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Oz: Ozellikle iilkemizde son 10 yilda kurulan yeni iiniversitelerde yasanan
Ogretim elemani agig1t nedeniyle aralarinda ciddi anlamda 6gretim elemant
gecisi yagsanmaya baglamistir. Bu erozyonu 6nlemek igin iiniversitelerin olumlu
kurumsal imaja ve baglilik duygulari yiiksek c¢alisanlara ihtiyaglart oldugu
diisiintilmektedir. Bu ¢alismada onemli bir farklilagsma araci olan ¢alisanlarin,
gorev yaptiklari kurum imajlarina yonelik algilarmin kurumsal bagliliklarina
etkilerinin olup olmadiginin incelenmesi amaglanmistir. Arastirma kapsaminda,
gdrev yapan Ogretim elemanlarindan anket yontemi ile veri temin edilmis ve
elde edilen verilere sirasiyla faktor analizi ve coklu regresyon analizleri
yapilmistir. Aragtirma sonucunda marka imaji unsurlarindan kurumsal
felsefenin, fiziksel imkanlarin ve kurumsal kalitenin duygusal ve normatif
baglilig: etkiledigi tespit edilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Marka Imaji, Kurumsal Baglilik.

THE EFFECT OF CORPORATE BRAND IMAGE ON
INSTITUTIONAL COMMITMENT: A FIELD STUDY

Abstract: With the recently-established universities, especially in recent ten
years, the problem of the shortage of instructors has begun to appear, and a large
number of transfers of instructors between universities has been experienced. It
is considered that universities should have a positive corporate image and high
level commitment employees to prevent this erosion. Our study aimed to discuss
if instructors’ perceptions of the image of the institution for which they work
influences their institutional commitment. Within the study, data were collected
through questionnaire from the instructors employed, and factor analysis and
multiple regression analysis were applied to the data collected. According to the
results of the data, it can be said that there is a connection between the image of
institutional trademark (corporate philosophy, the physical facilities and
institutional quality) and institutional commitment (emotional and normative
commitment).

Keywords: Corporate Brand Image, Corporate Commitment.

. Giris
Giliniimiizde c¢alisanlarin performans ve yetenekleri kopya edilemez
Ozelliginden dolay1 firmalarin en 6nemli farklilagma araglar1 arasinda yer alir.
Dolayisiyla isletmeler deger yaratan firiin ve hizmetler kadar, etkin ve
performansi yiiksek c¢alisanlarla birlikte olmay1 arzu ederler. Ancak her alanda
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oldugu gibi basarili elemanlarin paylasimi konusunda da yogun rekabet
yasanmaktadir.

Kurumsal imaj yonetimi ve kurumsal marka imaj1 gectigimiz son on
yilda giderek 6nem kazanmaya baslamistir. Kurumsal markalarin yonetimi
hissedarlar, {ist diizey yoneticiler ve diger paydaslar agisindan stratejik Gnemi
olan kararlar olarak goriilmektedir. Bunun nedenlerinden ilki, kurumsal
markalarin ve marka degeri/miisteri degerlerinin maddi varliklar olarak
goriilmeleridir. Ikincisi ise kurumsal marka imajinin yogun rekabet ortaminda,
kurumlarin dahili ve harici paydaslart i¢in giiven olusturma, istikrar ve
farklilagma araci olmasidir (Rindell & Strandvik, 2010). Kurum paydaslari;
orgiitiin eylemlerinden, kararlarindan, politikalarindan ya da amaglarindan
etkilenen birey ya da gruplar olarak tanimlanmaktadir. Yani paydaslar;
calisanlar, miisteriler, tedarik¢iler yatirimcilar, hiikiimet iiyeleri, medya, ¢evre
orgiitleri ve rakiplerdir (Satir & Erdendag Siimer, 2006). Dolayisiyla kurumun
tim bu paydaslar1 etkileyecek giicte olumlu bir imaja sahip olmasi
gerekmektedir.

Christensen ve Askegaard’a (2015) gore kurumsal imaj ile kurum
kimligi arasinda yakin ve pozitif bir iliski vardir. Kurum kimligi; bir 6rgiitiin
kim oldugunu gostermektedir (Biiylikbaykal, 2005). Kurumsal imaj Orgiitle
ilgili diisiinceleri kapsarken, kurumsal kimlik kurumun bireylerin zihinlerinde
olusturdugu goriintii ile ilgilidir ki bu da imaj1 etkiler. Bu nedenle kurumsal
kimlik ve kurumsal imaj birbiriyle értiismelidir (Onciil, 2012).

Firmalarin basar1 ve performansina onemli katki saglayan imaj ve
baglilik kavramlarinin {iniversitelerin eleman kaybini1 6nlemede 6nemli stratejik
degiskenler olacagi varsayimindan hareketle aragtirmanin bu kurumlarda
yapilmasina ve kurumun sahip oldugu imaj ve baglilik diizeyinin belirlenmesine
karar verilmistir. Ciinkii Ulkemizde, 6zellikle 2006 yilindan itibaren
Uiniversitelerin sayisinda gozle goriiliir bir artis yasanmistir. 2006 yilinda 93
olan iniversite sayist 2014 yili sonu itibariyle 196’ya yiikselmistir. Yeni
acilan/agilmakta olan tiniversite, fakiilte ve boliimler nedeniyle 6gretim elemant
ihtiyact her gegen giin daha da artmaktadir. Bu iiniversiteler; acigi kapatmanin
en pratik yolunu mevcut iiniversitelerde akademik kariyerlerini yiiriitmekte olan
Ogretim elemanlarini transfer etmekte bulmaktadirlar. Bu durum kokli
iiniversitelerin 6gretim elemanlarinin erozyonuna neden olmakta, {iniversitelerin
birikimlerini ve akademik kadrolarni zayiflatmaktadir. Bu kayiplar1 6nleme
yollarindan birinin de ¢alisanlarin kurumlarina olan bagliliklarin1 artirmak ve
aidiyet duygularimi gelistirmek oldugu diigiiniilmektedir. Bu amagla ele alinan
caligma iki boliimden olugsmaktadir. Birinci boliimde; marka imaj1 ve kurumsal
marka imaji, kurumsal marka imaji unsurlari, iiniversite egitim hizmeti ve
kurumsal baglilik konular ile ilgili literatiir taramas1 yapilmis; ikinci boliimde
ise arastirma kapsaminda yiiriitillen anket calismasindan elde edilen veriler
aragtirmanin amaci dogrultusunda analiz edilmis ve bulgular yorumlanmustir.
Verilerin analizinde SPSS 10 programi kullanilmistir.
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Il. Teorik Cerceve
A. Marka Imaji ve Kurumsal Marka Imaj

Imaj “kisi ya da kurumlarin birbirleri {izerlerinde biraktiklari istemli ya
da istemsiz etki” olarak tanimlanmaktadir (Erdogan, Develioglu, Goniilliioglu,
& Ozkaya, 2006). Baska bir tanima gore imaj; kisiler arasi iletisim ve iletisim
becerileridir (Sun, 2010).

Keller’e gore marka imaj1; kisilerin zihinlerinde marka ile baglantili her
tirld  bilgidir (Anselmsson, Bondesson, & Johansson, 2014). Ayrica
tiketicilerde iiriin hakkinda olusan duygusal ve estetik izlenimlerin toplami
olarak da tamimlanabilmektedir (Yurdakul, 2003). Yani kisinin marka
hakkindaki izlenim, duygu, diislince, inan¢ ve c¢agrisimlarinin biitiiniidiir
(Yalgin & Ene, 2013). Kurumsal imaj ise bir kurumun kamuoyu tarafindan
algilanma bi¢imi olarak tanimlanabilir. Yani kurumla etkilesim sonucunda
paydaslarin zihninde olugsmus, o kurum veya unsurlariyla ilgili diisiincelerin,
duygularin, bilgilerin net sonucunun yol actig1 algilar biitiniidir (Bal, 2012).
Dogru imaj1 yaratmak, siirekli devam eden bir siirectir ve bir kurum logosu
yaratmaktan 6te, kurumun yagam bi¢imini belirlemektir (Uzoglu, 2001).

Senel vd. (2012) kurum ¢alisanlar1 nezdindeki imaj1 dahili, kurumun
disindaki kesimler nezdindeki imaj1 ise harici imaj olarak tanimlamaktadirlar.
Dahili ve harici imaj birbirlerinden farkli olsalar da iki kavram arasinda yakin
bir iligki s6z konusudur. Bir kurumun kamuoyu tarafindan c¢evre kirliligine
neden oldugunun veya kalitesiz lriinler trettiginin disiiniilmesi gibi olumsuz
harici imaja sahip olmasi, calisanlarin kurumlariyla ilgili imajlar1 {izerinde
negatif etki yaratabilir. Bu nedenle, c¢alisanlarin zihninde olumlu izlenimler
olusturmak isteyen kurumlarin, hedef kitleleri tarafindan begenilmesi 6nemlidir.
Buradan hareketle kurum imaji, orgiitiin kamuoyu ile olan iligkilerinde énemli
bir yere sahiptir (Ors, 2003).

Kurum imajmin baslangi¢ noktast kurum kimligidir. Kurum kimligi
organizasyonun degerlerinin, amacinin, stratejilerinin ve kiltiirinin bir
bileskesidir. Kurum kimligini felsefe, iletisim, davranig, goriiniim ve kalite
olusturur. Bu unsurlar paydaslarin akillarinda 6rgiitle ilgili bir imajin olugmasini
saglar (Derin & Demirel, 2010).

Kurumsal marka imaji kavrami; kurumun var olus nedeninden temel
amaclariin gergeklestirilmesi ve dis ¢evre ile olan etkilesimlerine kadar tiim
yagamsal siireclerini ilgilendiren ayrintilar icermektedir (Yalg¢in & Ene, 2013).
Bir orgiitiin sahip olabilecegi en 6nemli kurumsal aktif olarak degerlendirilen bu
kavram; sosyal paydaslarin kurumun ne oldugu ve nasil davrandigina
odaklanarak zaman i¢inde olusturdugu iyi, koti, diriist, giivenilir, inanilir vb.
algilamalarina karsilik gelmektedir. Dowling’e gore kurumsal imaj; Orgiitiin
gorlinlimil, iletisimi ile tutum ve davraniglardan olusmaktadir. Her kurumun bir
kurum felsefesi ve degerlerden olusan bir kisiliginin ve kurum kisiligi ile kurum
imaj1 arasinda yakin bir iliskinin oldugu diisiiniilmektedir (Yiicel Dogan &
Varinli, 2010). Kurumsal kimlik ise felsefe, iletisim, davranig, gériiniim ve
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kalitedir (Derin & Demirel, 2010). “Kurumsal felsefe”, bir kurumun
faaliyetlerinde izledigi temel ilkeler, diisiinsel modeller, degerler ve ahlaki
kurallardan olusur. Kurumsal iletisim, kimligin olusturulmasinda 6énemli bir rol
tstlenir (Ran 2007). Kurumun vyaptigi her sey ve soyledigi her soz
iletisimdir(Gemlik & Sigri, 2007). Kurumsal iletisim kurumsal felsefeyi
paydaslara aktaran etkili bir faaliyettir. Bircok yonetici; kurumsal iletisimi
sadece bir bilgilendirme faaliyeti olarak degil bir kurumsal yénetim konusu
olarak da gormektedir (Yamauchi , 2001). Bu da kurumsal iletisimin bir
kurumun sdyledigi, yaptig1 ve olusturdugu her seyi kapsayan bir ara¢ oldugunu
gostermektedir (Hepkon, 2003).

Kurumsal davranig hem calisanlarin ilgili taraflara kars1 davraniglarini
hem de Oorgiitle biitiinlesme c¢abalarimi kapsamaktadir (Peltekoglu, 1995).
Kurumsal davranig, 6rgiit kiiltiiriiniin bir sonucudur (Derin & Demirel, 2010).
Kurumsal kiiltiir; ¢alisanlar tarafindan paylasilan ve orgiit degerlerine yonelik
olarak algilanan ortak bir olay bi¢iminde tanimlanmaktadir (Glirgay &
Tozkoparan, 1996). Bazi arastirmacilar giiglii veya 6zgiin kurumsal kiiltiiriin,
kurum performansinin gelismesine onciiliik ettigini ve proaktif yonetimin dogru
bir kurum kiiltiiriiniin yaratilmasina yardimci olacagimi savunmaktadirlar
(Ledford Jr, Wendenhof, & Strahley, 1995).

Fiziksel imkanlar; oOrgiitiin fiziki yapisiyla ilgili olan; logosu, yazi
karakteri, mimarisi, ¢gevre diizenlemesi ve temizligi, renkler, standartlar, ilanlar,
basili materyaller, personelin kiyafeti gibi ozellikleri kapsar (Ozer, 2013).
Kurumlar i¢in somut bir imaj gostergesi olan goriiniim, c¢alisanlarin,
tedarikgilerin ya da paydaslarin o kurumla isbirliklerinde 6nemli etkiye sahiptir.
Kurumsal goriiniim; {riin, iletisim araglar1 ve cevresel goriiniimden olusur.
Kurumlarim iyi bir konum elde edebilmeleri igin gorsel etkiye de ihtiyaglar
vardir. Bu ihtiyag, kurumlarin mevcut rekabet ortamindan siyrilip hedef
kitlelere ulasabilmeleri i¢in gereklidir (Yiicel Dogan & Varinli, 2010).

Algilanan kalitenin miisteri memnuniyeti {izerinde 6nemli bir etkisi
vardir. Karmasik ve sik satin alinmayan iiriin ve hizmetler i¢in miisteri bagliligi
yaratmada dikkate deger katkis1 vardir. Iyi planlanmis bir kurumsal imaj
progranm, drgiite fark edilirlik ve iyi bir itibar kazandirir. lyi bir imaj ile itibar
arasindaki etkilesim ise miisteri baglhliginin gelismesine katkida bulunur
(Aksoy & Bayramoglu, 2008).

Algilanan hizmet kalitesi miisterilerin hizmetten beklentileri ile aldigi
hizmete yonelik algilarinin karsilagtirilmasi esasina dayanir. Beklenen hizmet
kalitesi algilanan hizmet kalitesinden fazla olursa algilanan kalite tatmin edici
olmaz. Beklenen hizmet kalitesi algilanan hizmet kalitesine esit olmasi
durumunda ise algilanan kalite tatmin edici olacaktir. Miisteriler tarafindan
algilanan hizmet, beklenen hizmetten yiiksek olmasi gerekir (Devebakan &
Aksarayli, 2003).
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B. Kurumsal Baglhlk

Calisanlar arasinda yiiksek kurumsal bagliligi saglamak orgiitlerin
onemli yoOnetsel amaclar1 arasinda yer almaktadir. Calisanlar1 kuruma
baglayacak pek c¢ok etmen olmakla birlikte; iicret, prim gibi maddi ¢ikarlar,
kiiltiir ve liderlik, 6zel hayat, is yasami arasindaki denge, bireysel ozellikler,
genel yonetim politikalar1, isyerindeki egitim ve gelisme olanaklar1 gibi pek ¢cok
etken s6z konusudur (Durna & Eren, 2005).

Literatiirde kurumsal baglilikla ilgili ¢esitli siniflandirmalar yapilmustir.
En ¢ok dikkat ¢eken ve benimsenen baglilik smiflandirilmasi Allen-Meyer
tarafindan gelistirilen kurumsal baglik siniflandirilmasidir. Kurumsal baglilig:
Olgmek i¢in Meyer ve Allen tarafindan gelistirilen o6lgek 3 boyuttan
olugmaktadir(Y1lmazer, 2012). Birinci boyutunu bireyin kuruma karst duygusal
ilgisini ortaya koyan duygusal baglilik olusturmaktadir. Bu baglilik tiirii yiiksek
olan bireyler, kurumun amag ve degerlerini kabul eder ve ¢alismayi isterler. Bu
igten gelen bir histir. Ikinci boyut, galisanlarm kurumdan ayrilmanm maliyetli
olacagin1 diisiinmelerinden dolayr baglilik duymalarint belirten devam
baghiligidir. Devam baghiligi giiclii olan bireyler ihtiyaclar1 oldugu veya
kurumda kalmak zorunda olduklari i¢in kalirlar. Son boyutu, kuruma olan
minnettarlik hissini ortaya koyan normatif bagliliktir. Bu tiir baglihig1 giiclii olan
birey, toplumsal normlardan etkilenir ve ahlaki bir sorumlulugu oldugunu
diisiinerek kurumda calismaya devam eder (iscan & Naktiyok, 2004).

Kurumsal imajin olumlu olmasi kisilerin ¢aligma istegini artiracaktir.
Kurumun olumlu imaji, c¢alisanlarin islerini severek yapmalarini, motive
olmalarin1 ve calisma istegi duymalarini saglayacaktir. Ciinkii bdyle bir
kurumda bulunmak bireyin prestijine olumlu katkida bulunacaktir. Kisi,
kendisine verilen 6nemi algiladiginda daha fazla motive olacaktir. O kurumda
caligmay1 siirdiirmeyi disiinecegi gibi, orgiite daha c¢ok katki saglamanin
yollarini arayacaktir (Demirci, 2014).

Olumlu bir kurumsal marka imaj1 ile kurum; ihtiyag duydugu kalifiye
insan kaynagina rahatlikla ulasacak ve onemli bir rekabet avantajina sahip
olacaktir(Coban, 2003).

I11. Kurumsal Marka imajinin Kurumsal Baghhga Etkisini Belirlemeye
Yonelik Bir Alan Arastirmasi

A. Arastirmamn Amaci, Kapsami ve Kisitlart

Bu aragtirmada, kurumsal marka imajinin c¢alisanlarin  kurumsal
baglhiliklar1 iizerindeki etkisinin belirlenmesi amaglanmistir.  Literatiir
taramasinda kurumsal baglilik ile kurumsal marka imajinin ayr ayr incelendigi
goriilmils ancak kurumsal marka imajimin kurumsal baglilik {izerine etkisine
yonelik yeterli calisma yoktur. Bu ¢alisma ile orgiit calisanlarinin algiladiklar
marka imajimin, kurumsal bagliliklar1 {izerindeki etkisi arastirilmak istenmistir.
Birgok yeni iiniversitenin kurulmasina &nciiliik eden Atatiirk Universitesi’nin,
boyle bir aragtirma icin olduk¢a uygun bir kurum oldugu diisiiniilmektedir.
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Ciinkii yeni acilan tiniversitelerin ihtiyag¢ duyduklar1 akademik kadrolarin hatiri
sayilir bir kismu Atatiirk Universitesi’nden ayrilan 6gretim elemanlari tarafindan
karsilanmaktadir. Bunun yaninda iilkenin eski ve koklii iiniversitelerine de
Atatiirk Universitesi’'nden gecisler yasanmaktadir. Bu arastirma ile 6gretim
elemanlarinin iiniversite marka imajimi nasil algiladiklarim1 ve bu alginin
kurumsal bagliliga etkisinin olup olmadig1 tespit edilmek istenmektedir.

Calismada veriler anket yontemi ile toplanmistir. Kolayda drnekleme
yontemi ile 400 ogretim elemanindan anketi doldurmalari istenmistir.
Anketlerden 354’1 analize uygun goriilmiistiir.

Arastirmanin Modeli ve Hipotezi
Aragtirma modeli Sekil 1’de gosterilmistir.

Kurumsal Marka imaji Kurumsal Baghhk
e Algilanan Kurumsal Felsefe e Duygusal Baglilik
e  Algilanan Kurumsal Davranis e Devam Baglilifi —
e Algilanan Fiziksel Imkanlar e Normatif Baglilik

e Algilanan Kurumsal letisim

e Algilanan Kurumsal Kalite

Erkmen ve Cerik’in 2007 yilinda yapmis olduklar arastirmada kurum
imaj1, kurum kimligi boyutlariyla incelenmistir (Erkmen & Cerik, 2007). Ayrica
yapilan baska bir arastirmada da kurum imaj1 algilanan kurumsal felsefe,
algilanan kurumsal davranig, algilanan fiziksel imkanlar, algilanan kurumsal
iletisim ve algilanan kurumsal kalite boyutlariyla ele alinmistir (Derin &
Demirel, 2010).

Mignonac ve arkadaglarinin 2006’da yaptiklar1 ¢aligmada; ¢alisanlarin
kurumun sahip oldugu tutum ve degerler ile kendini 6zdeslestirmesi durumunda
kuruma olan baglilik ve kurumda kalma niyetinin artabilecegi iizerinde
durulmugtur. Bunun yani sira kurum hakkinda edinilen olumlu alginin,
calisanlarin goreceli olarak daha az kurumsal imaja sahip olan bir bagka kuruma
gegciste tereddiitte diismelerine neden olacagi ve kurumun dis ¢evre tarafindan
saygin olarak algilanmasinin ise, ¢alisanlarin kurumsal 6zdesleme siirecine bir
nevi Kkatalizor etkisi olusturacagi ifade edilmistir (Mignonac, Herrbach, &
Guerrero, 2006).

Olusturulan arastirma modeli ile kurumsal marka imajmin, kurumsal
bagliliga olumlu bir etkisinin olup olmadigi arastirilacaktir. Buradan hareketle
asagidaki hipotez gelistirilmistir;
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Hi: Kurumsal marka imajinin kurumsal baghliga olumlu etkisi vardir.

B. Verilerin Analizi ve Tammlayici Istatistikler

Katilimeilarin %66,9’nu erkekler, %33,1’ini kadinlar olusturmaktadir.
Katilimeilarin %22°si 22-27, %32,8’1 28-33, %15,5’1 34-39, %10,5’1 40-45 ve
46-51, %8,8’1 52 ve Tlzeri yas araligindadir. Yani katilimcilarin biiyiik
cogunlugunun gen¢ sayilabilecek yas diliminde oldugu soylenebilir.
Katilimcilarin kurumdaki ¢aligma siireleri incelendiginde %43,5’lik kismiin bu
kurumda 1 ile 4 yildir ¢alistig1 goriilmektedir. Akademik unvanlara bakildiginda
katilmcilarin  %45,5’1 arastirma gorevlisi olup bunu %14,4 ile profesor
unvanina sahip katilimcilar takip etmektedir.

Soru formu olusturulurken iki 6l¢ekten faydalanilmigtir. Birinci 6lgek
Meyer ve Allen tarafindan gelistirilen kurumsal baglilik 6lgegidir (Meyer &
Allen, 1997). ikinci 6lcek ise Melewar tarafindan tanimlanan kurumsal marka
imaj1 6lgegidir (Melewar, 2010).

Aragtirma kapsaminda anket sorularina verilen yanitlarin tutarli olup
olmadigimi olgmek i¢in giivenilirlik analizi yapilmistir. Kurumsal baglilik
Olcegine iligkin giivenilirlik analizi sonuglarma gore Olgegin giivenilirlik
katsayis1 (Cronbach’s Alpha) duygusal baglilik i¢in; 0,871, devam bagliligi igin;
0,584, normatif baglilik i¢in; 0,805 olarak bulunmustur. Kurumsal marka
imajinin olusmasinda etkili olan degiskenlere yonelik sorulan sorularin
tutarliliginin tespiti igin yapilan giivenilirlik analizi sonuglarina goére Slgegin
giivenilirlik katsayisi kurumsal felsefesinin algilanmasi icin; 0,902, kurumsal
davranisin algilanmasi i¢in; 0,858, kurumsal fiziki imkénlarin algilanmasi igin;
0,879, kurumsal iletisimin algilanmast i¢in; 0,841, kurumsal kalitenin
algilanmasi i¢in 0,839 olarak bulunmustur.

Kurumsal baglilik degisenlerine yonelik olarak yapilan faktor
analizinde; devam bagliliginin 6zdegerinin 1’den kiigiik olmasindan dolay1
devam bagliligina bundan sonraki analizlerde yer verilmemistir. Kurumsal
baglilik degiskenlerine yonelik olarak yapilan Kaiser-Meyer-Olkin testinde
KMO degeri 0,875 ve Barlett testinin anlaml1 sonug verdigi bulunmustur. Yani
kurumsal baglilik degisenleri faktdr analizine yiiksek derecede uygundur. Iki
faktor (Normatif ve Duygusal) toplam varyansin % 63,98’ini agiklamaktadir.
Birinci faktor toplam varyansin %48,01’ini, ikinci faktor toplam varyansin %
15,97’sini agiklamaktadir. Toplam varyansin agiklanabilir olarak kabul edilmesi
icin % 60’ iizerinde olmasi istatistiksel ac¢idan tatmin edici olarak kabul
edilmektedir (Kalayct, 2010).

Calismada kurumsal marka imaj1 degiskenlerine yonelik olarak yapilan
Kaiser-Meyer-Olkin testinde ise KMO degeri 0,934, Barlett testi de anlaml
sonug verdigi bulunmustur. Yani kurumsal marka imaji degiskenlerinin de
faktor analizine uygun oldugu goriilmiistiir.

Kurumsal marka imajin1 32 soru ile 6lgen 5 degiskenli 6lgegin bu
calismada da 5 faktdre sahip oldugu goriilmektedir. Bu 5 faktér toplam
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varyansin % 65,39’unu aciklamaktadir. Birinci faktér toplam varyansin
%39,05’1ni, ikinci faktor toplam varyansin % 12,07’sini, tiglincii faktor toplam
varyansin %7,42’sini, dordiincii faktor toplam varyansin %3,62°sini ve son
olarak besinci faktdr toplam varyansin %3,18 ni agiklamaktadir.

Kurum imajini olusturan bes faktor ile kurumsal baglilig1 olusturan iki
boyut rasinda ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Duygusal baglilik bagimli
degiskeni ile kurum imajint olusturan faktorlerden meydana gelen bagimsiz
degiskenler arasinda iligki aranmistir. Coklu regresyon analizine iligkin tablolar
incelendiginde asagidaki sonuglara ulagilmistir.

Duygusal baglilik bagimli degiskeni ile kurumsal marka imaj1 bagimsiz
degiskenlerine korelasyon analizi uygulanmis ve degiskenler arasinda giiglii bir
korelasyonun olmadig: tespit edilmistir. Bu sonug¢ bize bagimsiz degiskenlerin
birbirinden bagimsiz oldugunu gostermektedir.

Tablo 1: Duygusal Baghilik - Kurumsal Marka Imaji Regresyon Analizi

Sonuclart
R R? Duze;lztzllmls Tahminlerin Standart Hatas1
0,6922 0,479 0,472 0,69811
ANOVA Kareler Ortalama -
Degerleri Toplamu Sd Kare F Sig.
Regresyon 156,193 5 31,239 64,098 0,000°
Artiklar 169,599 348 0,487
Toplam 325,792 353
Bagimli Degiskenler Duygusal
Bagimsiz Degiskenler Kalite, Fiziksel, iletisim, Davranis, Felsefe

Tablo’1 de goriildiigii tizere duygusal bagliligin %47,2’sinin kurumsal
marka imaj1 degiskenleri tarafindan agiklanmaktadir. Ayrica Durbin — Watson
testi degerinin 2,18 oldugu ve otokorelasyonun olmadigi goriilmistiir. ANOVA
testi sonuglarindan da gorildiigi lizere 64,098 F degeri, modelimizin bir biitiin
olarak anlamli oldugunu géstermektedir (Sig. = 0,000).

Tablo 2’de modelin tahmini sonucu elde edilen parametre degerleri ve
bunlara iliskin t degerleri gosterilmektedir.

Tablo 2: Coklu Regresyon Katsayi Tablosu (Duygusal Baghlik - Kurumsal

Marka Imaji)
Bagimli Standartlastiriimamig Standartlagtirilmis
Degisken: Katsayilar Katsayilar
Duygusal Baglilik B Standart Hata B t Sig.
Sabit degisken 1,032 0,200 5,163 0,000
Felsefe 0,486 0,060 0,503 8,077 0,000
Davranis 0,051 0,070 0,045 ,733 0,464
Fiziksel Imkanlar -0,189 0,053 -0,170 -3,566 0,000
Iletisim -0,015 0,077 -0,011 -,191 0,849

Kalite 0,377 0,088 0,292 4,273 0,000
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Tablo 2’ye gore bagimsiz degiskenlerden kurumsal davranis ve
kurumsal iletisimin duygusal bagliliga etkisinin olmadigr goriilmektedir.
Standardize edilmis katsayilar i¢inde en yiiksek degere sahip olan algilanan
kurumsal felsefe goreli olarak duygusal baglilik icin en 6nemli bagimsiz
degiskendir. Bunun yaninda algilanan fiziksel imkanlar ve kalitenin duygusal
baglilik tizerinde etkili oldugu goriilmektedir. Fiziksel imkanlar katsayisinin
negatif degerde c¢ikmasi, fiziksel imkanlarin duygusal bagliligi ters yonlii
etkiledigini gostermektedir.

Tablo 3: Normatif Baglilik - Kurumsal Marka Imajt
Regresyon Analiz Sonuclar

R R? Duze;lztzllmls Tahminlerin Standart Hatas1
0,598 0,357 0,348 0,70100
ANOVA Kareler sd Ortalama = Sig
Degerleri Toplamu Kare )
Regresyon 95,025 5 19,005 38,676 0,000
Artiklar 171,006 348 0,491
Toplam 266,031 353
Bagimli Degiskenler Normatif
Bagimsiz Degiskenler Kalite, Fiziksel, Iletisim, Davranis, Felsefe

Tablo 3’te goriildiigii gibi R? degeri %34,8 olarak bulunmustur. Bu
deger bize bagimli degisken olan normatif bagliligin %34,8’inin kurumsal
marka imaj1 degiskenleri tarafindan acgiklanabilir oldugunu gostermektedir.
Ayrica Durbin — Watson degerinin 1,978 oldugu ve otokorelasyonun olmadigi
tespit edilmistir. ANOVA testi sonuglarina gore 38,676 F degeri, modelin bir
biitiin olarak anlamli oldugunu gostermektedir (p. = 0,000).

Tablo 4: Normatif Baghlik - Kurumsal Marka Imajt
Regresyon Analiz Sonuglar

Bagimli Standartlastiriimamig Standartlagtirilmis

Degisken: Katsayilar Katsayilar

Normatif Baglilik B Standart Hata B t Sig.
Sabit degisken 1,359 0,201 6,774 0,000
Felsefe 0,372 0,060 0,426 6,151 0,000
Davranis 0,080 0,070 0,078 1,140 0,255
Fiziksel imkanlar -0,175 0,053 -0,174 -3,286 0,001
Iletisim 0,050 0,078 0,040 0,641 0,522

Kalite 0,229 0,089 0,196 2,582 0,010
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Analizlerden elde edilen veriler dogrultusunda kurumsal felsefenin,
fiziksel imkanlarin ve kurumsal kalitenin duygusal baglilik ve normatif baglilik
bagimli degiskenlerine bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Normatif baglilik
icin de fiziksel imkanlarin ters yonlil bir etkilesim iginde oldugu goriilmektedir.

Duygusal bagliliga verilen cevaplarin ortalamasimna 3,4 olarak
hesaplanmistir. Yani genel olarak calisanlarin; kendilerini ¢alistiklar: kuruma ait
hissettikleri, kariyer hayatlarinin geri kalanin1 bu kurumda gecirmek istedikleri,
cevresine ¢aligtiklar1 kurumdan gururla bahsettikleri ve kuruma kars1 duygusal
bir baglarinin oldugu sdylenebilir. Caliganlarin normatif baglilik sorularina
yonelik verdikleri cevaplarinin ortalamasi ise 3,17 olarak hesaplanmistir. Bu
durumda caligsanlarin kendi avantajlarina dahi olsa ayrilmayi diigiinmedikleri,
kurumdan ayrilmanin iistlendikleri sorumluluk nedeniyle yanlis olacagi ve hala
kuruma katkilarinin olabilecegi diisiincesinde olduklar1 sdylenebilir. Ogretim
elemanlari; calistiklart kurumun iyi bir egitim hizmeti vermek istedigini,
cevreye duyarls, ilkeli ve etik degerlere bagli oldugunu algilamaktadirlar. Bunun
yani sira bina ve g¢evrenin temizligine 6énem verildigini, akademik ve sosyal
tesislerin yeterli oldugunu, ¢alisma arkadaslarinin kendi alanlarinda bilgili ve
tecriibeli oldugunu, tniversiteler ile diger kamu kurumlari, sanayi ve topluma
aktarilacak bir ortamin olusturuldugunu diisiiniilmektedir.

V. Sonug¢

Aragtirmanin yapildig1 tiniversitede, ¢alisanlarin algiladiklart kurumsal
marka imajinin baghliklarim etkiledigi goriilmektedir. Kurumsal bagliliga etki
eden degiskenlerin kurumsal felsefe, fiziki imkanlar ve kalite oldugu tespit
edilmistir. Bu sonug gosteriyor ki bu tiniversitede belirtilen basliklarda kurum
kimligi ile kurum imaj1 ortlismektedir. Bunun i¢in iiniversitenin sahip oldugu
insan kaynaklar1 portfoyili yonetilirken kurumsal marka imajinin da varlig: asla
unutulmamali ve buradan hareketle saglikli bir marka imaji planlamasi
yapmalidir.

Ozellikle duygusal baghligin yiiksek ¢ikmasi kurum agisindan nemli
bir avantajdir; ¢linkii kurumlar agisindan en faydali olduguna inanilan baghlik
tiri budur. Duygusal baglihigin yiiksek oldugu kurumlarda kurumsal
vatandaslik davranigi egilimi artar, is tatmin diizeyi yiikselir, verimlilik olumlu
yonde degisir ve siirdiiriilebilirlik cabalari ivme kazanir. Bu durum kurum
performansinin da yiikselmesinin oniinii agacaktir. Dolayistyla olumlu bir imaja
ve yiliksek duygusal baglilik hisseden ¢alisanlara sahip olan bu kurumun etkin
kurumsal bir iletisim ortami olusturmasi ve kurumsal konular hakkinda
calisanlarini aktif olarak tartismalara dahil etmesi ve alinacak kararlarda ¢alisan
goriislerine yer vermesi gerekir. Iletisimin saglikli ve agik olmasi, ¢alisanlarin
islerine verdikleri degeri artirir, islerini daha ¢ok severek ve ciddiye alarak
yapacaklar1 bir ortam olusturur. Boyle bir ortam {iniversitede arzu edilen
calisma gruplarinin olusmasina, ortak hedef ve amaglar igin caligmalar
yapilmasimna rehberlik edecektir. Bu motivasyon, c¢alisanlarin kurum ile
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0zdeslesmesini ve gliglenmesini saglayacaktir. Bunun yaninda saglanan saglikli
iletisim ortami ile calisanlarin g¢aligma arkadaglarina ve kuruma yodnelik
kurumsal vatandaslik davranislar1 6ne ¢ikacaktir. Bu da kuruma karsi olumlu bir
tutum sergilemelerine ve orgiite olan bagliliklarinin artmasina neden olacaktir.

Calisanlarin ¢alisma hayatlarindan 6nce edindikleri kiiltiirel ve sosyal
kazanimlar ve calistiklar1 kurum/kurumlardan edindikleri deneyimler normatif
bagliliklarim1 sekillendirmektedir. Bu yoniiyle normatif baglilig1 artirmak igin;
calisanlarin Orgiite olan bagliliklarini pekistirecek, orgiitiin tam bir iiyesi gibi
hareket etmelerini destekleyecek, ihtiya¢ duyduklar bilgi, davranis ve tutumlari
kazandiracak egitim programlar1 diizenlenmelidir. Orgiitsel sosyalizasyon
caligmalar1 ile c¢alisanlar Orgiit ihtiyaglart dogrultusunda yetistirilip
yonlendirilmelidir. Kisisel gelisimlerine de katki saglayacak bu egitimler
orgiitsel bagliligi da pekistirecektir. Bu tiir egitimler ile kurumsal davranisin
olumlu yonde etkilenmesi de miimkiin olacaktir. Ayrica oOrgiitsel norm ve
degerler agik ve net olarak caliganlara aktarilarak bu degerlere uygun
davraniglar desteklenmelidir.

Aragtirmada yapilan analizler dogrultusunda c¢alisanlarin iletisim
algilarinin diisiik oldugu goriilmiistiir. Bu {iniversite i¢in 6nemli bir sorun olarak
goriilmelidir; ¢linkii iletisim glinlimiiz sartlarinda ele alinmasi gereken onemli
etkenlerdendir. Universitenin birim ve calisan sayilarinin fazla olmas: kisiler ve
birimler arasi iletigsimin saglikli yonetilmesinde bir sorun teskil edebilir. Ancak
teknolojinin gelismesi ile iletisim araglarinin verimliligi artirmis, iletisim siireci
kisalmis ve iletisim kolaylagmistir. Bu gelismeler 1s1ginda saglikli bir iletisim
siirecinin olusturulmasi ve yonetilmesine yardimci olabilecek kurum ici iletisim
birimi olusturulmalidur.

Universitenin en alt kademesinden en {ist kademesine kadar
caligsanlarinin sorular1 ve sorunlarina yonelik olarak etkin ve zamaninda karsilik
vermesi gerekir. Kurumsal marka imajinin nasil algilandigina dair ¢esitli
caligmalar yapilmali ve bu calismalar sonucu elde edilen verilerle gerekli
diizenlemeler hayata gecirilmeli ve sistemin takibi ve geri bildirim mekanizmasi
aktif kullanmilmalidir. Kurum marka imajm gliglendirecek faaliyetlerin
yapilabilmesi i¢in kurum g¢aliganlarinin tam katilimini saglayabilecek imkanlar
sunulmalidir.  Sosyal sorumluluk kapsaminda iiniversitelerin  dnciiliik
edebilecegi platformlar olusturulmalidir. Kurumsal marka imaji c¢aligmalari
kapsaminda daha profesyonel birimler kurulmalidir. Kurum yoneticileri kuruma
yonelik kararlarda ve Ozellikle insan kaynaklari politikalarini gelistirirken,
sadece maddi etkileri dikkate almamalidir. Kurumsal marka imajmin da
kurumsal bagliliga etkisinin oldugunu goéz oOniinde tutmalidir. Giiniimiizde
iiniversiteler arasinda da yogun bir rekabetin oldugu gdzlenmektedir. Universite
calisanlarinin daha iyi bir kurumsal imaja sahip olan birimlere gegmek istemesi
de bunun en belirgin gostergesidir.

Bu c¢alisma ile kurumsal bagliligi etkileyen faktorler incelenirken
kurumsal marka imajinin da dikkate alinmasi gerektigi ortaya konulmustur.
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Ileride yapilacak calismalar icin giiven degiskeni arastirmaya dahil edilerek
analiz yapilabilir ¢iinkii giiven bagliligin en 6nemli 6n kosullarindan biridir.
Ayrica iiniversiteler arasinda (gelismis — az gelismis, yeni — eski, dogu — bati
vb.) mukayeseler de yapilabilir. Demografik degiskenler analize dahil edilebilir.
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