Aragtirma Makalesi

UNIVERSITE IC PAYDASLARININ KURUMSAL ITIBAR ALGISI:
BOLU ABANT iZZET BAYSAL UNIVERSITESI KURUMSAL ITIBAR
ARASTIRMASI

Kemal Avcr

OZET

Giiniimiizde organizasyonlar icin kurumsal itibar ok onemlidir. Kiiresel diinyada
kiyastya bir rekabet yasanmaktadir ve bu rekabet kurumlar igin farkli olma geregini
yaratmaktadir. Kurumsal itibar kisaca bir orgiitiin i¢c ve dis paydaslarinin orgiitle ilgili
diisiinceleri, varsayimlart ve verdikleri degerdir. Itibar, kurumlart digerlerinden
farklilagtirir ve itibar iyi yonetilmesi halinde kurumlara cok biiyiik deger katar. Kurumsal
itibar, Orgiit yonetiminde ve halkla iliskiler uygulamalarinda da ne tiir degisiklik yapip
yapilmayacag: hususunda bir yol gostericidir. Bu ¢alismanin amact i¢ paydaglar g0zii ile
Bolu Abant Izzet Baysal Universitesi'nin kurumsal itibarini ele almaktir. Arastirmanin
evrenini Bolu Abant Izzet Baysal Universitesi'nin i¢ paydaslart olan akademik ve idari
personel olusturmaktadir. Arastirmada, kolayda drneklemle tespit edilen 376 katilimciyla
ampirik bir saha ¢alismas: yapilmistir. 5°li Likert tipi olgekle toplanan veriler SPSS 25.0
paket programinda analiz edilmistir. Faktor analizi sonrasinda bes faktor tespit edilmis ve
bulgular yorumlanmugtir. Faktorler agisindan sosyo-demografik oOzellikler arasinda bir
fark olup olmadi1 incelenmistir. Medya ve tanitim ile kurumsal kimlik acisindan zayiflik
tespit edilmis ve iiniversitenin hem bu faktorler icin hem de iiniversitenin niteliklerini
daha iyi yansitilmas: agisindan stratejik iletisim faaliyetlerinin biiyiik yarar saglayacag
tespit edilmistir.
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ABSTRACT

Today, organizational reputation is very important for organizations. There’s a vehement
competition in the global world, and this competition creates the need for diversity for the
organizations. The concept of institutional reputation is the views, presumptions and
valuations of the stakeholders about the organization. Reputation can differ one
organization from another, and if reputation gets managed well it would add immense
value to organizations. Organizational reputation guides institutional administration
and illuminates what kind of modifications should be realized in the public relations
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practices. Our subject is to deal with Bolu Abant Izzet Baysal University’s institutional
reputation from the eyes of internal stakeholders. The universe of the research consists of
the internal stakeholders of the university. A total of 376 participants were determined
with conventional sampling, and an empirical field study was applied. Data gathered
with a Likert-type of scale, and with SPSS 25.0 results analyzed. After factor analysis,
five factors are determined, and results interpreted. From the aspect of the factors,
differences between socio-demographical features were examined. In terms of media and
publicity, and organizational identity, weaknesses were determined, and both for these
factors and for the reflection of university’s qualities university could benefit from
strategical communication practices is determined.

Keywords: Institutional reputation, internal stakeholder, university

GIRIS

Her alanda siirmekte olan kiiresellesme olgusu diinyadaki biitiin kurumlarn
acimasiz bir rekabet icine itmistir. Zor rekabet sartlar1 kurumlarn var
olabilmeleri ve varliklarini siirdiirebilmeleri i¢in rakiplerinden farkli olmanin ne
kadar 6nemli oldugunu ortaya koymustur. Kurumlarca kavranan bu durum
benzerlerinden bir adim ©6nde olmak ve hedef kitleyi kendisine baglayic
duygusal mesajlar verme stratejisini getirmistir. Hayatin her alaninda faaliyet
gosteren biitiin organizasyonlar miisteri ile duygusal ve stirekliligi olan bir iligki
kurmanin sihirli formiiliinii aramakla mesguldiir. Bu nedenle; hizmetlerin ve
iirtinlerin birbirine benzedigi giiniimiiz kiiresellesme siirecinde farklilasmanin ve
one c¢ikmanin sihirli bir giicli olarak kurumsal itibar Onemini artirmistir.
Kurumsal itibarin 6n plana ¢kmas: ile birlikte internet ve iletisim
teknolojilerindeki  gelismeler de Onemlidir. Cinkii diinya iletisim
teknolojisindeki gelismeler ve dolayisiyla iletisim araglari sayesinde her gegen
glin biraz daha kiiciilmekte ve bu sayede zaman ve mekan faktorleri gorece hale
gelmektedir. Bu sayede miisterinin eli giiclenmis durumdadir.

Benzerlerinden ya da rakiplerinden farkli olmanin, hedef kitleyi etkilemenin ve
hedef kitle ile stratejik bir birliktelik kurmanin baslica yollari; farklilik, tutarhilik,
seffaflik, giivenilir olmak, goriiniir olmak, Ozgiin degerlerin ve kalitenin
yerlestirildigi iyi bir kurumsal kiiltiir, tasarimi ve kurgusu farklilik yaratan iyi bir
kurumsal kimlik, kurumsal imaj, kurumsal iletisim stratejisi, isletme etigi,
kurumsal sosyal sorumluluk, kurumsal marka, ve bunlarin hepsini igeren
kurumsal itibara sahip olmaktan ge¢mektedir. Bunlara kurumsal itibarin
bilesenleri de denmektedir (Ozdemir Cakir 2016: 23-41; Selvi ve Solmaz 2018: 71-
74; Ozbay ve Selvi 2014: 138-144; Giirbiliz 2014: 36; Karakose 2012: 12-23; Sakar
2011: 2-6). Nitekim Fombrun (1996: 37)’a gore itibar kurumun tiim bilesenleri ile
elde ettigi bir degerdir.
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1. ITIBAR VE KURUMSAL iTiBAR KAVRAMI

Itibar kavrami, Tiirkcede saygi gorme, degerli ve giivenilir olma, sayginlik ve
prestij anlamlarinda kullanilmaktadir (tdk.gov.tr 2018). Kavram koken olarak
Arapgadan Tiirkgeye ge¢mis ve bir seyi sayma, say1 sayma, giiven, kabul etme,
sayg1 gosterme, hiirmet etme, seref, riayet etme, ticarette sze ve imzaya giiven,
bor¢ 6deme ve gliven duyma anlamlarina gelmektedir (Sungur 2015: 181-182).
ingilizcede iin, nam, genel kanaat, kalite, karakter, nam ve san anlamlarina gel-
mektedir (merriam-webster.com 2018). Netice olarak itibar, sayginlik ve nam
salma gibi anlamlar1 igermektedir.

Itibar, hayatta kazanmay1 ve kaybetmeyi belirleyen en 6nemli etmenlerden biri-
sidir. Her basarinin temelinde giivenin ve dolayisiyla itibarin oldugu sdylenebi-
lir. Giiven itibar1 insa eden temel taslardan birisidir. Kadibesegil (2015: 62)’e gore
“itibar bagkalarimin bizi takdir etmesiyle elde edilir. Bizim kendi kendimizi 6vmemiz ve
iyi oldugumuzu iddia etmemiz itibarl oldugumuzu ortaya koymaz.” Diger bir ifade ile
Ural (2012:7-20) itibar hayatta kaybetmenin en 6nemli nedenlerindedir. Yani si-
yasi, ekonomik ve sosyal yasamdaki problemlerin ve krizlerin kokeninde giiven-
sizlik ya da itibarsizlasma yer almaktadir. Bu alanlarda basar1 saglayabilmek igin
itibarli olmaya ihtiya¢ vardir, itibarli olmak ic¢in de paydaslarimizla karsilikh
glivene dayali iliskiler kurmak ve gelistirerek siirdiirmek gerekmektedir. Dahas1
itibar giivenilir olmakla ayn1 anlama gelir. Giiven kisilere oldugu gibi kurumlara
da gii¢ kazandirir. Giiven uzun bir siirede elde edilmesine karsilik bir anda yitiri-
lebilir. Bu nedenle giiven yanilma, yaniltma ve aldatma riskini de barindirdigin-
dan kirilgan bir 6zellige sahiptir (Karatepe 2008: 84).

Kurumsal anlamda itibar;

“Muhasebe-finansman agisindan maddi olmayan bir deger; ekonomi agisin-
dan kurumun dis paydaslarimin algisini etkileyen ozellik ve isaretler, pazarla-
ma ve marka agisindan miisterilerin bakis agilarina gore isim, logo, amblem ve
slogarmin nasil algilandig, orgiitiin i¢ isleyisi agisindan ¢alisanlarin kuruma
yiikledikleri anlam ve algilaridir” (Fombrun ve van Riel 1997: 6-9).

Fombrun (1996)un bir baska yaklasimina gore kurumsal itibar; “Bir kurumun
calisanlarmin, miisterilerinin, yoneticilerinin, tedarik¢ilerinin, yatirimcilarin ve genel
olarak tiim toplum ve diger paydaslarimin goziinde iyi veya kitii, zayif veya giiclii gibi
net duygusal tepkilerini ifade etmektedir.” Kurumsal itibar, bir kurumun olusturdu-
gu gilivenin toplam piyasa degeri i¢indeki payidir. Daha dogrusu i¢ ve dis pay-
daglar tarafindan begenilen ve takdir edilen bir kurum olmanin karsiligidir
(Kadibesegil 2015: 59). Biraz somut bir 6rnek verilecek olursa; firmanin marka
degerinin yaratilmasi ve piyasadaki maddi karsiligidir. Elle tutulan ve gozle go-
riilen bir sey degildir ama firmanin piyasa degerinin olusmasinda en etkili faktor
olarak devrede bulunmaktadir. $6yle ki; muhasebe ve elle tutulan degerleri top-



Universite I¢ Paydaglarmin Kurumsal itibar Algist...

lam1 15 milyar dolar olan Microsoft'un pazardaki degeri 250 milyar dolar tize-
rinden islem gormektedir (2015: 55). Firmanin kesin kayitlar: ile piyasa degeri
arasindaki 235 milyar dolarlik farkin marka ve itibar karsilig1 olabilecegi 6nemli
bir durumdur. Kurumsal itibar organizasyonlarin isleyisinde bu kadar hayati
oneme sahiptir (Karatepe 2008: 83).

Kurumsal itibarin ingsasinda eylemle sdylemin tutarlilig: itibarin kazanilmasina
esas olusturur. Itibar; bir kurumun ic ve dis paydaslar1 tarafindan nasil
algilandigini gosteren soyut bir varliktir. Diger bir deyisle itibar, kamuoyunun
kurumla ilgili izlenimleridir. Daha dogrusu, kurumun itibar1 daha g¢ok
algilamalardan olusmakta; paydaslarin duygu, diisiince ve kanaatlerini
icermektedir. (Karakose 2007:2). Bir bagka ifade ile kurumsal itibar; “kurumlarin
gecmis ve gelecekteki faaliyetlerine yonelik uzun vadede paydaslar iizerinde olusturdugu
alg1” olarak tanimlanmaktadir (Stimer ve Pernsteiner 2014: v)

Ross (aktaran Kogyigit, 2017: 298-299)'a gore kurumsal itibar algilama ve
gerceklikten olusan iki unsuru tasimaktadir. Algilama: paydas gruplarimin
kurumu, markayi, {iriinii veya hizmeti nasil algiladigini ortaya koyan bir
durumdur. Kurumun paydaslarca ne sekilde algilandigi ve kurumun
eylemlerinin, amaglarimin goriintisiiyle ilgilidir. Gergeklik ise kurumun is kolu ile
ilgili politikalari, faaliyetleri ve is gorme eylemleri ile ilgilidir.

Kurumsal itibarin olusturulmas: ve yOnetilmesinde kurumsal kiiltiiriin,
kurumsal kimligin, kurumsal imajin ve kurumsal markanin 6nemi biiyiiktiir. Bu
unsurlar bir kurumu benzerlerinden ayirir ve daha kisa siirede taninmasin ve
paydaslar iizerinde olumlu bir etki ve giiven yaratmasini saglar. Bu durum
kurumsal itibarin ve kurumsal degerin artmasinin temel etmeni olur.

Kurumsal itibarin bir gostergesi olarak kurumlarin isimleri, i¢ ve dis paydaslar
tarafindan sahiplenilmelidir. Kurum ismi ayn1 zamanda bir deger ve markadir.
Dolayisiyla kurum ismindeki logo, amblem ve slogan hedef kitlede iyi ve duygu-
sal bir intiba birakmalidir. Kurumsal itibar yonetiminde marka yaratma ve onun
alt unsurlar1 olan amblem, logo ve sloganin 6nemli oldugu bilinmelidir. Ayrica
kurum ile paydaslar arasinda duygusal baglarin giiclenmesinde 6nemli rol oy-
nayan kurum hikayesi de onemlidir. Her kurumun i¢ ve dis paydaslarina anlata-
bilecegi bir hikayesi, efsanesi veya miti olmalidir. Hatta her kurumun itibarh
olmaya giden yolda temel taslardan olan kurumsal kimligi ¢ok iyi anlamis olmal:
ve ona iyi yatirim yapmalidir. Yeri gelmisken kurumsal kimligin; kurumsal felse-
fe, kurumsal davranis, kurumsal dizayn ve kurumsal iletisim unsurlarindan
olustugunu vurgulamak gerekir. Bu unsurlar kurumsal kimligin insasinda stra-
tejik 6neme sahiptirler ve sirasiyla igleri doldurularak i¢ ve dis paydaslarda alis-
kanlik yaratacak derecede igsellestirilmesi gerekmektedir. S6zgelimi; iyi bir ku-
rum felsefesi i¢in kurumla ilgili veya kurulusun tarihinde 6nemli yere sahip kisi-
lerden yola ¢ikilarak efsaneler (mit) olusturulmalidir. Her 6rgiitiin hatta her bire-
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yin varlik nedenlerini pekistirici efsaneleri olmalidir. Kurumsal davranis orgiitiin
i¢ ve dis paydaslarma yaklasimini ifade ederken, Kurumsal dizayn sekillen ve
gorselliklere vurguyu ve kurumsal iletisim Orgiitiin i¢ ve dis paydaslari ile yiirtit-
tiigii stratejik iletisim bi¢imini ve kodlamalar: ifade etmektedir. (Cakar Mengii
2016: 48-49).

“Kurumsal itibar, miisterilerin, yatirimcilarin, ¢alisanlarin ve genel kamuoyunun kurum
hakkindaki iyi veya kotii, zayif veya giiclii gibi duygusal ve etkileyici tepkilerini ifade
ettiginden, hedef kitleler iizerinde organizasyonla ilgili olusan imajlarin toplami o orga-
nizasyonun itibarini olusturmaktadir” (Fombrun 1996: 36-37). Aslinda itibar kamu-
oyunun kurumla ilgili gézlemleridir. Dolayisiyla kurumun itibar1 daha ¢ok algi-
lamalardan olusmakta, paydaslarin duygu, diisiince ve gozlemlerini icermekte-
dir (Karakose 2007:8). Biraz cesurca bir ifade ile ¢cagimizda itibar olgusu hayatin
her alaninda kazanmay1 ve kaybetmeyi etkileyen en 6nemli 6gedir denilebilir
(Ural Glizelcik 2002: 84).

Kurumsal itibarin ne ifade ettigini belirginlestirmek i¢in etik sorumluluk, sosyal
sorumluluk, finansal performans, kaliteli is ortami, kaliteli is giicii, toplumsal
gevre, Uriin ve hizmet kalitesi, kurumsal liderlik ve vizyon, yoneticinin kendi
itibar1 gibi bilesenleri saymak gerekir (Karatepe 2008: 87-94). Gortildiigii gibi ku-
rumesal itibarin basit ve tek diize bir eylemden ibaret olmadig1, uzun siireli, plan-
11, kompleks ve ahenkli eylemlerden miitesekkil oldugu soylenebilir. Sonug ola-
rak “kurumsal itibar paydaslarin zihinlerinde olusur ve gelisir. Kurumsal itibar kuru-
mun farkli paydaslarimin goziinde iyi bir yere sahip olup olmadiginin ifadesidir” (Eroglu
ve Solmaz 2012: 2).

2. ITIBAR YONETIMI

Itibar yonetimi Oncelikle kurumun hedeflerine ulasmak igin hedef kitle konu-
mundaki tiim paydaslarin kurumla ilgili kanaat ve beklentilerini tespit etme ile
baslamalidir. Akabinde kurumsal iletisim siireglerini giincelleyip yenileyerek bu
kanaat ve beklentiler hedefler ¢ergevesinde yonlendirme il stirmelidir. Paydasla-
rin kuruma iligkin algilar1 yonetim tarafindan dikkatle izlenerek yonetilmeye
calisilmasidir (Cakirkaya 2016: 155). Kurumsal itibarin tesis edilebilmesi i¢in 6n-
celikle paydaslarin kurum hakkindaki alg1 ve tutumlarinin 6grenilmesi ve bun-
dan sonra paydaslarla stratejik iletisime gegerek iyi hazirlanmis mesajlarin belirli
periyotlarda planli bir bi¢cimde paydaslarla paylasilarak giiven unsurunun tesis
edilmesi hedeflenmelidir. Clinkii kurumlarn itibarlarinin degeri, i¢ ve dis pay-
daslarda kurum ile ilgili olusan olumlu alginin diizeyi ile dogru orantilidir. Ge-
nel olarak itibar hem i¢ paydaslarin hem de dis paydaslarin algilamalarini iger-
mektedir (Sever 2016: 39).
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Argiiden (2003: 9) kurumsal itibarin insas1 ve iyi yonetimi i¢in kurumsal giiven
ortaminin tesisini sart kosmakta ve “kurumdaki iletisim bicimine, kisilige ve yetenege
duyulan giivenin onemine” vurgu yaparak bunlar soyle agiklamaktadir;

- Hletisimde giiven; calisanlarn bilgi paylasimi ve sorun ¢ozmede acik ve seffaf olmalarty-
la olusur,

- Kisilige duyulan giiven; calisanlarin kendi aralarindaki yazili veya sozlii anlasmalara
uyumlarini ve kurumun tutarli olmasin etkiler,

- Yetenege duyulan giiven ise, calisanlarin birbirlerinin ¢alisma yontemleri ve yetenekle-
ri ile hedefe ulagsabilecekleri konusundaki inanglarini ve dolayisiyla davramislarin etkiler”

Kurumsal itibarin tesis edilmesinde ve siirdiiriilerek gelistirilmesinde, kurumun
yaptig1 islerle benzerlerinden farklilasmasi ve paydaslar iizerinde duygusal bag-
lilik yaratict ve gliven olusturucu markalasmaya gidilmesi esastir. Kurumsal iti-
barin olusturulmasi igin, kurumsal sosyal sorumluluk projeleri gelistirmek bu
projelerde yer almak, ¢evreye kars: duyarlilik gostermek ve bu dogrultuda gikti-
larda bulunmak, hizmet ve tiretimde kaliteyi standarda baglamak onemlidir.
Ayrica miisterileri yonetim ve {iretim siireglerine katarak onlarda aidiyet duygu-
sunu gelistirmek, tiglincii kisilerle olan iligkilerin yonetilmesinde uyulacak kural-
larla ilgili standartlar olusturmak, yasalara saygili olmak ve yasal sorumluluklar
zamaninda yerine getirmek onemlidir.

Kurumsal itibar yonetiminde; risk planlamalarinin yapilmasi, itibar yonetimi igin
belli bir biitce ve sorumlulariin olusturulmasi, ¢iktilarin yeterliligi konusunda
hassasiyet ve miisteri memnuniyeti, cevreci ve teknolojiyi benimseyen bir anlayi-
sin gelistirilmesi, ¢alisanlarin {iretim, kalite, teknoloji kullanimi1 ve miisteri iliski-
leri konusunda egitimi, disa agilma istegi, eylemlerinde seffaf olma, ¢alisanlarin
haklarma saygy, siirekli 6grenmeyi prensip edinme, hedeflere ulasmada gayret
etme, kurum kiiltiiri ve degerlerinin yerlestirilmesi 6nemlidir (Argiiden 2003: 10;
Cakirkaya 2016: 157-159).

3. ITIBAR YONETIMININ ONEMIi

Kurumsal itibar yonetimi onemlidir. Ciinkii soyut deger olarak goriinen itibar
uzun donemde somut degere doniisiir. Iyi itibara sahip olan firmalar iiriinlerini
yliksek fiyata satabilir, ¢alisanlarini ucuza calistirabilir, krizleri daha kolay atla-
tabilirler (Fombrun 1996: 57). Kurumsal itibar kurumlara finansal, insan kaynak-
lar1 ve pazar agisindan deger katar (Ural Giizelcik 2002: 87). Kiiresellesen diinya-
da orgiitler ulusal ve uluslararas: diizeyde rekabet ederler. Bu siirecte her bir
orgiit varligini devam ettirebilmek igin tiiketici istek ve ihtiyaglarina en iyi sekil-
de cevap verebilmeli, bu nedenle de Orgiitler klasik pazarlama anlayisi yerine
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bagka stratejilere ihtiya¢ duymaktadir. Bir deger olarak algilanan itibar kavrami
bu noktada 6nem kazanmaktadir.

Orgiitlerin itibarmi onlarmn sosyal, ekonomik ve siyasal biitiin faaliyetlerini ve
iligkilerini birinci derecede etkileyebilen en 6nemli faktor olarak gormek gerekir.
Bu anlamda itibar orgiitlerde her ne kadar soyut bir etkinlik olarak algilansa da
orgiitsel deger yaratma ve bu degeri koruyup artirarak siirdiirmede en temel
yonetim alan1 olarak diisiiniilmelidir (Karatepe 2008: 78).

Bir kurumun paydaslari nezdinde iyi bir itibara sahip olmasi, onun kurumsal
degerinin artmasina, rekabette avantaj saglamasina ve hedeflerine kolayca ulas-
masina yardimei olur (Erer ve Stimer 2014: 173). Kurumsal itibar her seyden 6nce
kuruma rekabet edebilme yetenegi kazandirir. Farkindalik yaratir, deger yaratir,
hedeflere ulasmay1 kolaylastirir, ¢alisanlari motive eder, markay1 giiclendirir,
kaliteyi artirir, kurumu her yonii ile cazip hale getirir, iyi egitimli kisilerin kuru-
mu tercih etmesini saglayarak nitelikli insan giictinii artirir, kredibiliteyi artirir,
kriz donemlerinin ¢abuk atlatilmasina yardimci olur, tutum bazli miisteri sada-
katini artirir, yatinmecilarin ilgisini ¢eker, {irtin ve fiyat avantaji saglar (Kogyigit
2017: 313-314). Netice olarak kurumsal itibarin iyi yonetilmesi kuruma stratejik
bir varlik, rekabet edebilme, miisteri sadakati ve satis etkinligi ve nitelikli is giicii
konusunda {istiinliik saglar (Demirbas 2015: 186).

Itibar yonetimi sabir ve dzveri isteyen nazik ve uzun bir siirectir. Itibarin yone-
tilmesi kurumun degerini artirir. Calisanlarin kurumsal itibarin elgileri oldugu
gercegi unutulmamalidir (Yalgin ve Utkucu 2018: 65).

Kurumsal itibar is yasaminda rekabet edebilme agisindan son derece 6neme ha-
izdir. Rekabetin 6nemli bir yanini olusturur. Sever (2016)e gore itibar asagida
sayilan dort etken ile kurumun rekabetini gliclendirmektedir;

Karmasiklasan pazar boliimleri,

Medya gesitlenmesi ve medyada yer alan mesaj kirliligi,
Yeni ve daha karmasik rakiplerin ortaya ¢ikisi,
Uriin ve hizmet tiirlerindeki cesitlenmedir.

Ister kurum ister bir birey olsun iyi bir itibara sahip olmak pek ¢ok avantaji da
beraberinde getirmektedir. Her seyden Once itibar sahipleri rakiplerine gore da-
ima daha fazla tolerans goriirler. Itibarliysaniz kolay affedilirsiniz, kiigiik basari-
larmiz bile biiyiitiiliir (Acar 2012: 13-14).

Itibarin degeri kurumlarin piyasa degerlerinin belirlenmesinde ¢ok onemlidir.
Hatta son yillarda arastirmalara gore bilango degerlerine gore etki orani yiizde
seksenleri asmis durumdadar.
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Bir kurumda itibarin yonetiminden bahsedilebilmesi i¢in oncelikle giiven unsu-
runun ve sayginligin tesis edilmis olmasi gerekir. Nitekim 2013 yilinda Itibar
Yonetimi Enstitiisii ve ERA Research & Consulancy’nin ortaklasa yaptiklar1 “Is-
letmelerde Kurumsal Itibar Arastirmasi”’nda; itibar dendiginde en 6nemli iki
kavram olarak “giivenirlik” ve “sayginlik” konusu on plana ¢ikmistir (iye.org.tr
2013).

4. ITIBAR YONETIMIN GECMIiSi

Itibar kavrami profesyonel olarak is yasaminda son yirmi yildir yer alsa da belki
de insanlik tarihi kadar eskidir. Ciinkii sayginlik kazanma, sevilen bir kisi olma,
ustiinlitk kurma, farkli olma, begenilme ve takdir edilme gibi duygular insanin
temel diirtiileridir.

Her ne kadar 1950’lerden itibaren kurumsal itibarin bilesenlerinden miinferiden
bahsedilse de Fombrun’un 1996’da basilan kurumsal itibara dair ilk temel eseri,
itibar yonetimi alaninda akademik ¢alismay1 baglatmistir. Buna ilaveten 1997’de
Fombrun ve Van Riel Itibar Enstitiisii'nii (Reputation Institue) kurmuslardir. Bu
enstitiide yapilan arastirmalar The Economist, Forbes, Fortune, Time, Bloomberg,
Information Week, NY Times ve The Wall Street Journal’da yayimlanmistir (Istk
ve Zincirkiran 2016). Tiirkiye’de Orhan Samast tarafindan 2011 yilinda Anka-
ra’da kurulan “Itibar Yonetimi Enstitiisii (Reputation Management Institute) ku-
rulmustur.

Literatiir tarandiginda itibara iliskin kitap ve makalelerin 1990’1 yillardan itiba-
ren yayinlanmaya baslandig1 ve gittikce daha fazla akademisyen ve arastirmaci-
nin konuyla ilgilendigi goriilmektedir. Tiirkiye’de kurumesal itibara iligskin ¢alis-
malar 1999 yilindan itibaren yapilmaya baslamistir. Capital Dergisi 1999 yilinda
“Tirkiye'nin en begenilen sirketleri” arastirmasi ile kurumsal itibar1 giindeme
getirmistir. Dergi her yil diizenli olarak iirtin kalitesi, iirtin gelistirme, miisteri
memnuniyeti, ¢alisana verilen deger, finansal saglamlik gibi kriterlere gore is
diinyasindaki profesyonel yoneticilerin begendigi sirketleri siralamaktadir
(Dingel 2012).

Kurumsal itibar konusu yasam devam ettikge Onemini ve giincelligini yitirmeye-
cek bir konudur. Itibar kavrami bugiin artik bir kurum igin neredeyse en 6nemli
ayirict unsurdur diyebiliriz. Artik kurumlar paydaslarn tarafindan nasil algilan-
diklarini1 bilmek ve bu durumu kontrol etmek istemektedir. Bunun i¢in kurumsal
itibara yonelik arastirma faaliyetlerine her zaman ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu du-
rumu yapilan ¢alismalarda da gormek miimkiindiir. Kurumsal itibarin belli bir
kurum bazinda ol¢iilmesi ile ilgili ¢alisma Ornekleri mevcuttur. Bu anlamda sag-
lik sektoriinde, Kizilay, AFAD gibi kar amaci giitmeyen kuruluslarda, kurumsal
markalarda, mahalli idarelerde, 6zel egitim kurumlarinda, turizm sektoriinde,
perakende sektoriinde, telekomiinikasyon sektoriinde ve daha bir¢ok sektorde
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kurumsal itibarin etkileri, yonetimi, algisi, performansa olan etkileri gibi arastir-
malar yapilmistir. Kurumsal itibar konusu goriildiigii gibi biitiin kurumlar agi-
sindan onemlidir ve 6nemi artarak devam edecektir. Kurumsal itibar sadece kar
amaci giiden kuruluslar tarafindan degil kar amaci glitmeyen kuruluslar tarafin-
dan da 6nem tasidig1 yapilan ¢alismalardan anlasilmaktadir. Kurumsal itibar
yonetimine iliskin ¢alismalar bu anlamda giincelligini korumaktadir. Konuya
ilginin daha fazla tiniversite ve kurum tarafindan artmasi beklenmektedir.

Ister kamu kaynakl1 bir kurum olsun, ister 6zel sektor kaynakli ticari isletme ol-
sun veya toplum yararina ¢alisan orgiit olsun, hangi alanda faaliyet gosterirse
gostersin bu organizasyonlarin hepsinde kurumsal basari ile itibar1 arasinda bir-
birini tamamlayan dogru orantili bir iliskiden s6z etmek miimkiindiir.

5. ITIBAR YONETIMININ OLCUMU

Kurum itibarinin 6l¢iilmesinde yiizden fazla arastirma oOlgegi vardir. Bunlarin
hemen hepsinde alt basliklar farkli olsa da ana basliklarin liderlik, yonetim kali-
tesi, lirlin ve hizmet kalitesi, sosyal sorumluluk, miisteri memnuniyeti, ¢alisan
kalitesi ve duygusal faktorlerden olustugu goriilmektedir (Kadibesegil 2012: 144-
145).

Cagdas kurumsal itibar ¢alismalarinin 6nciilerinden olan Fombrun ve arkadasla-
rinin (2000: 303-307) literatiirde genis ilgi ve kabul goren “itibar endeksi” Olge-
ginde duygusal cazibe, {iriin ve hizmetler, vizyon ve liderlik, ¢alisma ortama,
sosyal ve gevresel sorumluluk ve mali performanstan olusan alt1 boyut yer al-
maktadir. Bu Olgek diislince ve uygulamalarinin yaninda kimilerine gore itibar
mutlak bir deger olarak degil de goreceli bir deger olarak Olglimlenmektedir
(Acar 2012: 15)

Itibarin olciilmesi icin diinyada ve Tiirkiye’de bir¢cok “itibar endeksi” vardir.
Bunlardan bazilari; Amerikan Itibar Enstitiisii'niin “Reputation Index and
Pulse”, Fortune Dergisinin “Diinyanin En Begenilen Sirketleri”, Finansal Time
Dergisinin “Diinyanin En Saygin Sirketleri”, Dow Jones'in Sustainability Index”1
ve Tiirkiye’de Capital Dergisinin “Tiirkiye'nin En Begenilen Sirketleri Arastirma-
s1” ve KALDER'in “Tiirkiye Miisteri Memnuniyeti Endeksi”dur.

6. UNIVERSITENIN iTIBARI

Kisiler ve kurumlar kendilerinin digerleri tarafindan nasil algilandigini ve hakla-
rinda ne diistiniildiigiinii 6grenmek isterler. Bu da gergegin tiim ¢iplakliginin
ortaya konulmasi i¢in 6nemli bir ¢abay1 ortaya koymay1 gerektirir. Bir kurumun
paydaslar1 nezdinde nasil algilandigini gérmenin yollarindan birisinin bilimsel
verilere dayali itibar ¢alismas: yapmaktan gectigi diistintilmektedir (Eroglu ve
Solmaz 2012: 2).
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Glintimiize degin yapilan kurumsal itibar ¢alismalarinda genelde ticari kurumla-
rin itibar1 ¢alisilmistir. Fakat itibar ¢alismalarmin gelinen son asamalarinda ticari
kurumlarin yaninda ticari olmayan ve 6zellikle de kamusal hizmet goren kurum-
larmn itibarimin yogun olarak ¢alisildigr goriilmektedir. Bu diisiince 6zellikle Tiir-
kiye’deki tiniversitelerin itibarinin ¢alisiimasina yogunluk kazandirmistir (Oktar
ve Carikgr 2012: 28-129). Tiirkiye baglaminda bu ¢alismalara Siileyman Demirel
Universitesi (Oktar ve Carikci 2012), Bitlis Eren Universitesi, Mus Alpaslan Uni-
versitesi, Hakkari Universitesi ve Yiiziincii Y1l Universitesi (Istk vd. 2016) icin
yapilan itibar ¢alismalar1 6rnek verilebilir.

Tim kurumlarda oldugu gibi egitim kurumlarinda da kurumsal itibar hayati
onem arz etmektedir. Diger kurumlar gibi egitim kurumlarinin da i¢ ve dis pay-
daslari, hedef kitlesi ve miisterileri vardir. Bu nedenle egitim kurumlarinin tercih
edilebilmesi i¢in toplum nezdinde imaji ve algisinin iyi olmas: gerekir. Daha
dogrusu egitim kurumlarinin itibarinin iyi olmasi gerekir ki; aileler ve 6grenciler
tercih edebilsin. Egitim kurumlarinin itibarinin insa edilebilmesi i¢in kurumsal
glivenin iyi olmasi gerekir. Kurumsal giiven ve duygusal bagin ve sayginligin
tesis edilmesi egitim kurumlarinin tercih edilmesinin yolunu acar (Karakose
2006: 23).

Universitelerin gerek lisans gerek lisansiistii egitim gerekse akademik ve idari
personel tarafindan tercih edilmesinde sahip oldugu itibar olduk¢a 6nemli bir
faktordiir. Universitenin sahip oldugu olumlu itibar bulundugu sehre ekonomik
ve sosyal agidan katki saglama noktasinda da onem arz etmektedir. Kurumsal
itibarin tiniversitelerde de etkin bir sekilde yonetilebilmesi igin Ol¢iilmesi gerek-
mektedir.

7. YONTEM
7.1. Aragtirmanin Uygulanmasi ve Orneklem

Bu arastirmada Bolu Abant Izzet Baysal Universitesinin ic paydaslarn (calisanlar)
nezdinde itibarimin Olgiilmesini amaglanmaktadir. Arastirmada kolayda Ornek-
lem yontemi uygulanmistir. Akademik ve idari personelden olusan 376 kisiyle
gorusiilmistiir. Calismanin evreni Bolu Abant [zzet Baysal Universitesinin aka-
demik ve idari personelinden olugsmaktadir. Universitede 1.358'si akademik ve
785’1 idari kadrolarda olmak {izere toplam 2.143 ¢alisan bulunmaktadir. Dolayi-
styla %95 giiven seviyesi %5 hata pay: ile gereken 6rneklem sayis1 en az 326’dir
(Gtirsakal 2015: 50-57).

7.2. Veri Toplama Teknigi

Arastirmada kullanilan 6l¢ek Biilent Namal (2011) tarafindan uygulanan ve Af-
yon Kocatepe Universitesinde doktora tezi olarak kabul edilen bir itibar 6lcegin-
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den uyarlanmistir. Veriler 33 sorudan olusan bir anket ile toplanmistir. Bu anket
formu iki boliimden olusmaktadir. {1k boliimde 28 adet soru bulunmaktadir. An-
ketin son alt1 sorusu ise katilimcilarin demografik 6zelliklerini anlamaya yonelik-
tir. Calismanin birinci boliimiinde 51i Likert Olgegi kullanilmistir. Buna gore
anket segenekleri; 1 “kesinlikle katilmiyorum”, 2 “katilmiyorum”, 3 “kararsizim”,
4 “katiltyorum” ve 5 “kesinlikle katiliyorum” olarak sekillendirilmistir.

7.3. Arastirma Verilerinin Analizi ve Kullanilan Testler

Arastirma sonucunda ulasilan veriler SPSS 25.0 paket programinda istatistik test-
ler ile analiz edilmistir. Calismada betimleyici istatistik, ortalama, faktor analizi,
bagimsiz 6rneklem t-testi, tek yonlii varyans testleri uygulanmustir.

8. BETIMLEYICI ISTATISTIKLER
8.1. Demografik Ozellikler

Arastirmaya katilanlarin yiizde 42’si kadin, yiizde 56,6's1 erkektir. Katilimcilarin
ylizde 1,41 ise cinsiyet kismini1 bos birakmistir. Katilanlarin ytizde 65,6's1 evli,
ylizde 33,2’si bekar ve ylizde 1,2'si cevap vermemistir.

Arastirmada; katihmcilarin yas ortalamalarina bakildiginda; yiizde 2,1'i 22 ve
alty, ytizde 10,9'u 23-27, ytizde 20,51 28-32, ytlizde 15,0'1 33-37, yiizde 18,6's1 38-42,
ylzde 17’si 43-47, yiizde 8,51 48-52, ylizde 4,51 53-57, ytizde 1,3'i 58-62, yiizde
0,871 63 ve tistli yas araligindadir. Katilimcilarin ytizde 0,8'i bos birakmustir.

Katilanlarin unvanlarina bakildiginda; ytizde 7,4’ prof., yiizde 9,3’ dog., ylizde
19,1'i dr. 6gr. liyesi, ylizde 3,7'si 6gr. gorevlisi, yilizde 18,1'i arastirma gorevlisi,
ylizde 18,4’ bilgisayar isletmeni, ylizde 1,9'u yonetici, ylizde 1,9'u teknik eleman
olarak gerceklesmistir. Katilimcilardan ytizde 20,2’si bos birakmis olup bunlarin
tamamu idari personeldir.

Katilimcilarin ekonomik durumlarina bakildiginda; ytizde 19,7’si 2001 TL - 3000
TL arasi, yiizde 14,1'i 3001 TL - 4000 TL arasi, ytizde 35,1'i 4.001-5.000 TL arasi,
ylizde 28,7’si 5001 TL - 10.000 TL aras: ve yiizde 1,3’ti 10.001 TL ve iistii aylik
ortalama gelire sahip olduklar goriilmektedir. Katilimcilarin yiizde 1,1'i ise ce-
vap vermemistir.

Arastirmada; katiimcilarin ytizde 43’1 5 yil ve alty, yiizde 22,11 6-10 yil, yiizde
10,4t 11-15 yil, ytizde 10,91 16-20 y1l, yiizde 10,41 21-25 y1l ve yiizde 2,1'i 26 yil

ve listii toplam ¢alisma siiresine sahiptir. Katilimcilarin 1,1'i ise bos birakmustir.

Katilimcailarin yiizde 57,4’1i akademik personel ve ytizde 42,6’s1 idari personelden
olusmaktadir.
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Carpiklik, Basiklik, Varyans, Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

. 3 z < |9 |,2
IFADELER T 22 28 |E |55
= = 5 | B |8 &
= ~ = |2 |5 %

Universite hakkinda olumlu duygulara sahibim -533 |,126}-,397 | ,251| 1,18| 3,48| 1,08
Universiteye sayg1 duyuyorum -1,01 |,126(1,083| ,251| ,856| 4,00| 0,92
Universiteye biiytiik ol¢iide giiveniyorum -315 |,126|-,570| ,251| 1,19| 3,26| 1,09
Universite hizmetlerinin arkasinda durur -297 |,126|-,271 | ,251| 1,01| 3,29| 1,00
Universite yenilik¢i hizmetler gelistirir ,001 |,126|-,560| ,251| 1,08 3,08 1,03
Universite yiiksek kaliteli hizmet sunar ,011 |,126|-,403| ,251| 1,06 2,96 1,03
Universiteye O0denen para sundugu hizmetlerin |-,038 |,126}-,310| ,251| ,969| 2,90 0,98
tam karsiligidir
Universite parasal kaynaklar acisindan giigliidiir -138 |,126|-,560 | ,251| 1,10| 3,04| 1,04
Universitenin gelecekteki biiyiime beklentisi yiik-|-,289 |,126(-,431| ,251| ,999| 3,28 0,99
sektir
Universiteyi rakiplerinden daha ¢ok Ogrenci talep|-,130 |,126(-,387| ,251| ,949| 3,05 0,97
etmektedir
Universite gelecek icin iyi bir vizyona sahiptir -163 |,126|-,504 | ,251| 1,03| 3,05| 1,01
Universite yliksek 0gretimde yeni imkanlardan ya-| -,173 |,126|-,047 | ,251| ,863| 3,16| 0,92
rarlanmaktadir
Universite giivenilir bir yonetime sahiptir -323 |,126|-,480 | ,251| 1,28| 3,15| 1,13
Universite iyi yonetilmektedir -,223 |,126}-,612| ,251| 1,29| 3,07| 1,13
Bu iiniversitede 6grenci olmak iyi bir firsattir -197 |,126|-,343 | ,251| 1,03| 3,23| 1,01
Bu {niversitenin &grencileri diger tiniversitenin|-,070 |,126|-,181| ,251| ,805| 2,79| 0,89
Ogrencilerinden daha niteliklidir.
Bu tiniversitenin ¢alisanlar1 diger tiniversite ¢alisan-| -,044 |,126}-,226 | ,251| ,879| 3,03| 0,93
larindan daha niteliklidir
Universite cevreye kars1 duyarlidir -317 |,126|-,597 | ,251| 1,17| 3,15| 1,08
Universitenin insan iligkileri standartlar yiiksektir | -,084 |,126]-,651| ,251| 1,15| 2,89| 1,07
Universite topluma yararl faaliyetleri desteklemek-| -,509 |,126|-,103 | ,251| ,944| 3,33| 0,97
tedir
Universitenin diinya capinda egitim programlarma| ,210 |,126|-,433 | ,251| 1,02| 2,51| 1,01
sahip olduguna iligskin haberler medyada yer alir
Universitenin iilke capinda egitim programlarina| 144 |,126(-,447| ,251| 1,01| 2,67| 1,00
sahip olduguna iligskin haberler medyada yer alir
Universitenin boliimleri/ders programlar1 hak- -,483 |,126|-,140 | ,251| 1,01| 3,46| 1,00
kindaki tiim bilgilere internet sayfasindan eri-
silebilir
Universitenin medyada sik sik tanitim1 yapilir ,169 |,1261-,283 | ,251| ,825| 2,63| 0,90
Universitenin temsilcileri her yil hedef kitlesiy- ,016 |,126(-,299| ,251| ,897| 2,59 0,94
le ile tiniversiteyi tanitic1 goriismeler yapar
Universitenin bulundugu sehir disinda énemli ,430 |,1261-,238| ,251| 3,31| 2,15 1,82
merkezlerde temsilciligi vardir
Universitenin afiglerine her yerde rastlanabilir ,379 |,1261-,556 | ,251| ,883| 2,21| 0,93
Universitenin katalogundan her tiirlii bilgiye -,207 |,126}-,320| ,251| 1,00 3,00| 1,00
ulagilabilir
Kiiltiir sanat etkinliklerinde {iniversite logosu- -593 |,126(,458 | ,251| ,879| 3,52| 0,93
na rastlamr
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Universitenin logosuna her yerde rastlanir -123 |,126|-,441 | ,251| 1,02| 3,00 1,01
Universitenin Ogretim elemanlarimn kalitesiy- ,046 |,126(-,309| ,251| 1,07| 2,89 1,03
le taninir

Universite giiclii fiziksel altyapisiyla (kampiis, -272 |,126|-,669 | ,251| 1,24| 3,12| 1,11
bina, arag-gereg vb.) tamnur

Universite teknolojiyi iyi kullanmasiyla tanmr ,140 |,1261-,518 | ,251| 1,07| 2,68 1,03

Literatiirde ¢arpiklik ve basiklik degerleri -1 ve +1 araliginda ise verilerin normal
dagilim gosterdigi kabul edilmektedir (Huck 2016: 27). Calismanin ¢arpiklik de-
geri -0,151'dir. Basiklik degeri ise -0.326’dir. Bunun yaninda histogram ve Q-Q
cizimleri de incelenmistir. Bu bilgiler 15181nda verilerin normal dagilim gosterdigi
sOylenebilmektedir.

8.2. Faktor Analizi

Calismada katilimcilarin algilarina etki eden faktorlerin tespit edilmesi amaciyla
faktor analizi yapilmistir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligi olglitii
0,943 olarak bulunmustur (Tablo 2). KMO degerlerinde 0,80 ve yukaris1 mii-
kemmel olarak yorumlanmaktadir (Durmus ve ark. 2016: 80). Bartlett'in Kiiresel-
lik Testi sonucu p<,001 seviyesinde anlamlidir (Tablo 2). Ozetle veriler faktor
analizine fazlasiyla uygundur. Veriler degerlendirilerek SPSS Versiyon 25 paket
programinda 1.0'lik ya da daha fazla bir 6z degeri olan (eigenvalue) faktorler
alindiginda bes ayr faktore ulasilmis, sonrasinda bu faktorler Temel Bilesenler
Analizi (Principal Component Analysis) ve Varimax rotasyonuna tabii tutularak
islemleri gerceklestirilmistir. Faktor analizi sonucunda ulasilan bes ayr1 faktor
toplam varyansin yiizde 64,19'unu agiklamaktadir (Tablo 2).

Tablo 1. Faktor Analizi Tablosu

Maddeler | X | SS | Faktor Yiikii
Faktor -1- Yonetim / Giiven Faktorii
1 [Universiteye biiyiik dlciide giiveniyorum 3,26 1,09 0,818
2 [Universite giivenilir bir yonetime sahiptir 3,15 1,13 0,806
3 [Universite hakkinda olumlu duygulara sahibim 3,48 1,08 0,790
4 [Universite hizmetlerinin arkasinda durur 3,29 1,00 0,775
5 [Universite iyi yonetilmektedir 3,07 1,13 0,773
6 [Universite yenilik¢i hizmetler gelistirir 3,08 1,03 0,711
7 [Universite yiiksek kaliteli hizmet sunar 2,96 1,03 0,676
8 [Universitenin gelecekteki biiyiime beklentisi yiiksektir 3,28 0,99 0,672
9 [Universite gelecek icin iyi bir vizyona sahiptir 3,05 1,01 0,664
10 Uru‘versiteye Odenen para sundugu hizmetlerin tam karsi- | 2,90 0,98 0,646
ligidir
11 |[Universiteye saygi duyuyorum 4,00 0,92 0,633
12 [Universitenin insan iliskileri standartlar yiiksektir 2,89 1,07 0,609
13 [Universite cevreye kars1 duyarlidir 3,15 1,08 0,589
14 [Universite topluma yararli faaliyetleri desteklemektedir 3,33 0,97 0,567
Faktor -2- Medya / Tanitim Faktorii
1  [Universitenin bulundugu sehir disinda énemli merkezler- | 2,07 0,87 0,816
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de temsilciligi vardir

2 [Universitenin afiglerine her yerde rastlanabilir 2,21 0,93 0,777

3  [Universitenin temsilcileri her yil hedef kitlesiyle ile tini- 2,59 0,94 0,658
versiteyi tanitict goriismeler yapar

4  |Universitenin medyada sik sik tanitimi yapilir. 2,63 0,90 0,648

5 |Universitenin {ilke capinda egitim programlarina sahip 2,67 1,00 0,611

olduguna iliskin haberler medyada yer alir

6 |Universitenin diinya capinda egitim programlarina sahip | 2,51 1,01 0,592
olduguna iliskin haberler medyada yer alir
Faktor -3- Begeni Faktorii

1 | Butiniversitenin 6grencileri diger tiniversitenin 6grenci- | 2,79 0,89 0,718
lerinden daha niteliklidir

2 | Buiiniversitenin ¢alisanlar1 diger iiniversite ¢alisanlarin- | 3,03 0,93 0,631
dan daha niteliklidir

3 | Buiiniversitede 6grenci olmak iyi bir firsattir 3,23 1,01 0,577
Faktor -4- Kurumsal Kimlik Faktorii

1 | Kiiltiir sanat etkinliklerinde {iniversite logosuna rastlamr | 3,52 0,93 0,791

2 | Universitenin logosuna her yerde rastlanir 3,00 1,01 0,669

3 | Universitenin katalogundan her tiirlii bilgiye ulasilabilir | 3,00 1,00 0,581

4 | Universitenin boliimleri/ders programlar1 hakkindaki 3,46 1,00 0,555

ttim bilgilere internet sayfasindan erisilebilir
Faktor -5- Taninma Faktorii

1 |Universite teknolojiyi iyi kullanmastyla tanirr 2,68 1,03 0,748
Universite giiclii fiziksel altyapisiyla tanimir 3,12 1,11 0,713
3 [Universite Ogretim elemanlarinin kalitesiyle tanimnur 2,89 1,03 0,519

Faktor analizi sonucunda elde edilen faktorlerle ilgili bir degerlendirme yapildi-
ginda, Yonetim / Giiven Faktorii en yiiksek 6zdeger (8,129) ve toplam agiklanan
varyansin 27,09'una sahipken, giivenirligi (a) 0,949'dir. Yonetim/Giiven Faktorii
i¢ paydaslarin giiven ve liniversite yonetiminin faaliyetleri algisinda etkili oldu-
gu distiniilen on dort ifadeden olusmaktadir. Bu faktorde, 3,26 ortalamasi ile
“{iniversiteye bliyiik ol¢lide giiveniyorum” yargisi en yiiksek faktor yiikiine sa-
hiptir. En diisiik faktor yiikii (0,567) ise 3,33 aritmetik ortalama ile “Universite
topluma yararl faaliyetleri desteklemektedir” yargisinda gerceklesmistir (Tablo
1).

Calismada ikinci faktor, “Medya/Tamitim Faktorii” olarak adlandirilmistir. Bu
faktor tiniversitenin medyada yer alist ve tanitim c¢alismalarimin etkisini igeren
alt1 ifadeden olusmaktadir. Toplam varyansin yiizde 13,48'inin ac¢iklandig1 Med-
ya/Tarutim Faktorii'niin 6zdegeri 4,046 ve faktor giivenirligi («) 0,873’dir. Bu
faktorde “iiniversitenin bulundugu sehir disinda 6nemli merkezlerde temsilciligi
vardir” ifadesi 2,07ortalamas: ile en yiiksek faktor yiikiine (0,816) sahiptir. Bu
faktorde en diisiik faktor yiikii (0,592) ise 2,51aritmetik ortalama ile “iiniversite-
nin diinya ¢apinda egitim programlarina sahip olduguna iliskin haberler med-
yada yer alir” yargisinda gerceklesmistir (Tablo 1).

Universitenin begenilmesine dair algiy1 ifade ettigi diisiiniilen “Begeni Faktorii”
tictincti faktorii olusturmaktadir. Bu faktor; toplam varyansin yiizde 8,30'unu
aciklamakta ve 6zdegeri 2,490 iken giivenirligi ise («)0,733"d{ir. Faktordeki ifade-
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ler iginde en yiiksek faktor yiikii (0,718) “bu {iniversitenin dgrencileri diger tini-
versitenin O0grencilerinden daha niteliklidir” yargisinda gergeklesmistir. Bu yar-
ginin aritmetik ortalamasi 2,79'diir. Bu faktorde 3,23 aritmetik ortalama ile en
diisiik faktor yiikiine sahip ifade (0,577) “bu tiniversitede 6grenci olmak iyi bir
firsattir” ifadesidir (Tablo 1).

Aragtirmada dordiincii faktor olarak “Kurumsal Kimlik Faktorii” olusturulmus-
tur. Bu faktoriin i¢ paydaslarin iiniversiteye dair kurumsal kimlik algisin1 6lgtii-
gl distiniilmektedir. S6z konusu faktor {i¢ ifadeden olusmaktadir. Toplam
varyansin yilizde 7,67’sinin agiklandigi bu faktoriin giivenirligi () 0,814 ve
ozdegeri 2,305 dir. Kurumsal Kimlik Faktorii'niin “kiiltiir sanat etkinliklerinde
iiniversite logosuna rastlanir” ifadesi en yiiksek faktor yiikiine (0,791) ve 3,52
aritmetik ortalamaya sahiptir. Faktordeki en diisiik faktor ytikii (0,555) “liniversi-
tenin boliimleri/ders programlar1 hakkindaki tiim bilgilere internet sayfasindan
erisilebilir” yargisindadir. Bu yargimnin aritmetik ortalamasi 3,46’dir (Tablo 1).

Aragtirmada son faktor olarak “Taninma Faktori” olusturulmustur. Bu faktorin
i¢ paydaslarin {iniversiteye dair taninma algisimi dlctiigii diistintilmektedir. S6z
konusu faktor {i¢ ifadeden olusmaktadir. Toplam varyansin yiizde 7,62'sinin
aciklandig1 bu faktoriin giivenirligi () 0,783 ve 6zdegeri 2,288 dir. Taninma Fak-
torii'niin “liniversite teknolojiyi iyi kullanmasiyla taninir” ifadesi en yiiksek fak-
tor yiikiine (0,748) ve 2,68 aritmetik ortalamaya sahiptir. Faktordeki en diisiik
faktor yiikii (0,519) “liniversite 0gretim elemanlarinin kalitesiyle taninir” yargi-
sindadir. Bu yarginin aritmetik ortalamasi 2,89’dur (Tablo 1).

Tablo 2. Faktorler, Glivenirlik ve Yeterlik Testleri

Acgiklanan
Faktorler Ozdeger| Varyans (%)|Giivenirlik(a)|Carpiklik| Basiklik
1-Yonetim / Giiven Faktorii | 8,129 27,098 0,949 -0,198 | -0,319
2-Medya / Tanitim Faktorii | 4,046 13,485 0,873 0,220 -0,098
3-Nitelik Faktorii 2,490 8,301 0,733 -0,101 | -0,136
4-Kurumsal Kimlik Faktorii| 2,305 7,685 0,814 -0,271 0,337
5-Taninma Faktori 2,288 7,627 0,783 -0,004 -0,252

Toplam Aciklanan Varyans: %64,19
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy:0,943

Bartlett's Test of Sphericity X2:7562,445 df:435 p<0,001
Giivenirlik(a)=0,95

Arastirmanin giiven analizinde ulasilan Cronbach's Alpha degeri 0,95'dir (Tablo
2). Literatiirde arastirma analizlerinin sonucunda ulasilan Cronbach’s Alpha de-
gerinin 0,70'in {izerinde bir degerde olmas1 beklenir ve 0,80'in tizerindeki deger-
ler tercih edilmektedir (Pallant 2016: 113-117). Buna gore arastirmada elde edilen
0,95 degerine bakildiginda verilerin i¢ tutarhligimnin oldukga giivenilir ve mii-
kemmel oldugu soylenebilir.
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Tablo 3. Faktor Ortalamalari

Faktorler N En En X SS
Diisiik Yiiksek
1-Yonetim / Giiven Faktoru 376 1 5 3,21 | 0,81
2-Medya / Tanitim Faktorii 376 1 5 2,45 | 0,74
3-Nitelik Faktorii 376 1 5 3,02 | 0,79
4-Kurumsal Kimlik Faktorii 376 1 5 2,25 | 0,73
5-Taninma Faktori 376 1 5 2,90 | 0,91

Arastirmadaki ifadelere ait en yiiksek faktor yiikii (0,818) “iliniversiteye biiyiik
olclide giiveniyorum” ifadesinde gerceklesirken; en diisiik faktor yiikii (0,555)
“{iniversitenin boltimleri/ders programlar1 hakkindaki tiim bilgilere internet say-
fasindan erisilebilir” ifadesinde gerceklesmistir.

Faktor gruplarmin siniflandirma ve degerlendirmesinde Temel Bilesenler Analizi
(Principal Component Analysis) ile Varimax rotasyonlu tablo kullanilmis ve 0,5
altindaki faktor yiikiine sahip ii¢ ifade dlgekten ¢ikarilmistir. Elde edilen verilere
gore bes ayr1 faktor olusturulmustur. Bunlardan ilkine Yonetim / Giiven Faktorti,
ikincisine Medya / Tamitim Faktorii, tiglinciisiine Begeni Faktorii, dordiinciisiine
Kurumsal Kimlik Faktorii ve besincisine Taninma Faktorii adi verilmistir. Aras-
tirmanin bundan sonraki degerlendirmesinde faktorler bu adlar ile amilacaktir.
Faktorler toplam varyansin %64,19'unu agiklamaktadir.

8.3. Faktorler ile Demografik Ozelliklerin Karsilastirmasi ve Degerlendirmele-
ri

Calismada katilimcilarin cinsiyet, yas, gelir, egitim, meslek ve medeni durumlar:
gibi sosyo-demografik Ozellikleri arasinda faktorler agisindan anlamli bir fark
olup olmadigini ortaya ¢itkarmak amaciyla bagimsiz 6rneklem t-testi ve tek yonlii
varyans analizi (ANOVA) ile post hoc testi (Tukey's HSD) yapilmustir.

Katilimcilarin cinsiyetleri ile faktorler bir dizi degerlendirmelere tabi tutulmus-
tur. Yapilan degerlendirme neticesinde; Yonetim/Giiven Faktorii (t=1,096 sd=369
p=0,274>0,05), Medya / Tanittm Faktorii (t=2,313sd=369 p=0,021<0,05), Begeni
Faktortii (t=-0,413 sd=369 p=0,680>0,05), Kurumsal Kimlik Faktorii (t=1,927 sd=369
p=0,055>0,05), Tanunma Faktorii (t=-,851sd=369 p=0,395>0,05) seklindedir. Yalniz-
ca Medya / Tanitim Faktorii agisindan anlamh bir farklilik olusurken, diger fak-
torlerde cinsiyet agisindan anlamli bir farklilik s6z konusu degildir.

Medya/Tamtim Faktorii'nde kadin personelin ortalamasi (x=2,56) erkek persone-
lin ortalamasina (x=2,38) gore daha yiiksek olmustur. Her iki sonug da olumsuz
bir goriisti ifade etmektedir, ancak kadinlar erkeklere gore Medya/Tanmitim Fak-
torii agisindan daha olumlu bir yaklasima sahiptirler.
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Katilimcilarin medeni durumlar1 ile Medya/Tanittim Faktorii (t=-,101 sd=371
p=0,919>0,05), Kurumsal Kimlik Faktorii (t=-1,133 sd=371 p=0,258>0,05) agisindan
anlamli bir farklilik olusmazken, YoOnetim/Giiven Faktorii (t=2,044 sd=371
p=0,042<0,05) ve Begeni Faktorii (t=2,696 sd=371 p=0,007>0,05) agisindan anlaml
bir farklilik olusmustur. Buna gore; Yonetim / Giiven Faktorii a¢isindan evli per-
sonelin ortalamas: (x=3,28) bekar personelin ortalamasina (x=3,10) gore daha
yliksek olmustur. Diger bir ifade ile evli personel {iniversite yonetiminin kararla-
rina daha olumlu bakmakta ve yonetime daha yiiksek oranda giiven duymakta-
dir. Bununla birlikte bekar personel bu faktor agisindan olumsuz bir yaklasima
da sahip degildir.

Begeni Faktorii agisindan evli personelin ortalamas: (x=3,10) bekar personelin
ortalamasina (X=2,87) gore daha yiiksek olmustur. Buna gore evli personel bekar
personele gore iiniversitenin daha nitelikli oldugunu diisiinmektedir. Bekar per-
sonel tiniversitenin niteliklerini asgari bulmakta ve gelistirilmesi gerektigini dii-
stinmektedirler.

Katilimcilarin personel tiirii ile faktorler bir dizi degerlendirmelere tabi tutul-
mustur. Yapilan degerlendirmede neticesinde; Yonetim/Giiven Faktorii (t=0,408
sd=374 p=0,683>0,05), Medya/Tanitim Faktorii (t=-0,901 sd=374 p=0,368>0,05),
Begeni Faktorii (t=-0,796 sd=374 p=0,426>0,05), Kurumsal Kimlik Faktorii (t=0,114
sd=374 p=0,908>0,05) ve Taninma Faktorii (t=0,994 sd=374 p=0,321>0,05) seklin-
dedir. Degerlendirmeler sonucunda higbir faktorde idari personel ve akademik
personel agisindan anlamli bir farklilik olmadig tespit edilmistir.

Katilimcailarin yaslar ile Yonetim / Giliven Faktorii (p=0,211), Medya / Tanitim
Faktorii(p=0,810), Begeni Faktorii (p=0,080), Kurumsal Kimlik Faktorii (p=0,753),
Taninma Faktorii (p=0,106) agisindan anlamli bir farklilik olusmamuistir.

Katilimcilarin unvanlar ile Yonetim / Giiven Faktorii (p=0,698), Medya / Tanitim
Faktorii (p=0,453), Begeni Faktorii (p=0,281), Kurumsal Kimlik Faktorii (p=0,886),
Taninma Faktorii (p=0,250) agisindan anlamli bir farklilik olusmamuistir.

Katilimcilarin gelirleri ile Yonetim / Giiven Faktori (p=0,429), Medya / Tanitim
Faktorii (p=0,317), Begeni Faktorii (p=0,921), Kurumsal Kimlik Faktorii (p=0,134)
ve Taninma Faktorii (p=0,428) agisindan anlamli bir farklilik olusmamaistir.

Katilimcilarin galisma siiresi ile Yonetim/Giiven Faktorii (p=0,077), Begeni Fakto-
rii (p=0,255) Kurumsal Kimlik Faktorii (p=0,673) ve Taninma Faktorii (p=0,173)
acisindan anlamh bir farklilik olusmazken, Medya/Tanitim Faktorii (p=0,018)
agisindan anlamli bir farklilik s6z konusudur.

Biitlin personel medya/tanitim agisindan tiniversiteyi farkli seviyelerde basarisiz
bulurken, 21-25 yil araliginda galisma siiresi olan personel (x=2,71) {iniversiteyi
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bu konuda en az basarisiz bulan personeldir. 11-15 yil araliginda ¢alisma siiresi
olan personel (x=2,23) ise, iniversiteyi bu konuda en fazla basarisiz bulan perso-
nel olmustur. Digerlerine olumsuzdan olumluya dogru sirayla bakildiginda;16-
20 yil araliginda (x=2,30), 6-10 yil araliginda (xX=2,35), 26 yil ve iistii y1l araliginda
(X=2,42) ve son olarak 5 yil ve alti araliginda (x=2,53) seklindedir. Bu durumda; 6
ile 20 yil arasinda (6-10 yil, 11-15 yil ve 16-20 yil araliklar1) ¢alisma siiresi olan
personel medya/tanitim konusunda tiniversiteyi oldukca basarisiz bulmakta ve
medya/tanitimda koklii bir degisimi gerekli gormekte iken, 21 yil ve {izerindeki
calisma siiresi olan personel (21-25 yil, 26 yil ve iistii araliklari) ile 5 yil ve alt1
araligindaki personel daha az olumsuz bir goriisle iyilestirme beklemektedir.

SONUC VE DEGERLENDIRME

Calismada yapilan faktor analizine gore bes adet faktore ulasilmis ve bunlar; 1.
Yonetim/Giiven Faktorii, 2. Medya/Tanitim Faktorii, 3. Begeni Faktorii, 4. Ku-
rumsal Kimlik Faktorii ve 5. Taninma Faktorii olarak belirlenmistir. En yiiksek
ozdeger (8,129) ile varyansin %27,098'ini agiklayan Yonetim/Giiven Faktorii tini-
versite itibarini en ¢ok etkileyen faktor olarak 6ne ¢ikmaktadir. Yonetim/Giliven
Faktorii tiniversite bazinda itibar1 en ¢ok belirleyen faktordiir. Bu faktor agisin-
dan {iniversitenin durumuna bakildiginda (x=3,21) personelin {iniversite yoneti-
mine giliveni orta-alt diizeyde goriilmektedir. Bu durumda personelin iiniversite
yonetimine belli bir seviyede giiven duydugu ve yOnetimin kararlarmi kismen
destekledigi anlasilmaktadir. Personel, {iniversite hakkinda olumlu duygulara
(X=3,48) sahip olup, iiniversiteye giivenmekte (x=3,26), biiyiik oranda sayg1 duy-
makta (x=4,00) ve {niversitenin hizmetlerinin arkasinda durduguna (x=3,29)
inanmaktadir. Ancak, tiniversitenin iyi yonetilmesine dair algimin (x=3,07) karar-
siza yakin ancak olumlu oldugu tespit edilmistir. Olumsuza yakin sonuglarin
oldugu ifadelerle ilgili alanlar iyilestirilirse bu degerin de yiikselecegi ongoriil-
mektedir. Personelin {iniversitenin biiyiiyecegine dair beklentisi yiiksektir
(X=3,28), bununla birlikte {iniversitenin gelecek i¢in iyi bir vizyonu olup olmadig:
(X=3,05) personel arasinda net degildir. Dolayisiyla daha acik ve anlasilir bir gele-
cek vizyonu iiniversitenin itibarmni arttiracaktir. Ozellikle {iniversitenin hizmetle-
ri konusunda da olumsuza yakin bir egilim oldugu goriilmektedir. Hizmetlerin
daha yiiksek kaliteli (x=2,96) olmas1 beklenmektedir. Kalite artarsa verilen iicre-
tin tam karsiligiin alindigr (x=2,90) algis1 da yiikselecektir. Ayrica, yenilikgi
hizmetler gelistirilmesi de (x=3,08) daha olumlu bir etki yaratacaktir. Universite-
deki insan iligkileri standartlar (x=2,89) diisiik bulunmustur. Personel arasi iligki-
lerin gelistirilebilecegi etkinler yapilmasi bu algiy1 olumlu yonde etkileyecektir.
Son olarak {iniversitenin topluma yararh faaliyetleri destekledigi (x=3,33) diisii-
niilmekte ve ¢evreye kars: duyarli olundugu (x=3,15) ancak bu konudaki ¢alisma-
larin arttirilabilecegi beklentisi mevcuttur. Genel olarak bakildiginda, {iniversite-
nin itibari, yonetim anlayisina giivenin artmasiyla dogru orantili bir sekilde per-
sonel arasinda ytikselecektir.
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Medya/Tanmtim Faktorii, en yiiksek ikinci 6zdeger (4,046) ile varyansin %13,48"ini
aciklamaktadir. Personel arasindaki itibar ac¢isindan Yonetim/Giliven Fakto-
rii'nden sonraki en etkili faktor oldugu anlasilmaktadir. Arastirmadaki en diisiik
aritmetik ortalamaya sahip (x=2,45) faktordiir. Bu konuda koklii bir degisim bek-
lentisinde personelin hem fikir oldugu goriilmektedir. Ozellikle Bolu diginda
onemli merkezlerde temsilciliklerin olmadig: algis1 (x=2,07) ve tiniversiteye dair
afislere her yerde rastlanmamasi (x=2,21) bu faktoriin degerini diisiiren etkenler-
dir. Bunlarin yamu sira medyada sik sik tanitimlarin yapilmamas: (x=2,63), iilke
capinda (X=2,67) veya diinya ¢apinda (x=2,51) egitim programlarina sahip olun-
duguna dair haberlerin medyada pek yer almamasi da bu faktoriin degerini
olumsuz etkilemektedir. Universitenin temsilcilerinin her y1l hedef kitlelerle {ini-
versiteyi tanitic1 gorlismeler yapmasi (x=2,59) da olumsuz sonuglanmis ve gelisti-
rilmesi gereken alanlardan bir digeri olarak goriilmektedir. Sonug olarak Medya /
Tanmitim Faktorii agisindan koklii bir degisim ihtiyaci ortaya ¢ikmaktadir.

Begeni Faktorii, sonuncu faktor olan Kurumsal Kimlik Faktorii'ne ¢ok yakin bir
ozdegere sahip olup (2,490) varyansin %8,30'unu aciklamaktadir. Personel, iini-
versitenin Ogrencilerini diger liniversitelerin 0grencilerine gore daha nitelikli
oldugu ifadesine (x=2,79) katilmama egilimi gostermistir. Universite calisanlari-
nin ise diger tiniversitelerin ¢alisanlaria gore nitelik agisindan bir farki olmadig:
(X=3,03) algis1 goriilmektedir. Son olarak bu {iniversitede 6grenci olmamn iyi bir
firsat oldugu diistincesi (x=3,23) olumlu bulunmustur.

Dordiincti faktor olan Kurumsal Kimlik Faktorii'niin 6zdegeri 2,305'dir ve
varyansin %7,685'ini agiklamaktadir. Universitenin logosuna her yerde rastlanir
ve liniversitenin katalogundan her tiirlii bilgiye ulasilabilir ifadeleri ayni (x=3,00)
aritmetik ortalamaya sahiptir. Bu ifadeler olumsuz olmamakla birlikte tiniversite
logosunun sik ve dogru kullanimi ile giincel ve daha kapsamli bir katalog olustu-
rulmasi olumlu bir etki yaratacaktir. Kiiltiir sanat etkinliklerinde tiniversite logo-
suna rastlanmakta (x=3,52) ve liniversitenin internet sayfasinda boliimler ve ders
programlari hakkindaki tiim bilgilere erisim (X=3,46) olumlu bulunan bir derece-
de saglanmaktadir. Genel anlamda yapilacak sponsorluk ve marka ¢alismalariyla
bu faktoriin daha da yiiksek bir deger almas1 miimkiin olacaktr.

Taninma Faktort ¢alismadaki son faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadar. Ozdegeri
2,288 olup varyansin %7,627’sini agiklamaktadir. Aritmetik ortalamasina bakildi-
ginda (x=3,02) olumsuz bir durumun s6z konusu olmadig1 ve gelistirilebilecek
bir alan olarak goriilmektedir. Universitenin fiziksel altyapisinin giiciiyle tanin-
masi (x=3,12) kismen olumlu bir sekilde sonuglanmistir. Ancak tiniversitenin
teknoloji kullanimini (x=2,68) gelistirmesi gerektigi dikkat cekmektedir.

Bu calisma yalnizca Bolu Abant Izzet Baysal Universitesi'nin akademik ve idari
personelini kapsamaktadir. Bundan sonraki ¢alismalarin farkli hedef kitle pay-
daslar ile yapilmasi ve {iniversite itibar1 {izerine yapilacak 6l¢ek olusturma ve
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uyarlama c¢alismalarinin itibar arastirmalari agisindan katki saglayacag: diisii-
niilmektedir.
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