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Oz

Bu ¢aligmada Dogu Anadolu Bélgesi’nde bulunan TRB2 kismindaki Universitelerin, i¢ paydaslari
(6grenciler, akademik, idari ve hizmet personeli) nezdindeki kurumsal itibar algilarinin ortaya
konulmasi amaglanmigtir. Calismaya veri toplamak amaciyla anakitle olarak secilen TRB2
kisminda yer alan Bitlis Eren, Hakkari, Mus Alparslan ve Yiiziincii Y1l iiniversitelerinde bir anket
caligmasi yapilmustir. Elde edilen veriler Anova, T-testi ve Korelasyon analizlerine tabi tutularak
yorumlanmaya calisilmistir. Aragtirmada elde edilen bulgular, Universitelerin i¢ paydaslarina gore
kurumsal itibarin alt boyutlar1 arasinda iliski oldugu ve kurumsal itibarmn alt boyutlar ile bazi
demografik degiskenler arasinda anlamli bir farklilik oldugu seklindedir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal itibar, Dogu Anadolu Bolgesi, Universiteler

A Research on Measuring Corporate Reputation Perception of University's Internal
Stakeholders

Abstract

In this study it is aimed to clarify the perception of corporate reputation from the perspectives of
internal stakeholders (students, academic, administrative and service staff) in the universities of
TRB2 part of the Eastern Anatolia Region. A survey has been made to collect data among the
universities which are located in TRB2 part named Bitlis Eren, Hakkari, Mus, Alparslan and
Yuzincl Yil universities. The obtained data has been applied Anova, T-test and correlation
analysis. According to the findings obtained in the study, there is a relationship according to
internal stakeholders between subscales of corporate reputation and there is a significant difference
between demographic variables and dimensions of corporate reputation.
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Giris

Gunumuzde yonetim alaninda 6nem kazanan kavramlardan biri olan
kurumsal itibar, ister kar amagl isterse kar amaci olmaksizin kurulan bdtin
kurumlarmn stirekli gelisen ve degisen kiiresel kosullarda siirdiirebilir rekabet
avantaj1 elde etmeleri i¢in blylk 6nem tasimaktadir. Kurumlarin gergek yapisini
yansitan, kurumun ne oldugunu, ne yapmak istedigini paydaslarina anlatan
kurumsal itibar iyi bir sekilde yansitildiginda, paydaglar tarafindan kurumun arzu
ettigi sekilde algilanmasina olanak saglayacaktir. Paydaslarin itibar algisinin
pozitif olmas1 kuruma maddi ve manevi pek ¢ok getiri saglayacaktir. Ciinkii itibar
paydaslarin duygularini etkileyen ve harekete geciren bir degerdir.

Yiiksekogretim kanununda {iniversite su sekilde tanimlanmistir; bilimsel
ozerklige ve kamu tiizel kisiligine sahip yiksek diizeyde egitim — Ogretim,
bilimsel arastirma, yaym ve damigsmanlik yapan; fakiilte, enstitii, yliksekokul ve
benzeri kurulus ve birimlerden olusan bir yiiksekdgretim kurumudur (2547 sayh
yiiksekogretim kanunu, 5348). Universiteler hizmet sektoriinde faaliyet gosteren
egitim kurumlaridir. Artan ulusal ve uluslararast rekabet karsisinda diinya
genelinde {iniversiteler kendilerini digerlerinden ayiran farkli tanimlamalara
gitmektedirler. Universiteler artik bolge ya da iilke capinda degil, kiiresel diizeyde
kendilerini konumlandirmalar1 gerekmektedir. Ciinkii artik 6zel sektorde faaliyet
gosteren kuruluslarin yani sira iiniversitelerinde itibar siralamalarini yapan ve
klresel diizeyde otorite kabul edilen pek ¢cok kurulus bulunmaktadir.

Universiteler, sadece ulusal ve uluslararasi egitim sektdriine (pazarina)
uyum saglamaya calismamali aynmi zamanda hikimetin yiiksekogretim
kurumlarinin nasil ¢alistirilmast ve organize edilmesine dair yeni egitim
politikalarina da uyum saglamahdirlar (Waraas ve Solbakk, 2009: 450).
Yiiksekogretim kurumlar1 sadece devlet, is, bilim, hukuk, tip ve diger gelismis
alanlardaki yeni liderleri yetistirmekle kalmamakta, ayn1 zamanda tiim halki
tiniversite oncesi diizeyde egitecek personeli yetistirme ve program standartlarini
olusturma gibi sorumluluklar da {istlenmektedir. Universiteler, islevlerini i¢inde
bulunduklar1 cagin degisme ve gelismelerine paralel olarak yerine getirirlerse
cagdas bir toplum olabilirler (Kuyumcu ve Erdogan, 2008: 241). Universitelerin
toplumsal sorunlar1 ¢6zmek, toplumu aydinlatmak ve ona yon vermek, toplumun
kiiltiiriinii gelistirmek ve yaymak, bilim ve teknoloji iiretmek, is diinyast i¢in
nitelikli insan kaynag yetistirmek, iilke ve diinya ekonomisinde degisim yaratmak
gibi misyonlar1 bulunmaktadir (Isik, 2016: 88).

Bu calismada kurumsal itibar1 olusturan faktorlerin tiniversitelerin i¢
paydaslarinin (akademik-idari personel ve 6grenciler) kurumlarina yonelik itibar
algilarinin 6nem derecelerinin demografik degiskenlere bagh olarak degiskenlik
gosterip gostermediginin Ol¢iimlenmesi amaglanmaktadir. Bu baglamda Dogu
Anadolu Bolgesini TRB2 bolgesini olusturan Bitlis, Hakkéri, Mus ve Van
illerinde bulunan iiniversitelerde bir alan ¢alismas1 yapilmstir.
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1. itibar, Kurumsal itibar ve Universite

Itibar kelimesinin kokeni incelendiginde, bu kelimenin Tirkce’ye
Arapcadan gectigi goriilmekte ve Arapga karsiligi sayma, saygi gisterme ve
sayginlik olan itibarin, kelime anlami; sayginlik, saygi gdsterme, dnem verme,
bor¢c 6demede guvenilir olma durumu ve kredi olarak tanimlanmistir (tdk.gov.tr).
Itibar kelimesi Ingilizcede Oxford sozliigiinde bir birey ya da nesne hakkinda
insanlarin  genelinde var olan kani, diisiince olarak tanimlanmistir
(oxforddictionaries.com).

Itibar bir kurumun varlig1 boyunca onceki islemleri, tarihsel durusu ve
uzun bir siire boyunca eylemlerinde gerekli tutarliliginin  toplam
kompozisyonundan olusur (Herbig ve Milewicvz, 1993: 18). Itibar kavramsal
olarak giiveni, saygmligi ve kredibiliteyi simgelemektedir (Kadibesegil, 2006:
118). Baska bir deyisle itibar, bir sey ya da sosyal aglarda kamu farkindaliginin
degeri hakkinda sdylenen hikayelerin toplami olarak tanimlanabilir (Luoma-aho,
2007: 4). Buna gore itibar bir kurumun zaman i¢inde olusmus genel bilissel bir
izlenimidir (Bendixen ve Abratt, 2007: 72). Ayrica, itibar gdzlemcinin algilar1 ve
yorumlarina gore belirlenmektedir (Clark ve Montgomery, 1998: 65).

Itibar kavrammin kurumlar i¢in 6nemi, kurumlarm kendi itibarlarimin i¢ ve
dis paydaslari nezdinde hangi noktada oldugunu gormek i¢in Olgmeleri
gerektiginde ortaya ¢ikmaktadir. Bu noktada kurumsal itibar kavrami devreye
girmektedir. Kurumsal itibara sistematik dikkat eksikligi ve ilgili akademik,
literatlir ve arastirmacilarinin g¢esitliligi bu kavramin farkli yonlerini kesfetmekte
oldugu izlenmektedir (Fombrun ve Van Riel, 1997: 6). Kurumsal itibar,
olaganiistii multidisipliner zenginligi olan bir kavramdir. Kurumsal itibar kavrami
pek cok farkli disiplinde her birinin farkli sekillerde tanimlamalariyla
kullanilmaktadir ~ (Deephouse, 2000: 1093). Kurumsal itibar kavrami
aragtirmacilar tarafindan ekonomi, Orglitsel teori ve pazarlama alanlarinda
incelenmistir (Nguyen ve Leblanc, 200: 2281). Ayrica kurumsal itibar bir
aragtirma alan1 olarak yer yer psikoloji, sosyoloji, ekonomi, pazarlama ve diger
disiplinlerde bulunabilir. Dinamik bir kavram olarak kurumsal itibar, 6rgutin
faaliyetleri ve basarilari hakkinda bilgi yaymak suretiyle organizasyon ve
paydaslar1 (tedarik¢i, satici, rakipler, miisteriler, yatirimcilar, ¢alisanlar ve yerel
topluluklar)  arasinda etkilesim yaratarak gelisir (Feldman vd, 2013: 55).
Kurumsal itibar bir sirketin maddi varliklar1 ile isgiicii, sosyal zenginlik
(tedarikgciler, tlketiciler, yerel toplum ve dizenleyici kuruslar ile iliskiler) ve
cevresel zenginligin (enerji, maddi kaynaklari, temiz su, hava ve yerel ¢evre) bir
parcasidir (Ljubojevic ve Ljubojevic, 2008: 222).

Kumsal itibar ile ilgili literatiirde ortak bir tanim bulunmamakla birlikte
farkli pek ¢ok tanim goriilmektedir (Dolphin, 2004: 76). Bu tanimlardan belli
basli olanlar1 su sekildedir;
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e Kurumsal itibar ile ilgili uluslararasi diizeyde onemli arastirma ve
calismalar yapmis biri olarak Charles J.Fombrun (1996: 37) Kurumsal
itibar  kavramini,  isletmenin  ¢alisanlarinin,  misterilerinin,
yatirimcilarin ve toplumunun genelinin kurumun ismine yonelik
olusturduklart iyi-kotii, zayif-glcli gibi net duygusal tepkilerinden
olustugu seklinde ifade etmektedir.

e Algilanan kurumsal itibar1 “bir firmanin bireyde yarattig1 izlenim
olarak ve bu bireysel itibar algis1 paydaslarin bir temsilci grubuna
degerli sonuglar saglamak i¢in sirketin yetenegi ile ilgili bir kolektif
degerlendirmesine dayali olarak anlagilabilir” seklinde tanimlamak
mimkunddr (Helm ve Klode, 2011: 88).

e Kurumsal itibar, bir organizasyonun paydaslar1 tarafindan olusmus
kolektif bir goriis ve giderek Onem kazanan bir yap1 olarak
tanimlanmaktadir (Brammer ve Millington, 2005: 30).

e Kurumsal itibar, bir sirketin yarattigi giivenin toplam pazar degeri
icindeki katki payidir. Sirketin elle tutulamayan degerinin tastyicisidir.
Toplum tarafindan begenilen, takdir edilen bir sirket olmanin
karsihigidir (Kadibesegil, 2013: 59).

e Kurumsal itibar, en genel anlamda bir kurumun biitiin paydaslar
tarafindan ne derece giivenilir, saygin ve degerli algilandigina dair,
zamanla olusmus degerlendirmelerin biitiinsel bir ifadesidir (Gotsi ve
Wilson, 2001: 29).

e Kurumsal itibar, sirketlerin nitelikleri ve zamanla gelisen tutarh
performanslar1 sonucu bir deger yargisini isaret etmektedir (Bendixen
ve Abratt, 2007: 69-70).

e Kurumsal itibar maddi olmayan bir kaynak olup, bir kurumun mevcut
kaynaklariin biitiin degerlendirmesi, pozisyonu ve gelecekte bekledigi
performansini temsil etmektedir (Teece vd., 1997: 521).

Bu tanimlar 1s181inda kurumsal itibar ile ilgili genel bir tanim yapacak
olursak kurumsal itibar; sayginligi ve guvenilirligi esas alan kurumun butln
paydaslarinda yarattigi duygusal etkiyle kurumun diinliyle (deger yargilari)
sekillenip ve yarinimi belirleyen, onu sektdriindeki rakiplerinden ayiran ve ona
rekabet giicii kazandiran taklit edilmesi miimkiin olmayan soyut bir degerdir.

Diger orgiitlerde oldugu gibi bir hizmet oOrgiitii olan egitim kurumlari
acisindan da itibar ¢ok 6nemli bir varliktir. Egitim kurumlarinin itibar1 giivene
dayali isbirligi sonucunda tesekkiil etmekte olasi bir giiven bunalimi sonucunda
itibar tahrip olabilmektedir. Bu nedenle okul ile tim sosyal paydas gruplar
arasinda giivene dayali1 bir isbirliginin tesis edilmesi kurumsal itibar agisindan
gerekli goriilmektedir (Karakdse, 2006: 23). Universitelerin paydaslari tarafindan
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iyi ya da kotii seklinde algilanan bir itibar onlarin hem ulusal hem de uluslararasi
arenadaki sayginliginda ve bunun sonuncunda olumlu veya olumsuz etkilerini
hissetmesinde belirleyici bir etken olacaktir. Argenti (2000: 177) Universitelerin
de itibarli olmanin faydalarindan yararlanabilmesi i¢in yapmasi gerekenleri su
sekilde agiklamistir (Akt. Oktar ve Carikg¢i, 2012: 1311-1312):

e itibarli baska bir iiniversite ile isbirligi yapmak,

e Yiksek kaliteli fakultelere sahip olmak,

e s diinyasinda giiclii bir imaja sahip olmak,

e Mezun 6grencilerle irtibat halinde olmak,

e Universitelerin itibarlar1 ile ilgili yapilan ¢alismalarda {iniversite

siralamalarini dikkate almak.
e N

Universite Kimligi
=isimler
= Markalar

= Tanitimlar
= Semboller

|
Bunlar Tarafindan Algilanir

Ogrenci ” Universite ” Mezun ” istihdam ” Galisan

Onlarin Algilarinin Toplamina Esittir

Universite itibari

Sekil 1. Imaj, Kimlik ve Itibar

Kaynak: Argenti, P. (2000), Branding B-schools: Reputation management for MBA programs.
Corporate Reputation Review, 3(2), ss. 175.

Sekil 1’de bir {iniversitenin kurumsal itibarin1 olusturan unsurlar
gorilmektedir. Fombrun ve van Riel’e (1997) gore imaj ve kimlik itibarin temel
bilesenleridir (Akt. Barnett, vd., 2006: 28). Yukardaki sekilde goriildiigii iizere bir
tiniversitenin i¢ ve dig paydaslarinin iiniversitenin kimliginin kendilerinde
yarattig1 imaja yonelik algilarinin toplaminin tiniversite itibarini ortaya ¢ikardigini
sOyleyebiliriz.

1.1. Kurumsal itibarm Onemi

1997 yilinda Charles Fombrun ve Cees van Riel’in itibar Enstitiit(isti nii
(Reputation Institue) kurmasi Ve itibar enstitiisiiniin arastirmalari The Economist,
Forbes, Fortune, Time, Bloomberg, Information Week, NY Times ve The Wall
Street Journal dahil olmak tizere diinyanin 6nde gelen yayin organlar tarafindan
Kurumsal Itibar Yonetimi igin yetkili bir kaynak olarak kabul edilmektedir
(reputationinstitute.com). Aymi zamanda bu enstiti 6zel bir arastirma ve
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danmismanlik kurulusu olarak islev gormektedir. Misyonu kurumsal itibar
konusunda bilgi kazanmalarim1 ve sirketlerin tutarli itibar stratejilerini
uygulayarak ekonomik deger yaratmalarina yardimci olmaktir (en.wikipedia.org).
Kiiresel diizeyde gerek sirketlerin gerek {iniversitelerin itibarlart ile ilgili agagida
belirtildigi gibi pek c¢ok kurulusun arastirmalar yaparak bunlar1 toplumla
paylagmasi kurumsal itibarin 6nemine igarettir.

Cok yaygin sekiz tane arastirma kurulusu diinyanin farkli yerlerinde
kurumsal itibar1 6lgmek i¢in arastirma yapmaktadir, bunlar; 1. Fortune AMAC
(1984), Amerika’nin en begenilen sirketleri, 2. Manager Magazin (MM) (1987),
Almanya’nin en biiyiik 100 iiretim ve hizmet sirketleri siralamasi, 3. Managment
Today (MT) (1991), ingiltere’nin en begenilen sirketleri (BMAC), 4. Asian
Business (AB) (1992, Asya’nin en begenilen sirketleri, 5. Far Eastern Economic
Review (FEER) (1993), lider Asya sirketleri, 6. Financial Times (FT) (1994),
Avrupanin en saygin sirketleri sirlamasi, 7. Industry Week (IW) (1997), En iyi
yonetilen 100 sirket, 8. Fortune FMAC (1997), diinyada en begenilen sirketler
(Fombrun vd., 2013: 2423-245).

Global dizeyde en etkili tiniversitelerin degerlendirildigi siralamay1 ve
diinyada {niversitelerin itibar listesini yapan uluslararast Yiiksekogretim
Derecelendirme Kurulusu, The Times Higher Education (THE) ve ulkemizde de
URAP (University Ranking by Academic Performance) ile Tiirkiye Itibar Endeksi,
Tiirkiye’deki tiniversitelerin itibar sirlamasini yapmaktadir.

Glniimiiz rekabet kosullarinda kurumlarin hangi sektdrde faaliyet
gosterirse gostersin itibarlarini yonetmeleri ve paydaslar tarafindan itibarlarinin
nasil algilandigin1 6lgmeleri bir zorunluluk haline gelmistir. Kadibesegil’in (2013:
133); “yOnetilmeyen itibari rakipler yonetir” sozii de buna isaret emektedir. Gugli
bir itibar bir kurumun yonetimine olumlu sonuglar getirmektedir. Clinkii olumlu
bir itibar degerli, nadir ve taklit edilmesi zor olup bir sirkete siirdiiriilebilir rekabet
avantaji saglayan Onemli stratejik bir kaynaktir (Hall, 1993: 608-610).
Yoneticilerin karar verme sureclerinde de itibar ile ilgili yargilarin 6nemli
oldugunu sdyleyebiliriz. Kurumsal itibar1 arastiran akademisyenlerin sayisindaki
artigin yani sira kurumsal itibar1 tanimlamadaki biiyliyen ¢ok yonliiliik, kurumsal
itibar1 olagan tistli multidisipliner zenginligi olan bir kavram haline getirmistir
(Adeosun, ve Ganiyu, 2013: 220). Bir 6z kaynak olarak kurumsal itibar rekabet
avantaji elde etme ve kurulusun finansal durumunu gii¢clendirmesinde énemli bir
faktor olabilir. Ciinkii rekabetgiler igin itibar tarafindan yaratilan saygi ve prestij
noktasinda karsilasmak zor olacaktir (Hall, 1992: 138). Iyi bir kurumsal itibarin
deger yaratma potansiyelinden ve rakip firmalarin onun soyut karakter yapisinm
kopyalamalar1 olduk¢a zor oldugundan, kurumlar igin oldukcga kritiktir (Roberts
ve Dowling, 2002: 1077).

Olumlu bir kurumsal itibar son derece degerlidir. Cunki kurumsal itibar
yetenekli insan kaynaklarini kurumda tutar, kurumun mevcut iiriinlerini satin alma
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ve ondan yeni talepler de bulunmasi i¢in tiiketicileri ¢ekebilir (Alniacik vd, 2011.:
1179). Bununla birlikte iyi bir itibar kuruma tiiketici sadakatini arttirir ve
tiketicilerin baska bir kuruma gecme niyetini azaltir (Maden vd, 2012: 657).
Diger bir taraftan glcli bir kurumsal itibar kamu guvenini glglendirebilir, paydas
belirsizligini azaltabilir, rekabeti gelistirebilir ve kurumu kriz ve tehdit
zamanlarinda izole edebilir (Vidaver-Cohen ve Brgnn, 2013: 50). Ayrica, iyi bir
kurumsal itibar sirketin yetenekleri ve paydaslarinin ¢ikarlarini tatmin etme
istekliligi hakkinda kollektif inan¢ ve zenginlik yaratabilir (Blajer ve
Gotebiewska, 2014: 195). Giigli bir itibar kriz aninda, sivil toplum
kuruluslarindan gelebilecek negatif onyargiyi, krizlerden az etkilenmeyi veya
krizin firsata doniismesinde etkili olabilir (Bilbil vd, 2013: 164). Bu manevi
katkilarin yani1 sira olumlu bir itibar, kuruma varlikli tiiketicileri, comert
yatirimcilari, yetenekli ¢alisanlari ¢ekebilir (Alniacik vd, 2011: 1177).

Itibar bir kurumun pazardaki performansi hakkinda ¢ok énemli bir dlgii
oldugu gibi ayn1 zamanda kurumun kendi pozisyonunu dizenlemesi iginde bir
Olcudir. Bu baglamda itibar, kurum igin stratejik bir kaynak olarak kabul edilir
(Mehtap ve Kokalan, 2013: 3611). Kurumsal itibar, kurum performansinin
artmasinda ve rekabet avantaji saglamada da biyik rol oynar. Iyi bir itibar
yonetimi ise ¢alisanin kuruma bagliligin1 ve kurumsal itibara inancin1 saglamak,
motivasyonunu artirmak, calisma kosullarmi iyilestirmek, bir anlamda calisan
memnuniyetini saglamak ile miimkiindiir (Dur, 2011: 35).

Itibar stratejik olarak hizmet sektériinde énemli bir rol oynar ¢iinkii hizmet
kalitesi (hukuk, tip, yatirnm hizmetleri, muhasebe) gibi alim Oncesi
degerlendirilmenin belirsiz oldugu bir alandir (Weigelt ve Camerer 1988: 450).
Universiteler de hizmet sektdriinde faaliyet gdsteren egitim kurumlari olduguna
gore bu kurumlarin da sahip oldugu itibarin paydaslar: tarafindan nasil algilandigi
onemlidir. Iyi bir itibar sizin dogru seyler yaptigmiz ve insanlarm sizi ve
hizmetlerinizi takdir etmesi demektir (Ponzi vd, 2011: 21). Son g¢aligmasinda
Fearn (2005) kot bir itibar marka ingasin1 zorlastirirken 1iyi bir itibar da giiglii
markalar i¢in garanti olmadigim1 sdylemektedir. Yani itibarin degisken bir yapisi
oldugu ve siirekli yonetilmesi gereken dinamik bir sey oldugunu ifade etmektedir
(Akt. Keh ve Xie, 2009: 773). Itibar hakkinda arastirmalar yapan, Fombrun
(1996), Fombrun ve Shanley (1990); Weigelt ve Camerer (1998) iyi bir itibar insa
etmenin ¢ok uzun bir stire¢ oldugunu belirtir. Ciinkii sirketlerin dikkatli bir sekilde
yonetilmesi gerektigini ve uzun vadeli bir kararlilikla yiiksek kalitede iiriinler
tiretmek i¢in kendi yetenegini gdstermek zorunda oldugunu vurgularlar (Akt.
Vendelg, 1998: 112).

1.2. Kurumsal itibar ve Paydaslar

Kurumsal itibarm kurum hakkinda ¢esitli paydaslarin degerlendirmelerini
etkileyebilecek Oonemli bir varlik olduguna inanilmaktadir. Boylece kurumsal
itibar kavrami, son yillarda is diinyasinin uygulayicilari ve akademisyenler
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arasinda biiyiik bir popiilerlik kazanmistir (Alniacik vd, 2011: 1178). Farkh
paydas gruplari, goriis ve farkl bakis acilari sayesinde firmanin itibarini farkli bir
acidan kavrayabilir ve sonug olarak bir firmanin itibar1 o ¢esitli paydas gruplari
tizerinde farkli etkileri olabilir (Mehtap ve Kokalan, 2013: 3611). Kitchen ve
Laurence’a (2003) gore calisanlar ve tiiketiciler bir kurumun en 6nemli paydaslar
olarak kurumsal itibardan etkilenirler (Akt. Oncer ve Yildiz, 2012: 716).

Paydaslarin firma faaliyetleri, siirecleri ve c¢iktilar1 iizerinde degisik
tercihlerde bulunmalari beklenmektedir. Toplumun degisik kesimleri firmalarin
bu farkli performanslarina gore ilgi gosterebilirler (Fombrun ve Shanley, 1990:
235). Bunu bir firmanim halihazirdaki itibar: takip eder. Itibari, toplumdan aldig1
sinyaller ile ilgili ister direkt firmadan isterse diger bilgi kanallar1 olan medya ya
da hisse senedi piyasalar1 gibi onun davranislarini ilgilendiren firma davranislar
ve toplumun tercihleri arasindaki uyumu olusturur (Brammer ve Millington, 2005:
31). Buna gore kurumsal itibar icin, “sirketlerin ge¢cmis ve gelecekteki eylemleri
(hareketleri) hakkindaki inanglar olup, paydaslarin onlarla nasil etkilesimde
bulunduguyla bigimlenir” demek mimkindur (Ponzi vd, 2011: 30).

Kurumsal itibar kavraminda belki de en énemli unsur paydaslardir (Oktar
ve Carike1, 2012: 130). Bu noktada paydas kavramini agiklamak gerekirse paydas;
bir Orglitiin biitiin faaliyetlerinden dogrudan veya dolayli olarak etkilenen, ayni
zamanda Orgiit iizerinde dogrudan veya dolayli bir etkiye sahip kisi ve
organizasyonlar olarak ifade edilebilir (Karaktse, 2006: 12). Kurumsal itibar,
paydaslarin Orgltin ge¢mis davranislarindan hareketle gelecekteki davraniglarina
ilisgkin projeksiyonlar yapmadir. Dolayisiyla itibar isletmenin paydaslarinin
goziindeki degerinin gostergesidir (Aydemir, 2008: 28).

Tablo 1. Paydas kategorileri ve olusturan gruplar

Paydas Kategorisi Olusturan Gruplar, Topluluklar

Varliklar yonetimi Devlet ve hukiimet, yonetim kurulu, mitevelli heyeti, dengeleyici
kuruluglar

Yonetim Rektor ve rektor yardimcilari

Caliganlar Fakdlteler, idari ve destek personel

Miisteriler Ogprenciler, dgrenci yakinlar, isverenler

Tedarikgiler Orta 6gretim kurumlari, mezunlar, diger iiniversiteler, yarar saglayan
sozlesmeli sirketler (yemek, giivenlik, temizlik gibi)

Rakipler Lise sonrast igin egitim potansiyeli olugturan kamu ve 6zel egitim
kurumlari

Bagiseilar Bireysel

Topluluklar Yerel okul sistemleri, sosyal servisler, ticaret odalari ve 6zel ilgi gruplar

Hikumet diizenleyicileri Milli egitim bakanligi, dengeleyici kurulusalar, devlet destekli mali
kuruluglar, aragtirma kurumlari, sosyal giivelik, patent ofisi gibi

Sivil toplum diizenleyicileri | Vakiflar, kurumsal akredite kuruluglari

Mali aracilar Bankalar, fon ydneticiler, analistler

Girigim ortakliklart Konsorsiyum ortakliklari, egitim ve aragtirma hizmetleri icin kurumsal
sponsorluk isbirlikleri

Kaynak: Jongbloed, B., Enders, J., ve Salerno, C. (2008). Higher education and its communities:
Interconnections, interdependencies and a research agenda. Higher Education,
56(3),5s.309.
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Tablo 1°de bir yiiksekégretim kurumundaki gesitli paydas gruplarini ve
onlarin farkli acilardan baskilari, hareketleri, davraniglari ve politikalarinin
etkilerini gostermektedir.

Tablo 2. Yiiksekogretimde paydag analizi i¢in bir 6rnek

Paydas ve kullamcilarin Birincil derece ikincil derece Sonug
tanimlanmasi paydas paydas

Hikimet v Ulusal strateji icin Finansal destek

Bilim ve egitim bakanhi v Ulusal strateji icin Finansal destek

Egitim ve d6gretmen v Miikemmellik i¢in degerlendirme ve

yetistirme kurumu izleme kriterleri

Fakdlteler v Yiiksek diizeyde bilgi gerekliligi

Ogrenciler v Ogrenim kosullari memnuniyeti,
gerekli bilgi dizeyi

Caliganlar v Caligma kosullar1 memnuniyeti ve
baglilik

Rakipler v Bilgi transferi, isbirligi, adil rekabet

Toplum v Bilgi transferinde toplum dengesi

Kaynak: Mari¢, 1. (2013). Stakeholder Analisys of Higher Education Institutions.Interdisciplinary_
Description of Complex Systems, 11(2), ss. 223.

Tablo 2°de bir tniversitenin paydas analizi igin temel bir cergeve
sunulmaktadir. Kilit paydaslar ve onlarin temel etki noktalarini, birincil ve ikincil
paydaslar ile sonuglar1 gosterilmektedir.

Kurumsal itibarin arkasindaki mantik stratejik bir rol atfederek iyi bir
itibara sahip olmanin rekabet¢i bir siirecin sonucu oldugudur. Kurumlarin
ekonomik ve ekonomik olmayan pozisyonunu maksimize etmek i¢in onlarin
bilesenlerinin ve paydaslarinin kilit 6zelliklerinin sinyaller verdigi akademisyenler
ve uygulamacilar arasinda kabul edilmektedir (Carmeli ve Tishler, 2005: 24).
Paydaslarin bir sirketi genel degerlendirmesi zaman iginde onlarin sirket ile
deneyimleri ve diger iletisim bigimlerine baghdir (Rita M, 2015: 4). Kurumlar
itibarlarm1 saglikli bir sekilde yonetebilmeleri i¢in yukardaki sekilde belirtilen
paydaslarin beklentilerini géz 6niinde bulundurarak hareket etmek zorundadirlar.
Ciinki itibar paydaslarin algis1 sonucunda sekillenmektedir.

2. Arastirmanin Yontemi

Aragtirma kurumsal itibarin “duygusal ¢ekicilik”, “yonetim kabiliyeti”,
“stratejiklik”, “ayirt edicilik” ve “toplumsal sorumluluk” alt boyutlarin1 6lgmek
amaciyla anket calismasi yapilarak gerceklestirilmistir. Kurumsal itibar alt
boyutlarindan duygusal cekicilik; bir kuruma yonelik glven, aidiyet ile hayranlik
ve saygi duymayi, yonetim kabiliyeti; mikemmel liderlik, iyi bir yonetim
kadrosu, iyi yonetilme, karizmatik yoneticiler ve vizyonerligi, stratejiklik;
yeniliklere agik olma, gelecekte biiyiime potansiyelinin yiiksek olmasi ve yiiksek
kalitede hizmetler sunmay, ayurt edicilik; kurumun rakiplerinden farkli olmasi,
kendine 6zgii is yapma usullerinin olmasi, benzersiz hizmetler sunmayi ve
toplumsal sorumluluk; faydali etkinliklerin desteklenmesi, ¢evresel duyarliliga
sahip olmayi, calisanlara deger vermeyi ve bir 6rgltin insanlara davranisinda
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yiiksek standartlara sahip olmasini ifade etmektedir (Fombrun vd., 2013: 246-
253). Ankette bu boyutlarla ilgili 23 ifadenin yan1 sira, 6 adet demografik soru
bulunmaktadir. Besli aralikli 6l¢ek kullanilan anket sorularinda “1” kesinlikle
katilmiyorum, “5” kesinlikle katiliyorum, olarak belirtilmistir. Anket i¢in basit
tesadufi 6rnekleme yontemi segilmistir, buna gore, evreni olusturan her elemanin
Ornege girme sansi esittir. Dolayisiyla hesaplamalarda da her elemana verilecek
agirlik aynidir (Arikan, 2004: 141). Gelistirilen anket, Ocak — Mayis aylari
arasinda TRB2 bolgesinde yer alan Bitlis Eren, Mus Alparslan, Hakkari ve
Yiiziincii Y1l iiniversitelerinin i¢ paydaslarina (Akademik, Idari, Gegici Personel
ve Ogrenciler) uygulanmistir. Veri toplamak amaciyla hazirlanan anketler yiiz
yiize gorisiilerek uygulanmistir. %95 hata payma gore hesaplanan Orneklem
biiylikliigli n=384 olarak belirlenmistir. Yapilan ankete 532 kisi katilmistir.
Analizlere baglarken dagilimm normalligini 6lgmek igin Shapiro Wilk testi
yapilmistir ve dagilimin normal oldugu gozlemlenmistir. O nedenle parametrik
testlerle (Anova, T-testi, Pearson Korelasyon) analizler yapilmistir. Arastirma
kapsaminda gelistirilen hipotezler asagidaki gibidir;

Hi. Kurumsal itibar alt boyutlar1 ile demografik degiskenler arasinda anlamli bir
farklilik vardir.

H,. Universitelerin i¢ paydaslarina gére kurumsal itibar alt boyutlar1 arasinda iliski
vardir

2.1. Guvenilirlik Analizi

Toplanan verileri kurulan hipotezler dogrultusunda test etmek i¢in SPSS
21 programi kullanilmistir ve %95 hata payr ile c¢ahsilmistir. Oncelikle
giivenilirlik  analizi yapilmistir.  Giivenilirlik analizinin amaci verilerin
rastlantisalligint 6lgmektir (Ding ve Abdioglu, 2009: 172). Guvenilirlik analizi
sonuglar1 Tablo 3’te verilmistir.

Tablo 3. Givenilirlik Analizi

Olgek Cronbach’s Madde

Alpha Sayis1
Duygusal Cekicilik 7125 5
Yonetim Kabiliyeti ,841 5
Stratejiklik ,822 3
Ayirt Edicilik ,852 6
Toplumsal Sorumluluk ,853 4
TOPLAM 0,940 23

Yukaridaki tabloya gore gilivenilirlik katsayis1 23 6lcekten olusan dlgegin
timil i¢in o = 0,940 bulunmustur. Buna gore dl¢egimiz i¢in olduk¢a giivenilirdir
diyebiliriz (Fidan ve Cinit, 2014: 75).

2.2. Demografik Bilgiler

Arastirmaya katilanlarin demografik bilgileri ile ilgili dagilimlar, asagida
Tablo 4°te verilmistir.
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Tablo 4. Demografik Bilgiler

Say1  Yizde
Cinsiyet Kadin 248 46,6
Erkek 284 53,4
Toplam 532 100
Yas 20 yas ve alt1 193 36,3
21 —30 yas 248 46,6
31—40 yas 63 11,8
41— 50 yas 20 3,8
51 yas ve {istii 8 15
Toplam 532 100
Egitim Durumu Tkdgretim 3 0,6
Lise 12 2,3
On Lisans 128 241
Lisans 296 55,6
Yiiksek Lisans 64 12
Doktora 29 55
Toplam 532 100
Mensubu Olunan Universite  Bitlis Eren Universitesi 275 51,7
Hakkari Universitesi 7 1,3

Mus Alparslan Universitesi 104 19,5
Yiiziincii Yil Universitesi 146 274
Toplam 532 100

Universitede Bulunma Siiresi 1 yildan az 108 20,3
2-5yil 369 69,4

6-9yil 35 6,6

10 yil ve iizeri 20 3,8

Toplam 532 100

Unvan Ogrenci 399 75
Akademik Personel 89 16,7

Idari Personel 38 7,1

Gegici Personel 6 11

Toplam 532 100

Tablo 4’¢ gore arastirmaya en az katilmin Hakkari Universitesi’nden
oldugu goriilmistiir. Bunun nedeni arastirmanin yapildigi dénemde Hakkari
Universitesi’nin kapali olmasidir. Ayrica iiniversitede bulunma siiresi 10 yil ve
tizeri olan ¢alisanlarin daha az sayida olmasimin sebebi Universitelerden Gglnin
(Bitlis Eren, Mus Alparslan, Hakkari Universiteleri) 2006 yilindan sonra
kurulmus olmasidir.

2.3. Faktor Analizi
Kurumsal itibar algisinin alt boyutlarin1 dlgmeye yonelik yapilan faktor
analizi  degerleri; KMO=0,854; Bartlett’s X%=1310,785; p<0,05 seklinde

bulunmustur. Faktor analizi sonucunda belirlenen faktor yikleri Tablo 5’te
verilmistir.
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Tablo 5. Faktor Analizi
Faktor Yiki
Duygusal Cekicilik | Yénetim Kabiliyeti | Stratejiklik | Ayirt Edicilik | Toplumsal Sorumluluk

DC3 778
DC2 ,750
DC1 741
DC5 ,646
DC4 461 ,401
YK3 ,858
YK5 ,852
YK1 ,765
YK2 ,735
YK4 ,706
S3 874
S2 ,868
S1 ,834
AES5 ,828
AE6 ,799
AE3 77
AE2 ,766
AE1 ,763
AE4 ,629
TS3 ,881
TS2 ,855
TS4 799
TS1 797

2.4. Verilerin Analizi

Katilimeilariin kurumsal itibar algilarinin alt boyutlar1 itibariyle cinsiyet
ve mensubu olunan (niversite degiskeni yoniinden anlamli bir farklilik
olusturmadig1 goriilmiistiir.

Arastirmada, katilimcilarin kurumsal itibar alt boyutlarindan duygusal
cekicilik ile yas degiskeni arasinda anlamli bir farklilik olusturdugu
gozlemlenmistir. Katilimcilardan 51 yas ve iizeri olanlarin ¢alistiklari iniversiteye
yonelik giliven, aidiyet ile hayranlik ve saygi duyma gibi hisleri daha pozitif iken
20 yas ve alti katilimcilarin en alt diizeyde bu duygulara sahip olduklar
gorilmiistiir.

Kurumsal itibar alt boyutlarindan stratejiklik ile egitim durumu arasinda
anlamli bir farklilik olusturdugu goriilmektedir. Katilimcilardan egitim durumu
yiiksek lisans olanlarin c¢aligtiklar1 {iniversitenin yeniliklere ag¢ik oldugu,
gelecekteki biliylime potansiyelinin yiiksek oldugu ve yliksek kalitede hizmetler
sundugunu desteklerken egitim durumu ilkdgretim olanlarin katilimcilarin en alt
duzeyde bu duruma katildiklar1 gozlemlenmistir.

Kurumsal itibar alt boyutlarindan stratejiklik ve ayirt edicilik boyutlarinin
kurumda bulunma siiresi (iniversitenin personeli ya da 6grencisi olma siiresi)
arasinda anlamli bir farklilik olusturdugu goriilmektedir. Kurumda bulunma
siresi 10 yil ve ftzeri olan paydaslarin bulunduklar1 Universiteye yonelik
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yeniliklere acik, gelecekte bliylime potansiyelinin yiiksek oldugunu ve yliksek
kalitede hizmetler sundugunu diisiiniirken, kurumda bulunma sireleri 6-9 yil aras1
olan paydaglarin tiniversitelerine yonelik bu duygulari en alt diizeyde oldugu
gorlilmiistiir. Diger taraftan, kurumda bulunma siiresi 10 yil ve {izeri olan
paydaslarin tiniversitelerini rakiplerinden farkli oldugunu, kendine 6zgii is yapma
usullerine sahip oldugunu ve benzersiz hizmetler sundugunu diisiiniirken,
kurumda bulunma suresi 6-9 yil arasi olan paydaslarin bu duruma en alt diizeyde
katildiklart goriilmiistiir.

Kurumsal itibar alt boyutlarindan duygusal ¢ekicilik ile unvan degiskeni
arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir. Katilimcilardan akademik
personel olanlarin ¢alistiklar1 tiniversiteye yonelik giiven, aidiyet ile hayranlik ve
saygi duymalariin en yiiksek diizeyde iken; gecici personel unvanina sahip olan
katilimcilarin en alt diizeyde bu duygulara sahip olduklar1 goriilmiistiir.
Demografik degiskenlere iliskin bu sonuclara goére; H; Kurumsal itibar alt
boyutlart ile demografik degiskenler arasinda anlaml bir farklilik vardw hipotezi
kismen kabul edilmistir.

Asagida Tablo 6’da kurumsal itibar alt boyutlarina iliskin korelasyon
bulgular1 gosterilmistir.

Tablo 6. Kurumsal itibarin Alt Boyutlar1 Arasindaki Korelasyon Analizi

Duygusal Yonetim Stratejiklik Ayirt Toplumsal
Cekicilik Kabiliyeti Edicilik Sorumluluk
Duygusal r 1,000 607" 564" 6277 529"
Cekicilik p ,000 ,000 ,000 ,000
n 532 532 532 532
Yonetim r 1,000 647" 736" ,668™
Kabiliyeti 0 000 000 000
n 532 532 532
Stratejiklik r 1,000 7217 ,629™
p ,000 ,000
n 532 532
Ayirt Edicilik r 1,000 7357
p ,000
n 532
Toplumsal r 1,000
Sorumluluk b
n

**1<0,01 ; *p<0,05

Duygusal cekicilik boyutunun, yonetim kabiliyeti ile (r=,607; p=0,00);
stratejikilik ile (r=,564; p=0,00); ayirt edicilik ile (r=,627; p=0,00); ve toplumsal
sorumluluk ile (r=,529; p=0,00) pozitif yonlt yuksek dizeyde iliskili oldugu
sonucuna ulagilmistir. Yonetim kabiliyeti boyutunun, stratejiklik ile (r=,647;
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p=0,00); ayirt edicilik ile (r=,736; p=0,00); ve toplumsal sorumluluk ile (r=,668;
p=0,00); pozitif yonli ylksek diizeyde iliskili oldugu gozlemlenmistir. Stratejiklik
boyutu, ayirt edicilik ile (r=,721; p=0,00); ve toplumsal sorumluluk ile (r=,629;
p=0,00); pozitif yonlii yiiksek diizeyde iliskili oldugu bulgulanmistir. Ayirt
edicilik boyutu ile toplumsal sorumluluk boyutu (r=,735; p=0,00); arasinda pozitif
yonlii yiiksek diizeyde iliski bulunmustur. Buna gore; H,. Universitelerin ic
paydagslarina gore kurumsal itibar alt boyutlari arasinda iligki vardir hipotezi
kabul edilmistir.

Tartisma ve Sonug¢

Kurumsal itibar, orgiitlerin tiirline bakilmaksizin gelecek igin stratejik
ongoriilerinde mutlaka yer almasi gereken soyut bir degerdir. Kurumsal itibar, bir
orgiitiin gegmis deneyimleriyle sekillenerek orgiitiin bugiinii ve yarinini etkileyen
onemli bir deger haline gelmistir. Ozellikle giiniimiizde bilgi iletisgim
teknolojilerindeki gelismelerin sagladigi avantajlardan biriside bir 6rgutin
paydaslarinin orgiitiin faaliyetleri hakkinda bilgi sahibi olmalarin1 kolaylagtirmis
olmasidir. Ogrenciler Universite tercih sirecinde, akademik ya da idari personel
ise bir {niversitede caligmay1 disiindiigiinde o Universite hakkinda bilgi
edinmektedirler. Bu bilgi edinme sonucunda verdikleri karar ya da tercihlerin
aslinda o {niversitelere yonelik itibar algillar1 sonucunda gerceklestigi
sOylenebilir.

Arastirmaya katilanlarin verdigi cevaplara gore yapilan analiz sonucunda
kurumsal itibar algisinin alt boyutlar itibariyle cinsiyet ve mensubu olunan
tiniversite degiskeni yoniinden anlamli bir farklilik olusturmadigi, yas, egitim
durumu, g¢aligma siiresi ve unvan degiskeni ile anlamli farkliliklar olusturdugu
goriilmiistiir. Ayrica kurumsal itibarin alt boyutlari arasinda yiiksek diizeyde
iligkiler oldugu gozlemlenmistir.

Arastirma sonucunda Ozellikle 20 yas altt katilimcilarin bulunduklar
universiteye yonelik giiven, saygi, cekicilik ve hayranlik gibi hislerinin diger
katilimcilara gore daha olumsuz oldugu gorilmiistiir. Diger taraftan egitim
durumu sirasiyla ilkégretim, lise, 6n lisans ve lisans diizeyindeki katilimcilarin
kurumsal itibar algilari ayirt edicilik alt boyutu itibariyle daha olumsuz oldugu
goriilmustiir. Belirtilen bu egitim diizeyindeki paydaslar Universitelerinin
rakiplerinden farkli olmadigini, daha farkli hizmetler sunmadigimni ve kendine
O0zgli yontemlere sahip olmadigini diisiinmektedirler. Bir diger taraftan
tiniversitede bulunma siiresi daha az olan personel ya da dgrencilerin kurumsal
itibar algilarinin stratejiklik ve ayirt edicilik alt boyutlart yonunden daha olumsuz
oldugu goriilmistiir. Yani bu katilimeilar; bulunduklari tiniversitenin yeniliklere
acik olmadigini, gelecekte blyime potansiyelinin yiuksek olmadigin1 ve yiiksek
kalitede hizmetler sunmadigint  diisinmekle beraber, iiniversitelerinin
rakiplerinden farkli olmadigini, kendine 06zgli is yapma usullerine sahip
olmadigm1 ve benzersiz hizmetler sunmadigini diisinmektedirler. Son olarak
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gecici personel unvanina sahip olanlarin itibar algilarmin duygusal cekicilik
boyutu (giiven, aidiyet, saygi ve hayranlik gibi duygular) itibariyle daha olumsuz
oldugu goriilmiistiir.

Universiteler hizmet sektoriinde faaliyet gosteren ve bir tilkenin ekonomik,
teknolojik, politik, sosyo-kiltiirel gibi pek ¢ok yonden gelecege emin adimlarla
ilerleyebilmesinde belirleyici olan en 6nemli kurumlardan bir tanesidir. Son
yillarda iilkemizde acilan devlet iiniversiteleri ile her ilimizde en az bir tane devlet
{iniversitesi bulunmaktadir. Ozellikle son yillarda (2006 ve sonrasi) kurulan
tiniversitelerin beklentilere cevap veremedigi takdirde toplum tarafindan yapilan
tabela iiniversitesi benzetmesine maruz kalacaklart sdylenebilir. Bu nedenle bu
tiniversitelerin il ve bolge dinamiklerine goére kendilerini sekillendirerek
farklilagmaya gitmeleri 6nem kazanmistir.
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