N 449
Sosyal Sorumluluk Pearson Korelasyon 1
(5) Sig. (2-tailed)
N
* p<0.01

Tablo 14’e gore kurumsal itibarin alt boyutlarinin kendi aralarinda pozitif yonlii yiiksek bir
iliskiye sahip oldugu goériilmistiir. Buradan genel itibariyle kurumsal itibar algisini yiikseltmek igin
her bir alt boyutun iyi bir sekilde tahlil edilip gelistirilmesinin gerekli oldugu sonucu ¢ikarilabilir.
Ayrica arastirmanin bu bulgularina gore H,o hipotezi kabul edilmistir.

SONUC

Kamu ve 0zel tesebbiislerin giiniimiiz hizmet anlayisina ayak uydurabilmek i¢in artik yalnizca
yaptiklar: ise odaklanmaktan ¢ok daha dte misyonlari yerine getirmek durumunda kalmiglardir. Bu
misyonlar icerisinde 6nemli bir yere sahip olan ve kurumlarin yerine getirmesi artik neredeyse
zorunlu kilinan unsurlardan bir tanesi de olumlu bir itibara sahip olmaktir. Ciinkii olumlu bir
itibara sahip olmak kurumlarin ayirt ediciligi agisindan biiytik bir 6neme sahiptir. Bagka bir deyisle
ayni isi yapan, ayni kaliteyi sunan, benzer fiyatlandirmaya sahip farkli firmalardan birini tercih

etmemizin 6nemli belirleyicilerinden biri sahip olduklar: kurumsal itibarlar1 ve imajlaridir.

Gegmis yillarda bu itibarin yalnizca kar amaci giiden firmalar nezdindeki etkileri tizerinde
durulmustur. Fakat gelinen noktada imajin yalnizca kar amaci giiden firmalara degil de aym
zamanda kar amaci gilitmeyen organizasyonlar agisindan da Onemli oldugu gergegiyle
karsilagilmistir. Bu nedenle bu ¢aligmada kar amaci glitmeyen organizasyonlardan olan
tiniversitelerin; 6zelde ise Mug Alparslan Universitesinin i¢ ve dis paydaglari ile medyadaki
kurumsal itibar algilar1 ortaya konulmas1 amaglanmistir. Bu baglamda nicel bir arastirma yapilarak,
MSU’niin kurumsal itibar algisi irdelenmigtir. Yapilan arastirma sonucunda halk nezdindeki
kurumsal itibar algisinin ortalamanin tizerinde oldugu sonucuna ulagilmistir. Ayrica halk nezdinde

en yiiksek itibar bileseninin iiniversitenin sosyal sorumluluk boyutu izerinden oldugu gorilmiistiir.
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ONERILER

o Universitenin genel imajin1 artirmaya ydnelik faaliyetlerin gerceklestirilmesi gerekmektedir.
Bu baglamda halkla daha i¢ ige bir tiniversite modeli dizayn edilmelidir.

e Herhangi bir nedenle {iniversiteyi ziyaret edenlerin imaj algisinin diisiik ¢tkmas: dnemli bir
durumdur. Bu olumsuz durumu asmak igin iiniversiteye erisimin daha kolay, iletisimin
empatik ve ¢ok yonlii olmasi, insanlarin islerini rahat bir sekilde gorebilmelerinin ve
kurumdan memnun bir sekilde ayrilmalarinin saglanmas: iiniversitenin imajina olumlu
katki sunabilir.

e Universitenin miistakbel o6grencilerinin iyi bir gekilde anlagilmasi gerekir. Onlarin
beklentileri ve fikirleri 6nemle irdelenmelidir. Universitenin potansiyel 6grenci adaylarinin
mevcut algisini iyilestirebilmek adina dncelikle liselere ulagilmalidir. Daha sonra {iniversite
bu Ogrenciler i¢in oryantasyon programi diizenleyerek faaliyetleri ve vizyonu hakkinda
bilgilendirmede bulunmalidir.

e Halk nezdindeki sahiplenme algisinin gelistirilmesi adina halka agik sergiler, konserler,
egitici ve bilinglendirici faaliyetler diizenlenerek halki {niversitenin bir parcasi olarak
kabullenildiginin hissettirilmesi gerekmektedir.

e Yapilan aragtirmalar kurumsal itibarin alt boyutlarinin birbirleriyle pozitif bir iliski
igerisinde oldugunu goéstermistir. Bundan dolay1 olumlu bir imaja sahip olabilmek i¢in tiim
boyutlarina ayni oranda 6nem verilmelidir. Ornegin, yalnizca imaja veya sosyal
sorumluluga yonelmek yerine tiim boyutlara esit oranda egilmek ve iyilestirmek iyi bir
itibara sahip olmay1 saglayabilecektir.

e lyi bir itibara sahip olmanin, saglam bir orgiit kiiltiiriine ve kurumsal kimlige sahip
olmaktan gectigi unutulmamalidir. Itibar yalnizca dis paydaslarla ilgili degildir. Iceride
iniversitenin paydaslarinin da siirece dahil edilebilmesi i¢in saglam bir o6rgiit kiltiirti ve i¢
paydaslarin sahip oldugu kurumsal kimlik bilinci kurumsal itibar algisina olumlu katkilar
sunacaktir.

e Gelisen teknolojiye daha hizli uyum saglayarak, teknolojik alt yapinin gelistirilmesine her
zaman Onem verilmelidir. Boylelikle paydaslarin hizli, giivenli bir sekilde ve en az biirokrasi
ile islerini yapmalar1 saglanabilir. Bu gelismeler paydaslar nezdinde giiglii bir itibara sahip
olmanin 6nemli bir aracidur.

Calismanin birtakim sinirhiliklari bulunmaktadir. Oncelikle aragtirmada Mus Alparslan
Universitesi’nin tim paydaslarina érnekleme yontemiyle ulagilmak istenmistir, fakat gerek zaman
gerek maddi kisitlar nedeniyle yalnizca Mus ilinde yasayan paydaslara ulasilabilmigtir. Ayrica
Mus’un Malazgirt ilgesinden ¢ok diisiik katilimer ankete katilmak istemistir. Bu durum 6rnekleme
yontemini bozacagindan az sayidaki anket analize tabi tutulmamistir. Bunun yani sira Mus ilinde
ikamet eden dis paydaglarin dagiliminda ev hanimlar1 6nemli bir yere sahiptir. Fakat anket
uygulamasi yapilirken ev hanimlarina erismede zorluklar yasanmistir. Ev hanimlari ankete
katilmaktan c¢ekinmislerdir. Bu nedenle demografik dagilimda ev hanimlarinin sayisi olmasi

gerekenden az ¢ikmistir. Bu durumlar ¢alismanin sinirhiliklaridir.

Son olarak gelecek ¢alismalarin konuyu daha iyi irdelenebilmesi icin 6rneklemi daha genis
tutarak benzer ¢alismalar ortaya koymalar: hem yiiksekdgretim kurumlar: agisindan kurumsal itibar
literatiirtiniin gelismesine hem de iiniversitelere yol gosterici degerli veriler sunmalar1 agisindan

faydali olacaktir.
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