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ÖZ 

Bu araĢtırmada üniversite öğrencilerinin kurum kültürü ile kurumsal imaj algıları ve bu iki 

kavram arasındaki iliĢkinin incelenmesi amaçlanmıĢ, bununla birlikte, ankete katılan öğrencilerin 

kurumsal imaj ve kurum kültürü algılarının cinsiyetlerine, okudukları üniversite türüne (devlet-

vakıf), okudukları bölümlere göre farklılaĢıp farklılaĢmadığı ve öğrencilerin okumakta oldukları 

gerek üniversite türüne, gerekse de bölümlere göre, okumakta oldukları bölüme iliĢkin memnuni-

yetleri arasında anlamlı bir iliĢki olup olmadığı ortaya konmuĢtur. GeliĢtirilen hipotezler, gerçek-

leĢtirilen bir alan çalıĢmasıyla test edilmiĢtir.  Manisa ve Ġzmir illerinde gerçekleĢtirilen alan 

çalıĢmasının örneklemini,  iki devlet ve iki vakıf üniversitesinden 454 üniversite öğrencisi oluĢ-

turmaktadır.  

Anahtar Kavramlar: Kurumsal Kültür, Kurum Ġmajı, Üniversiteler. 
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ABSTRACT 

It was aimed to examine corporate culture and corporate image perceptions of university 

students and the relationship between these two concepts in this study. In addition, it is determi-

ned whether corporate culture and corporate image perceptions of university students vary accor-

ding to sex, type of university (public and foundation) and department which students have stu-

died and whether there is a relationship between  students‟ satisfaction about the department 

which students have studied according to type of university, as well as department which they 

have studied. Hypotheses that are developed tested with a fieldwork. The sample of the fieldwork 

carried out in Manisa and Izmir consists of 454 university students from two public universities 

and two foundation universities. 
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GİRİŞ 

Kültür yıllardır üzerinde önemle durulan, pek çok bilim dalı tarafından çe-

Ģitli anlamlar yüklenen bir kavramdır. 1970‟li yılların sonunda kurumlar içinde 

insan sermayesinin öneminin anlaĢılmasıyla birlikte kültür kavramı kurumlarla 

da bağdaĢtırılmıĢ ve 1980‟li yıllardan itibaren kurum kültürü kavramı literatüre 

girmiĢtir. ÇalıĢmada da üzerinde durulan konulardan biri olan kurum kültürü; 

bir kurumdaki iĢgörenlerin davranıĢlarını ve iĢ yapma biçimlerini Ģekillendiren 

ve onu diğer kurumlardan farklılaĢtıran bir değerdir. 

ÇalıĢmada ele alınan diğer bir konu, kurumsal imaj kavramıdır. Kurumsal 

imaj, kurumun hedef kitlesinin kurum hakkındaki duygusal ve akılcı düĢünce ve 

algılamalarının tümü olarak tanımlanabilir (Onal, 2000: 47). Kurumun iç ve dıĢ 

paydaĢlarına kendisini daha iyi anlatabilmesi, tanıtabilmesi, hedef kitlesini etki-

leyebilmesi, böylelikle pazar payını büyütüp daha karlı hale gelebilmesi için 

stratejik rekabet avantajı sağlayabilecek bir kaynak olan kurumsal imaj, kurum 

için büyük önem taĢımaktadır. 

Kurum kültürü ve kurumsal imaj günümüzdeki yoğun rekabet ortamında 

kurumlara artı değer katan, önemleri yadsınamayacak iki soyut kavramdır. Bu 

noktadan hareketle bu çalıĢmada kurum kültürü ve kurumsal imaja kavramsal 

açıdan değinilmiĢ ve akademik kurumlar üzerinde bir uygulama yapılmıĢtır. 

ÇalıĢmanın amacı, Ġzmir ve Manisa‟daki devlet üniversiteleri ile vakıf üni-

versitelerindeki öğrencilerin kurum kültürleri ve kurumsal imaj algılarını ince-

lemek, iliĢkilendirmek ve bulgular sonucunda karĢılaĢtırma yapmaktır. Aynı 

zamanda, ankete katılan öğrencilerin kurumsal imaj ve kurum kültürü algıları-

nın cinsiyetlerine, okudukları üniversite türüne (devlet-vakıf) ve okudukları 

bölümlere göre farklılaĢıp farklılaĢmadığını ve öğrencilerin okumakta oldukları 

gerek üniversite türüne gerekse de bölümlere göre okumakta oldukları bölüme 

iliĢkin memnuniyetleri arasında anlamlı bir iliĢki olup olmadığı ortaya koymak-

tır. 

I. KURUM KÜLTÜRÜNE İLİŞKİN KAVRAMSAL ÇERÇEVE 

Kültür kavramının kurumlarla bağdaĢtırılarak kurum kültürü kavramının 

yerleĢmesi ve ilgili literatüre girmesinde 1980‟li yıllarda gerçekleĢtirilen iki 

çalıĢma önemli rol oynamıĢtır. Deal ve Kennedy‟nin “Corporate Culture” (1982) 

adlı kitabı ile Peters ve Waterman‟ın “In Search of Excellence” (1982) adlı ki-

tabı, kavramın ortaya çıkıĢında ve yaygınlaĢmasında temel oluĢturan çalıĢma-

lardır (Unutkan, 1995: 36). 

Kurum kültürü kurumdaki bireylere, birbirlerine davranıĢlarında ve iĢleri-

nin yapılma Ģekli konusunda rehber olan, bireyler arası etkileĢimle ortaya çıkan 

ve paylaĢılan inançlar, tutumlar, tahminler ve beklentiler modelidir (Armstrong, 

1990: 206). 
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Kurum kültürü birçok öğenin bir araya gelmesiyle oluĢan bir bütündür. Bu 

öğelere kısaca değinilecek olursa; 

Temel Değerler: Kurum kültürü içerisindeki değerler, iĢ görenlerin çalıĢ-

malarını, eylemlerini nitelendirmeye ve değerlendirmeye yarayan ölçütlerin 

kaynağı ve kurumda neyin istenir, neyin istenmez olduğunun belirleyicisidir 

(Erdem, 2003: 56). 

Normlar: Normlar, kurumda karĢılıklı olarak neyin doğru neyin yanlıĢ ol-

duğu hususundaki anlaĢmalar, genel kabul görmüĢ standartlardır (Değirmenci, 

2007:136). Normlar açıkça dile getirilmezler, yazılı değildirler, öğrenilebilir 

nitelik taĢırlar, zamanla alıĢkanlık haline gelirler ve kurum üyelerinin davranıĢ 

biçimleri üzerinde önemli etkiye sahiptirler (Sabuncuoğlu, Tüz, 1998: 37).   

İnançlar: Ġnançlar, kurum içinde neye inanılıp neye inanılmayacağını be-

lirten değerlerdir. Kurumun üyelerinin sahip olduğu inançlar kurum kültürünün 

oluĢumunu ve devamlılığını sağlayan temel unsurlardır (Bakan vd., 2004: 42). 

Herhangi bir kurumun yaĢamını sürdürebilmesi ve baĢarılı olabilmesi için, tüm 

politika ve eylemlerini de içeren, bir dizi sağlam inancının olması gerekir (Pe-

ters, Waterman, 1987: 383). 

Varsayımlar: Kurum içinde sorunlar sürekli olarak belirli bir Ģekilde çö-

züme ulaĢtırılınca, bu sorunların çözümü ya da çözüm Ģekli, bilinç düzeyinden 

bilinçaltı düzeyine inmekte ve bu çözümler diğer sorunların çözümünde sorgu-

lanmadan, en iyi çözüm olarak kullanılmaktadır. Bunlara varsayım adı veril-

mektedir (Değirmenci, 2007: 137). Varsayımların en önemli özelliği ise tartıĢ-

maya açık olmamaları ve sorgulamadan kabul edilmeleridir (Schein, 2004: 21).  

Hikayeler: Kurumsal hikayeler, kurumun kökeni, vizyonu ve misyonunu 

içerir, tüm organizasyon hakkında kapsamlı bir anlatı sunmayı amaçlar ve ku-

rumun kilit yönlerini gerçekçi ve uygun Ģekilde açıklar (Balmer, Greyser, 2003: 

143). 

Mitler: Kurum mitleri, kurumsal hayata canlılık katmak, beraberliği sağ-

lamak adına anlatılan efsanelerdir. Kurum mitleri, eski olanlara kim olduklarını 

ve neye inandıklarını hatırlatır, yeni gelenlere de o kuruma mensup olmanın ne 

anlama geldiğini öğretir (Cohen, Prusak, 2001: 164). 

Liderler ve Kahramanlar: Liderler kurum kültürüne katkıda bulunan, çalı-

Ģanları motive eden, kurumu ve onun kültürünü dıĢarıya karĢı temsil eden en 

yüksek yönetim kademesindeki kiĢilerdir (Kozlu, 1986: 67). Liderler kuruluĢla-

rını rekabet avantajı elde etmek üzere konumlandırarak, kültürlerin değiĢtiril-

mesi ve geliĢtirilmesi için gereken ilhamı sağlayabilirler (Goffee, Jones, 2002: 

35).  

Kahramanlar ise kurumun değerlerini ve kültürünü kiĢiliklerinde somutlaĢ-

tıran kiĢilerdir. Kurum içinde her üyenin bireysel performansını örnek aldığı 
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kiĢiler olan kahramanlar aynı zamanda ulaĢılabilir bir kiĢiliği de temsil ederler 

(Sabuncuoğlu, Tüz, 1998: 38).  

Semboller: Semboller; kurumun varlığının ve yaĢamının görünen yönünü 

temsil ederler ve kurumun iĢareti olarak kullanılan objeler, logolar, flamalar, 

unvanlar, giysiler, binaların mimarisi, büroların düzenlenmesi örnek olarak 

gösterilebilir (Cansu, 2006: 17). Bu semboller kimin önemli olup kimin olmadı-

ğı, yöneticilerin ne kadar eĢitlik istedikleri ve uygun olan davranıĢların neler 

olduğu gibi konularda ipucu vermektedir (Schermerhorn vd., 2008: 272).  

Törenler: Törenler kurum kültürünün bir kutlama aracı olup, kurum için-
deki kültürel değerleri pekiĢtirmeyi, üyeler arası bağlılığı arttırmayı hedefler 
(Cansu, 2006: 16).   

Dil: Dil kültürün en önemli parçası ve taĢıyıcısıdır. Bu temel eleman kültü-
rün öğrenilmesine, manaların simgelenmesine yardımcı olur (Çağlar, 2001: 131). 
Kurumlar veya kurumların alt birimlerinin, iĢlerini ve terminolojilerini tanım-
lamak için geliĢtirdikleri kendilerine özgü kurumsal dil, kültürün desteklenme-
sine yardım eder ve o kültüre ait bireyleri bir arada tutmaya yarayan ortak bir 
faktör olarak hizmet eder (Greenberg, Baron, 1990: 545).  

Bazı kurumlarda kültürün çok güçlü olduğunu görürüz. Herkes kurumun 

temel amaçlarını bilir ve paylaĢır, birbirlerine bağlı ve uyumlu davranır, hedef-

ler doğrultusunda Ģevkle çalıĢır, kültürün etkileri kurumun her seviyesinde his-

sedilir. ĠĢe hangi özellikteki insanların alınacağı, kimlerin terfi ettirileceği, ha-

berleĢme ve karar mekanizmalarının nasıl iĢleyeceği hatta iĢte nasıl giyinileceği 

ve iĢ haricinde çalıĢanların sosyal hayatları gibi konularda bile etkileri görülür 

(Kozlu, 1986: 73). 

Eğer kurum üyeleri, bir takım inanç ve değer yargıları üzerinde uzlaĢama-
mıĢlarsa o kurumda güçlü bir kültürün olmadığı söylenebilir (Karcıoğlu, Yaku-
poğulları, 2000: 251). Zayıf kurum kültürü, genel değerlerin ve davranıĢ biçi-
minin belirginleĢmediği kültür tipidir. ÇalıĢanlar üzerinde yeterince etkili değil-
dir. Bunun sonucu olarak, iĢletmede çoğunluğun benimsediği bir kültürden söz 
edebilmek mümkün olamaz. Zayıf kurum kültürüne sahip iĢletmede; iĢe yönelik 
tutum ve davranıĢlar, çalıĢma iliĢkileri, iĢletmenin amaçları ile ilgili görüĢler ve 
benzeri unsurların bütünleĢik bir görünümü yoktur. Bireysel tutum ve değerlerin 
etkisinde oluĢan farklılıklar açıkça görülebilir (Kara, 2006: 46). 

Güçlü ve zayıf kültürü birbirinden ayırmak giderek yaygınlaĢmaktadır. 
Bunun nedeni, güçlü kültürlerin iĢgören davranıĢları üzerinde daha etkili olması 
ve iĢten ayrılma oranının azalmasıdır (Robbins, 2002: 233). Bu açıdan kültürün, 
kurumun baĢarısını etkileyen en önemli etkenlerden biri olduğunu söyleyebiliriz. 

II. KURUMSAL İMAJA İLİŞKİN KAVRAMSAL ÇERÇEVE 

Artan bilgi teknolojileri ve rekabetin getirdiği Ģartlar iĢletmeleri değiĢim 

yapmaya itmiĢtir. Son yıllarda kurumların kendilerini toplumun tüm kesimlerine 

anlatma ve tanıtma gerekliliği her zamankinden daha fazla ön plana çıkmaktadır. 
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Kurumların tüm paydaĢ grupları, kurumun iletiĢim biçiminden etkilenerek o 

kurum hakkında bir izlenime sahip olurlar. Bu yolla kurumun tüm paydaĢlarının 

akıllarında bir imaj oluĢturulur (Küçük, 2005: 45). Kurumsal imaj, iĢletmeyi 

meydana getiren tüm görsel, sözel ve davranıĢsal öğelerin bir bütünüdür 

(Howard, 1998: 4).   

Ġmaj oluĢturma, kapsamlı ve uzun vadeli bakıĢ açısı gerektiren bir çalıĢ-

madır (Gürel, 2010: 15). Güçlü bir kurum imajı oluĢturmak için atılması gere-

ken dört adım vardır. Bu adımlar sırasıyla altyapı kurmak, dıĢ imaj oluĢturmak, 

iç imaj oluĢturmak, soyut imaj oluĢturmaktır (Gee, 1995: 16-17). 

Altyapı Kurmak: Kurum imajı oluĢturmanın ilk aĢaması, iĢletmede gerekli 

olan değiĢimleri gerçekleĢtirmek ve bu yolla, oluĢturulacak imajı sağlam bir alt 

yapı üstüne kurmaktır. ĠĢletme içinde uygun altyapı oluĢturmadan yapılacak 

imaj çalıĢmaları, kısa vadeli sonuçlar getirecektir. Kurum imajının uzun vadeli 

sonuçlar getirebilmesi için, imajın kurumun aynadaki görüntüsü olması, kısaca-

sı kurum ne ise imajın da onu yansıtması gerekmektedir (Howard, 1998: 45).  

Dış İmaj Oluşturmak: Güçlü bir kurum imajı oluĢturmanın ikinci unsuru, 

iĢletme için bir dıĢ imaj oluĢturmaktır. DıĢ imaj, iĢletme dıĢındaki hedef kitlele-

rin iĢletme hakkındaki fikirleri ve algılarıdır (Gee, 1995: 16). Yani dıĢ imaj, 

kurumun ve üyelerinin davranıĢlarının, kurumun dıĢındakiler tarafından nasıl 

görüldüğünü üyelere gösteren bir ayna görevi yapar (Dutton vd., 1994: 249).    

İç İmaj Oluşturmak: Ġç imaj, kurumun çalıĢanlar üzerindeki imajıdır ya da 

çalıĢanların müĢterilere yansıttığı imajdır (Gee, 1995: 12). Nasıl ki kurum imajı 

tüketiciler tarafından olumlu olarak değerlendirildiğinde, bunun sonuçlarını 

kurum artan satıĢ ve karlılık olarak görecekse, aynı Ģekilde çalıĢanların da kendi 

kurumlarının imajını iyi olarak algılamaları onların performanslarının artmasına 

neden olacaktır (Küçük, Bayuk, 2007: 801).  

Soyut İmaj: Soyut imaj, hedef kitlelerin duyguları ve tecrübeleriyle oluĢur 

(Güzelcik, 1999: 172). Tüketiciler üretici ile olan iliĢkilerinde performans, gü-

venilirlik, destek, rahatlık ve beğeni isterler. ÇalıĢanlar ise iyi bir gelir, rekabet 

ve büyümeyi arzu ederler. ĠĢte hem dıĢ hem de iç müĢterilerin ayrıca kurumun 

diğer paydaĢlarının ayrı ayrı isteklerine cevap verecek, duygusal olarak onlara 

fayda sağlayacak faaliyetler, iĢletmenin soyut imajını olumlu yönde etkileyen 

davranıĢlardır (Çakmak, 2008: 31-32). 

Kurumla ilgili olarak yürütülen her türlü aktivitenin sonucu imaja etki et-

mektedir. Bu nedenle kurum imajının en temel ve çıkıĢ noktasını kurum kültürü 

oluĢturmaktadır (Vural, 2005: 192-193). Tüm çalıĢanlar tarafından benimsenen 

güçlü bir kurum kültürü, güçlü bir kurum imajının yaratılmasına destek sağla-

yacaktır. Her iki kavram birbirinin etkinliğini ve gücünü artırmakta, çalıĢanların 

kuruma olan bağlılıklarını olumlu etkilemektedir (Çelik, 2007: 31-32). ġüphesiz 

ki henüz kültürünü oluĢturamamıĢ bir kurumun hedef kitlesine yönelik olumlu 

bir imaj yaratması mümkün değildir. 
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Kurumlar için olan önemi yadsınamayacak olan kurum kültürü ve kurum-

sal imaj kavramları ile ilgili ülkemizde ve yurt dıĢında yapılmıĢ çalıĢmaların 

bazılarına aĢağıda değinilmiĢtir. 

Fatt vd. (2000) yapmıĢ oldukları çalıĢmada kamuoyu, müĢteri, çalıĢan ve 

yatırımcılardan oluĢan paydaĢ grubunun beklentileri doğrultusunda kurumsal 

imajın geliĢtirilmesini konu edinmiĢlerdir. Örneklem olarak Singapur‟da Mer-

kezi ĠĢ Alanı ve bazı kamu alanlarından toplamda 200 kiĢinin seçildiği bu ça-

lıĢmanın sonucunda kamuoyu için en çok Ģirketin etik davranıĢları; müĢteriler 

için satıĢ sonrası hizmet, fiyat, kalite ve ulaĢılabilirlik; çalıĢanlar için iĢ memnu-

niyeti, daha iyi bir kariyer imkanı, Ģirket kültürünün yanı sıra diğer çalıĢanlarla 

olan iliĢki, yöneticilerle olan iletiĢim; yatırımcılar için ise Ģirketin karlılığı ve 

baĢka yatırımcıları cezbedebilme gibi faktörlerin önemli olduğu ve güçlü bir 

kurumsal imaj için bu faktörlerin göz önünde bulundurulması gerektiği belirtil-

miĢtir. 

Ivy (2001) çalıĢmasında, günümüzde yükseköğretim sektöründe de giderek 

artan rekabet ortamında yükseköğretim kurumlarını birbirinden farklılaĢtıran 

etmenler üzerinde durmuĢ ve Ġngiltere‟deki eski ve yeni üniversiteler ile Güney 

Afrika‟daki geleneksel ve teknik üniversiteler arasında inceleme yapmıĢtır. 

Sonuç olarak üniversitelerin tercih edilmesinde kamuoyu gözünde oluĢturdukla-

rı güvenilir bir konumlandırmanın ve olumlu bir kurumsal imajın etkisinin ol-

duğu vurgulanmıĢtır. 

Topaloğlu ve Kara (2004), kurumsal kültürün yöneticilerin yönetsel davra-

nıĢları üzerindeki etkilerini ortaya koymak üzere Ankara‟da bulunan A grubu 

seyahat acentalarından 103 tanesine anket uygulamıĢlardır. Sonuç olarak, ku-

rumsal kültür tipolojileriyle yöneticilerin yönetsel davranıĢları arasında bir iliĢki 

olduğunu; örneğin, güç merkezli kurumsal kültürün olduğu iĢletmelerde yöneti-

cilerin baskıcı/otokrat bir yönetim davranıĢı sergilediğini ortaya koymuĢlardır. 

Demirel ve Tikici (2004), kültürün giriĢimciliğe etkilerini inceledikleri ça-

lıĢmalarında Hofstede‟in kültürel boyutlarından güç mesafesi, belirsizliğe tole-

rans, erillik- diĢillik, bireysellik-toplulukçuluk, içsel-dıĢsal odaklılık üzerinden 

inceleme yapmıĢlar ve sonuç olarak; güç mesafesinin düĢük olması, belirsizliğe 

olan toleransın yüksek olması, erillik değerlerinin baskın olması, içselliğin ve 

bireyciliğin hakim olması halinde kültürel ortamın, giriĢimciliğin ortaya çıkması 

ve geliĢmesi açısından daha uygun olacağını belirtmiĢlerdir. 

Silverthorne (2004)‟un gerçekleĢtirdiği, Tayvan‟da seçilen 3 kuruluĢtaki 

120 kiĢi üzerinde uygulanan araĢtırmanın sonuçlarına göre kurumsal kültür; 

iĢgücünü cezbetme, elde tutma, iĢ memnuniyeti sağlama için gerekli olan uyum 

ve kurumsal bağlılık için oldukça önemlidir. Silverthorne bütün kurumların, üç 

kurum kültürünün (bürokratik, yenilikçi ve destekleyici) bir kombinasyonu 

olduğunu, ancak her kurumda bunlardan birinin daha ağır bastığını belirtmiĢtir. 

AraĢtırmadan, bürokratik kurum kültürüne sahip kurumlarda iĢ tatmini ve ku-
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rumsal bağlılık en düĢük seviyede iken, yenilikçi kültürlerde orta seviyede, des-

tekleyici kültürlerde ise en üst seviyede olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Yani 

destekleyici kurum kültürünün Tayvan‟daki Ģirketler için en etkili kültür türü 

olduğu anlaĢılmıĢtır. Bunun yanında kiĢi-kurum uyumunun batılı olmayan kül-

türlerde de önemli bir değiĢken olduğu gözlemlenmiĢtir. 

Schraeder vd. (2005), kamu sektöründeki ve özel sektördeki kuruluĢların 

özelliklerini karĢılaĢtırdıkları ve özellikle kamu sektöründeki kuruluĢlarda ku-

rumsal kültür bilincinin arttırılması amacıyla yaptıkları çalıĢmada, eğitimin ve 

örnek bir liderin kültür bilincinin geliĢtirilmesi ve kurumsal kültürün değiĢtiril-

mesinde etkili olduğu sonucuna ulaĢmıĢlardır. 

Cerit (2006) Bolu Abant Ġzzet Baysal Üniversitesi Eğitim Fakültesi‟nde 

okuyan 955 öğrenciyi örneklem olarak seçtiği çalıĢmasında, öğrenci görüĢlerine 

dayalı olarak üniversitenin kurumsal imaj düzeyini incelemiĢtir. Sonuç olarak 

öğrencilerin kurumsal imaj algılarının bölümlere göre farklılık gösterirken, cin-

siyet değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık göstermediği, ayrıca akademik çevre, 

fiziksel ve sosyal çevre boyutlarında öğrencilerin kurumsal imaj algılarının sınıf 

değiĢkenine göre anlamlı düzeyde farklılık gösterdiği sonucuna ulaĢmıĢtır. 

Erdem (2007), hastanelerin iliĢkili oldukları kurum kültürü tiplerini belir-

lemek ve kurum kültürü tipleriyle kurumsal bağlılık arasındaki iliĢkileri incele-

mek amacıyla, Elazığ il merkezindeki bir üniversite hastanesi, üç devlet hasta-

nesi ve iki tane de özel sağlık kuruluĢundaki 256 çalıĢan (hekim, hemĢire, idari 

personel ve diğer sağlık personeli) üzerinde bir çalıĢma yapmıĢtır. Analizler 

sonucunda hastanelerde hiyerarĢi kültürünün güçlü, klan kültürünün zayıf oldu-

ğu görülmüĢtür. ÇalıĢmada kurum kültürü tipleri ile kurumsal bağlılık arasında-

ki iliĢkiye bakıldığında, kurumsal bağlılık üzerinde klan kültürünün olumlu, 

pazar kültürünün ise olumsuz etkiye sahip olduğu bulunmuĢtur. 

 Marangoz ve Biber (2007)‟in çalıĢmasında vakıf ve devlet üniversiteleri-

nin iktisadi ve idari bilimler fakültelerinde okuyan 538 öğrenciden anket yön-

temiyle toplanan verilerle, kurumsal imaj ve kurumsal ün ile müĢteri bağlılığı 

arasındaki iliĢki araĢtırılmıĢtır. AraĢtırma sonuçlarına göre, kurumsal imajın ve 

kurumsal ünün müĢteri bağlılığını olumlu yönde etkilediği görülmüĢtür. Yani 

müĢteri bağlılığı oluĢturmada kurumsal imaj ve kurumsal ün etkili ve önemlidir. 

Sanchez-Canizares vd. (2007) çalıĢmasında, kurumsal kültürü entelektüel 

sermayenin önemli bir bileĢeni olarak vurgulamıĢ ve kurumsal kültür ile entel-

lektüel sermaye arasındaki bağlantıyı araĢtırmıĢlardır. Sonuç olarak entelektüel 

sermayeyi ölçebilmek için yeni bir model önerisi geliĢtirilmiĢ ve bunun da mer-

kezine kurum kültürü konulmuĢtur. Önerilen modelde, kurum içindeki kültürel 

sermayenin ulusal kültür ve kurumsal kültür olmak üzere iki bileĢenden oluĢtu-

ğu belirtilmiĢtir. 

Wortmann (2008)‟ın kültürel değiĢimde hikayelerin önemini belirlemek 

için yaptığı araĢtırmasında, hikayelerin bir kültürü değiĢtirmedeki en baĢarılı yol 
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olduğu ve hikayelerin bize geçmiĢteki baĢarı ve baĢarısızlıkları öğreterek, doğru 

davranıĢ biçimlerini oluĢturmamızda etkili olduğu sonucuna ulaĢmıĢtır. 

Özdevecioğlu ve Çelik (2009)‟in çalıĢmasında, Harrison ve Handy‟nin ku-

rum kültürü tipleri sınıflandırmasına göre çalıĢanların mağduriyet algılamaları-

nın farklılaĢıp farklılaĢmadığını belirlemek temel amaçtır. ÇalıĢmada ayrıca 

çalıĢanların demografik özellikleri itibariyle algıladıkları mağduriyetin anlamlı 

farklılıklar gösterip göstermediği de ikincil amaç olarak belirlenmiĢtir. Kayse-

ri‟de 24 farklı kamu ve özel sektör kuruluĢunda, 710 çalıĢan ile yapılan araĢtır-

manın sonuçlarına göre en yüksek mağduriyetin güç kültüründe görüldüğü ve 

en düĢük mağduriyetin ise görev kültüründe görüldüğü anlaĢılmıĢtır. Ayrıca, 

kadınların, 15-25 yaĢ grubundaki çalıĢanların ve mavi yakalı personelin daha 

yüksek düzeyde mağduriyet algıladıkları tespit edilmiĢtir. ÇalıĢanların kamu 

veya özel sektörde çalıĢıyor olmaları açısından mağduriyet algılamalarında bir 

farklılık olmadığı da belirlenmiĢtir. 

Bravo vd. (2009), yaptıkları bir araĢtırmada finansal kurumların kurumsal 

imajını ve tüketici davranıĢları üzerindeki etkisini analiz etmiĢlerdir. AraĢtırma 

Ġspanya‟nın önde gelen beĢ ticari bankasından 450 kiĢi üzerinde yapılmıĢtır. 

Sonuç olarak güçlü bir kurumsal imajın kısa ve uzun dönemde kurumun baĢarı-

sını arttırmaya yardımcı olduğu ve tüketici davranıĢlarını yönlendirdiği ortaya 

çıkmıĢtır. Ayrıca ticari bankaların kurumsal imajının sunulan servisler, eriĢilebi-

lirlik, kurumsal sosyal sorumluluk, küresel etki, konum ve personele iliĢkin 

boyutları içerdiği gözlenmiĢtir. 

Naranjo-Valencia vd. (2010), kurumlarda yenilik veya taklit stratejisini 

besleyen ya da engelleyen kurumsal kültürü incelemek amacıyla, Ġspanya‟nın 

güneydoğusundaki 15‟den fazla çalıĢanı olan Ģirketlerden seçilen 471 kiĢiyle bir 

çalıĢma yapmıĢlar ve adhokrasi kültürünün kurumsal yenilik stratejisini, hiye-

rarĢi kültürünün ise taklit stratejisini desteklediği sonucuna ulaĢmıĢlardır. 

Alves ve Raposo (2010), öğrenci davranıĢları üzerinde üniversite imajının 

etkilerini incelemek amacıyla bir araĢtırma yapmıĢlardır. Portekiz‟deki bir dev-

let üniversitesinin 2687 öğrencisi üzerinde yapılan bu araĢtırmanın sonucunda 

üniversite imajının öğrenci memnuniyeti sağlamada büyük etkisi olduğu ve yine 

imaj ile öğrenci sadakatinin iliĢkili olduğu ortaya çıkmıĢtır. 

BektaĢ (2010), kurumsal imajın kurum kültürüne olan etkisini incelemiĢ ve 

bu araĢtırmasını Atatürk Üniversitesi Kazım Karabekir Eğitim Fakültesinde 

ilköğretim bölümü sınıf, ilköğretim matematik, okul öncesi, fen bilgisi ve sosyal 

bilgiler öğretmenliği anabilim dallarında öğrenim görmekte olan 354 son sınıf 

öğretmen adayı üzerinde yapmıĢtır. Eğitim fakültesi öğrencilerinin kurumsal 

imaja yönelik algıları akademik çevre, fiziksel-sosyal çevre ve toplumsal algı-

lamadan oluĢan üç faktörle analiz edilmiĢ ve sonuçta kurum kültürü algıları ile 

bu üç faktör arasında pozitif yönde anlamlı iliĢkiler saptanmıĢtır. 
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Polat (2011), yaptığı bir araĢtırmada üniversite öğrencilerinin görüĢlerine 

dayalı olarak üniversitenin kurumsal imajını saptamayı amaçlamıĢtır. AraĢtır-

manın örneklemi Kocaeli Üniversitesi Umuttepe YerleĢkesi‟nde yer alan 8 fa-

külte ve 2 yüksekokuldaki her bir bölümün son sınıfında öğrenim gören öğren-

cilerin %50‟si alınarak (2017 öğrenci) oluĢturulmuĢtur. AraĢtırma sonucunda 

öğrencilere göre üniversitenin kurumsal imajının orta düzeyde olduğu bulun-

muĢtur. Öğrencilerin kurumsal imajın alt boyutlarından genel görünüm ve alt-

yapı imajını, sosyal ortam imajını, program imajı ile eğlence imajını orta dü-

zeyde algıladığı görülürken, spor imajını ve barınma-beslenme imajını düĢük 

düzeyde algıladıkları saptanmıĢtır. 

III. KURUM KÜLTÜRÜ VE KURUMSAL İMAJ İLİŞKİSİNİN 

DEVLET VE VAKIF ÜNİVERSİTELERİNDE İNCELENMESİ 

A. ARAŞTIRMANIN AMACI  

Bu çalıĢmanın amacı, Ġzmir ve Manisa‟daki devlet üniversiteleri ile vakıf 

üniversitelerindeki öğrencilerin kurum kültürü ve kurumsal imaj algılarını ince-

lemek, iliĢkilendirmek ve bulgular sonucunda karĢılaĢtırma yapmaktır. Aynı 

zamanda, ankete katılan öğrencilerin kurumsal imaj ve kurum kültürü algıları-

nın cinsiyetlerine, okudukları üniversite türüne (devlet-vakıf) ve okudukları 

bölümlere göre farklılaĢıp farklılaĢmadığını ve öğrencilerin okumakta oldukları 

gerek üniversite türüne, gerekse de bölümlere göre okumakta oldukları bölüme 

iliĢkin memnuniyetleri arasında anlamlı bir iliĢki olup olmadığını ortaya koy-

maktır. 

B. ARAŞTIRMANIN KAPSAMI  

AraĢtırmanın ana kütlesini, Celal Bayar Üniversitesi (ĠĢletme, Ġktisat, Ma-

liye Bölümleri), Ege Üniversitesi (ĠĢletme, Ġktisat, Uluslararası ĠliĢkiler Bölüm-

leri), YaĢar Üniversitesi (ĠĢletme, Ġktisat ve Uluslararası Ticaret ve Finansman 

Bölümleri) ve Ekonomi Üniversitesi (ĠĢletme, Ġktisat ve Uluslararası Ticaret ve 

Finansman Bölümleri) Ġktisadi ve Ġdari Bilimler Fakültesi‟nden belirlenen 3 

bölümün 4. sınıf öğrencileri oluĢturmaktadır. Ana kütleyi oluĢturan toplamda 

1281 öğrenciden 511 tanesine ulaĢılarak anket uygulanmıĢ, hatalı ve eksik dol-

durulanlar değerlendirme dıĢı bırakıldıktan sonra, 454 öğrenciden elde edilen 

anketler araĢtırmaya dahil edilmiĢtir. 

C. ARAŞTIRMA YÖNTEMİ 

ÇalıĢmada veri toplamak için anket yönteminden yararlanılmıĢ ve anket 

araĢtırmacının kendisi tarafından öğrencilere elden dağıtılmıĢ, gerekli açıklama-

lar hem anket formu ile yazılı olarak ve hem de sözlü olarak yapılmıĢtır.  

Kurumsal imaj algısının ölçülmesinde, Lale Örer‟in hazırladığı ve kendisi-

nin de „KahramanmaraĢ Sütçü Ġmam Üniversitesi‟nin Kurumsal Ġmajının Öğ-

renciler Açısından Ölçülmesi Üzerine Bir Alan AraĢtırması‟, isimli tezinde kul-
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landığı  anket formundan yararlanılmıĢtır. Kurumsal imaj algısının ölçüldüğü bu 

anket; demografik ve kiĢisel özellikleri belirlemeye yönelik 9 soru dıĢında, üni-

versitenin öğrencilere sunmuĢ olduğu hizmeti ölçmeye yönelik 12 madde, üni-

versitenin öğrencilere sunmuĢ olduğu desteği ölçmeye yönelik 6 madde, üniver-

sitenin öğrenci iletiĢimini ölçmeye yönelik 11 madde, üniversite öğrencisinin 

kurumsal bağlılığını ölçmeye yönelik 9 madde, üniversite öğrencilerinin verilen 

hizmetlerden tatmin derecesini ölçmeye yönelik 6 madde, üniversite öğrencisi-

nin yönetime bakıĢ açısını ölçmeye yönelik 6 madde olmak üzere toplamda 50 

madde ve 3 tane de açık uçlu sorudan oluĢmaktadır. 

AraĢtırmada kurum kültürü algısının ölçülmesinde ise, GüneĢ Berberoğlu, 

Senem Besler ve H. Zümrüt Tosun tarafından hazırlanan ve Anadolu Üniversi-

tesi Ġktisadi ve Ġdari Bilimler Fakültesi Dergisi‟nde yayınlanmıĢ „Örgüt Kültürü; 

Anadolu Üniversitesi Ġktisadi ve Ġdari Bilimler Fakültesi Örgüt Kültürü AraĢ-

tırması‟ isimli makalede kullanılan anket formundan yararlanılmıĢtır. Öğretim 

üyeleri, personel ve öğrencilere yönelik ayrı ayrı hazırlanmıĢ bu anketin, sadece 

öğrencilere yönelik bölümü kullanılmıĢ olup, bu anket de 25 maddeden oluĢ-

maktadır. Ġ.Ġ.B.F. kurum kültürü ile ilgili sorular; kurumun tanınması ve yerle-

Ģik değerlerin algılanma düzeyi, biçimsel olmayan iliĢkiler, iletiĢim, iĢbirliği, 

ekip çalıĢması, karar alma süreci, bilimsel ortam, esneklik, öğrenci-fakülte iliĢ-

kilerini irdelemeye yönelik olarak hazırlanmıĢtır. 

Yapılan güvenilirlik analizi sonucunda kurum kültürü anketinin Cron-

bach‟s Alpha değeri 0,958 çıkarken, kurumsal imaj anketinin Cronbach‟s Alpha 

değeri 0,931 çıkmıĢtır. 

D. ARAŞTIRMANIN HİPOTEZLERİ 

Kadınlar ve erkekler birbirlerine olan benzerliklerinin yanında, bazı konu-

lardaki düĢünceleri, tutumları, olayları algılayıĢ tarzları, beklentileri bakımından 

birbirlerinden farklılaĢabilirler. Bu doğrultuda,  kurumsal imaj ve kurum kültürü 

algısının Ģekillenmesinde cinsiyet farklılığının rolü olabileceği düĢüncesiyle 

geliĢtirilen, araĢtırmanın birinci hipotezi; 

Hipotez 1: Öğrencilerin üniversitelerine yönelik kurumsal imaj ve fakülte-

lerine yönelik kurum kültürü algıları cinsiyete göre farklılık 

göstermektedir. 

Uzun bir geçmiĢleri olan, önemli deneyimler yaĢayıp paylaĢan kurumların 

“güçlü” kültürleri olduğu farz edilebilir (Schein, 2002: 6). ÇalıĢmada ele alınan 

devlet üniversiteleri Celal Bayar Üniversitesi ve Ege üniversitesi, söz konusu 

vakıf üniversitelerine yani Ekonomi Üniversitesi ve YaĢar Üniversitesi‟ne kı-

yasla daha uzun bir geçmiĢe sahiptir. Dolayısıyla daha güçlü bir kültüre sahip 

oldukları düĢünülebilir. Bununla birlikte bir kuruma karĢı olumlu bir imaj oluĢ-

turmak da belli bir süreç gerektirirken,  iyi bir halkla iliĢkiler, reklam hatta 

sponsorluk çalıĢmalarıyla desteklenmesi, süreci daha etkin hale getirecektir. 
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Ancak bu çalıĢmalar için de belli bir bütçe gerekmektedir. Devlet üniversiteleri-

nin bütçeleri kısıtlı olduğundan, vakıf üniversitelerinin olumlu imaj oluĢtura-

bilmek için daha rahat imkanlara sahip olduğu düĢünülebilir. Bu düĢüncelerin 

ıĢığında geliĢtirilen ikinci hipotez; 

Hipotez 2: Öğrencilerin okudukları üniversite türüne  (devlet-vakıf) göre 

kurumsal imaj ve kurum kültürü algıları farklılık göstermekte-

dir. 

Üniversitelerde her bölümde, gerek öğrencilerin kendi aralarındaki, gerek-

se öğretim elemanlarıyla aralarındaki iliĢkileri, etkileĢimleri farklı olabilir. Bu-

nunla birlikte iĢ hayatında iĢverenlerin tutumları (bazı bölümler daha çok tercih 

edilirken, bazı bölümlere rağbetin az olması) ve kamuoyunda bazı bölümlerle 

ilgili oluĢmuĢ genel kanı da farklılık gösterir. Bu unsurları göz önüne alarak 

öğrencilerin kurumsal imaj ve kurum kültürü algılarının okudukları bölümlere 

göre farklılaĢabileceği düĢüncesiyle geliĢtirilen üçüncü hipotez; 

Hipotez 3: Öğrencilerin kurumsal imaj ve kurum kültürü algıları okuduk-

ları bölümlere göre farklılık göstermektedir. 

Gerek devlet ve vakıf üniversitelerinin,  gerekse de öğrencilerin okumuĢ 

oldukları farklı bölümlerin öğrenciye yaklaĢımı, istek ve beklentilerini karĢıla-

ma düzeyinde farklılık olabileceği ve bu durumun da öğrenci memnuniyetini 

etkileyebileceği düĢüncesiyle geliĢtirilen, araĢtırmanın dördüncü ve beĢinci 

hipotezi; 

Hipotez 4: Öğrencilerin okumakta oldukları üniversite türüne (devlet- va-

kıf) göre okumakta oldukları bölüme iliĢkin memnuniyetleri 

arasında anlamlı bir iliĢki vardır. 

Hipotez 5: Öğrencilerin okumakta oldukları bölümlere göre okumakta ol-

dukları bölüme iliĢkin memnuniyetleri arasında anlamlı bir 

iliĢki vardır. 

Kurumla ilgili olarak yürütülen her türlü aktivitenin sonucu imaja etki et-

mektedir. Bu nedenle kurum imajının en temel ve çıkıĢ noktasını kurum kültürü 

oluĢturmaktadır (Vural, 2005: 192-193). Kurumsal imaj ve kurum kültürü birbi-

rini kapsayan, besleyen ve etkileĢim halinde olan kavramlardır. Dolayısıyla 

güçlü bir kurum kültürünün beraberinde güçlü bir kurumsal imajı getireceği gibi, 

güçlü bir kurumsal imajın da kurum kültürünü destekleyeceği düĢüncesiyle 

oluĢturulan altıncı hipotez; 

Hipotez 6: Kurumsal imaj ile kurum kültürü arasında pozitif yönlü bir iliĢ-

ki vardır. 
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E. ANALİZ VE BULGULAR 

Tablo 1: Cinsiyete Göre Dağılım 

 Sayı Yüzde 

Kız 248 54,6 

Erkek 206 45,4 

Toplam 454 100,0 

Tablo 2: Ankete Katılan Öğrencilerin Üniversitelere Göre Dağılımı 

 Sayı Yüzde 

Celal Bayar Üniversitesi 205 45,2 

Ege Üniversitesi 126 27,8 

Yaşar Üniversitesi 50 11,0 

Ekonomi Üniversitesi 73 16,1 

Toplam  454 100,0 

Tablo 3: Öğrencilerin Bölümlere Göre Dağılımı 

 Sayı Yüzde 

İşletme 159 35,0 

İktisat 146 32,2 

Maliye 68 15,0 

Uluslararası İlişkiler 41 9,0 

Uluslararası Tic. ve Fin. 40 8,8 

Toplam 454 100,0 

AraĢtırmaya konu olan devlet ve vakıf üniversitelerinde uygulanan kurum-

sal imaj ve kurum kültürü anketlerinin frekans analizleri sonucunda; söz konusu 

devlet üniversitelerindeki öğrencilerin kurumsal imaj algılarını olumsuz etkile-

yen bir takım sebepler;  üniversitedeki bilgisayar ve yabancı dil ders saatlerinin 

yeterli olmadığı, üniversitelerinin öğrenciye iĢ dünyasını tanıtmada katkıda 

bulunmadığı, üniversitenin öğrenciyi destekleyecek burs ve yardımların yeterli 

olmadığı,  eğitim ve öğretim kalitesinin öğrenciyi iĢ dünyasına hazırlamada 

yetersiz kaldığı, öğrencilerin bilimsel çalıĢmalarında üniversite tarafından mad-

di ve manevi olarak yeterince desteklenmediği, danıĢman hocaların öğrenciyi 

yeterince bilgilendirmediği ve her türlü konuda yardımcı olmadığı, öğretim 

elemanlarının öğrenciyi derse karĢı motive etmediği, idari personelin öğrenci 

Ģikayetlerini dikkate almadığı, üniversitenin çevreye kendini yeterince tanıta-

madığı, yüksek lisans için öğrencilerin tercih etmediği, üniversitelerinde öğrenci 

olmanın ayrıcalık hissettirmediği ve verilen hizmetlerin kalitesi açısından diğer 

üniversitelerden daha iyi durumda olmadığı, üniversitenin olumlu bir imajı ol-

madığı, öğrencilerin üniversitelerinde harcamıĢ olduğu zaman ve okul masrafla-

rının karĢılığını alamadığı, sorunlarını yönetime rahatça aktaramadığı, üst yöne-

timin öğrenci beklentilerini dikkate almadığı ve sorunlarına yönelik çözüm 

sunmadığına iliĢkin görüĢlerdir. Ayrıca söz konusu üniversitelerde, kültürel 
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etkinliklerin yetersiz olduğu,  öğrencilerin boĢ zamanlarını değerlendirebileceği 

yeterli fiziki mekana sahip olmadığı, iĢ imkanı yaratmada yardımcı olmadığı ve 

mezunların kolaylıkla iĢ bulamadığı yönündeki görüĢler gerek devlet gerekse 

vakıf üniversitelerindeki öğrencilerin kurumsal imaj algısını olumsuz etkileyen 

ortak sebeplerdendir. 

Yine söz konusu devlet üniversitelerindeki öğrencilerin fakültelerine yöne-

lik kurum kültürü algılarını olumsuz etkileyen, araĢtırmaya katılan öğrencilerin 

düĢük puan vererek memnuniyetsizliklerini belirttikleri cevapların baĢında;  

yeni giren öğrencilerin kurumu tanıması amaçlı faaliyetlerin düzenlenmediği, 

öğrencileri ilgilendiren kararlarda görüĢlerinin alınmadığı, sağlanan mesleki 

bilgilerin ve ders programının yetersiz olduğu,  mesleki giriĢimlere yardımcı 

olmak için ders dıĢı konularda ve sosyal etkinliklerde destek sağlanmadığı,  

çağdaĢ eğitim tekniklerinden yararlanılmadığı,  ders iĢleyiĢinde aktif yöntem 

kullanılmadığı, ders dıĢı etkinliklerde yararlanacak yeterli fiziki mekanın olma-

dığına yönelik görüĢler bulunmaktadır. 

AraĢtırmada, öğrencilerin algılarına göre üniversitenin kurumsal imaj ve 

kurum kültürü düzeyini saptamak için aritmetik ortalamaya bakılmıĢtır. Aritme-

tik ortalamalarda aralıklar 1,00-1,80 “oldukça düĢük”, 1,81-2,60 “düĢük”, 2,61-

3,40 “orta”, 3,41-4,20 “yüksek”, 4,21-5,00 “oldukça yüksek” olarak değerlendi-

rilmiĢtir.  

Tablo 4: Üniversitelerin Türlerine Göre Kurumsal Ġmaj ve Kurum Kültürü                                                                                              

Ortalaması 

Devlet üniversitelerindeki öğrencilerin kurumsal imaj algısı “orta düzey-

de” iken, vakıf üniversitelerindeki öğrencilerin kurumsal imaj algısı “yüksek 

düzeyde” dir.  

Devlet üniversitelerindeki öğrencilerin kurum kültürü algısı “orta düzey-

de” iken, vakıf üniversitelerindeki öğrencilerin kurum kültürü algısı ise “yüksek 

düzeyde"dir. 

Kurumsal İmaj Kurum Kültürü 

Ortalama Standart 

Sapma 

Ortalama Standart 

Sapma 

Devlet Üniversiteleri 2,75 0,59 2,82 0,66 

Vakıf Üniversiteleri 3,53 0,52 3,46 0,61 
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Tablo 5: Kurumsal Ġmajın Alt Boyutlarının Ortalaması 
Devlet Üniversiteleri Vakıf Üniversiteleri 

Kurumsal İmajın Alt Boyutları Ortalama Standart 

Sapma 

Ortalama Standart 

Sapma 

Üniversitenin öğrencilere sunmuş 

olduğu hizmet 

2,79 0,75 3,52 0,58 

Üniversitenin öğrencilere sunmuş 

olduğu destek 

2,43 0,73 3,35 0,74 

Üniversitenin öğrenci iletişimi 2,87 0,73 3,71 0,48 

Üniversite öğrencisinin kurumsal 

bağlılığı 

2,93 0,72 3,53 0,67 

Üniversite öğrencilerinin verilen 

hizmetlerden tatmin derecesi 

2,68 0,82 3,54 0,73 

Üniversite öğrencisinin yönetime 

bakış açısı 

2,58 0,78 3,36 0,84 

Tablo 5‟e göre; devlet üniversitelerinde kurumsal imajın alt boyutlarından 

“üniversitenin öğrencilere sunmuĢ olduğu hizmet” algısı “orta düzeyde” iken, 

vakıf üniversitelerindeki algısı “yüksek düzeyde”dir.  “Üniversitenin öğrencile-

re sunmuĢ olduğu destek” kurumsal imaj alt boyutunun devlet üniversitelerin-

deki algısı “düĢük düzeyde” iken, vakıf üniversitelerindeki algısı “orta düzey-

de”dir. “Üniversitenin öğrenci iletiĢimi” kurumsal imaj alt boyutunun devlet 

üniversitelerindeki algısı “orta düzeyde” iken, vakıf üniversitelerindeki algısı 

“yüksek düzeyde”dir. “Üniversite öğrencisinin kurumsal bağlılığı” kurumsal 

imaj alt boyutunun devlet üniversitelerindeki algısı “orta düzeyde” iken, vakıf 

üniversitelerindeki algısı “yüksek düzeyde”dir. “Üniversite öğrencilerinin veri-

len hizmetlerden tatmin derecesi” kurumsal imaj alt boyutunun devlet üniversi-

telerindeki algısı “orta düzeyde” iken, vakıf üniversitelerindeki algısı “yüksek 

düzeyde”dir. “Üniversite öğrencisinin yönetime bakıĢ açısı” kurumsal imaj alt 

boyutunun devlet üniversitelerindeki algısı “düĢük düzeyde” iken, vakıf üniver-

sitelerindeki algısı “orta düzeyde”dir. 

Tablo 6: Üniversitelerin Kurumsal Ġmaj ve Kurum Kültürü Ortalamaları 

Kurumsal İmaj Kurum Kültürü 

Ortalama Standart 

Sapma 

Ortalama Standart 

Sapma 

Celal Bayar Üniversite-

si 

2,51 0,51 2,63 0,57 

Ege Üniversitesi 3,15 0,49 3,14 0,68 

Yaşar Üniversitesi 3,55 0,46 3,41 0,60 

Ekonomi Üniversitesi 3,51 0,55 3,50 0,62 
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Tablo 6‟ya baktığımızda; Celal Bayar Üniversitesi‟ndeki kurumsal imaj 

algısı “düĢük düzeyde” iken, Ege Üniversitesi‟ndeki kurumsal imaj algısı “orta 

düzeyde”dir. YaĢar Üniversitesi ve Ekonomi Üniversitesi‟ndeki kurumsal imaj 

algısı “yüksek düzeyde”dir. 

Öğrencilerin kurum kültürü algılarına baktığımızda; Celal Bayar Üniversi-

tesi ve Ege Üniversitesi‟ndeki kurum kültürü algısı “orta düzeyde”dir. YaĢar 

Üniversitesi ve Ekonomi Üniversitesi‟ndeki kurum kültürü algısı ise “yüksek 

düzeyde”dir. 

Tablo 7 ve Tablo 8‟de kurumsal imaj ve kurum kültürü algısının cinsiyet 

değiĢkenine göre farklılık gösterip göstermediğini açıklayan t testi sonuçları yer 

almaktadır. 

Tablo 7: Öğrencilerin Kurumsal Ġmaj Algılarının Cinsiyete Göre Farklılığı 

Cinsiyet N Ortalama
 

Standart 

Sapma 

t Değeri p 

Kız 248 2,88 0,67 2,66 0,008 

Erkek 206 3,05 0,64   

Yukarıdaki tabloya göre t testini, kız ve erkek öğrencilerin üniversitelerine 

yönelik kurumsal imaj algıları arasında anlamlı bir farklılık olduğu (p(0,008) < 

0,05) ve erkek öğrencilerin üniversitelerine yönelik kurumsal imaj algılarının 

kız öğrencilere göre anlamlı bir biçimde yüksek çıktığı Ģeklinde yorumlayabili-

riz. 

Öğrencilerin üniversitelerine yönelik kurumsal imaj algılarını belirleme 

amacıyla daha önce yapılmıĢ çalıĢmalardan; Polat (2011) cinsiyet değiĢkenine 

göre, öğrencilerin üniversitenin kurumsal imajını algılamasında anlamlı farklı-

laĢma olduğunu, ancak kız öğrencilerin üniversitenin kalite imajını daha iyi 

görmekte olduğunu saptamıĢtır. Ġbicioğlu‟nun (2005) yapmıĢ olduğu çalıĢmada 

da erkek öğrencilerin kurumsal imaj algıları daha düĢük çıkarken, Cerit‟in 

(2006) yapmıĢ olduğu çalıĢmada öğrencilerin üniversitelerinin kurumsal imajına 

iliĢkin algılarının cinsiyet değiĢkenine göre istatistiksel olarak anlamlı bir farklı-

lık göstermediği sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Tablo 8: Öğrencilerin Kurum Kültürü Algılarının Cinsiyete Göre Farklılığı 

Cinsiyet N Ortalama
 

Standart 

Sapma 

t Değeri p 

Kız 248 2,85 0,70 4,74 0,000 

Erkek 206 3,16 0,66   

Yukarıdaki tabloya göre, kız ve erkek öğrencilerin fakültelerine yönelik 

kurum kültürü algıları arasında anlamlı bir farklılık olduğu (p(0,000) < 0,05) ve 

erkek öğrencilerin fakültelerine yönelik kurum kültürü algılarının kız öğrencile-

re göre daha olumlu olduğu ortaya çıkmıĢtır.  
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Bir devlet üniversitesindeki öğretim elemanlarının, üniversitede varolan 

kültüre yönelik algılarını tespit etmeyi amaçlayan S. AyĢe NegiĢ IĢık‟ın (2006) 

“Örgüt Kültürünün Bazı DeğiĢkenlere Göre Analizi (Eğitim Fakültesi Örneği)” 

baĢlıklı tez çalıĢmasında, öğretim elemanlarının kurum kültürü algısının cinsiyet 

değiĢkenine göre farklılaĢmadığı tespit edilmiĢtir. 

Tablo 7 ve Tablo 8‟deki sonuçlara göre “öğrencilerin üniversitelerine yö-

nelik kurumsal imaj ve kurum kültürü algıları cinsiyete göre farklılık göster-

mektedir” Ģeklinde ifade edilen araĢtırmanın ilk hipotezi kabul edilmiştir. 

Sözkonusu üniversitelerdeki mevcut kurumsal imajın ve kurum kültürünün er-

kek öğrencilerin beklentilerine daha fazla hitap ettiğini söyleyebiliriz.  

Tablo 9 ve Tablo 10‟da kurumsal imaj ve kurum kültürü algısının üniversi-

te türleri (devlet-vakıf) değiĢkenine göre farklılık gösterip göstermediğini açık-

layan t testi sonuçları yer almaktadır. 

Tablo 9: Öğrencilerin Kurumsal Ġmaj Algılarının Üniversite Türüne Göre Fark-

lılığı 
Üniversiteler N Ortalama

 
Standart 

Sapma 

t Değeri p 

Devlet Üniversiteleri 331 2,75 0,58 13,6 0,000 

Vakıf Üniversiteleri 123 3,52 0,51   

Tabloyu yorumladığımızda, öğrencilerin üniversitelerine yönelik kurumsal 

imaj algılarının okudukları üniversiteye göre anlamlı bir farklılık gösterdiğini (p 

(0,000) < 0,05); vakıf üniversitelerindeki öğrencilerin üniversitelerine yönelik 

kurumsal imaj algılarının, devlet üniversitelerindeki öğrencilere göre anlamlı bir 

biçimde yüksek olduğunu söyleyebiliriz. Hipotezlerin oluĢturulma aĢamasında 

da belirtildiği gibi,  devlet üniversitelerine kıyasla daha büyük bir bütçeye sahip 

olan vakıf üniversiteleri, iyi bir halkla iliĢkiler, reklam ve sponsorluk çalıĢmala-

rıyla imaj oluĢum süreçlerini desteklemiĢ ve böylece öğrencilerinde daha olum-

lu bir imaj oluĢturmuĢ olabilirler. 

Marangoz ve Biber (2007)‟in yaptıkları bir çalıĢmada ise, devlet üniversi-

telerindeki öğrencilerin kurumsal imaj algıları vakıf üniversitelerindeki öğrenci-

lere kıyasla daha yüksek çıkmıĢtır. 

Tablo 10: Öğrencilerin Kurum Kültürü Algılarının Üniversite Türüne Göre 

Farklılığı 

Üniversiteler N Ortalama
 

Standart 

Sapma 

t Değeri p 

Devlet Üniversiteleri 331 2,82 0,66 9,36 0,000 

Vakıf Üniversiteleri 123 3,46 0,61   

Tablodaki verilere göre, öğrencilerin fakültelerine yönelik kurum kültürü 

algıları okudukları üniversite türüne (devlet-vakıf) göre anlamlı bir farklılık 
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göstermektedir (P(0,000) < 0,05) ve vakıf üniversitelerindeki öğrencilerin fakül-

telerine yönelik kurum kültürü algıları, devlet üniversitelerindeki öğrencilere 

göre daha olumludur. Ele alınan devlet üniversitelerinin, sözkonusu vakıf üni-

versitelerine kıyasla daha uzun geçmiĢleri olması ve kültürlerin tarihsel bir sü-

reçte geliĢmesi dolayısıyla, devlet üniversitelerindeki öğrencilerin kurum kültü-

rü algılarının vakıf üniversitelerindeki öğrencilere kıyasla, daha olumlu olması 

beklenmekte iken, vakıf üniversitelerinin lehine bir sonuç çıkmıĢtır. Bu durum, 

ele alınan vakıf üniversitelerinin daha genç olmasına rağmen, daha baĢarılı sos-

yalizasyon çalıĢmaları gerçekleĢtirmiĢ olabileceğini düĢündürmektedir. 

Tablo 9 ve Tablo 10‟daki sonuçlara göre “öğrencilerin okudukları üniver-

site türüne (devlet-vakıf) göre kurumsal imaj ve kurum kültürü algıları farklılık 

göstermektedir” Ģeklinde ifade edilen araĢtırmanın ikinci hipotezi kabul edil-

miştir. 

Tablo 11: Kurumsal Ġmaj Ölçeği Puanlarının Öğrencilerin Okudukları Bölüm-

lere Göre Levene Testi Sonuçları 

 Levene İstatistiği Serb. Der.1 

 

Serb. Der.2 

 

p 

Kurumsal 

İmaj 

3,594 4 449 0.007 

Levene testinin sonucuna göre grupların varyanslarının eĢit kabul edile-

bilmesi için p değerinin 0,05‟ten büyük olması gerekmektedir.  Ancak burada 

p=0,007<0,05 olduğundan varyans analizine uygun değildir. Bu yüzden Welch 

ve Brown-Forsythe testlerinin sonuçlarına bakılmıĢ ve her iki testte de p=0.000 

çıkmıĢtır. Bu sonuç 0,05 seviyesinin altında olduğundan, varyans analizi için 

uygun olduğu söylenebilir.  

Tablo 12 ve Tablo 14‟de kurumsal imaj ve kurum kültürü algısının öğreni-

cilerin okudukları bölümlere göre farklılık gösterip göstermediğini açıklayan 

ANOVA testi sonuçları yer almaktadır. 

Tablo 12: Öğrencilerin Kurumsal Ġmaj Algılarının Okudukları Bölümlere Göre 

Farklılığı 

Varyansın 

Kaynağı 

Kareler 

Toplamı 

Kareler 

Ortalaması 

F 

 

p 

 

Anlamlı Fark 

Gruplar 

arası 

28,458 7,114 18,600 0,000 ĠĢletme- Maliye / ĠĢletme- Ulus-

lararası Tic.ve Fin. /  Ġktisat- 

Maliye/  Ġktisat- Uluslararası 

Tic.ve Fin./  Maliye-Uluslararası 

ĠliĢkiler/ Maliye-Uluslararası 

Tic.ve Fin/ Uluslararası ĠliĢkiler-

Uluslararası Tic.ve Fin. 

Gruplar 

içi 

171,739 0,382   

Toplam 200,196    



182 Erciyes Üniversitesi İktisadi ve İdari Bilimler Fakültesi Dergisi, Sayı: 41, Ocak-Haziran 2013 ss. 165-193 

Analiz sonuçlarına göre öğrencilerin üniversitelerine yönelik kurumsal 

imaj algıları okudukları bölümlere göre anlamlı Ģekilde farklılık göstermektedir 

(p(0,000) < 0,05). Bölümler arası farklılıkların hangi gruplar arasında olduğunu 

bulmak amacıyla yapılan Scheffe testinin sonuçlarına göre Uluslararası Tic. ve 

Fin. Bölümü‟nde (Χ=3,51, S=0,64) okuyanların söz konusu diğer tüm bölüm-

lerde (ĠĢletme: X=3,06, S=0,59;  Ġktisat: X=2,89, S=0,69; Maliye: X=2,51, 

S=0,56; Uluslararası ĠliĢkiler: X=3,04, S=0,48) okuyanlara göre kurumsal imaj 

algılarının anlamlı Ģekilde daha olumlu, Maliye Bölümü‟nde okuyanların ise 

söz konusu diğer tüm bölümlerde okuyanlara göre kurumsal imaj algılarının 

anlamlı Ģekilde daha olumsuz olduğu belirlenmiĢtir.     

Günümüzde dıĢ ticaret ve ekonomik iliĢkilerin hızla önem kazanması, 

ekonomide uluslararası alanda faaliyet gösteren iĢletmelerin ağırlığının artması, 

iĢ ve bilim dünyasının dikkatini uluslararası ticaret ve finans alanına çevirmiĢtir. 

Uluslararası ticaret ve finansmanın bu artan popülaritesi, üniversitelerde bu 

bölümde okuyan öğrencilerin kurumsal imaj algısının diğer bölümlere kıyasla 

daha olumlu olmasına sebep olmuĢ olabilir.  

Tablo 13: Kurum Kültürü Ölçeği Puanlarının Öğrencilerin Okudukları Bölüm-

lere Göre Levene Testi Sonuçları 

 Levene İstatistiği Serb. Der.1 

 

Serb. Der.2 

 

p 

Kurum Kültürü 1,053 4 449 0,380 

Tablo 13 incelendiğinde p (0,380) değerinin 0,05‟ten büyük olduğu görül-

düğünden, varyans analizi için uygun olduğu söylenebilir. 

Tablo 14: Öğrencilerin Kurum Kültürü Algılarının Okudukları Bölümlere Göre 

Farklılığı 

Varyansın 

Kaynağı 

Kareler 

Toplamı 

Kareler 

Ortalaması 

F 

 

p 

 

Anlamlı Fark 

 

Gruplar 

arası 

18,402 4,601 9,920 0,000 ĠĢletme- Maliye / ĠĢletme- Ulus-

lararası Tic.ve Fin. /  Ġktisat- 

Maliye/  Ġktisat- Uluslararası 

Tic. ve Fin./ Maliye-

Uluslararası Tic. ve Fin. / Ulus-

lararası ĠliĢkiler-Uluslararası 

Tic. ve Fin. 

Gruplar 

içi 

208,226 0,464   

Toplam 226,629    

Analiz sonuçlarına göre öğrencilerin fakültelerine yönelik kurum kültürü 

algıları, okudukları bölümlere göre anlamlı Ģekilde farklılık göstermektedir, 

(P(0,000) < 0,05). Bölümler arası farklılıkların hangi gruplar arasında olduğunu 

bulmak amacıyla yapılan Scheffe testinin sonuçlarına göre Uluslararası Tic. ve 

Fin. Bölümü‟nde (X=3,47, S=0,72) okuyanların söz konusu diğer tüm bölüm-
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lerde (ĠĢletme: X=3,06, S=0,64;  Ġktisat: X=2,96, S=0,71; Maliye: X=2,65, 

S=0,59; Uluslararası ĠliĢkiler: X=2,92, S=0,77) okuyanlara göre kurum kültürü 

algılarının anlamlı Ģekilde daha olumlu, Maliye Bölümü‟nde okuyanların ise 

Uluslararası ĠliĢkiler Bölümü dıĢında söz konusu diğer tüm bölümlerde okuyan-

lara göre kurum kültürü algılarının anlamlı Ģekilde daha olumsuz olduğu belir-

lenmiĢtir. Daha önce de belirtildiği gibi, kurumsal imaj ile kurum kültürü birbi-

rini karĢılıklı besleyen, etkileĢim içinde olan kavramlardır. Dolayısıyla öğrenci-

lerinin kurumsal imaj algısının diğer bölümlere kıyasla daha olumlu olduğu 

Uluslararası ĠliĢkiler Bölümü‟nde, kurum kültürü algısının da diğer bölümlere 

kıyasla daha olumlu olması ve yine öğrencilerinin kurumsal imaj algısının diğer 

bölümlere kıyasla daha olumsuz olduğu Maliye Bölümü‟nde, kurum kültürü 

algısının da diğer bölümlere kıyasla (Uluslararası ĠliĢkiler Bölümü hariç) daha 

olumsuz olması beklenen bir sonuçtur. 

Tablo 12 ve Tablo 14‟deki sonuçlara göre “öğrencilerin kurumsal imaj ve 

kurum kültürü algıları bölümlere göre farklılık göstermektedir.” Ģeklinde ifade 

edilen araĢtırmanın üçüncü hipotezi kabul edilmiştir. 

Tablo 15 ve Tablo 16‟da öğrencilerin okumakta oldukları gerek üniversite 

türüne gerekse de bölümlere göre okumakta oldukları bölüme iliĢkin memnuni-

yetleri arasında anlamlı bir iliĢki olup olmadığı ortaya konmuĢtur. 

Tablo 15: “Okumakta Olduğunuz Bölüme GirmiĢ Olmaktan Memnun Musu-

nuz” Sorusunun Öğrencilerin Okumakta Olduğu Üniversite Türü 

Açısından Ki-Kare Testi 

“Okumakta olduğunuz bölüme girmiş 

olmaktan memnun musunuz” 

Toplam 

Evet Hayır Kararsızım  

Devlet Üniver-

siteleri 

Sayı 200 60 71 331 

Yüzde 60,4 18,1 21,5 100 

Vakıf Sayı 90 6 27 123 

Üniversiteleri Yüzde 73,2 4,9 22 100 

             X2 =13,120   SD=2   p=0,001 

Tablo 15 incelendiğinde üniversite türüne (devlet-vakıf) göre, öğrencilerin 

okudukları bölümlere iliĢkin memnuniyetlerinde anlamlı bir fark olduğu 

(p=0.001<0,05) görülmektedir. “Okumakta olduğu bölümden memnun” öğren-

cilerin oranı devlet üniversitelerinde %60,4 iken, vakıf üniversitelerinde bu 

oranın %73,2‟ye ulaĢmaktadır. BaĢka bir ifadeyle öğrencilerin okudukları üni-

versite türü ile okudukları bölüme iliĢkin memnuniyetleri arasında anlamlı bir 

iliĢki vardır. Bu sonuçlara göre araĢtırmanın dördüncü hipotezi kabul edilmiş-

tir.  
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Tablo 16: “Okumakta Olduğunuz Bölüme GirmiĢ Olmaktan Memnun Musu-

nuz” Sorusunun Öğrencilerin Okumakta Olduğu Bölümler Açısın-

dan Ki-Kare Testi 

“Okumakta olduğunuz bölüme girmiş 

olmaktan memnun musunuz” 

Toplam 

Evet Hayır Kararsızım  

İşletme 

 

Sayı 105 19 35 159 

Yüzde 66 11,9 22 100 

İktisat Sayı 86 22 38 146 

 Yüzde 58,9 15,1 26 100 

Maliye Sayı 49 11 8 68 

 Yüzde 72,1 16,2 11,8 100 

Uluslararası Sayı 18 13 10 41 

İlişkiler Yüzde 43,9 31,7 24,4 100 

Uluslararası Sayı 32 1 7 40 

Tic. ve Fin. Yüzde 80 2,5 17,5 100 

             X2 =23,616   SD=8   p=0,003 

Tablo 16 incelendiğinde öğrencilerin okumakta oldukları bölümlere göre, 

okumakta oldukları bölüme iliĢkin memnuniyetlerinde gözlenen farkın anlamlı 

olduğu (p=0.003<0,05) görülmektedir. “Okumakta olduğu bölümden memnun” 

öğrencilerin oranı ĠĢletme Bölümü‟nde okuyanlarda %66, Ġktisat Bölümü‟nde 

okuyanlarda %58,9, Maliye Bölümü‟nde okuyanlarda %72,1, Uluslararası ĠliĢ-

kiler Bölümü‟nde okuyanlarda %43,9, Uluslararası Ticaret ve Finansman Bö-

lümü‟nde okuyanlarda %80 olduğu görülmektedir. Bu sonuçlara göre, araĢtır-

manın beşinci hipotezi de kabul edilmiştir. 

Kurumsal imaj ile kurum kültürü arasında iliĢkinin olup olmadığını ince-

lemek amacıyla yapılan korelasyon analizi sonuçları Tablo 17‟de yer almaktadır. 

Tablo 17: Kurumsal Ġmaj ile Kurum Kültürü Arasındaki ĠliĢki 

 Kurumsal 

İmaj 

Kurum Kültürü Pearson Korelasyon 0,804 

Anlamlılık 0,000 

 Tablo 17‟den de anlaĢıldığı üzere kurumsal imaj ile kurum kültürü değiĢ-

keni arasında pozitif yönlü ve 0,804 kuvvetinde bir iliĢki vardır. Bu sonuca göre, 

“Kurumsal imaj ile kurum kültürü arasında pozitif yönlü bir iliĢki vardır” Ģek-

linde ifade edilen araĢtırmanın altıncı hipotezi kabul edilmiştir. 
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AraĢtırmada üniversitelerdeki kurumsal imaj algısını ölçmek için yararlan-

dığımız anketteki kurumsal imajın alt boyutlarıyla kurum kültürü arasındaki 

iliĢkiye bakılacak olursa;  

Tablo 18: Kurumsal Ġmajın Alt Boyutları ile Kurum Kültürü Arasındaki ĠliĢki 

  

Hiz-

met 

 

Des-

tek 

 

İleti-

şim 

Kurumsal 

bağlılık 

Hizmetlerden 

tatmin 

derecesi 

Yönetime 

bakış 

açısı 

Kurum 

Kültürü 

Pearson 

Korelasyon 

0,631 0,655 0,632 0,680 0,750 0,693 

Anlamlılık 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 

Tablo 18‟deki sonuçlara göre, kurum kültürü ile kurumsal imajın alt boyut-

larından üniversitenin öğrenciye sunmuĢ olduğu hizmet arasında pozitif yönlü 

ve 0,631 kuvvetinde, üniversitenin öğrenciye sunmuĢ olduğu destek arasında 

pozitif yönlü 0,655 kuvvetinde, üniversitenin öğrenci iletiĢimi arasında pozitif 

yönlü ve 0,632 kuvvetinde, üniversite öğrencisinin kurumsal bağlılığı arasında 

pozitif yönlü ve 0,680 kuvvetinde, üniversite öğrencilerinin verilen hizmetler-

den tatmin derecesi arasında pozitif yönlü ve 0,750 kuvvetinde, üniversite öğ-

rencisinin yönetime bakıĢ açısı arasında pozitif yönlü ve 0,693 kuvvetinde iliĢ-

kinin olduğu söylenebilir. 

BektaĢ (2010)‟ın yaptığı bir araĢtırmada da yukarıdaki sonucu destekler bir 

sonuca ulaĢılmıĢtır. 

SONUÇ VE ÖNERİLER 

Kurum kültürü, kurumların amaç ve stratejilerini gerçekleĢtirebilmeleri ve 

bu süreçte kurum üyelerini bir arada tutup kurumsal baĢarıyı yakalayabilmeleri 

açısından oldukça önemlidir. Bununla birlikte kurum kültürü, bir kurumu diğer-

lerinden farklılaĢtıran, kurumların kendilerine özgü ve taklit edilmesi zor olan, 

böylece rekabet avantajı sağlayan kurumun gerek iç, gerekse dıĢ hedef kitlesi 

üzerinde olumlu bir imaj oluĢturmasını sağlayan bir unsurdur.  

Kurumların amaçlarına ulaĢabilmeleri ve talep edilebilirliklerini arttırmala-

rı, değer zincirinde farklılıklar oluĢturmalarına ve olumlu kurumsal imaja sahip 

olmalarına bağlıdır.  Özellikle hizmet satın almayı düĢünen tüketiciler, bunu 

satın almadan önce test etme olanağına sahip olamadıklarından, bu süreçte riske 

girmemek için olumlu kurumsal imaja sahip iĢletmeleri tercih etmektedirler. Bu 

nedenle hizmet üreten kurumlar olarak üniversitelerin kurumsal imajları hayati 

öneme sahiptir. Kamuoyunda olumlu imaja sahip olan üniversitelerin gündem 

belirleme ve mezunlarına referans olmadaki etkililikleri artmakta, ayrıca kaliteli 

öğretim üyeleri ve öğrencileri de cezbetmektedirler (Ġbicioğlu, 2005: 72).  

Kurum kültürü ve kurumsal imaj kavramları birçok çalıĢmaya konu olmak-

la birlikte, bu iki kavramın iliĢkilendirildiği çalıĢma sayısı sınırlı olduğundan, 
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bu eksikliği gidermek adına ve üniversitelerde güçlü bir kurum kültürü ve olum-

lu bir kurumsal imaj algısının kaliteli öğrenciyi cezbetmede, üniversitenin baĢa-

rısına katkı sağlamada, toplum tarafından benimsenmesinde önemli olacağı 

düĢüncesiyle, bu çalıĢmada devlet üniversiteleri ile vakıf üniversitelerindeki 

öğrencilerin kurum kültürleri ve kurumsal imaj algılarını inceleme, iliĢkilendir-

me ve bulgular sonucunda karĢılaĢtırma yapmak amaçlanmıĢtır.  

Celal Bayar Üniversitesi ve Ege Üniversitesi olmak üzere iki devlet, YaĢar 

Üniversitesi ve Ekonomi Üniversitesi olmak üzere iki de vakıf üniversitesinin 

Ġktisadi ve Ġdari Bilimler Fakültesi‟nde okuyan öğrencileri üzerinde yapılan 

araĢtırmanın sonuçlarını kısaca özetlersek; 

Öğrencilerin üniversitelerine yönelik kurumsal imaj ve fakültelerine yöne-

lik kurum kültürü algılarının cinsiyete göre farklılık göstereceği yönündeki ilk 

hipotez yapılan t-testi sonuçlarına göre kabul edilmiĢ ve erkek öğrencilerin ge-

rek kurumsal imaj gerekse kurum kültürü algılarının kız öğrencilere göre anlam-

lı bir biçimde yüksek olduğu tespit edilmiĢtir.  

AraĢtırmanın ikinci hipotezi olan öğrencilerin okudukları üniversite türüne 

(devlet-vakıf) göre kurumsal imaj ve kurum kültürü algılarının farklılık göstere-

ceği yönündeki ifade, yapılan t-testi sonuçlarına göre kabul edilmiĢ ve vakıf 

üniversitelerindeki öğrencilerin, üniversitelerine yönelik gerek kurumsal imaj 

gerekse kurum kültürü algılarının devlet üniversitelerindeki öğrencilere göre 

anlamlı bir biçimde yüksek olduğu tespit edilmiĢtir.  

Öğrencilerin kurumsal imaj ve kurum kültürü algılarının okudukları bö-

lümlere göre farklılık göstereceği yönündeki üçüncü hipotez yapılan ANOVA 

testi sonuçlarına göre kabul edilmiĢtir. Kurumsal imaj değerlendirmesinde; 

Uluslararası Ticaret ve Finansman Bölümü‟nde okuyanların söz konusu diğer 

tüm bölümlerde (ĠĢletme, Ġktisat, Maliye, Uluslararası ĠliĢkiler) okuyanlara göre 

kurumsal imaj algılarının anlamlı Ģekilde daha olumlu, Maliye Bölümü‟nde 

okuyanların ise söz konusu diğer tüm bölümlerde okuyanlara göre kurumsal 

imaj algılarının anlamlı Ģekilde daha olumsuz olduğu saptanmıĢtır. Kurum kül-

türü değerlendirmesinde ise; Uluslararası Ticaret ve Finansman Bölümü‟nde 

okuyanların söz konusu diğer tüm bölümlerde okuyanlara göre kurum kültürü 

algılarının anlamlı Ģekilde daha olumlu, Maliye Bölümü‟nde okuyanların ise 

Uluslararası ĠliĢkiler Bölümü dıĢında söz konusu diğer tüm bölümlerde okuyan-

lara göre kurum kültürü algılarının anlamlı Ģekilde daha olumsuz olduğu belir-

lenmiĢtir. 

AraĢtırmanın dördüncü hipotezi öğrencilerin okumakta oldukları üniversite 

türüne (devlet- vakıf) göre okumakta oldukları bölüme iliĢkin memnuniyetleri 

arasında anlamlı bir iliĢki olduğuna ve beĢinci hipotezi öğrencilerin okumakta 

oldukları bölümlere göre, okumakta oldukları bölüme iliĢkin memnuniyetleri 

arasında anlamlı bir iliĢki olduğuna yöneliktir. Yapılan ki- kare testi sonucunda 

araĢtırmanın dördüncü ve beĢinci hipotezi kabul edilmiĢtir. 



187 Kurum Kültürü ve Kuramsal İmaj İlişkisi: Devlet ve Vakıf Üniversiteleri Üzerinde Bir Uygulama 

AraĢtırmanın altıncı hipotezi kurumsal imaj ile kurum kültürü arasında 

iliĢki olduğuna yöneliktir. Yapılan korelasyon analizi sonucunda bu hipotez de 

kabul edilmiĢtir.  

Öğrencilerin üniversitelerine yönelik kurum kültürü ve kurumsal imaj algı-

larını pozitif yönde etkileyebilecek birkaç öneride bulunmak gerekirse; 

- Üniversiteyi yeni kazanan öğrencileri nasıl bir üniversitede, nasıl bir Ģe-

hirde okuyacakları konusunda aydınlatan, fakülte ve bölümleri tanıtan, 

eğitim ve öğretimle ilgili yönetmelikleri içeren, kampüsteki akademik ve 

sosyal hayatı, üniversitenin öğrencilere sunduğu imkanları anlatan bro-

Ģürler dağıtılmalı, seminerler verilmelidir. Bu faaliyetler, üniversiteye 

yeni giren öğrencilerin üniversitenin kültürüyle olan ilk tanıĢmalarında, 

olumlu izlenimler sağlayabilir. 

- AraĢtırmada da göze çarpan bir husus, ele alınan devlet üniversitelerinde 

bilgisayar ve yabancı dil ders saatlerinin yetersizliği olmuĢtur. Hatta söz 

konusu vakıf üniversitelerinde de bu konuda öğrencilerin beklentilerinin 

tam karĢılanmadığı söylenebilir. Bu hususta gerekli iyileĢtirmelerin ya-

pılması, örneğin, bilgisayar ile ilgili temel bilgilerin verildiği bilgisayar 

derslerine ek olarak bilgisayarlı muhasebe derslerinin programa eklen-

mesi, mesleki yabancı dilin üzerinde önemle durulması, öğrencilerde 

memnuniyet oluĢturabilir. Bu da üniversitelerin imajına olumlu olarak 

yansıyıp, tercih edilirliklerini arttırabilir. 

 - AraĢtırmanın sonuçlarına göre, söz konusu devlet üniversitelerinde, öğ-

rencilere iĢ dünyası yeterince tanıtılmamaktadır. Bu durum, üniversite-

den sonra iĢ hayatına atılacak gençlerin zorlanmalarına, sorunlar yaĢa-

malarına sebep olabilir. Bu yüzden, öğrencilere iĢ yaĢamını tanıtıcı faa-

liyetlerde bulunulup, teori ile pratik arasında iliĢki kurarak bilgi ve bece-

rilerini artırmaları sağlanmalıdır. 

- Ekonomik desteğe ihtiyaç duyan baĢarılı öğrenciler burs ve yardımlarla 

desteklenmelidir. Bu desteği sağlayan üniversitelerin, baĢarılı öğrenciler 

tarafından tercih edilirlikleri artacaktır. Devlet üniversiteleri kısıtlı büt-

çeleri dolayısıyla bu konuda sıkıntı yaĢayabilirler, ancak bazı dernek, 

vakıf veya iĢletmeler ile iĢbirliğinde bulunarak bu sorunu aĢabilirler.  

-Üniversitelerin geleceğe yönelik olarak, iĢ dünyasının da beklentileri doğ-

rultusunda etkin ve verimli bir eğitim programını hedeflemesi, akademik 

kadronun güçlendirilmesi, öğrenci baĢına yaptığı harcamaların arttırıl-

ması, etkin bir iletiĢim ağı kurulması, yapılmak istenilen bilimsel çalıĢ-

maları maddi ve manevi olarak desteklemesi eğitim ve öğretim kalitele-

rinin geliĢtirilmesinde etkili olacaktır. Bu iyileĢtirmelerin yapılması, 

özellikle araĢtırmaya dahil olan devlet üniversitelerindeki öğrencilerin 

büyük çoğunluğunun, üniversitelerinin eğitim ve öğretim kalitesinin öğ-

renciyi iĢ dünyasına hazırlamada yetersiz olduğuna dair görüĢlerini 
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olumlu yönde değiĢtirebilir. Ayrıca üniversitelerde eğitim-öğretim kali-

tesinin iyileĢtirilmesi açısından uluslararası akreditasyonun büyük önem 

taĢıdığı da göz önüne alınmalıdır. 

- AraĢtırmaya dahil olan devlet üniversitelerindeki öğrencilerin yetersiz 

olarak algıladıkları bir baĢka konu da, üniversitedeki danıĢman hocaların 

öğrencileri yeterince bilgilendirmediği yönünde olmuĢtur. Oysa akade-

mik danıĢmanlar, öğrencilerin üniversiteye uyumunda, kurum kültürü-

nün benimsetilmesinde oldukça önemlidir. Bu nedenle, danıĢman hoca-

lar, öğrencilerin derslerinde veya okulla ilgili sorunlarında yol gösterici 

olmalı, öğrencilik faaliyetlerinde rehberlik edip, desteklemeli, gelecek-

teki gerek eğitim gerekse mesleki planlarında yardımcı olarak öğrenciyi 

bilgilendirmelidirler. 

- Motivasyon bireylerin baĢarısını, kurumlarına karĢı bağlılığını arttırıcı bir 

güçtür. Böyle bir güç, üniversitelerde de öğretim elemanları tarafından,  

öğrencilerin derslerle ilgili konularda zorluk yaĢamaları, kendilerini ye-

tersiz hissetmeleri gibi durumlarda, onları isteklendirip, morallerinin 

yükselmesini ve böylece baĢarılarının artmasını sağlamak için kullanıla-

bilir. Yapılan araĢtırmadan, vakıf üniversitelerindeki öğretim elemanla-

rının öğrencilerini motive etmeye özen gösterdikleri, devlet üniversitele-

rindeki öğretim elemanlarının ise bu konuya gereken önemi vermedikleri 

anlaĢılmaktadır. Dolayısıyla devlet üniversiteleri bu konuya daha fazla 

özen göstermeli, motivasyonu öğrencilerin baĢarısında itici bir güç ola-

rak kullanmalıdır. Ancak bu konu sadece öğretim elemanlarının öğrenci-

leri derse karĢı motive etmeleriyle sınırlandırılmamalı, üniversite yöne-

timlerinin öğrencileri motive edici giriĢimleri olmalı, örneğin baĢarılı 

öğrencilerin ödüllendirilmesi, yurtdıĢına staja gönderilmesi gibi çabaları 

bulunmalıdır.  

- Öğrencilerin üniversitelerine yönelik olumlu bir imaj algısına sahip ola-

bilmeleri için sorunlarına çözüm bulunup, beklentilerine cevap verilmesi 

gerekir. Dolayısıyla öğrenciler sorunlarını, beklentilerini yönetime ra-

hatça aktarabilmeli ve yönetimce de mutlaka geri dönüĢ sağlanmalıdır. 

Ayrıca üniversitelerde öğrencilerin demokratik bir ortamda kendilerini 

temsil edecek öğrenci konseyi oluĢturulmalı, konsey sayesinde yönetim 

organları ile öğrenciler arasında etkili iletiĢim kurularak öğrencilerin 

kendilerini ilgilendiren kararlara katılımları sağlanmalıdır.  

- Olumlu bir iç imaj oluĢturmak ne kadar önemliyse, bunun tamamlayıcısı 

olarak olumlu bir dıĢ imaj oluĢturmak da son derece önemlidir. Çünkü 

kurum dıĢındaki hedef kitlelerin kurum hakkındaki algı ve fikirlerini ifa-

de eden dıĢ imaj, iç imaj algısını da etkileyebilmektedir. AraĢtırmadaki 

sonuçlarda, söz konusu devlet üniversitelerindeki öğrencilerin büyük bir 

bölümü, üniversitelerinin çevreye kendini yeterince tanıtamadıklarını be-
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lirtmiĢlerdir. Üniversitelerin kendilerini çevreye iyi tanıtabilmeleri için 

mimari yapısından, renklerine, logosuna kadar özenli dizayn edilmeleri, 

halka kendilerini anlatma fırsatı bulacakları tanıtım günleri düzenlemele-

ri, her türlü iletiĢim aracını kullanarak, üniversiteyle ilgili çevrede far-

kındalık yaratmaları sağlanmalıdır. Ayrıca, hem yerel, hem de ulusal dü-

zeydeki sorunlara yönelik çözüm projeleri üreten üniversitelere karĢı 

kamuoyunda olumlu bir imaj oluĢacaktır.  

- Ülkemizde artan üniversite sayısını göz önüne aldığımızda, özellikle ba-

Ģarılı öğrencilerin tercih ettiği bir üniversite olabilmek için bir farklılık 

ortaya koymak gerekmektedir. Bunun için de üniversiteler gerek kaliteli 

eğitim ve öğretim faaliyetleriyle,  gerek sunduğu hizmetlerin kalitesi ile,  

gerekse sağladığı sosyal imkanlar ile öğrenciyi cezbedebilmelidir.  

- AraĢtırmada ele alınan hem devlet hem de vakıf üniversitelerindeki öğ-

renciler üniversitelerindeki kültürel etkinliklerin yetersiz olduğunu be-

lirtmiĢlerdir. Oysa öğrencileri bir araya getirerek, aralarında birlik ve be-

raberliği sağlayan, iç dayanıĢmaya katkıda bulunan, kurum kültürünün 

pekiĢmesini sağlayan sanat, spor, eğlence, bilimsel ve kültürel faaliyetler 

arttırılmalı,  bu tür faaliyetlere öğrencilerin yanı sıra halkın da doğrudan 

katılımı sağlanmalıdır.  

- Ülkedeki yüksek iĢsizlik durumu da göz önüne alındığında, çoğu üniver-

site öğrencisinin, mezun olduktan sonra iĢ bulamama kaygısı yaĢadığı 

görülmektedir. Bu açıdan, üniversite-özel sektör iliĢkileri geliĢtirilip öğ-

rencilerin mesleki giriĢimlerinde yardımcı olunmalıdır. 

- AraĢtırmaya dahil olan devlet ve vakıf üniversitelerinin ortak bir diğer 

sorunu da öğrencilerinin boĢ zamanlarını değerlendirebileceği yeterli fi-

ziki mekana sahip olmamasıdır. Üniversitelerde öğrencilerin sosyal, kül-

türel, sportif ihtiyaçlarını karĢılamaya yönelik mekanlar hazırlanmalı, 

bunun için de gerekli alt yapı düzenlemeleriyle üniversitenin fiziki ola-

nakları iyileĢtirilmelidir. 

Bu araĢtırma, iki devlet ve iki vakıf üniversitesi üzerinde ve sadece iktisadi 

ve idari bilimler fakültelerinde gerçekleĢtirilmiĢtir. Gelecek araĢtırmalarda daha 

fazla üniversite ve tüm fakülteleri araĢtırmaya dahil edilerek, sonuçlar karĢılaĢtı-

rılabilir.  Ayrıca bu araĢtırmada üniversitedeki kurum kültürü ve kurumsal imaj 

algısı, iç hedef kitlesinin bir parçası olan öğrenciler cephesinden incelenmiĢtir. 

Benzer bir araĢtırma akademik ve idari personeli, hatta halkı da kapsayacak 

Ģekilde gerçekleĢtirilebilir. Böylece üniversitelere ayna tutularak, eksi ve artı 

yönlerini görüp, yönetimce gerekli önlemlerin alınması, iyileĢtirmelerin yapıl-

ması sağlanabilir. 

 



190 Erciyes Üniversitesi İktisadi ve İdari Bilimler Fakültesi Dergisi, Sayı: 41, Ocak-Haziran 2013 ss. 165-193 

KAYNAKÇA 

ALVES, Helena and Mario RAPOSO;  (2010), “The Influence of University 

Image on Student Behaviour”, International Journal of Educational 

Management, 24(1), pp.73-85. 

ARMSTRONG, Michael; (1990), Management Processes and Functions, 

London: Institute of Personnel Development. 

BAKAN, Ġsmail; Tuba BÜYÜKBEġE ve Çetin BEDESTENCĠ; (2004), Örgüt 

Sırlarının Çözümünde Örgüt Kültürü, Ġstanbul: Alfa Akademi Basım 

Yayım Dağıtım. 

BALMER, M. T. John and Stephen A. GREYSER; (2003), Revealing the 

Corporation, London: Routledge. 

BEKTAġ, Fatih; (2010), “Örgütsel Ġmaj ve Örgüt Kültürü: Öğretmen Adayı 

Örnekleminde Nedensel Bir AraĢtırma”, Eğitim ve İnsani Bilimler 

Dergisi, 1, ss.5-18. 

BERBEROĞLU, GüneĢ; Senem BESLER ve Zümrüt TONUS; (1998), “Örgüt 

Kültürü: Anadolu Üniversitesi Ġktisadi ve Ġdari Bilimler Fakültesi Örgüt 

Kültürü AraĢtırması”, Anadolu Üniversitesi İktisadi ve İdari Bilimler 

Fakültesi Dergisi, 14 (1-2),  ss.29-52. 

BRAVO, Rafael; Teresa MONTANER and Jose M. PINA; (2009), “The Role 

of Bank Image for Customers Versus Non-Customers”, International 

Journal of Bank Marketing, 27(4), pp. 315-334. 

CANSU, C. Onur;  (2006), “Örgüt Kültürü Ġle Örgütsel ĠletiĢim ĠliĢkisi ve Bir 

ġirket Uygulaması”, YayınlanmamıĢ Yüksek Lisans Tezi, Ankara: Gazi 

Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü. 

CERĠT, Yusuf;  (2006), “ Eğitim Fakültesi Öğrencilerinin Üniversitenin Örgüt-

sel Ġmaj Düzeyine ĠliĢkin Algıları”, Kuram ve Uygulamada Eğitim 

Yönetimi Dergisi, 12(47), ss.343-365. 

COHEN, Don and Laurence PRUSAK; (2001), Kavrayamadığımız Zenginlik: 

Kuruluşların Sosyal Sermayesi, Çev.: Ahmet KARDAM, Ġstanbul: 

Mess Yayınları. 

ÇAĞLAR, Ġrfan; (2001), “ Yönetim-Kültür Bağlamında Türk Yönetim Modeli-

nin Saptanmasına Yönelik Kavramsal Bir ÇalıĢma”, Gazi Üniversitesi 

İ.İ.B.F. Dergisi,  3(3),  ss.125-148. 

ÇAKMAK, Hakan; (2008), “Kurumsal Ġmajın ÇalıĢanların Örgütsel Bağlılıkları 

Üzerindeki Etkisine Yönelik Bir AraĢtırma”, YayınlanmamıĢ Yüksek 

Lisans Tezi, Kütahya: Dumlupınar Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitü-

sü. 



191 Kurum Kültürü ve Kuramsal İmaj İlişkisi: Devlet ve Vakıf Üniversiteleri Üzerinde Bir Uygulama 

ÇELĠK, Mazlum; (2007), “Örgüt Kültürü ve Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢı-

Bir Uygulama”, YayınlanmamıĢ Doktora Tezi, Erzurum: Atatürk Üni-

versitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü. 

DEĞĠRMENCĠ, Mehmet; (2007), Amaçlı Canlılar: Yönetimde Üçüncü Nesil 

Sistem Düşüncesi, Ġstanbul: Hiperlink Yayınları. 

DEMĠREL, Erkan ve Mehmet TĠKĠCĠ; (2004), “Kültürün GiriĢimciliğe Etkile-

ri”, Fırat Üniversitesi Doğu Anadolu Bölgesi Araştırmaları Bilimler 

Dergisi, 2(3), ss.49-58. 

DUTTON, Jane E.; Janet M. DUKERICH and Celia V. HARQUAĠL; (1994), 

“Organizational Images and Member Identification”, Administrative 

Science Quarterly, 39(2), pp.239-263. 

ERDEM, A. Rıza; (2003), “Üniversite Kültüründe Önemli Bir Unsur: Değerler”, 

Değerler Eğitimi Dergisi,  1(4),  ss.55-72  

ERDEM, Ramazan; (2007), “Örgüt Kültürü Tipleri ile Örgütsel Bağlılık Ara-
sındaki ĠliĢki: Elazığ Ġl Merkezindeki Hastaneler Üzerinde Bir ÇalıĢma”, 
Eskişehir Osmangazi Üniversitesi İİBF Dergisi, 2(2), ss.63-79. 

FATT, James, P.; Meng WEĠ; Sze YUEN and Wee SUAN; (2000), “Enhancing 
Corporate Image in Organizations”, Management Research News, 
23(5/6) pp.28-54. 

GEE, Bobbie; (1995), Creating A Million Dolar Image for Your Business, 
USA: Page Mill Press. 

GOFFEE, Rob ve Gareth JONES;  (2002), Kurum Kültürü, Çev.: Kıvanç 
KUTMANDU, Ankara: Kapital Medya Hizmetleri. 

GREENBERG, Jerald and Robert A. BARON; (1990), Behavior in Organiza-

tions, New Jersey: Prentice Hall, Inc. 

GÜREL, K. Nurdan; (2010), “Kurum Ġmajının Bir Unsuru Olarak Ġç Ġmajın 

OluĢturulmasında Vizyonun Rolü ve Bir Uygulama”, YayınlanmamıĢ 

Yüksek Lisans Tezi, Afyon: Afyon Kocatepe Üniversitesi Sosyal Bilim-

ler Enstitüsü. 

GÜZELCĠK, Ebru; (1999), Küreselleşme ve İşletmelerde Değişen Kurum 
İmajı, Ġstanbul: Sistem Yayıncılık. 

HOWARD, Steven; (1998), Corporate Image Management, Singapore: But-
terworth-Hienemann. 

IġIK, S. AyĢe NegiĢ; (2006), “Örgüt Kültürünün Bazı DeğiĢkenlere Göre Ana-

lizi (Eğitim Fakültesi Örneği)”, YayınlanmamıĢ Yüksek Lisans Tezi, 

Konya: Selçuk Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü. 

ĠBĠCĠOĞLU, Hasan; (2005), “Üniversite Öğrencilerinde Kurumsal Ġmaj Algı-
lamalarını Etkileyen Faktörlere ĠliĢkin S.D.Ü. Ġ.Ġ.B.F. Öğrencilerine 
Yönelik Bir AraĢtırma”, Süleyman Demirel Üniversitesi İ.İ.B.F. Der-
gisi,  10(2), ss.59-73. 



192 Erciyes Üniversitesi İktisadi ve İdari Bilimler Fakültesi Dergisi, Sayı: 41, Ocak-Haziran 2013 ss. 165-193 

IVY, Jonathan; (2001), “Higher Education Institution Image: A Correspondance 

Analysis Approach” International Journal of Educational Manage-

ment, 15(6), pp.276-82. 

KARA, Yavuz; (2006), “Okullardaki Örgütsel Kültürün Okul Yöneticilerinin 

Etik DavranıĢları Üzerindeki Etkisi”, YayınlanmamıĢ Yüksek Lisans 

Tezi, Ġstanbul: Ġstanbul Üniversitesi, Sosyal Bilimler Enstitüsü. 

KARCIOĞLU, Fatih ve Cafer YAKUPOĞULLARI; (2000), “Meslek Yükse-

kokullarında Örgüt Kültürünün Tespitine Yönelik Bir AraĢtırma”, İkti-

sadi ve İdari Bilimler Dergisi,  14(1), ss.245-270. 

KOZLU, Cem; (1986), Kurumsal Kültür: Amerika, Japonya ve Türkiye: 

Başarılı Firma Yönetimlerinde Kurumsal Kültürün Rolü, Ġstanbul: 

Bilkom Yayıncılık. 

KÜÇÜK, Ferit ve Nedim BAYUK; (2007), “Kriz Ortamında Bir BaĢarı Faktörü 

Olarak ÇalıĢanların Kurum Ġmajı”, Journal of Yaşar University, 2(7), 

ss.795-808. 

KÜÇÜK, Ferit; (2005), “Kurum Ġmajı Açısından Kurumsal ĠletiĢim”, Fırat 

Üniversitesi Doğu Anadolu Bölgesi Araştırma ve Uygulama Merke-

zi, 3(2), ss.45-52. 

MARANGOZ, Mehmet ve Levent BĠBER (2007), “Kurumsal Ġmajın ve Ku-

rumsal Ünün MüĢteri Bağlılığına Etkileri”, Karamanoğlu Mehmet 

Bey Üniversitesi Karaman İİBF Dergisi, 9 (13), ss.173-193. 

NARANJO-VALENCIA, Julia C.; Daniel JIMENEZ- JIMENEZ and Raquel  

SANZ-VALLE; (2010), "Ġnnovation or Imitation?: The Role Of Orga-

nizational Culture", Management Decision,  49(1),  pp.55-72. 

ONAL, Güngör; (2000), Halkla İlişkiler, Ġstanbul: Türkmen Kitabevi. 

ÖRER, Lale; (2006), “KahramanmaraĢ Sütçü Ġmam Üniversitesi‟nin Kurumsal 

Ġmajının Öğrenciler Açısından Ölçülmesi Üzerine Bir Alan AraĢtırma-

sı”, YayınlanmamıĢ Yüksek Lisans Tezi, KahramanmaraĢ: Kahraman-

maraĢ Sütçü Ġmam Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü. 

ÖZDEVECĠOĞLU, Mahmut ve Cemile ÇELĠK; (2009), “Örgüt Kültürü Tipleri 

Ġtibariyle Bireylerin Algıladıkları Mağduriyet Farklılıklarını Belirleme-

ye Yönelik Bir AraĢtırma”, Atatürk Üniversitesi İktisadi ve İdari Bi-

limler Dergisi, 23(1), ss. 95-111. 

PETERS, J. Thomas ve Robert H. WATERMAN; (1987), Yönetme ve Yük-

seltme Sanatı “Mükemmeli Arayış”, Çev.: Selami SARGUT, Ġstanbul: 

Altın Kitaplar Yayınevi. 

POLAT, Soner; (2011), “ Üniversite Öğrencilerine Göre Kocaeli Üniversite-

si‟nin Örgütsel Ġmajı” Eğitim ve Bilim Dergisi,  36 (160), ss.106-119. 



193 Kurum Kültürü ve Kuramsal İmaj İlişkisi: Devlet ve Vakıf Üniversiteleri Üzerinde Bir Uygulama 

ROBBINS, Stephen P.; (2002), Essentials of Organizational Behaviour, New 

Jersey: Prentice Hall. 

SABUNCUOĞLU, Zeyyat ve Melek TÜZ; (1998), Örgütsel Psikoloji, Bursa: 

Alfa Yayınları. 

SANCHEZ-CANIZARES, Sandra M.; Miguel A.A. MUNOZ and Tomas 

LOPEZ-GUZMAN; (2007), "Organizational Culture and Intellectual 

Capital: A New Model", Journal of Intellectual Capital, 8(3)  pp. 409-

430. 

SCHEIN, Edgar H.; (2002), “Örgütsel Kültür”, Çev.: Atilla AKBABA, Dokuz 

Eylül Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü Dergisi, 4(3), ss.1-32. 

SCHEIN, Edgar H.; (2004), Organizational Culture and Leadership, San 

Francisco, Calif. : Jossey-Bass. 

SCHERMERHORN, John R.; James G. HUNT and Richard OSBORN; (2008), 

Orgazinational Behaviour, New York: John Wiley&Sons Ġnc. 

SCHRAEDER,Mike; Rachel S. TEARS and Mark H. JORDAN; (2005), "Orga-

nizational Culture in Public Sector Organizations: Promoting Change 

Through Training and Leading By Example", Leadership & Organiza-

tion Development Journal,  26(6), pp.492-502. 

SILVERTHORNE, Colin; (2004), “The Impact of Organizational Culture and 

Person-Organization Fit on Organizational Commitment and Job Satis-

faction in Taiwan”, Leadership & Organization Development Jour-

nal,  25(7),  pp.592-599. 

TOPALOĞLU, Melih ve Derya KARA; (2004), “Örgütsel Kültürün Yöneticile-

rin Yönetsel DavranıĢları Üzerindeki Etkileri (A Grubu Seyahat Acente-

lerinde Bir Uygulama)”, Gazi Üniversitesi Ticaret ve Turizm Eğitim 

Fakültesi Dergisi, 2, ss.121-141. 

UNUTKAN, A. Göksel; (1995), İşletmelerin Yönetimi ve Örgüt Kültürü, 

Ġstanbul: Türkmen Kitabevi. 

VURAL, Z.Beril AKINCI;  (2005). Örgüt Kültürü, Ġstanbul: ĠletiĢim Yayınları. 

WORTMANN, Craig; (2008), "Can Stories Change A Culture?", Industrial 

and Commercial Training, 40(3), pp.134 – 141. 

 

 

 

 

 

 



194 Erciyes Üniversitesi İktisadi ve İdari Bilimler Fakültesi Dergisi, Sayı: 41, Ocak-Haziran 2013 ss. 165-193 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


