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Stratejik yonetim anlayiglarinin dnemli bir kismini kurumsal itibar olugturmaktadir. Gunku
kurumsal itibarin 6érgutlerde sihirli bir deger oldugu bilinmektedir. Bu deger bazen o&rgutlerin
finansal degerlerinin dahi belirleyicisi olabilmektedir. Kurumsal itibar musterinin veya hedef
kitlenin orgitlere atfettigi degerlerin bir bilesimidir. Bunun igin hangi alanda olursa olsun,
mdusteriler érgitler tarafindan dis paydaslar olarak da adlandiriimaktadir. Paydaglar aile bireyleri
gibi, organizasyonlarca ¢gogu seyin paylasildigi bireylerden olusmaktadir. Paydas, ticari anlamda
musteri anlamina da gelmekte ve musteri de elbette ticari yasamin merkezindedir. Kamusal
hizmet veren kurumlar icin ise paydas “hizmet verilen Kkitleler” veya kisaca hedef kitledir.
Universitenin paydaglarindan biri ise hayatin her alaninda hizmet verdigi toplum bireyleridir. Bu
calismanin amaci Bolu Abant izzet Baysal Universitesi'nin paydaglarindan biri olan Bolu halki
agisindan Bolu Abant izzet Baysal Universitesi’'nin itibarini ortaya koymaktir. Bunun igin
calismada kolayda o6rnekleme kullanilarak 397 denekle bir anket uygulanmis ve Bolu halki
acisindan Bolu Abant izzet Baysal Universitesi’'nin itibari analiz edilmistir. Elde edilen verilere
gére Bolu halkinin tniversite yénetimine giiveni olumlu ve iyi bir diizeye yakindir. Bolu Abant izzet
Baysal Universitesi hizmetlerinde yenilikgi gériilmekte, ancak medyadaki gorinirlik agisindan
zayif kalmaktadir. Planli yapilacak stratejik halkla iligkiler faaliyetleri ile medyadaki gérunurligin
artabilecegi, bununla birlikte kurumsal kimlik agisindan logo ve marka olarak Universitenin
bilinirliginin Bolu halkinca asgari diizeyde oldugu tespit edilmigstir.

Anahtar Kelimeler: Itibar, Kurumsal itibar, Universite itibari
THE CORPORATE REPUTATION OF BOLU ABANT IZZET BAYSAL UNIVERSITY
FROM THE ASPECT OF THE PEOPLE OF BOLU
ABSTRACT

An important part of strategic management understandings is corporate reputation.
Because, it is known that corporate reputation is like a magic value in organisations. This value
can even determine the actual financial value of organisations. Corporate reputation is a
combination of the values which attributed by consumers to organisations. Because of this,
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consumers are also called external stakeholders by organizations at any sector.
Stakeholders are like family members, organizations share many things with them. Stakeholder
also means consumer in the sense of commerce and consumer is of course at the centre of
commerce. Although, stakeholder means “masses they serve” or shortly audience for the public
service. Stakeholders for universities are the people they serve in every sector of life. The purpose
of this study is revealing the corporate reputation of Bolu Abant Izzet Baysal University from the
aspect of the People of Bolu. For this purpose, a survey is applied using convenience sampling
to 397 subjects, and the corporate reputation of Bolu Abant Izzet Baysal University from the
aspect of the People of Bolu is analysed. According to the data gathered, the trust of the People
of Bolu for the university’s administration is positive and it's near to a good degree. University is
seen as an innovator in its’ service, but the university is weak when it comes to visibility in the
media. The visibility in the media can increase with planned strategic public relations, also weak
awareness of logo and brand of the university by the People of Bolu is determined.

Keywords: Reputation, Corporate Reputation, University Reputatio
Girig

itibar bir kuruma, markaya veya kisiye arti deder katan, bireylerin ya da
kurumlarin yasamlari boyunca sahip olmak igin ¢abaladiklari, 6nemi yadsinamayacak
bir konudur. itibarli olmak, halkin géziinde iyi bir yere sahip olmak her zaman énemli
olmustur. Kurumun i¢ ve dis paydaslar tarafindan nasil algilandigiyla ilgili bir kavram olan
kurumsal itibar, degisen diinyada isletmeler igin bir zorunluluk haline gelmistir. Ozellikle
kiresellesme ile birlikte piyasadaki rekabetin artmasi sonucu Uriin ve hizmetlerin
birbirine benzesmesi, kurumsal itibari daha da belirleyici hale getirmistir. Artik kurumlar

kendilerini diger kurumlardan ayiracak ve hedef kitleye daha fazla yakinlastiracak
stratejiler gelistirmektedirler.

Marka veya kurum degerini artiran bir kavram olan itibar, bir kurumun paydaslara
en iyi sekilde yansimasini saglamaktadir. Kurumsal itibar guinimaz bilingli tiketicilerine
ulasabilmede, bir markanin tuketici tarafindan tercih edilirliginde ve marka farkindaligi
yaratmada da dnemli rollere sahiptir. Bu anlamda bir¢ok sirket elde edecegi somut
degerlerden 6nce soyut bir deger olan itibara 6nem vermekte ve bu dogrultuda stratejiler
izlemektedirler.

itibarin temelinde giiven yatmaktadir. S6z gelimi, kazanilan veya kaybedilen
itibar glivene ya da guvensizlige sebep olabilmektedir. Bu dogrultuda saglam bir itibar
yaratmak paydaslarla olan giivene dayali iliskilere de bagh olmaktadir. itibar, kurulan
glivene dayali iligkilerin yani sira sosyal paydaslarin kurum igin hissettigi duygusal bag
ile de desteklenmektedir. TUketicileriyle duygusal bag kurmayi basaran kurumlar, kisa
sure iginde bu bagin somut faydalarini gérmeye baslayacaklardir (Ural, 2012: 9-10).
itibara katki saglayan i¢sel ve digsal birgok etken bulunmaktadir. Bununla birlikte,
paydas kavrami kurumsal itibar literaturinde 6nemli bir yere sahiptir. Paydaglara yonelik
etkili iletisim stratejileri dogrultusunda, hedef kitlenin beklenti ve isteklerinin dikkate
alinmasi kuruma énemli artilar kazandirmaktadir.

itibar ve Kurumsal itibar Kavramlan

itibar kavrami etimolojik olarak incelendiginde Tiirkgeye Arapcadan gectigi,
kelime anlamina bakildiginda sayginlik ve guvenilirlik anlamlarina karsilik geldigi
gérilmektedir (tdk.gov.tr). Sézciigin ingilizce karsiligi olan “reputation” kavraminin
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Oxford sézlugundeki tanimi ise; herhangi biri ya da bir sey hakkinda sahip olunan belirli
goris ve inanglar seklindedir (en.oxforddictionaries.com). Basit bir tanimla itibar “ne
sdyledigin, yaptiklarinin bir sonucu ve baskalarinin senin hakkinda ne sdyledigi"dir
(wsimarketbuilders.com). itibar kavrami genel olarak belirli bir stirede cesitli faktdrlerin
etkisiyle biri ya da bir sey hakkinda sahip olunan gorislerin toplamini ifade etmektedir.
Guven unsuruyla iligkili olan itibarin artmasi halinde diger insanlarin gézunde
sayginliginiz da artmaktadir (Yalcin ve Utkucu, 2018: 13). Kurumsal itibar ayrica stratejik
iletisim etkinlikleriyle olusturulan ve medyanin iletti§i mesajlar dogrultusunda kurumun
tim paydaslarinda olusan izlenimleri ifade eden bir kavramdir. Kuruma iliskin bu
izlenimler, kuruma c¢alisanin hizmet sunarken, tiketicinin kurumun hizmet ve UGranlerini
tuketirken ve yatirnrmcinin kuruma maddi yatinm sunarken beklentilerinin ne derece
karsiladiginin bir ifadesidir (Cakar Mengu, 2016: 55).

Kurumsal itibarla ilgili ortak bir tanimlamaya rastlanamazken, kavramla ilgili
cesitli tanimlarin yapildigi goérilmektedir. Kavramla ilgili bazi tanimlamalara bakilacak
olursa; Fombrun ve Van Riel (1997: 10)’e gbére kurumsal itibar, kurumun gecmis
faaliyetlerinin ve paydaslarinin beklentilerini karsilamaya yonelik olarak olugan
algilamalardir. Kurumsal itibar, kurumun calisanlari ve paydaslariyla olan iligkilerinin
guclenmesinde ve rekabetgi ortamlarda nispeten ayakta kalabilmesini saglamaktadir.
Farkh bir tanima gbére kurumsal itibar, bir kurumun paydaslar tarafindan zaman
icinde genel olarak degerlendirilmesidir. Bu degerlendirme, paydasin sirket ile ilgili
dogrudan deneyimlerine kurumla ilgili faaliyetlere, sembollere ya da kurumu 6nde
gelen diger rakip kurumlarla karsilastirmaya dayanmaktadir (Gotsi ve Wilson, 2001:
29). Diger bir tanima gore ise, kurumun kendi paydaslarindan, orgutin kimlik
savlarinin tutarlih@i ile ilgili belli bir geri bildirim geklidir (Whetten ve Mackey, 2002:
401). Bromley (2001: 316)’e gore ise; i¢ ve dis paydaslarin bir ¢ikar grubundaki kisi ya
da baska bir varlik hakkinda sahip olduklari algilardir. Ulkemizde kurumsal itibarla ilgili
calismalar yapan Kadibesegil (2015: 59) ise kurumsal itibari bir kurumun olusturdugu
guvenin toplam pazar degeri icerisindeki katki payi olarak tanimlamaktadir. Bunun daha
acik anlami toplum gézinde bir sirketin ‘begenilen ve takdir edilen’ bir kurum olarak
goOrulmesidir. Goruldigu Uzere kurumsal itibarla ilgili gesitli tanimlara rastlamak
mumkuandar. Fakat tanimlarin ortak vurgusu “sayginlik ve guvenilirlik’tir. Bu de@erlerle
birlikte paydaslarin g6ézinde saygin ve prestijli bir kurum olmak bircok kurumun
oncelikli hedeflerindendir.

itibar mesleki ve giinliik hayatta bireylerin ve kurumlarin konumlarini belirleyen
onemli bir etken olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Ural, 2012: 9). Ayrica itibar bir kurumun
diger kurumlar icerisinde tercih edilirligini gelistirmesinde, mevcut paydaslari ile
yatirimcilarini tutmasinda ve arttirmasinda Kilit bir role sahiptir (Feldman vd., 2013: 64).
Bireyler ve kurumlarin itibara ulagsmak ve sahip olduklari itibari korumalari i¢in yasamlari
boyunca caba goéstermeleri gerekmektedir. Sahip olunan itibari ise iginde bulunulan
cevre belirlemektedir (Gegikli vd., 2016: 1551). itibar; paydaslarin bize dair ¢ekmis
olduklar bir fotograf gibidir. Cevreye birakilan olumlu etkiler olumlu itibar olarak hizla
geri gelirken, olumsuz ybnde etkilenen itibariniz da ayni hizda uzaklasabilmektedir
(Karakose, 2012: 2).

Kurumsal itibarin Bilesenleri



Prof. Dr. Himmet HULUR - Dr. Ogr. Uyesi Kemal AVCI
Ars. Gor. Oguzhan SENEL - Ars. Gor. Selin AKING 565

itibar iki ana unsuru icermektedir. Bunlardan ilki algi yani sirketin tiim paydaglar
tarafindan nasil algilandigi ve gercgeklik yani bir sirket hakkindaki gercek politikalar,
uygulamalar, prosedurler, sistemler ve performanstir. Kurumun temsil edilmesinde
kurumda calisan her bir bireye kadar c¢esitli bilesenler etkili oimaktadir. Bu baglamda her
calisan kurum imajini olumlu ya da olumsuz bir sekilde yansitabilmektedir. Calisanlarin
giyim tarzlari, konusma tarzlari, davranis sekilleri ile duygu ve daslncelerini ifade etme
sekilleri kurumun kendi icindeki esas gercekligini temsil etmektedir. Algilan bu faktorler
sirketin yansittig1 imajla yakindan iligkilidir. Kurumsal itibari olugturan unsurlari
tanimlamanin diger bir yolu da imaj, kimlik ve kisilik bilesenlerini tanimlamakla mimkun
olmaktadir. itibari olusturan bu ana bilesenlerin birbiriyle uyusmasi itibarin korunmasi ve
surdurtlmesinde son derece 6nemlidir. (Schultz ve Werner, 2005: 2).

Kimlik

Kurum kendini nasil ifade ediyor?

Arzu Edilen Kimlik Imaj

Kurum paydaslar tarafindan nasil algilanmak

istiyor? Paydaslarin kurum hakkinda neler

1 . a

Sekil 1. Kurumsal itibarin ana unsurlari (Chun, 2005: 98).

Chun (2005: 95-97)'a gore Sekil 1’deki sema kurum itibarini olusturan kavramlari
ifade etmektedir. Bu kavramlardan ilki olan kurum kimligi, kurumun iceriden nasil
gérindigune yodnelik bilgi sunmakta, kurum Uyelerinin  kurumla ilgili algilarini
kapsamaktadir. Kurumsal kimlik ayrica kurumu rakiplerinden farkhlastiran 6zelliklerini ve
gecmisten buglne kadar gelip gelecege tasinmasi planlanan o6zellikleri de
kapsamaktadir (Sakar, 2011: 3). Bir kurumun kimligi Grin, hizmet ve eylemlerinin
Olgulebilecegi bir faktor olabilecek kadar net olmahdir. Bu durum kurumsal kimligin
sadece bir slogandan ibaret olamayacagi, gorinur, somut ve kapsayici olmasi gerektigi
anlamina gelmektedir. Ayrica kurumun yaptidi1 tum faaliyetler, kimliginin bir saglamasi
niteliginde olmalidir (Mohamad vd., 2007: 81).

Paydaslarin kuruma yoénelik algilarini ifade eden kurumsal imaj, kurumlarin var
oldugu gunden bu zamana dek gergeklestirdikleri faaliyetleri, basarilari, gevre ile
kurduklar iligkileri, toplumsal sorumluluklari ve duyarlliklarini kapsayan ve batin bu
unsurlarin toplanmasiyla olusabilecek bir kavramdir (Cakirkaya, 2016: 21). Kurumun
kendini nasil gormek istedigiyle ilgili bir kavram olan arzu edilen kimlik kavrami ise “hedef
kitlenin kurumu nasil algilamasini istiyoruz?” sorusuna cevap vermektedir. Butin bu
bilesenler kurumsal itibar1 olusturmaktadir.

itibar kavrami her gecen giin kurumlar ve yéneticiler tarafindan daha fazla énem
kazanan ve Uzerinde arastirmalar yapilmasi gereken bir konu haline gelmektedir. 1980li
yillardan beri pek ¢ok uzman tarafindan konuyla ilgili arastirmalar yurutilmekte ve
kurumlarin itibarini  élgebilmelerini  saglayacak dogru bilesenleri belirlemeye
calismaktadirlar. Bugun itibar olgumuyle ilgili en fazla kullanilan ve kabul goren itibar
dlgeklerinden biri, Fombrun’un “itibar Katsayisi” adiyla bilinen 6lgektir (Berkup, 2015:
862).
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Fombrun ve Shanley (1990: 234)’e goére itibar, kurumlar tarafindan paydaslara
gonderilen sinyaller sonucu olusmaktadir. Bu sinyaller paydaslarin faaliyetlerini de
etkileyen ve kurumla iligkilendirilen maddi ve manevi ¢ok sayida bileseni ifade
etmektedir. Fombrun kurumsal itibarin s6z konusu bilesenlerini ortaya koymaya yénelik
bir model gelistirerek hedef kitlelerin kurumsal itibar algilarini tespit etmeyi amaclamistir.
Geligtirilen modelde kurumsal itibarin alti bileseni (duygusal cazibe, Grlnler ve hizmetler,
finansal performans, vizyon ve liderlik, ¢galisma ortami ve sosyal sorumluluk) ve her bir
bilegenle iligkili belli ifadeler yer almaktadir (Fombrun ve Gardberg, 2000: 13):

Duygusal Cekicilik: Kurum hakkinda hissedilen olumlu birtakim duygular; paydaslarin
kurumu begenmesi ve kuruma yonelik duyduklari gliven ve saygi.

Urtinler ve Hizmetler: Urlin ve hizmetlerle ilgili kalite algisi, yenilikgi Griin ve hizmetler
gelistirmek.

Finansal Performans: Sirketin karliliga ve buyimeye yonelik beklentilerini ve riskleri goz
onunde bulundurmasi.

Vizyon ve Liderlik: Sirketin gelecek icin ne kadar seffaf bir vizyona ve gugli bir yonetime
sahip oldugu.

Kurumsal Cevre: Kurumun ne kadar iyi yonetildigi, yapilan islerin niteligi ve calisanlarin
kalitesiyle ilgili izlenimler.

Sosyal Sorumluluk: Kurumun cevresiyle olan iligkileri, ¢evre, toplum ve calisanlari
tarafindan sosyal sorumluluga sahip bir kurum tarafindan algilanmasi.

Universite ve itibar

Kurumsal itibar artik sadece kar amaci guden kurumlar degil toplumla iligki icinde
olan tiim kurumlar igin dnemli duruma gelmistir. Bu anlamda kurumsal itibarin korunmasi
ve arttinimasi 6zel kurumlarda 6nemli oldugu kadar kamu kurumlarinda da ilgiyle
karsilanmahdir. Ozellikle Universiteler gibi hizmet kurumlarinda paydas algilari ve
tercihlerinde Universitenin sahip oldugu itibar belirleyici konumdadir.

Universitelerin, paydaslarin gdziinde olumlu ya da olumsuz olarak algilanmalari séz
konusu kurumlarin ulusal ve uluslararasi alandaki prestijinde 6nemli bir katki
saglamaktadir (Isik vd., 2016: 167). Argenti (2000: 177) kuruma 6nemli bir arti deger
olarak geri dénecek olan olumlu bir kurumsal itibara sahip olmak igin Gniversitelerin
yapmasi gerekenleri su sekilde agiklamistir:

itibarli bagka bir Gniversite ile is birligi yapmak,

Yiksek kaliteli fakultelere sahip olmak,

Yuksek kaliteli 6grencilere sahip olmak,

is diinyasinda glicli bir imaja sahip olmak,

Mezun 6grencilerle irtibat halinde olmak,

Universitelerin itibarlari ile ilgili yapilan calismalarda (niversite siralamalarini dikkate
almak.
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Sekil 2. imaj, Kimlik ve itibar (Argenti, 2000).

Argenti (2000) s6z konusu modelde Universite itibarinin paydag algilarinin
toplamina esit oldugunu belirtmistir. Modele gére Universitenin paydaslar tarafindan
algilanmasi Universitenin kimligini ifade etmektedir. Modele goére Universite kimligi
paydaglar tarafindan imajlara donustirmektedir ve Gniversite ile ilgili olusan bu algilar
genel olarak itibari etkilemektedir.

Universiteler gibi kdr amaci gltmeyen, arastirma ve bilgi 6ncelikli kurumlarda
diger hizmet sektorlerinin aksine kurumsal itibara beklenen ilgi gosterilmemistir. Konuyla
ilgili akademik arastirmalarin sayisi da s6z konusu durumu dogrulamaktadir. Sinirh
saylida yapilmis olan tezler ve Charles Fombrun gibi alanin dnde gelen yazarlarina gére
bilgi kurumlarinda itibar; “sosyal olarak aktarilan ve bilgi kurumundan beklenen
faaliyetlerin ve gdvenilirlik seviyesinin temsil ettigi ve bilgi kurumunun paydaslari
arasinda belli bir zaman icerisinde yerlesmis olan kuruma ybnelik degerlerdir” (Keskin
vd., 2014: 104) ifadesiyle tanimlanabilmektedir.

Kurumsal itibar Yonetimi

Kurumsal itibar yénetimi, sosyal paydaslarin kuruma yonelik algilarinin kontrol
altinda tutulabilmesi ve yénlendirilebilmesinde etkili olmaktadir. Bunu yaparken kurumun
etkin bir iletisim stratejisi belirlemesi ve hedef kitlenin kurumdan beklentilerini tespit
etmesi gerekmektedir. Bu noktada 6rgit ve galisan hedeflerinin birbirleriyle értismesine
imkan saglayan bir yonetisim stratejisi ortaya ¢ikmaktadir. Bu strateji kurumsal itibarin
yonetiimesine katki saglamakta, s6z konusu durum sonucunda Orgutin belirlenen
amaglara ulagmasi ve orgutsel verimliligini arttirmasi mimkuan hale gelecektir (Karakdse,
2012: 75).

Kurumlar itibarlarini yonetirken bircok noktaya dikkat etmek durumundadirlar.
Baslangigta bir kurumun sergileyecegi davraniglarin birbiriyle tutarli olmasi énemli bir
husustur. Bunun yani sira kurum sagladigi hizmetler ve Urinlerde diger kurumlardan
farkliliklara gitmeli ve bu sekilde bir ekonomik deger Gretmelidir. Kurum UGriin ve hizmet
sunarken toplumsal etik kurallarina aykiri davranmamalidir. Kurum yaptidi isleri sosyal
sorumluluk anlayisiyla yuriatmeli gereken durumlarda sahip oldugu kaynaklari toplumun
faydasi icin kullanmalidir (Cakirkaya, 2016: 155). Kurumun butiin paydaslarina
seslenebilecek ¢alismalar yapilmasi da kurumsal itibara ciddi bir katki saglamaktadir. Bu
noktada paydaslarin gereksinim duyduklari enformasyonu dogru ara¢ ve tekniklerle
hedef kitleye ulastirabilmek de kurumlarin itibar yénetimi stirecinde Uzerinde durmalari
gereken bir noktadir (Uzunoglu ve Okstiz, 2008: 115).

Kurumsal itibarin daha etkin bir sekilde yonetilmesi icin dikkat edilmesi gereken
adimlar s6z konusudur (Cakirkaya, 2016: 193-195):
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Mevcut durumun degerlendiriimesi: Kurumun itibar yonetimiyle ilgili politika ve
asamalarin kurumda ne diizeyde oldugunu gérmesi ve bir sifir noktasi belirleyebilmesi
icin bulundugu konumu degerlendirmesi son derece dnemlidir.

Kurumsal itibari olusturan unsurlar tespit edilmelidir: Kurumsal itibar ¢esitli yontemler ve
unsurlardan olusmaktadir. Bu nedenle kuruma rakipleri karsisinda avantaj saglayacak
kriterlerin tespit edilmesi gerekmektedir.

Kurum kultir ve degerleri yaziya dokulmelidir: Bu asama itibari ortaya ¢ikaran unsurlarla
beraber degerlendirildigi zaman kurumsal itibarin ana maddesi haline gelecek ve
kamuoyuna yansimasinda énemli olacaktir.

Toplumun kurumu nasil algiladi§i égrenilmelidir: Sosyal paydaslar nezdinde kurumun
nasil algillandigi tespit edilmelidir. Kurumun sahip oldugu gercekler ve algilanan
gercgekler arasindaki degisiklikler belirlenmelidir.

Kurum kendine 6zgu bir itibar yonetim modeli gelistirmelidir: Gelistirilen model kurumun
hangi ilke ve esaslar ¢ercevesinde ydnetilecegini ortaya koyacaktir. Bu modelle birlikte
kurumdan sorumlu yoneticiler, surecin isleyisi, gelismelerin belgelenmesi, iletisime
gecilecek paydaslarin tespit edilmesi gibi konular neticeye ulasacaktir.

Yonetim takiminin kesinlikle sureg igerisinde olmasi gerekmektedir: Kurumsal itibarin
yonetilmesi yonetim grubunun ortak ve asil isidir.

iletisim planina “itibar yénetimi” de dahil ediimelidir: Medya ile olan iligkilerin ydnetimi,
iletisim markalarinin yaratiimasi, yerel toplumsal stratejiler ve ¢alismalarin planlanmasi
bu surece dahil edilmelidir.

Kriz iletisimi ve kurum ici iletisime 6nem verilmelidir: Kurumsal itibarin devamliligi icin
calisanlarin kuruma baglilik ve aidiyet duygularinin izlenilmesi gerekmektedir. Kriz
iletisimine  ybnelik olarak da vyilda Dbelirli araliklarla “kriz  workshop”lari
gerceklestiriimelidir.

Kurumsal performansin dizenli olarak ol¢liimesi gerekmektedir: Kurumsal itibar belirli
araliklarla ydnetim grubunun gindeminde olmali ve kurumsal itibarla ilgili bilgiler
aktariimahdir. Yilda bir yapilacak olan sosyal paydaglarin kurum algisi arastirmalari
calismalarin durumuyla ilgili bilgi saylayabilecektir.

Klresel gelismeleri takip ederek karsilastirmalar yapilmalidir.

Yoéntem
Calismanin Amaci, Arastirmanin Uygulanmasi ve Orneklem

Bu galismanin amaci Bolu Abant izzet Baysal Universitesi'nin paydaslarindan biri
olan Bolu halki agisindan Bolu Abant izzet Baysal Universitesinin itibarini ortaya
koymaktir.

Calismanin evrenini Bolu halki olusturmaktadir. Arastirmada kolayda érneklem
teknigi uygulanmistir. Calismanin amacina uygun olarak 397 kisiyle gorisulmustar.
Sehrin nufusu 303 bin 184 kisiden olusmaktadir. Dolayisiyla gereken en az drneklem
sayisi %95 glven seviyesi ve %5 hata payiyla 384’tlr (Glrsakal, 2018: 40-57).

Veri Toplama Teknigi

Veriler, 33 maddeden olusan bir anket ile toplanmis, 6lcek ise Bulent Namal
(2011) tarafindan uygulanan ve Afyon Kocatepe Universitesi'nde doktora tezi olarak
kabul edilen itibar dlgeginden uyarlanmistir. Bu anket iki bolimden olugmaktadir. ilk
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bélimde 28 adet soru bulunmaktadir. Anketin son alti maddesi ile ise deneklerin
demografik 6zelliklerini tespit etmek amaclanmistir. Calismanin birinci bdlimUindeki
ifadeler igin yanitlamada 5'li Likert Olgedi uygulanmistir. Buna gére dlgek; 1 “kesinlikle

katiimiyorum”, 2 ‘“katilmiyorum”, 3 “kararsizim”, 4 “katiiyorum” ve 5 “kesinlikle
katiliyorum” seklinde tanimlanmistir.

Arastirma Verilerinin Analizi ve Kullanilan Testler

Calismada betimleyici istatistik, faktér analizi, korelasyon analizi, bagimsiz
orneklem t-testi ve tek yonlu varyans analizi (ANOVA) testleri yapilmigtir.

Arastirma Bulgulari

Gilvenirlik Analizi

Cronbach's Alpha ifade sayisi
0,96 33

Cronbach’s Alpha analizinde 0,7’nin Uzerindeki degerler kabul edilebilir, 0,8’in
Uzerindeki degerler ise tercih edilmelidir. Buna gore 0,96 dederine baktigimizda verilerin
ic tutarhihgi oldukca guvenilirdir (Pallant, 2016: 113-117).

Betimleyici istatistikler
Demografik Ozellikler

Aragtirmaya katilan deneklerin yuzde 34,3’ kadin, yluzde 64,2’si erkektir.
Deneklerin yizde 1,5’u ise cinsiyet kismini bos birakmigtir. Katilanlarin yluzde 54,2’si
evli, yizde 44,1’i bekar olup ytizde 1,8’i bu soruya cevap vermemistir.

Arastirmada; deneklerin yas araliklarina bakildiginda; yizde 12,8'i 22 ve alti,
yluzde 14,4’0 23-27, ylizde 16,9'u 28-32, ylzde 15,6’s1 33-37, ylzde 13,4l 38-42, yuzde
6,8'i 43-47, ylzde 8,8'i 48-52, ylzde 3,8 53-57, yluzde 4,0’1 58-62, ylizde 2,0’1 63 ve
ustl yas araligindadir. Deneklerin yizde 1,5’i bu kismi bos birakmistir.

Deneklerin egitim seviyelerine bakildiginda; yizde 11,8'i ilkdgretim, ylzde 24,7’si lise,
yuzde 17,6’s1 yiksekokul, ylizde 35,8'i lisans, yizde 8,1'i lisansulstl olup deneklerden
yuzde 2,0'1 ise bos birakmistir.

Deneklerin mesleklerine bakildiginda; ylzde 25,7’si serbest meslek, ytizde 28,0’1
memur, yizde 14,9'u isci, ylzde 2’si mUhendis-mimar, yuzde 6,8’i kamu gorevlisi, yuzde
6,5l issiz, yiizde 3,0’1 ev hanim, yiizde 4,8'i emekli olup deneklerden yiizde 8,3’ ise bu
kismi bos birakmistir.

Deneklerin aylik gelirlerine bakildiginda; yuzde 8,1'i 1000 TL'ye kadar, yuzde
21,4°G 1001 TL — 2000 TL arasi, yuzde 24,7’si 2001 TL - 3000 TL arasi, ylzde 15,6'sI
3001 TL - 4000 TL arasi, yuzde 14,6’s1 4.001-5.000 TL arasi ve yuzde 9,3'0 5001 TL ve
ustl aylik gelire sahiptir. Deneklerin ylzde 6,3’0 ise bu soruya cevap vermemistir.

Tablo 1: Garpiklik, Basiklik, Varyans, Ortalama ve Standart Sapma Degerleri
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) Qe Q< ol p T
= Tz o3 3 3
x x @ ®
Universite hakkinda olumlu duygulara sahibim -0,98 | 0,12 | 0,64 | 0,24 | 0,96 | 4,00 | 0,98
Universiteye saygi duyuyorum -156 | 0,12 | 293 | 0,24 | 0,76 | 4,30 | 0,87
Universiteye biiyiik dlciide giiveniyorum -0,50 | 0,12 | -0,27 | 0,24 | 1,04 | 3,72 | 1,02
Universite hizmetlerinin arkasinda durur -0,39 | 0,12 |-0,03 | 0,24 | 1,03 | 3,52 | 1,01
Universite yenilikgi hizmetler gelistirir -0,60 | 0,12 | -0,27 | 0,24 | 1,18 | 3,70 | 1,09
Universite yiiksek kaliteli hizmet sunar -0,37 1 0,12 | -0,26 | 0,24 | 1,02 | 3,54 | 1,01
Universiteye ddenen para sundugu hizmetlerin tam -0,17 | 0,22 |-0,43| 0,24 | 1,14 | 3,23 | 1,07
karsihgidir
Universite parasal kaynaklar agisindan giiclidiir -0,46 | 0,12 |-0,40| 0,24 | 1,22 | 3,51 | 1,10
Universitenin gelecekteki buyume beklentisi yuksektir | -0,75 | 0,12 | 0,30 | 0,24 | 1,01 | 3,83 | 1,00
Universiteyi rakiplerinden daha ¢ok égrenci talep -0,33 | 0,12 |-0,22| 0,24 | 1,04 | 3,54 | 1,02
etmektedir
Universite gelecek icin iyi bir vizyona sahiptir -0,71| 0,22 |-0,10| 0,24 | 1,23 | 3,80 | 1,06
Universite yuksekdgretimde yeni imkanlardan -0,63]0,12 |1 0,21 | 0,24 | 0,93 | 3,70 | 0,96
yararlanmaktadir
Universite guvenilir bir ydnetime sahiptir -0,37 | 0,12 |-0,37| 0,24 | 1,25 | 3,35 | 1,11
Universite iyi yonetilmektedir -0,34| 0,12 |-0,41| 0,24 | 1,26 | 3,26 | 1,12
Bu Universitede 6grenci olmak iyi bir firsattir -0,68 | 0,12 | 0,04 | 0,24 | 1,12 | 3,75 | 1,06
Bu Universitenin 6drencileri diger Universitelerin -0,251| 0,12 |-0,45| 0,24 | 1,23 | 3,32 | 1,10
0grencilerinden daha niteliklidir
Bu Universitenin galisanlar diger Universitelerin -0,13 | 0,12 |-0,23| 0,24 | 1,10 | 3,21 | 1,04
calisanlarindan daha niteliklidir
Universite cevreye karsi duyarlidir -0,65| 0,12 | 0,04 | 0,24 | 0,98 | 3,74 | 0,99
Universitenin insan iligkileri standartlar yiiksektir -0,39 | 0,12 |-0,48| 0,24 | 1,04 | 3,60 | 1,02
Universite topluma yararli faaliyetleri desteklemektedir | -0,54 | 0,12 | -0,21 | 0,24 | 1,05 | 3,66 | 1,02
Universitenin diinya gapinda egitim programlarina 0,04 | 0,12 |-0,76| 0,24 | 1,35 | 3,02 | 1,16
sahip olduguna iligkin haberler medyada yer alir
Universitenin tilke capinda egitim programlarina sahip | -0,06 | 0,12 | -0,70| 0,24 | 1,29 | 3,06 | 1,13
olduguna iliskin haberler medyada yer alir
Universitenin bolimleri/ders programlari hakkindaki -0,66 | 0,22 | 0,12 | 0,24 | 1,05 | 3,69 | 1,02
tim bilgilere internet sayfasindan erisilebilir
Universitenin medyada sik sik tanitimi yapilir -0,03 | 0,12 |-0,58| 0,24 | 1,21 | 3,03 | 1,10
Universite temsilcileri her yil hedef kitlesiyle -0,03| 0,12 |-0,39| 0,24 | 1,13 | 3,03 | 1,06
Universiteyi tanitici yliz ylze goérismeler yapar
Universitenin bulundugu sehir disinda énemli 0,15 | 0,12 |-0,48| 0,24 | 1,21 | 2,82 | 1,10
merkezlerde temsilciligi vardir
Universitenin afiglerine her yerde rastlanabilir 0,00 | 0,12 {-0,73| 0,24 | 1,30 | 3,01 | 1,14
Universitenin katalogundan her tiirlii bilgiye ulagilabilir | -0,19 | 0,12 | -0,37 | 0,24 | 1,07 | 3,33 | 1,03
Kultlr sanat etkinliklerinde Gniversitenin logosu yer -0,49 | 0,12 |-0,18| 0,24 | 1,00 | 3,72 | 1,00
almaktadir
Universitenin logosuna her yerde rastlanabilir -0,28 |1 0,12 |-0,51| 0,24 | 1,22 | 3,39 | 1,10
Universite dgretim elemanlarinin kalitesiyle taninir -0,27 | 0,22 |-0,59| 0,24 | 1,28 | 3,36 | 1,13
Universite giiclii fiziksel altyapisiyla taninir -0,57 | 0,12 |-0,42| 0,24 | 1,22 | 3,66 | 1,10
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|Universite teknolojiyi iyi kullanmasi ile taninir \ -0,27 \ 0,12 \-0,40\ 0,24 \ 1,15 \ 3,43 \ 1,07 |

Carpiklik ve basiklik degerleri -1 ve +1 araliginda ise verilerin normal dagihm
gosterdigi kabul edilmektedir (Huck, 2016: 27). Bunun yani sira 300’den blyuk
orneklemlerde garpiklik igin -2 ve +2, basiklik igin (excess kurtosis) -4 ve +4 araligi da
normal olarak kabul gérmektedir (Kim, 2013). Hicbir ifadenin carpiklik (-2 ve +2) ve
basiklik (-4 ve +4) degerleri ilgili araliklari agmamistir. Caligmanin carpiklik degeri -
0,41°dir. Basiklik degeri ise -0.183’dur. Bunun yani sira histogram ve Q-Q gizimleri de
incelenmistir. Bu bilgiler 1siginda verilerin normal dagilim gosterdigi sdylenebilmektedir.

Mahalanobis uzakhdi kullanilarak (p<0.001) u¢ degerler kontrol edilmis ve
calismadan c¢ikariimayi gerektirecek ug degerlere rastlaniimamistir.

Faktor Analizi

Calismada deneklerin itibar algilarina etki eden faktérlerin belirlenmesi amaciyla
acimlayici faktor analizi yapilmistir. Agimlayici faktér analizinin uygulanmasi 6lgegin yapi
gecerliligini degerlendirmesi agisindan da 6nem tasimaktadir (Worthington ve Whittaker,
2006: 807).

Bartlett'in Klresellik Testi (Bartlett's Test of Sphericity) sonucu (p<,001) ve
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) orneklem yeterliligi ol¢itiine (0,954) goére elde edilen veriler
faktor analizine fazlasiyla uygundur. KMO degerlerinde 0,80 ve yukarisi mukemmel
olarak yorumlanmaktadir (Durmus, Yurtkoru, & Cinko, 2016: 80).

Veriler, SPSS versiyon 25 paket programinda islenmistir. Temel Eksenler
Faktorlestirmesi (Principal Axis Factoring) yapilmis ve faktdrler arasinda bir korelasyon
olacagi dusunulerek veriler egik dondirme tekniklerinden Direct Oblimin déndirmesine
tabii tutulmustur. Kaiser kriteri ile 1,0’lik ya da daha fazla bir 6z de@eri olan (eigenvalue)
faktorler alindiginda bes ayri faktére ulasiimis ve islemleri gergeklestiriimigtir.

Tablo 2: (Temel Eksenler Faktorlestirmesi / Direct Oblimin) Analiz Tablosu

Maddeler | x | SS | Faktér

Faktor -1- Yonetim / Nitelik Faktoru
1 [Universite iyi yonetilmektedir 3,27|1,12| 0,704
2 Bu Universitenin 6grencileri diger universitelerin 3,33|1,11| 0,604

O0grencilerinden daha niteliklidir
3 [Universiteye 6denen para sundugu hizmetlerin tam  [3,24/1,07| 0,564

karsihgidir
4 Bu Universitenin ¢aligsanlari diger Universitelerin 3,22|1,05| 0,555
gallsanlarlndan daha niteliklidir
5 |Universite glvenilir bir ydnetime sahiptir 3,35(1,12| 0,554
6 [Bu Universitede 6grenci olmak iyi bir firsattir 3,75/1,06| 0,534
7 |Universite ylksek kaliteli hizmet sunar 3,54|1,01| 0,524
8 [Universite yenilik¢i hizmetler geligtirir 3,70/1,09| 0,482
9 [Universite gelecek igin iyi bir vizyona sahiptir 3,80{1,06| 0,433

10 [Universiteyi rakiplerinden daha ¢ok 6grenci talep 3,55/1,02| 0,421
etmektedir
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11 [Universite yiiksekdgretimde yeni imkanlardan 3,70{0,96| 0,399
yararlanmaktadir
12 |Universitenin gelecekteki biylime beklentisi yliksektir [3,83[1,01| 0,335

Faktor -2- lletisim / Tanitim Faktorii
1 [Universitenin Ulke ¢apinda egitim programlarina sahip|3,06|1,14| 0,824
olduguna iliskin haberler medyada yer alir
2 [Universitenin diinya capinda egitim programlarina 3,02|1,16| 0,752
sahip olduguna iliskin haberler medyada yer alir

3 |Universitenin medyada sik sik tanitimi yapilir 3,03/1,10| 0,752

4 |Universite temsilcileri her yil hedef kitlesiyle 3,04/1,06| 0,525
Universiteyi tanitici yuz ylze gorusmeler yapar

5 [Universitenin bulundugu sehir disinda énemli 2,83(1,10| 0,451

merkezlerde temsilciligi vardir
6 |Universitenin bolimleri/ders programlari hakkindaki |3,70{1,03| 0,433
tim bilgilere internet sayfasindan erisilebilir
7 [Universitenin insan iligkileri standartlari yiiksektir 3,61/1,02| 0,362

8 [Universite cevreye karsi duyarlidir 3,75[0,99| 0,325
Faktor -3- Kurumsal Kimlik Faktori
1 |{Universitenin afislerine her yerde rastlanabilir 3,01/1,14| 0,477
2 [Universitenin logosuna her yerde rastlanabilir 3,40(1,10| 0,462
3 [Universitenin katalogundan her tiirli bilgiye ulagilabilir|3,33[1,03| 0,350
Faktor -4- Taninma Faktori
1 |Universite guglu fiziksel altyapisiyla taninir 3,66|1,10| 0,743
2 |Universite teknolojiyi iyi kullanmasi ile taninir 3,43|1,07| 0,674
3 |Universite ogretim elemanlarinin kalitesiyle taninir 3,36/1,13| 0,439
4 Kultdr sanat etkinliklerinde Universitenin logosu yer 3,72/ 1,00| 0,413
almaktadir
Faktor -5- Giiven Faktori
1 |Universite hakkinda olumlu duygulara sahibim 400/0,98| 0,814
2 Universiteye blyuk d6lgude guveniyorum 3,73|1,02| 0,769
3 |[Universiteye saygi duyuyorum 4,30/0,87| 0,669
4 |Universite hizmetlerinin arkasinda durur 3,53/1,01| 0,523
5 |Universite topluma yararli faaliyetleri 3,66/1,02| 0,309

desteklemektedir

Tablo 3: Faktorler, Guivenirlik ve Yeterlik Testleri

| Faktérler | Ozdeger!| Giivenirlik (a) | Garpikhik | Basiklik ]

1 Faktorlerin belirlenmesinde kullanilan (initial eigenvalues) 6zdeg@erlerdir. Faktorler yalnizca
kolaylik acgisindan bu 6zdegerlere gdre siralanmis olup, yapilan faktér analizinin niteligi
dolayisiyla ilgili 6zde@erler (faktorlestirme ve egdik déndirme sonrasi) anlamini yitirdiginden
siralama faktérler arasinda herhangi bir farkhihgi ifade etmemektedir. Egik déndirme sonrasinda
faktorlerin varyansi veya toplam varyans gibi degerler de bir anlam ifade etmediginden ¢alismada
yer almamaktadir.
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1-Yonetim / Nitelik Faktori | 14,259 0,93 -0,44 -0,08
2-lletisim / Tanitim Faktori 2,380 0,88 -0,10 -0,51
3-Kurumsal Kimlik Faktori 1,384 0,78 -0,24 -0,30
4-Taninma Faktoru 1,128 0,81 -0,40 -0,15
5-Gulven Faktori 1,091 0,85 -0,84 1,03

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olciti: 0,954

Bartlettin Kiiresellik Testi X2: 5934,912 df: 276 p<0,001
Guvenirlik (a)=0,96

Tablo 4: Faktor Ortalamalarni

Faktorler N En En X SS

Dusiik | Yiksek
1-Yonetim / Nitelik Faktori (397 1 5 3,52 0,78
2-iletisim / Tanitim Faktori (397 1 5 3,25 0,80
3-Kurumsal Kimlik Faktorti  [397 1 5 3,24 0,91
A-Taninma Faktort 397 1 5 3,54 0,86
5-Gulven Faktort 397 1 5 3,84 0,78

Arastirmada yer alan ifadelere ait en yuksek faktor yuka (0,824) “Universitenin
Ulke capinda egitim programlarina sahip olduguna iliskin haberler medyada yer alir”
ifadesinde gercgeklesirken; en disuk faktor yuku (0,309) “Gniversite topluma yararl
faaliyetleri desteklemektedir” ifadesinde gerceklesmistir.

Faktor gruplarinin  siniflandirma ve degerlendirmesinde Temel Eksenler
Faktorlestirmesi ile Direct Oblimin dondirmeli tablo kullaniimis ve 0,3 altindaki faktor
yukUne sahip bir ifade ¢ikariimis ve bes ayn faktoér olusturulmustur. Bunlardan ilkine
Yénetim / Nitelik Faktéri, ikincisine iletisim / Tanitim Faktor(, Giglincisiine Kurumsal
Kimlik Faktori, dordincustine Taninma Faktéri ve son olarak besincisine Gliven
Faktora adi verilmistir. Faktorler tanimlandigi adlari ile anilacaktir.

Faktor Degerlendirmeleri

ilk faktdr Yonetim / Nitelik Faktori’nin giivenirligi (a) 0,93'diir. Yoénetim / Nitelik
Faktord toplumun Universitenin niteligini algilayisi ile Gniversite yonetiminin faaliyetlerini
algisinda etkili oldugu diginulen 12 ifadeden olusmaktadir. Bu faktérde, 3,27 aritmetik
ortalama ile “Universite iyi yonetilmektedir” ifadesi en yuksek faktér yikine (0,704)
sahiptir. En disUk faktor yika (0,335) ise 3,83 aritmetik ortalama ile “Universite gelecek
icin iyi bir vizyona sahiptir’ ifadesinde gergeklesmistir (Tablo 2).

Calismada ikinci faktor, “iletisim / Tanitim Faktor(” olarak adlandirilmistir. Bu
faktor Universitenin medyada yer aligi ve tanitim galismalarinin etkisini iceren 8 ifadeden
olusmaktadir. Faktoér glvenirligi (a) 0,88’dir. Bu faktdérde “Universitenin llke capinda
egitim programlarina sahip olduguna iligskin haberler medyada yer alir” ifadesi 3,06
ortalamasi ile en ylksek faktor yukune (0,824) sahiptir. Bu faktérde en dusuk faktor yuku
(0,325) ise 3,75 aritmetik ortalama ile “Universite ¢evreye karsi duyarhdir’ ifadesinde
gergeklesmistir (Tablo 2).
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Universitenin kurumsal kimliginin algilanigini ifade ettigi diistinilen “Kurumsal
Kimlik Faktord” Ggluncu faktori olusturmaktadir. Faktér guvenirligi (a) 0,78dir. Faktoérdeki
ifadeler icinde en yuksek faktor yuku (0,477) “Gniversitenin afiglerine her yerde
rastlanabilir’ ifadesinde gerceklesmistir. Bu ifadenin aritmetik ortalamasi 3,01°dir. Bu
faktorde 3,33 aritmetik ortalama ile dlisuk faktor yikine sahip ifade (0,350) “Universitenin
katalogundan her turli bilgiye ulagilabilir” ifadesidir. (Tablo 2).

Arastirmada dordinclu faktor olarak “Taninma Faktérlt” olusturulmustur. Bu
faktoran taninirhigini  olgttgl  dusunulmektedir. S0z konusu faktor 4 ifadeden
olusmaktadir. Faktoran guvenirligi (a) 0,81°dir. Taninma Faktori’nin “Universite gucli
fiziksel altyapisiyla taninir” ifadesi en yiksek faktor ytkine (0,743) ve 3,66 aritmetik
ortalamaya sahiptir. Faktordeki en duguk faktor yuka (0,413) “kultir sanat etkinliklerinde
Universitenin logosu yer almaktadir” ifadesindedir. Bu ifadenin aritmetik ortalamasi
3,72'dir (Tablo 2).

Arastirmada besinci faktor olarak “Gliven Faktor(” olusturulmustur. Bu faktorin
glveni oélctigu dusunulmektedir. S6z konusu faktor 5 ifadeden olusmaktadir. Faktorin
guvenirligi (a) 0,85'dir. Given Faktéri’ndn “Universite hakkinda olumlu duygulara
sahibim” ifadesi en ylksek faktor yikine (0,814) ve 4,00 aritmetik ortalamaya sahiptir.
Faktdordeki en diastk faktér ydkd (0,309) “Universite topluma yararli faaliyetleri
desteklemektedir” ifadesindedir. Bu ifadenin aritmetik ortalamasi 3,66’dir (Tablo 2).

Faktorler Arasi Korelasyon

Tablo 5: Faktor Korelasyon Tablosu

Faktor 1 2 3 4 5
1-Yonetim / Nitelik Faktorii 1,00
2- lletigim / Tanitim Faktorii 0,52 | 1,00
3-Kurumsal Kimlik Faktorii 0,17 | 0,27 1,00
4-Taninma Faktorii 0,50 | 0,57 0,23 1,00
5-Giiven Faktorii 0,59 | 0,45 0,01 0,45 1,00

Faktorler arasi iligkinin duzeyini ortaya ¢ikarmak amaciyla korelasyon analizi
sonuglari Evans’in (1996) korelasyon gucunu yorumlamak igin dnerdigi deger araliklar
ile incelenmistir. Genel olarak faktdrler arasinda pozitif yonli korelasyon tespit edilmistir.
Yénetim / Nitelik Faktori ile Iletisim / Tanitim Faktorii (0,52), Taninma Faktéri (0,50),
Guven Faktoru (0,59) arasinda benzer sekilde orta seviyede pozitif korelasyon tespit
edilmistir. Yalnizca Kurumsal Kimlik Faktortu (0,017) ile cok dusuk seviyede pozitif bir
korelasyon kurulmus olup, Yénetim / Nitelik Faktori’'ntin kurumsal kimligi gok dislk bir
seviyede pozitif olarak etkiledigi sdylenebilmektedir. Buna goére ydnetim ve nitelik
acisindan yapilacak iyilestirmeler kurumsal kimlikte ¢ok dusuk ve pozitif, diger
faktorlerde ise orta ve pozitif bir etki yaratacak olup, tam tersi de (diger faktérlerde
yapilacak iyilestirmeler) ayni sekilde Yonetim / Nitelik Faktéri’'ni etkileyecektir.

iletisim / Tanitim Faktéri ile Kurumsal Kimlik Faktérd (0,27) arasinda disik ve
pozitif, Yonetim / Nitelik Faktora (0,52), Taninma Faktord (0,50) ve Gliven Faktéra (0,59)
ile ise orta ve pozitif bir korelasyon gézlenmistir. Buna gore iletisim ve tanitim agisindan
yapilacak iyilestirmeler kurumsal kimlikte dusik ve pozitif, diger faktérlerde ise orta ve
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pozitif bir etki yaratacak olup, tam tersi de (diger faktorlerde yapilacak iyilestirmeler) ayni
sekilde iletisim / Tanitim Faktdri’'nii etkileyecektir.

Kurumsal Kimlik Faktoru ile Yonetim / Nitelik Faktoru (0,17) arasinda ¢ok dusuk
ve pozitif, iletisim / Tanitim Faktéri (0,27) ve Taninma Faktdri (0,23) ile ise disik ve
pozitif korelasyon gézlenmistir. Glven Faktorl ile Kurumsal Kimlik Faktoéri arasinda ise
korelasyon tespit edilememistir. Dolayisiyla; kurumsal kimlik ile Yonetim / Nitelik
arasinda ¢ok disik olarak, iletisim / Tanitim ve Taninma Faktorleri ile ise disik bir
korelasyon s6z konusudur. Buna goére kurumsal kimlik agisindan yapilacak iyilestirmeler
yonetim ve nitelige ¢ok disik ve pozitif, gliven digindaki diger faktorlerde ise disik ve
pozitif bir etki yaratacak olup, tam tersi de (gliven disindaki diger faktérlerde yapilacak
iyilestirmeler) ayni sekilde Kurumsal Kimlik Faktoru’nu etkileyecektir.

Taninma Faktér( ile Yoénetim / Nitelik Faktori (0,50), iletisim / Tanitim Faktdri
(0,57) ve Guven Faktoru (0,45) arasinda orta ve pozitif, Kurumsal Kimlik Faktoru ile ise
(0,23) dusik ve pozitif bir korelasyon goézlenmistir. Buna gdére taninma agisindan
yapilacak iyilestirmeler kurumsal kimlikte dusulk ve pozitif, diger faktorlerde ise orta ve
pozitif bir etki yaratacak olup, tam tersi de (diger faktdrlerde yapilacak iyilestirmeler) ayni
sekilde Taninma Faktori’'nl etkileyecektir.

Giiven Faktérii ile Yonetim / Nitelik Faktori (0,50), iletisim / Tanitim Faktori
(0,57) ve Taninma Faktori (0,45) arasinda orta ve pozitif korelasyon gézlenmis,
Kurumsal Kimlik Faktori ile arasinda ise (0,01) korelasyon gézlenmemistir. Buna gore
glven agisindan vyapilacak iyilestirmeler kurumsal kimlige etki etmezken, diger
faktorlerde ise orta ve pozitif bir etki yaratacak olup, tam tersi de (kurumsal kimlik disinda
diger faktorlerde yapilacak iyilestirmeler) ayni sekilde Glven Faktori’na etkileyecektir.

Faktorler ile Demografik Ozelliklerin Karsilagtiriimasi ve Degerlendirmeleri

Calismada deneklerin sosyo-demografik 6zellikleri arasinda faktérler agisindan
anlamh bir fark olup olmadigini ortaya ¢ikarmak amaciyla bagimsiz érneklem t-testi ve
tek yoénll varyans analizi (ANOVA) ile post hoc testi (Tukey's HSD) yapilmigtir.

Deneklerin cinsiyetleri ile faktorler bir dizi degerlendirmelere tabi tutulmustur.
Yapilan degerlendirme neticesinde; Yoénetim / Nitelik Faktéri (t=0,530 sd=389
p=0,597>0,05), iletisim / Tanitim Faktéri (t=0,114 sd=389 p=0,909>0,05), Kurumsal
Kimlik Faktért (t=2,047 sd=318 p=0,41<0,05), Taninma Faktéri (t=-0,384 sd=389
p=0,701>0,05) ve Given Faktéria (t=-0,014 sd=389 p=0,989>0,05) seklindedir.
Faktorlerde cinsiyet agisindan yalnizca Kurumsal Kimlik Faktoéri’nde anlamli bir farklilik
vardir.

Kurumsal Kimlik Faktérl agisindan kadin deneklerin ortalamasinin (X=3,36)
erkek deneklerin ortalamasina goére (x=3,17) daha yuksek oldugu tespit edilmistir. Buna
gore her iki cinsiyette de kurumsal kimlik algisi zayifa yakin oldugu gdézlemlenirken,
kadinlarin kurumsal kimlik algisi erkeklere gore daha olumludur.

Deneklerin medeni durumu ile faktoérler bir dizi degerlendirmelere tabi
tutulmustur. Yapilan degerlendirme neticesinde; Yoénetim / Nitelik Faktoru (t=3,044
sd=388 p=0,002<0,05), iletisim / Tanitim Faktoéri (t=2,242 sd=388 p=0,026<0,05),
Kurumsal Kimlik Faktort (t=1,882 sd=388 p=0,61>0,05), Taninma Faktoéri (t=2,928
sd=388 p=0,004<0,05) ve Guven Faktoru (t=2,674 sd=388 p=0,008<0,05) seklindedir.
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Faktdrlerde medeni durum agisindan Kurumsal Kimlik Faktérd disindaki batdn
faktorlerde anlamli bir farkhlik vardir.

Yoénetim / Nitelik Faktéri agisindan evli deneklerin ortalamasi (x=3,62) bekar
deneklerin ortalamasina (x=3,38) gore daha yuksek olmustur. Buna goére evli denekler
Universite yonetiminin kararlarina bekar deneklere gére daha olumlu bakmakta ve
universiteyi daha nitelikli bulmaktadirlar. Bununla birlikte bekar denekler de bu faktor
acisindan olumluya yakin bir gortise sahiptirler.

iletisim / Tanitim Faktérii agisindan evli deneklerin ortalamasi (X=3,32) bekar
deneklerin ortalamasina (x=3,14) gbre daha ylksek olmustur. Evli denekler Universitenin
medyada yer alisini ve tanitim ¢abalarini daha basarili bulmaktadirlar. Bekar denekler
ise bu faktor agisindan kararsiza yakin ve olumlu egilimde bir goruse sahiptirler.

Taninma Faktort agisindan evli deneklerin ortalamasi (x=3,64) bekar deneklerin
ortalamasina (x=3,39) gore daha ylksek olmustur. Buna gdre evli denekler bekar
deneklere goére Universiteyi daha ylksek bir nitelikte tanimaktadirlar. Bekar deneklerin
ortalamasi da olumluya yakindir, ancak evli deneklerin Universiteyi daha olumlu bir
nitelikte tanidig1 anlasiimaktadir.

Guven Faktort acgisindan evli deneklerin ortalamasi (x=3,92) bekar deneklerin
ortalamasina (x=3,72) gbre daha ylksek olmustur. Buna gdére evli denekler bekar
deneklere gbre uUniversiteye daha c¢ok glvenmektedirler. Bununla birlikte bekar
deneklerin de Universiteye glveni olumlu bir dizeydedir.

Deneklerin yaslar ile iletisim / Tanitim Faktérii (p=0,003), iletisim / Tanitim
Faktort (p=0,047), Taninma Faktoria (p=0,007) ve Guven Faktori (p<0,001) acisindan
anlamli bir farkhihk varken, Kurumsal Kimlik Faktort (p=0,179) agisindan anlamli bir
farklilik yoktur.

Yonetim / Nitelik Faktoéri’nde butin yas araliklarinda farkli seviyelerde olumlu
egilimler mevcuttur. Yas araliklarina ayri ayri bakildiginda; 18-22 (x=3,34), 23-27
(x=3,28), 28-32 (x=3,48), 33-37 (x=3,51), 38-42 (x=3,50), 43-47 (x=3,76), 48-52
(x=3,65), 53-57 (x=3,76), 58-62 (x=3,74) ve son olarak 63 ve ustu (x=4,40) seklindedir.
En olumlu gérise sahip olan yas arali§i 63 ve Ustl (X=4,40) iken, en dusik olumlu gorus
ise 23-27 (x=3,28) yas araligindadir. Yonetim / Nitelik Faktort agisindan olugan anlamli
farkliliga gore ise 18-32 yas aralidi Universitenin yonetim yaklagimina ve niteligine
ortaya yakin bir seviyede olumlu bakarken, 63 yas ve Uzerindekiler ise bu faktor
agisindan yuksek seviyede olumlu bir géruse sahiptirler.

iletisim / Tanitim Faktoéri'nde biitiin yas araliklarinda farkli seviyelerde olumlu
edilimler mevcuttur. Yas araliklarina ayri ayri bakildiginda; 18-22 (x=3,14), 23-27
(x=3,10), 28-32 (x=3,21), 33-37 (Xx=3,30), 38-42 (x=3,14), 43-47 (x=3,30), 48-52
(x=3,42), 53-57 (x=3,13), 58-62 (x=3,50) ve son olarak 63 ve Ustlu (x=4,09) seklindedir.
En olumlu gérige sahip olan yas arahgi 63 ve ustu (x=4,09) iken, en duguk olumlu goris
ise 23-27 (x=3,10) yas araligindadir. Analiz sonucunda tespit edilen anlamli farklilik
acisindan yapilan incelemede ise; 23—27 yas araliinin Gniversitenin iletisim / tanitimini
algisi ortaya yakin bir seviyedeyken, 63 yas ve lizerindekiler ise Universitenin iletigim /
tanitimini yuksek seviyede algiladigi gorulmuastir. 23-27 yas araligina yonelik cesitli
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reklam ve halkla iliskiler calismalariyla bu yas arahdinin iletisim / tanitim algis
yukseltilebilir.

Taninma Faktoérd’nde biatun yas araliklarinda farkli seviyelerde olumlu egilimler
mevcuttur. Yas araliklarina ayri ayri bakildiginda; 18-22 (x=3,34), 23-27 (x=3,38), 28-32
(x=3,43), 33-37 (x=3,55), 38-42 (x=3,51), 43-47 (x=3,87), 48-52 (Xx=3,68), 53-57
(Xx=3,68), 58-62 (x=3,62) ve son olarak 63 ve Ustl (x=4,56) seklindedir. En olumlu gorise
sahip olan yas arali§i 63 ve Ustu (x=4,56) iken, en dustk olumlu goérus ise 18-22 (x=3,34)
yas araligindadir. Yonetim / Nitelik Faktoru agisindan olugan anlamh farkliliga gore ise
18-42 yas araligi Universitenin ortaya yakin bir seviyede olumlu tanimaktayken, 63 yas
ve Uzerindekiler ise bu faktor acisindan yiksek seviyede olumlu bir gériise sahiptirler.

Glven Faktori’nde butun yas araliklarinda farkli seviyelerde olumlu egilimler
mevcuttur. Yas araliklarina ayri ayri bakildiginda; 18-22 (x=3,69), 23-27 (x=3,70), 28-32
(x=3,81), 33-37 (x=3,83), 38-42 (x=3,85), 43-47 (x=3,91), 48-52 (x=3,87), 53-57
(Xx=3,96), 58-62 (x=3,92) ve son olarak 63 ve Ustl (x=4,70) seklindedir. En olumlu gérise
sahip olan yas arali§i 63 ve Ustu (x=4,70) iken, en dustk olumlu goérus ise 18-22 (x=3,69)
yas araligindadir. Gaven Faktord agisindan olusan anlamli farkhiliga gore ise 18-27 yas
araligi Universitenin yuksek bir seviyede glivenirken, 63 yas ve Uzerindekilerin ise bu
faktor acisindan Universiteye son derecede glven duydugu sdylenebilmektedir.

Deneklerin egitim durumlari ile Yénetim / Nitelik Faktérii (p<0,001), iletisim /
Tanitim Faktért (p<0,001), Kurumsal Kimlik Faktéri (p<0,001), Taninma Faktoru
(p<0,001) ve Guven Faktoru (p<0,001) acgisindan anlaml bir farklilik vardir.

Yonetim / Nitelik Faktéri'nde butin egitim seviyelerinde farkli seviyelerde
egilimler mevcuttur. Egitim seviyelerine ayri ayr bakildiginda; ilkokul (x=4,14), lise
(x=3,67), yuksekokul (x=3,57), lisans (x=3,28) ve lisansusti (x=2,95) seklindedir. Anlamli
farkliliklara bakildiginda; ilkokul mezunlarinin (x=4,14) diger butin egitim seviyelerinden
farkl sekilde Universitenin yonetim anlayisini en yuksek sekilde onayladiklari ve
universitenin niteliklerinden emin olduklar gértulmektedir. Lise (x=3,67) ve yuksekokul
(x=3,57) mezunlari da diger seviyelerden farkli ve Yonetim / Nitelik Faktori agisindan
olumlu bir tutum sergilemiglerdir. Lisans (Xx=3,28) ve lisansisti (x=2,95) mezunlari ise
birbirine benzer sekilde diger seviyelerden anlamli bir farkhlik géstermekte olup, lisans
mezunlari olumlu egilimli kararsiz ve lisanststl mezunlari ise olumsuz egilimli kararsiz
bir sekilde gorinmektedirler. Egitim seviyesi ylkseldikge Universitenin yonetim anlayisi
ve niteliklerinin sorgulandigi anlasiimaktadir. Ozellikle yiksek egitimli paydaglarin
¢ekincelerinin daha iyi anlasilabilmesi icin faktér ifadelerinin aritmetik ortalamalari
incelendiginde; oOncelikli olarak Universitenin yonetim anlayigina ve Universite
calisanlarinin niteliklerine yénelik olumsuz bir egilim dikkat ¢cekmektedir. Bu durumda
universite yonetiminin yiksek egitimlilere yonelik yapacagi halkla iligkiler faaliyetleri ile
Universite calisanlarinin niteliklerini daha ¢ok ortaya cikaracak proje ve etkinliklerin
desteklenmesi ve tesvik edilmesi bu faktoriin daha yuksek bir degere ulagsmasina katki
saglayacaktir.

iletisim / Tanitim Faktéri; ilkokul (x=3,77), lise (x=3,39), yiiksekokul (x=3,30),
lisans (X=3,07) ve lisansustlu (x=2,65) seklindedir. Anlamh farkliliklara bakildiginda;
ilkokul mezunlarinin (x=3,77) diger butin egitim seviyelerinden farkli sekilde bu faktérde
en ylksek degeri aldigi goérilmektedir. Lise ve ylksekokul benzer sekildeyken,
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digerleriyle karsilastirildiginda ilkokul, lisans ve lisansUstu ile aralarinda anlamli bir
farklilik vardir. ilkokul mezunlari tamamindan ayri olmakla birlikte, ilkokul, lise ve
yuksekokul mezunu olanlar sirasiyla ylksekten algcaga dogru olumlu bir egilim
go6stermislerdir. Lisans mezunlari ise hem yiksekokul hem de lisanslstline benzer bir
seviyede iken lisanslUsti mezunlarinda olumsuza yakin bir tutumla yalnizca lisans
mezunlarina benzer bir sonug tespit edilmistir. iletisim / Tanitim Faktdrii agisindan
yuksek egitimlilere 6zellikle énem verilmek kaydiyla tim seviyelere yonelik ¢alismalar
yapilmasi faktort olumlu etkileyecektir.

Kurumsal Kimlik Faktoru; ilkokul (x=3,77), lise (x=3,27), yuksekokul (x=3,25),
lisans (x=3.12) ve lisansusti (x=2,75) seklindedir. Olusan anlamli farkhliklar
incelendiginde; ilkokul mezunu olanlarin olduk¢a olumlu olarak diger seviyelerin
tamamindan, lise, yliksekokul ve lisans mezunlarinin birbirine benzer ve olumlu sekilde
diger seviyelerden ve son olarak lisansusti mezunlarinin diger seviyelerin tamamindan
olumsuz bir egilimle farkli oldugu tespit edilmistir. Kurumsal kimlige en duyarli egitim
seviyesi ilkokul olmustur. Bunu lise, yiksekokul ve lisans mezunu olanlar olumlu bir
sekilde takip ederken yalnizca lisansustu mezunlarinin zayif bir kurumsal kimlik algisina
sahip olduklari tespit edilmistir.

Taninma FaktorQ; ilkokul (X=4,10), lise (Xx=3,60), yliksekokul (x=3,65), lisans
(x=3.39) ve lisansustu (x=2,82) seklindedir. Olusan anlamh farkliliklar incelendiginde;
ilkokul mezunu olanlarin olduk¢a olumlu olarak diger seviyelerin tamamindan, lise,
yuksekokul ve lisans mezunlarinin birbirine benzer ve olumlu sekilde diger seviyelerden
ve son olarak lisansustl mezunlarinin diger seviyelerin tamamindan olumsuz bir egilimle
farkh oldugu tespit edilmistir. Taninma Faktéri’'ne en duyarh egitim seviyesi ilkokul
olmustur. Bunu lise, ylksekokul ve lisans mezunu olanlar olumlu bir sekilde takip
ederken yalnizca lisansusti mezunlarinda taninirhgin zayif bir nitelikte oldugu tespit
edilmistir.

Glven Faktori’'nde; ilkokul (x=4,21), lise (x=3,96), yuksekokul (x=3,83), lisans
(x=3,74) ve lisansustlu (x=3,23) seklinde butin egitim seviyelerinin olumlu dizeyde
sonug verdigi gorulmekle birlikte lisansustl egitim seviyesiyle diger egitim seviyeleri
arasinda anlamli bir farklilik vardir. Bu durumda lisansustu egitim mezunu olanlarin
Universiteye daha disuk bir seviyede given duydugu sdylenebilmektedir

Deneklerin meslekleri ile iletisim / Tanitim Faktéri (p=0,099), Kurumsal Kimlik
Faktora (p=0,168), Taninma Faktoért (p=0,11) ve Guven Faktéra (p=0,105) agisindan
anlamli bir farkllik yokken, yalnizca Yonetim / Nitelik Faktori (p=0,003) ve acisindan
anlamli bir farklilik vardir.

Burada, Yoénetim / Nitelik Faktért agisindan ev hanimi (x=4,10) olanlarin memur
(x=3,37) ve issiz (x=3,24) olanlara gore ¢ok daha olumlu bir tutuma sahip oldugu tespit
edilmistir. Ev hanimlari Universitenin yonetim anlayigina ve Universitenin niteliklerine dair
fazlasiyla olumlu gorislere sahipken, memur ve issiz olanlar olumlu egilimle kararsiz bir
tutuma sahiptirler. Serbest meslek sahipleri (x=3,71) ile memur (x=3,37) olanlar arasinda
da anlamh bir farklilik vardir. Serbest meslek sahipleri ev hanimlar gibi Yoénetim / Nitelik
Faktorl agisindan memurlara gére daha olumlu goéruslere sahiptirler.
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Deneklerin gelirleri ile Kurumsal Kimlik Faktort (p=0,55) ve Given Faktori
(p=0,248) acisindan anlamli bir farkhlik olusmazken, Yonetim / Nitelik Faktora (p=0,020),
iletisim / Tanitim Faktori (p=0,001) ve Taninma Faktori (p=0,011) agisindan anlamli bir
farkhlik olusmustur.

Yoénetim / Nitelik Faktori agisindan tek anlamh farklihk 1.000 TL'ye kadar
(x=3,18) ile 2.001 TL-3.000 TL aras! (Xx=3,69) gelir seviyelerinde olmustur. Yalnizca
1.000 TL'ye kadar gelir seviyesine sahip olanlar kararsiza yakin bir olumlu egilim
gOsterirken, 2.001 TL-3.000 TL arasi gelirdekiler bu seviyedeki (x=3,69) en yuksek
olumlu tutumu gdstermis, diger butiin gelir seviyelerinin ise (1.001 TL- 2.000 TL arasi
[x=3,54], 3.001 TL-4.000 TL arasi [x=3,47], 4.001 TL-5.000 TL arasi [x=3,38], 5001 TL
ve Ustl [x=3,37]) benzer olumlu seviyelerde olduklari tespit edilmistir.

iletisim / Tanitim Faktori’nde 2001-3000 arasi gelir seviyesi (x=3,52) diger gelir
seviyelerinden (1.000 TL'ye kadar [x=2,93] 1.001 TL- 2.000 TL arasi [X=3,18], 3.001 TL-
4.000 TL aras! [x=3,18], 4.001 TL-5.000 TL arasi [X=3,11], 5001 TL ve ustl [x=3,07])
anlamh bir farkhlik gostermistir. Yalnizca 2001-3000 arasi gelir seviyesi olumlu bir
seviyedeyken, diger butlin gelir seviyeleri kararsiz bir goérintl sergilemektedirler. Bu
durumda 2001-3000 arasi disindaki gelir seviyelerinin kararsiz ifadeler bazinda durumu
incelendiginde; Universitenin bulundugu sehir diginda 6nemli merkezlerde temsilciligi
vardir, Universite temsilcileri her yil hedef kitlesiyle Universiteyi tanitici yiz ylze
gorusmeler yapar, universitenin dinya ve Ulke capinda egitim programlarina sahip
olduguna iliskin haberler medyada yer alir, Gniversitenin medyada sik sik tanitimi yapilir
ifadeleri sonucu 6zellikle etkilemislerdir. Bu baglamlarda yapilacak gelistirmeler ilgili gelir
seviyelerinin kararsiz durumunu olumluya gevirebilecektir.

Son olarak Taninma Faktéri’'ne bakildiginda tek anlamli farklihk 1000 TL’ye
kadar (x=3,63) ile 2001-3000 TL aras! (x=3,94) gelir seviyelerinde vardir. Diger gelir
seviyeleri de (1.001 TL- 2.000 TL arasi [x=3,88], 3.001 TL-4.000 TL arasi [x=3,72], 4.001
TL-5.000 TL arasi [x=3.80], 5001 TL ve ustl [x=3.69]) birbirine benzer olumlu seviyelerde
bulunmusglardir.

Sonug ve Degerlendirme

Yapilan faktor analizine goére bes adet faktére ulasiimis; 1. Yoénetim / Nitelik
Faktord, 2. iletisim / Tanitim Faktorii, 3. Kurumsal Kimlik Faktéri, 4. Taninma Faktori
ve 5. Glven Faktéri olarak belirlenmistir. Yonetim / Nitelik Faktdrl agisindan
dniversitenin  durumuna bakildiginda (X=3,52) toplumdaki Universite ydnetimi ve
Universitenin niteliklerine dair algl olumlu ve orta dizeydedir. Bu durumda toplum,
Universite yonetimine ve Universitenin niteliklerine yonelik olumlu bir bakisa sahip olup
daha da gelistirilebilecegini disiinmektedir. ifadeler bazinda ise; Universitenin iyi
yonetildigine dair algi (x=3,27) olumlu ancak iyilestirilebilir sekildedir. Universitenin
ogrencileri diger Universitelerin 6grencilerine gore (x=3,32) nitelik agisindan benzer ve
kismen daha basaril algilanmaktadir. Universitenin sundugu hizmetler kuruma édenen
paraya kiyasla (Xx=3,23) vyeterli bulunmustur. Universitenin calisanlari diger
universitelerin ¢alisanlarina goére (x=3,22) kismen daha basarili ve benzer bir nitelikte
bulunmustur. Toplum Universite yonetimine given agisindan (X=3,35) olumluya yakin
bir goéruse sahiptir. Bu Universitede 6grenci olmak (x=3,75) bir firsat olarak
algilanmaktadir.  Universitenin sundugu hizmet (x=3,54) ylksege yakin bir kalitede
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gorilmektedir. Universitenin hizmetleri gogunlukla yenilikgi (X=3,70) bulunmaktadir.
Universitenin gelecek vizyonunun toplumda net oldugu séylenebilmektedir (x=3,80).
Universiteyi rakiplerinden daha gok dgrenci talep etmekte oldugu (x=3,55) dlslincesi
vardir. Universite yiiksekdgretimde yeni imkanlardan yararlanmakta (x=3,70) oldugu fikri
cogunluktadir. Universitenin gelecekte daha da biiyliyecegine dair beklenti yiiksektir
(%x=3,80). Ozellikle kararsiza yakin degerdeki alanlarda galigsmalarin yapilmasi bu faktérii
daha da olumlu bir seviyeye tagiyacaktir.

iletisim / Tanitim Faktérii, arastirmadaki en diisiik aritmetik ortalamalardan birine
sahip (x=3,25) faktérdir. iletisim ve tanitim konusundaki ifadeler genel olarak ne olumlu
ne de olumsuz degerler almislardir. Universitenin tlke (Xx=3,06) ve dinya (x=3,02)
capinda egitim programlarina sahip olduguna dair haberlerin etkisizligiyle birlikte genel
olarak Universitenin medya gorunuarligia (x=3,03) acisindan etkili olamadigi tespit
edilmigtir. Bu konuda yapilacak halkla iligkiler c¢alismalari Universitenin itibarini
artiracaktir. Tanitim agisindan hedef kitlelerle gérusmeler etkisiz veya yetersiz durumda
olup (x=3,03) 6zellikle sehir disinda temsilciliklerin olmadigi algisi (x=2,82) da bu faktori
olumsuz etkilemektedir. Bu faktér acisindan olumlu etkiler Gniversitenin internet
sayfasindaki bilgiler (x=3,69), kisiler arasi iletisim (x=3,60) ve Universitenin ¢evre
duyarlihdinin algisi (x=3,74) acilarindan olusmustur. Genel olarak bakildiginda iletigim,
tanitim ve halkla iligkiler faaliyetlerine ihtiyag s6z konusudur.

Uclincti faktdér olan Kurumsal Kimlik Faktdri calismadaki en dusik faktor
ortalamalarindan bir digerine (x=3,24) sahiptir. Universitenin logosuna her yerde rastlanir
(x=3,39) ve universitenin katalogundan her tirlli bilgiye ulasilabilir (x=3,33) ifadeleri
benzer aritmetik ortalamaya sahiptir. Bu ifadeler olumlu olmakla birlikte Universite
logosunun sik ve dogru kullanimi ile glincel ve daha kapsamli bir katalog olugturulmasi
olumlu etkiyi arttiracaktir. Yalnizca Universitenin afislerine her yerde rastlanir ifadesi
kararsiza denk gelen (X=3,01) bir seviyede sonuglanmistir. Genel anlamda yapilacak
sponsorluklar, etkinlikler ve marka ¢alismalariyla bu faktériin daha da ylksek bir deger
almasi mumkun olacaktir.

Doérdlncu faktor olan Taninma Faktori agisindan ise toplum (x=3,54) olumlu bir
yaklagim gdéstermektedir. Universite gogunlukla giigli fiziksel altyapisiyla taninmakta
(x=3,66) ve uUniversitenin teknolojiyi iyi kullanmakla birlikte daha teknolojik olmasi
(x=3,43) beklenmektedir. Universitenin 6gretim elemanlari kismen Kkaliteli (x=3,36)
bulunmakla beraber olumsuz bir goéris s6z konusu degildir. Kiltlr sanat etkinliklerinde
Universitenin logosu ile (x=3,72) karsilasiimaktadir. Ozellikle dgretim elemanlarinin
kalitesini daha ¢ok ortaya gikaracak proje ile etkinliklerin desteklenmesi, tesvik edilmesi
ve universitede teknolojinin daha iyi kullaniimasi adina yapilacak ¢alismalar bu faktérin
daha yuksek bir degere ulagmasina katki saglayacaktir.

Son faktér olan Guven Faktori arastirmadaki en yuksek aritmetik ortalamaya
sahip (x=3,84) faktordir. Toplumun Universiteye ylksek bir derecede glven duydugu
soylenebilmektedir. Toplum universite hakkinda ¢ok olumlu duygulara sahip (X=4,00) ve
Universiteye blylk 6lglide (x=3,72) glivenmektedir. Universiteye saygi ifadesi (x=4,30)
calismadaki en yiiksek ortalamaya sahiptir. Universite hizmetlerinin arkasinda durdugu
(x=3,52) ve topluma yararl faaliyetleri destekledigi (x=3,66) dusunulmektedir. Genel
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olarak glven acgisindan toplum nezdinde Universitenin oldukg¢a itibarli oldugu
gorilmektedir.

Universitenin toplumdaki itibari genel anlamda olumlu bir durumda ve daha da
gelistirilebilir bir seviyededir. Ozellikle iletisim / tanitim ve kurumsal kimlik agilarindan
yapilacak calismalarin Universite itibarina ciddi katki saglayacadi distnutlmektedir.
Universitenin taninirfhginin ve paydaslardaki kurumsal kimlik algisinin giiglendiriimesi
adina stratejik iletisim calismalarinin yonetilmesi ve bu faaliyetlerin kurumsal iletisim
cercevesinde planli ve sirekli bir sekilde uygulanmasi gerekmektedir. Universiteden
oncelikli olarak yenilik¢i bir yaklagim, ¢cagi yakalayan teknolojik faaliyetler ve toplumsal
etki yapacak, universitenin niteliklerini ortaya ¢ikaracak arastirma ve projeler beklendigi
g6rilmektedir. Bu tir faaliyetlerin desteklenmesi, mevcut olanlarin paydaslara etkili bir
sekilde aktarilmasi hem Universitenin itibarina hem de Universitenin marka degerine
buyuk katki saglayacaktir.

Bu calisma yalnizca Bolu halkini kapsamaktadir. Bundan sonraki ¢alismalarin
farkh Universite sehirlerinde yapilmasi ve ayrica Universite itibari Gzerine yapilacak 6lgek
olusturma ve uyarlama calismalarinin itibar aragtirmalari agisindan énem tasidigi
dusunulmektedir.
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