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ARTICLE INFO

Kurumsal itibar kavrami, insanlarin bir kurum hakkinda sahip olduklar yargiyr ifade etmektedir.
Degisen rekabet kosullar1 g6z 6nlinde bulunduruldugunda, sahip olunan olumlu bir itibar algisimin
maddi varliklarla dl¢lilemeyecek kadar 6nemli oldugu goriilmektedir. Bu nedenle paydaslar
nezdinde olumlu bir itibar algisina sahip olmak giiniimiiz yonetim anlayis1 agisindan bir gereklilik
haline gelmistir. Calismada Mus Alparslan Universitesi’nin kitle iletisim araclarindan olan yazil
medyadaki kurumsal itibarinin izleri aranmaya caligilmistir. Bu baglamda 2015-2017 yillari
arasinda kurum hakkinda yapilan haberlerin tiimii derlenerek, icerik analizi yaklagimina gore
analiz edilmistir. Elde edilen bulgulara gére, kurumun medyada yer alan haberlerinin ¢ogunlukla
olumlu oldugu bu durumun da kurumun itibarina olumlu bir katki sunabilecegi sonucuna
ulagilmustir.
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The concept of corporate reputation refers to people's judgment about an institution. Considering
the changing conditions of competition, it is seen that the perception of a positive reputation is
very important as it cannot be measured by tangible assets. Therefore, having a positive perception
of reputation among stakeholders has become a necessity in terms of today's management
approach. In this study, the traces of the corporate reputation of Mus Alparslan University is
searched in written media, which is one of the mass media family. In this context, the news related
to the institution (Mus Alparslan University) has been compiled for the period 2015-2017 and
analysed by the content analysis approach. According to the findings, it is concluded that the
media reports of the institution are mostly positive and thus can provide a positive contribution to
the reputation of the institution.

1. Giris

topluma gerekse de Ogrencilerine karsit yerine getirmekle
yikiimli oldugu baskaca misyonlar1 da vardir. Bu

Topluma hizmet amaciyla kurulan kurumlar ashinda bir
gereksinimin sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Universitelere
bakilacak olursa; iiniversiteler, yalnizca 6grenci yetistiren
kurumlar degildir. Universitelerden beklenen, bilginin
aktarilmasiyla birlikte bilginin iretimi islevidir. Bu ¢ok
onemli iglevlerinin yani sira gerek iginde bulundugu

baglamda {iniversitelerin 6zellikle dgrencilerinin ve iginde
bulundugu toplumun kiiltiirel ve sosyolojik yapisina,
entelektiiel sermayesine, sosyal iletisim aglarinin geligimine
o6nemli katkilar sunmasi beklenmektedir. Bu temel
misyonlarla yola ¢ikilarak 6zellikle son on yil igerisinde
iilkemizde ¢ok ciddi {iniversite yatirimlarr yapilmigtir.
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Boylelikle iiniversitesiz il kalmamus, lilkedeki iiniversite
sayist iki mislinden fazla artmistir. Yapilan bu yatirimlarin,
kentlerin sosyo-ekonomik yapilarina katki sunmast da
beklenmektedir.

Bu geligsmelerle birlikte ciddi bir rekabet ortami da ortaya
ctkmustir. Oyle ki ge¢mis yillarda pek sik rastlanilmayan
fakat gilintimiizde sik¢a kargilasilan bir durum olan
kontenjanlarin bos kalmasi yiiksekogretim kurumlarinda
sikca yasanmaya baslamistir. Ayrica nitelikli 6gretim
elemanlar1 baz1 yiliksekdgretim kurumlarinin bir pargasi
olmaktan ¢ekinmeye baglamigtir. Buradan hareketle ortaya
bir sorunsal ¢ikmistir. Buna gore, kurulan bu iiniversitelerin
yukarida bahsedilen amaglara ne kadar hizmet edebildikleri
ve Universitelerde gergeklesen faaliyetlerin  toplum
nezdinde ne oranda kabul ve takdir gordiigii tartigma
konusu olmustur. Konuyla ilgili devletin birtakim
mekanizmalari, Giniversitelerin islevlerini farkli boyutlariyla
(finansal durum, isleyislerin mevzuata uygunlugu vb.) ne
kadar yerine getirebildiklerini kontrol etmektedir. Bunun
yan1 sira URAP, QS WUR, CWUR, BNU gibi tarafsiz
kuruluslarca yiiriitiilen tiniversite degerlendirme caligmalari
ozellikle akademik anlamda {iniversitelerin ¢iktilarini
degerlendirmekte ve iiniversite siralamalar1 yapmaktadir.
Yiiksekdgretim  kurumlarmin  paydaslart  nezdindeki
itibarlarmm  ortaya konulmasi ise daha ziyade
profesyoneller ve akademisyenlerce nicel ve nitel
arastirmalar yapilarak ortaya konulmaya calisilmaktadir. Bu
sorunsal dogrultusunda medyadaki haberlerin kurumsal
itibar kavrami tizerinden degerlendirilmesinin de degerli
ciktilar  sunabilecegi  Ongodrillmistir. Clinkdi  gerek
ogrenciler gerekse de nitelikli isglicii tercihlerini
gerceklestirmeden once kolaylikla bir kurum hakkindaki
haberlerden  hareketle  belleklerinde  bir  yargi
Olusturabilmektedir. Medyada olumlu bir itibar ve imaj
algistyla yer almayan bir kurumun tercih edilmesi pek
beklenebilecek bir durum degildir. Buradan yola ¢ikarak
calismada Mus Alparslan Universitesi’nin yazili basindaki
haberleri derlenmis ve bu haberler igerisindeki kurumsal
itibara ait verilerin belirlenmesi amaglanmistir. Bu amag
dogrultusunda 2015 Ocak — 2017 Aralik periyodunda yazili
medyada yer alan Mus Alparslan Universitesi ile ilgili
haberler icerik analiz yaklasgimina goére analiz edilmistir.

1.1. Kurumsal itibar Kavrami

ik olarak 1950°1i yillarda kullanilmaya baslanan kurumsal
itibar kavrami (Balmer, 1998: 965) son yillarda, giiglii bir
kurumsal rekabet yaratmada gittikge Onem kazanan bir
unsur haline gelmistir (Gardberg ve Fombrun, 2002: 303).
Boylelikle konu profesyonellerce ve akademisyenlerce
tartisgilmaya baslamistir. Akademik anlamdaki en biiyilik
gelisme ise Fombrun tarafindan 1996 yilinda yayinlanan
kurumsal itibar hakkindaki ilk temel akademik kitap
olmustur. Bu kitap, itibar yonetiminin gelisiminde ayr1 bir
akademik disiplin ve arastirma alani olarak bir baslangi¢
noktasi kabul edilmistir (Isik ve Zincirkiran, 2017). Daha
sonralar1 yine Fombrun ve calisma arkadaglari (2000)
tarafindan gelistirilen itibar olgegi (RQ- Reputation
Quotient) kurumsal itibarin Olgiilmesi ve firmalara
kurumsal itibarlart hakkinda somut veriler sunulmasi
konusunda en ciddi adimlar olmustur.

Yillar icerisinde kurumsal itibarla ilgili ¢aligmalar oldukga
artmis olmasma ragmen literatiirde konuyla ilgili net bir

tanimlama yapilamamistir. Arastirmacilar kurumsal itibar
kavrammi farkli yonleriyle ele alip farkli tanimlamalar
yapmaya calismiglardir. Kavrama varlik agisindan bakan
arastirmacilarin bazilar1 kurumsal itibar1 maddi olmayan
varlik olarak tanimlarken (Drobis, 2000; Goldberg vd.,
2003; Miles ve Covin, 2000, 2002; Riahi-Belkaoui ve
Pavlik, 1992); digerleri ise finansal degere de sahip
olduklar1 vurgusu yaparak ayni zamanda maddi bir varlik
olarak tanimlamiglardir (Fombrun, 2001; Mahon, 2002).

Kavramu diigiince boyutuyla ele alan arastirmacilar da farkl
tanimlamalar yapmuislardir. Buna gore kurumsal itibari
Larkin (2002) bir deger yargist olarak tanimlarken;
Lewellyn (2002) paydaslarin bir firma veya kurum
hakkindaki bilgilerinin degerlendirilmesi olarak
tanimlamistir. Mahon’un (2002) bir kiginin veya bir seyin
tahmini olarak ele aldig: itibari; Wartick (2002) tek bir
paydasin degerlendirmesinin toplanmasiyla
bulunabilecegini savunmustur. Fombrun (2001) kurumsal
itibarin diigiinsel boyutuyla ilgili kismmin 6znel oldugunu,
kolektif degerlendirmelerden olustugunu, kurumlarm
etkinligi ve toplam kararlarin degerlendirmesiyle ilgili
oldugunu belirtmistir. Ayni zamanda kurumun géreceli
olarak konumunu belirledigini savunmustur.

Degerlendirme agismdan kavrami ele alan aragtirmacilardan
Deephouse (2000) itibart bir kurumun degerlendirmesi
olarak tanimlamig, Cable ve Graham (2000) bunun bir
duygusal degerlendirme oldugunu belirtmistir. Dukerich ve
Carter (2000) ise bu degerlendirmelerin algilardan ibaret
oldugunu savunmustur. Gotsi ve Wilson (2001) ile Bennett
ve Kottasz (2000) bir sirketin zamanla gelisen genel
degerlendirmesi olarak tanimlamiglardir. Gioia vd. (2000)
ise bu degerlendirmelerin kalici, kiimiilatif ve kiiresel bir
degerlendirme oldugunu iddia etmislerdir. Gray ve Balmer
(1998) o6zellikler vurgusu yaparak bu degerlendirmelerin bir
kurumun o6zellikleriyle ilgili bir deger yargisi oldugunu
belirtmistir.

Baz1 arastirmacilar kurumsal itibar1 farkindalik ve bilinirlik
iizerinden yorumlamaya c¢alismistir. Bu baglamda Larkin
(2002) kurumsal itibarin bir firmanin isminin yansimasi
oldugunu belirtmistir. Mahon (2002) bu noktadan kurumsal
sosyal sorumlulugu da igerdigi vurgusunu yaparak
dikkatleri sosyal sorumluluga c¢ekmistir. Roberts ve
Dowling (2002) bir sirketin gegcmis eylemlerinin ve
gelecekteki  beklentilerinin  algisal temsili  oldugunu
belirtmis ve algi vurgusunda bulunmuslardir. Hanson ve
Stuart (2001) literatiirde sikga birbiri yerlerine de kullanilan
imaj kavramiyla ilintileyerek itibari, zaman igerisinde
olusan imaj seklinde tanmimlamistir. Zyglidopoulos (2001)
kurumla ilgili sahip olunan bilgi ve bu bilgi neticesinde
olusan duygular kiimesi yakistirmasi yapmistir. Ferguson
vd. (2000) ise paydaglarin bir kurum hakkindaki
hissettikleri ve diislincelerinin onlarm zihnindeki kurumsal
itibar  algismi  belirledigini  belirtmistir. ~ Yukaridaki
aragtirmacilarin aksine Mouritsen (2000) kavrama farkli
yaklagarak negatif bir tanimlama yapmistir ve itibar igin
“hurda bir belirsizlik toplulugudur” seklinde bir tanimlama
getirmistir.

Tim bu tanimlamalardan da hareketle kurumsal itibar i¢in;
“Bireyin bir kurum veya firmayla ilgili zihninde olusan iyi
veya kotii, diiriist veya dolandirici, inandirici/glivenilir veya
giivenilmez gibi o kurumu veya firmay1 tercih sebebini
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dogrudan tanimlamasi

yapilabilir.

etkileyebilecek  algilardir”

1.1.2. Kurumsal Itibarin Onemi

Bir kurumun itibar;; mevcut ve gelecekteki stratejik
yoniini, hayattaki inig ve ¢ikiglarini ve basarisini yansitan
bir ayna gibidir. Ayrica bu ayna bir miknatis gorevi de
iistlenebilir. Yani insanlar gordiiklerinden  ve
duyduklarindan hoslanirsa, o kurumu desteklemeye
baslarlar. Boylece itibar, kuruma daha c¢ok ilgi ve
dolayisiyla kaynak ¢ekebilir (Fombrun ve Van Riel, 2004:
20). Iyi bir kurumsal itibarmn deger yaratma potansiyeli
vardir. Bu nedenle kurumlar i¢in kritik bir éneme sahiptir.
Ayica rakipler itibarin  soyut karakter  yapismi
kopyalamalar1 oldukga zor oldugundan, itibar kurumlar i¢in
Ozgiin bir deger yaratmaktadir (Roberts ve Dowling, 2002:
1077). Bu yoniiyle kurumsal itibar kurumun stratejik
konumlandirmasin1  etkileyebilir. Roberts ve Dowling
(2002) iyi bir itibara sahip olmanin stratejik faydalarini
ozetlerken; itibarin rakip firmalar tarafindan taklit
edilmelerini (en azindan kisa vadede) zorlastiran 6zellikleri
barindirdigr  vurgusunda bulunmustur. Bu noktadan
kurumsal itibar1 stratejik acidan Onemli bulduklarmi
belirtmislerdir.

Kurumsal itibar, kurum ile toplum arasindaki degerlerin
etkilesiminden olusmaktadir (Sherman, 1999). Bu yoniiyle
giiclii bir itibar algist kamuoyunun giivenini giiglendirmek,
paydas belirsizligini azaltmak, rekabeti gelistirmek ve
kurumu kriz ve tehdit zamanlarinda izole etmek igin
oldukga etkili bir aragtir (Vidaver-Cohen ve Brenn, 2015:
50). Ayrica giiglii bir itibar kriz anlarinda, sivil toplum
kuruluslarindan gelebilecek negatif tepkileri, krizlerden az
etkilenmeyi veya krizin firsata donligmesinde etkin olarak
kullanilabilir (Karayel Bilbil vd., 2013: 164). Kurumsal
itibarin bu fonksiyonunu yerine getirebilmek icin kitle
iletigim araglar1 biiyiik bir role sahiptir.

Kurumsal itibar, kisisel paydaslarin fikirleri dogrultusunda
yapilan ve sOylenen her sey ile sekillenir. Giiglii itibara
sahip bir kurum i¢in; diirlist, giivenilir, sorumlu, hesap
verebilir ve kalite bilincine sahip oldugu sdylenebilir
(Ettenson ve Knowles, 2008: 20). Ayrica iyi bir itibar; yeni
firsatlar1, nitelikli isgiiciini, miisterileri ve yatirimcilari
¢eker (Fombrun ve Van Riel, 2004: 3-4). Bununla birlikte
iyl bir itibar ve imaj, personel aliminda ve personeli
tutmada da yardimci olur (Marconi, 2002: 13). Ancak bu
iddialarin  ispata dayandirilmasi  gerekliligi de bir
gercekliktir (Chun, 2005: 91). Bu nedenle kurumsal itibarin
¢esitli mecralarda test edilmesi ve sonuglarin kurum
performanslarina goére degerlendirilmesi ¢gok dnemlidir.

1.1.3. Yiiksekogretim Kurumlarinda Itibar

Diger tim kurum ve isletmelerde oldugu gibi bir hizmet
organizasyonu olan egitim kurumlar1 agisindan da itibar
olduk¢a 6nemli bir kavramdir (Karakose, 2006). Kurumsal
itibar yOnetiminin kir amaci giitmeyen {iniversitelerin
neden giindemine geldigi; son yillarda kamu sektoriinde
artan seffaflik, hesap verilebilirlik, toplam kalite yonetimi,
faaliyet raporlarmm kamuoyu ile paylagimi gibi gilincel
yonetim modellerinden etkilenilmesi ile bagdastirilabilir
(Oncel ve Sevim, 2014). Bu baglamda ydnetim ve
organizasyon, pazarlama ve halkla iligkiler literatiirlerinde,
yiiksekogretim kurumlart igin olumlu bir kurumsal itibar ve

imaj algisinin 6nemli sonuglarint vurgulayan caligmalar
bulunmaktadir (Eryilmaz, 2017). Bu ¢alismalar igerisinde
o6nemli bir yere sahip olan Nguyen ve LeBlanc (2001) ile
Standifird’in (2005) arastirmalarinda; kurumsal itibar ve
imajin yiiksekdgretim kurumlar agisindan oldukc¢a 6nemli
oldugu ve ogrencilerin kuruma olan sadakatini artirdigt
sonuglarma ulagilmistir. Ayrica Kiigiiksiileymanoglu’nun
(2017) aragtirmasinda olumlu bir imaj algisi ile akademik
basar1 arasinda az da olsa olumlu bir iligkinin oldugu
sonucuna ulagilmistir.

Isik vd. (2016), bir yiliksekdgretim kurumunun kurumsal
itibar algismin  mevcut Ggrencilerinin, mezunlarinin,
calisanlarmin ve diger tiim paydaslarinin o kuruma dair
algilarinin toplamina esit oldugunu belirtmislerdir. Ayrica
paydaglarin  sahip olduklar1 bu algmin olusumunda
kurumsal kimligin etkisinin yadsinamaz olduguna dikkat
cekmislerdir. Baska bir deyisle bir yiiksekogretim
kurumunun i¢ ve dig paydaslarinin, kurumun kimliginin
kendilerinde yarattig1 imaja yonelik algilarmin toplaminin,
liniversite itibarmni ortaya ¢ikardigi sdylenebilir. Kurumsal
itibarin imaj ve kurumsal kimlikle olan iligkisi Argenti
(2000) tarafindan Sekil 1°deki gibi gosterilmistir.

f Universite Kimligi \

eisimler
eMarkalar
eTanitimlar
eSemboller

Bunlar Tarafindan
Algilanir
1

Ogrenci "Universite" Mezun ” ise Alan ” Galisan

]
Onlarin Algilarinin Toplamina
Esittir

Universite

\ Itibar /

Sekil 1. Yiiksekogretimde Kurumsal itibarin Olusumu

Argenti (2000) iiniversitelerin iyi bir kurumsal itibara sahip
olmak i¢in yapmasi gerekenleri ise su sekilde siralamistir:

itibarli baska bir {iniversite ile is birligi yapmak,
Yiiksek kaliteli fakiiltelere sahip olmak,

Is diinyasinda giiclii bir imaja sahip olmak,

Mezun &grencilerle irtibat halinde olmak,
Universitelerin itibarlar1 ile ilgili  yapilan
caligmalarda iiniversite siralamalarmi dikkate
almak.

1.2. Kitle Iletisim Araglar1 ve Kurumsal itibar

Kitle sozctigii; “bir yerde toplanmis, bir araya gelmis insan
toplulugu” anlamini tasimaktadir (TDK, 2018). iletisim
sozclugl ise Latince commun (halk/topluluk) kdkeninden
tiiretilmigtir. Sozciik, bilgi ve diislincelerin degis tokusunu
ifade etmektedir (Tirkoglu, 2003). Kitle iletisim kavrami
ilk kez Lasswell (1927, 1928) tarafindan politikacilarin
propaganda faaliyetlerini yiiriitmek tizere kullandiklar1 bir
ara¢ oldugu vurgusuyla ortaya atilmistir. Kavram en genis
anlamiyla; “cesitli tiir ve igerikteki mesajlarin, biiyiik ve
dagmik bir kitleye, bu amag¢ icin gelistirilmis araglar
kullanilarak, iletilmesi” olarak tammmlanmistir (Melvin
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Lawrence DeFleur, 1966). Kitle iletisimi; iletilerin kitlelere
aktarilmasi  siirecidir. Ancak burada bireyler arasi
iletisimden farkli olarak kaynak bir kisi degil, bir orgiittiir.
Dolayistyla kurumlasma ve uzmanlasmanin s6z konusu
oldugu kitle iletisiminde kaynakla alici ayn1 mekéni
paylasmadiklarindan, geri bildirim olay1 her zaman
gergeklesmemekte, gergeklestigi durumlarda da gecikme
s0z konusu olabilmektedir (Isik, 2012).

Defleur ve Dennis (2002) kitle iletigim siirecinin bes
asamada gerceklestigini vurgulamigtir. Bu asamalar; 1)
Profesyonel iletisimciler tarafindan degisik igerikteki
iletilerin olugturulmasi, 2) Bu iletilerin mekanik araglar
yardimiyla hizli ve siirekli dagitilmasi, 3) iletilerin ¢ok
sayida ve c¢esitli izleyiciye ulastirilmasi, 4) Kitle
igerisindeki bireylerin iletileri kendi deneyimlerindeki
anlamlara gére yorumlamasi, 5) Sonug olarak bireylerin su
ya da bu sekilde etkilenmesidir.

Kitle iletisim siirecinde, kaynaktan ¢ikan iletinin hedef
kitleye gonderilmesinde kullanilan araglara kanal adi
verilmistir. Iletisimi saglayan televizyon, radyo, dergi,
gazete, internet vb. kanallar kitle iletisim araclar1 olarak
nitelendirilmektedir (Mutlu, 2004; Tokgéz, 2003). Kitle
iletisim araglar1 olarak adlandirilan ve mesajin Kkitlelere
aktarimi konusunda 6nemli bir role sahip olan bu araglar,
kullanim yaygmhg ve sikligi acisindan; “gazete, dergi,
kitap” gibi yazili, “radyo” gibi sozlii, “televizyon yayinlar1”
gibi gorsel araglar olarak siniflandirilmaktadir (Aziz, 2003).
Bu arastirmada, yazili medya araglarindan olan ve yerel,
ulusal ve uluslararasi niteliklerde yayinlar yapan gazete ile
dergiler tizerindeki kurumsal itibar izleri arastirtlmistir.

Bilginin toplum geneline yayilabilmesi noktasinda cok
onemli bir fonksiyon {istlenen kitle iletisim araclari,
kendine 0zgii dezavantajlari bulunsa da ayni1 anda
milyonlarca kisiye ulagabilmesi, kullaniminin ¢ok kolay ve
ucuz olmasi, ¢ok farkli nitelikte ve ¢ok farkli amaglar igin
fayda saglama potansiyeline sahip bilgilere ulasim imkani
vermesi, engel ve sinirlamalari ortadan kaldirmasi gibi
sebeplerden  &tiirli  bilginin -~ yayilmasi  siirecinde
vazgecilemez bir kaynak konumundadir.  Gelisen
teknolojiler ve bu teknolojilerin saglayacagi olanaklarla
birlikte sahip olduklart bu konum zaman igerisinde daha da
o6nem kazanacaktir (Arklan ve Tasdemir, 2008).

Milyarlarca insan arasindaki iletisimi saglayan kitle iletisim
araglarmm birgok islevi bulunmaktadir. Toplumdan
topluma degiskenlik gosteren bu islevler, bireylerin
araglarmi nasil ve ne i¢in kullandigiyla da ¢esitlilik
gostermektedir. (Yiiksel, 2001) “Islev” sdzciigii, medyanimn
ne yapmasi gerektigi, gercekte ne yaptigl ve amaglarinin ne
olarak goriindigi konularin1 kapsamaktadir. Aziz (2003),
kitle iletisim araglarmin baglica islevlerini; haber verme,
egitme, eglendirme, mal ve hizmetlerin tanitilmasi ile
inandirma (ikna) ve harekete gecirme olarak belirtmistir.

Kurumsal itibar agisindan kitle iletisim araglar1 ele alinacak
olursa, bir kurumun kitle iletigim araglarmin tiim islevlerini
kullanarak olumlu bir itibara sahip olma firsati
yakalayabilecegi savunulabilir. Kurumla ilgili haber verme
faaliyetleri olumlu kullanilabildigi gibi olumsuz sonuglar da
dogurabileceginden, bir kurumun itibarina olumlu veya
olumsuz anlamda dogrudan etki edebilir. Kitle iletisim
araglarmm diger islevlerinden olan egitme, eglendirme,
ikna etme ve harekete gecirme gibi islevleri dogru bir

sekilde kullanmak suretiyle de kurumlarm itibarlar
yiikseltilebilir. Burada bilginin sunus sekli ve hedef kitlesi
oldukga dnemlidir. Kurumlar, yapisina uygun bir sekilde ve
uygun bir kitleye hitap etmelidir. Ancak bdylece dogru bir
itibara dogru bir kitle iizerinden sahip olabilirler.

2. Yontem

Calismada Mus Alparslan Universitesi’nin  medyadaki
kurumsal itibarmin ortaya konulmasi amac¢lanmistir. Bu
baglamda yerel, bolgesel, ulusal ve uluslararasi yazili
basinda yer alan kurumla ilgili 2015 Ocak — 2017 Aralik
doneminde ¢ikan tiim haberler segilmistir. Haberlerin bu
tarihler arasinda secilmesinin temel sebebi; Mus Alparslan
Universitesi gorece yeni kurulan bir iniversite (2007
yilinda kurulmustur) olmasindan otlirii tam anlamiyla
giinlimiizdeki akademik birimlere ve &grenci sayilarma
2015 yili itibariyle ulagmis olmasidir. Zaman ve veri elde
etmedeki maddi smirhliklar da g6z 6niinde bulundurularak
optimum haber sayisina ulasildigi 6ngoriilen 2015 Ocak’tan
itibaren caligmanin baglangi¢ tarihi olan 2017 Aralik’a
kadar olan kurum haberleri dzel bir girketten iicretli olarak
temin edilip analize tabi tutulmustur.

Aragtirmada ornekleme yontemi olarak amagli drnekleme
yontemi tercih edilmistir. Amagh 6rneklem derinlemesine
arastirma yapabilmek i¢in ¢aligmanin amaci dogrultusunda
bilgi noktasinda zengin oldugu diisiiniilen durumlarimn tercih
edilmesidir (Yildirrm ve Simsek, 2005). Arastirmanin
deseni olgubilimdir. Yildirim ve Simgek’e (2005) gore
olgubilim (fenemonoloji) deseni farkinda oldugumuz ancak
derinlemesine ve ayrintili bir anlayisa sahip olmadigimiz
olgulara odaklanilmasidir.

Toplanan haberlerin analizinde ise igerik analizi y6ntemi
tercih edilmistir. Cohen, Manion ve Morrison (2002) igerik
analizini; metinlerin  diizenlenmesi, smniflandirilmasi,
karsilastirilmast  ve  metinlerden  teorik  sonuglar
cikarilmasina yarayan bir arastirma teknigi olarak
tanimlamistir. Caligmada medyadaki haberlerin kurumsal
itibarin boyutlarma gore ayirilabilmesi ve boyutlar
arasindaki yogunlugun ortaya konulabilmesi i¢in bu yontem
tercih edilmistir. Bu baglamda 2015 Ocak — 2017 Aralik
doneminde medyadaki tim MSU haberleri Ajans Press
firmasindan temin edilmis ve Nvivo 11 paket programi
araciligiyla icerik analizine tabi tutulmustur.

2.1. Bulgular

Caligmaya veri toplamak i¢in derlenen haberlerin yer aldig
medyanin yayim alanina gore dagilmi Tablo 1°de
verilmistir. Incelenen dénem icerisinde toplam 130 gazete
ve dergide, 401 habere konu olan MSU’niin, en fazla yerel
medyada (%73,85), en az ise uluslararas1 medyada (%0,77)
haber oldugu goriilmiistiir.

Tablo 1. MSU Haberlerinin Medyadaki Dagilimm

Gazete Yiizde Haber Yiizde

Sayist (%) Sayist (%)
Yerel Medya 96 %73,85 353 %388,03
Bolgesel Medya 3 %2,30 5 %1,25
Ulusal Medya 30 %23,08 42 %10,47
Uluslararasi 1 %0,77 1 %0,25
Medya
TOPLAM 130 %100 401 %100
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Haberlerin temalarmna gore dagilimi Tablo 2’de verilmistir.
Medyada MSU ile ilgili haberler alti bashk altinda
incelenmistir. Bu bagliklar, bilimsel arastirma ve etkinlik,
sosyal sorumluluk, egitim 6gretim, yatirim projeleri, spor ve
sanatsal faaliyetler, elestiri ve diger olmak iizere kategorize
edilmistir. Diger haberler kisminda vefat, bagsagligi, 6zel
giinleri kutlama, {tniversiteye yapilan ziyaretler tarzinda
haberler derlenmistir. Toplam haber sayilar1 incelendiginde
MSU’niin; bilimsel arastirma ve etkinlik temali 70, sosyal
sorumluluk temali 111, egitim 6gretim temali 72, yatirim
projeleri temali 18, spor ve sanatsal faaliyetler temali 25,
elestiri temali 10 ve diger konular1 igeren 95 habere konu
oldugu gorilmistir. Bu verilerden hareketle sosyal
sorumluluk temali haberlerin ¢oklugu dikkat ¢ekmistir. Buna
karsin en az elestirel haberlerin olmasi kurumsal itibar

Tablo 2. MSU Haberlerinin Temalarina Gére Dagilimi

kurami agisindan gayet pozitif bir sonug¢ olarak goze
carpmistir. Diger haberler kismi ¢ok ¢esitli temalari
icerdiginden tek basina bir konu olarak ele alinmamistir. Bu
baglamda yogunluk agisindan 72 habere konu olan egitim
ogretim faaliyetleri ikinci sirada yer almistir. Bilimsel
arastirmalar1 ve etkinlikleri igeren 70 haber ii¢iincii sirada,
spor ve sanatsal faaliyetleri i¢eren 25 haber dordiincii sirada,
iiniversiteyle ilgili yatirim projelerini igeren 18 haber besinci
sirada ve 10 adet elestiri haberi ise son sirada yer almustir.

Yapilan analizde Mus Alparslan Universitesi'nin odakta
oldugu haberler derlenerek, haberlerde en ¢ok gecen ilk 200
kelime igerisinden kurumsal itibar kuraminin alt boyutlarina
uyan anahtar kelimeler ve bu anahtar kelimelerin tekrar etme
siklig ise Tablo 3°deki gibidir.

Yerel . Bolgesel . Ulusal . Uluslararasi .
Medya Yiizde M Pﬁjya Yiizde Medya Yiizde Medya Yiizde
Bilimsel Aragtirma ve Etkinlik 67 %18,98 - - 3 %7,14 - -
Sosyal Sorumluluk 100 %28,33 1 %20 10 %23,81 - -
Egitim Ogretim 62 %17,56 2 %40 8 919,05 - -
Yatirim Projeleri 14 %3,97 1 %20 3 %7,14 - -
Spor ve Sanatsal Faaliyetler 25 %7,08 - - - - - -
Elestiri 5 %1,42 - - 4 %9,52 -
Diger 80 %22,66 1 %20 14 %33,34 1 %100
TOPLAM 353 %100 5 %100 42 %100 1 %100
Tablo 3. Medyada Gegen MSU Haberlerinin icerik Analizi
Kurumsal Itibar Haberlerde En Cok Gegen Kelimeler
Boyutu
Universitesi Mus Ogrenci Universite
2884 2464 1444 791
Ogretim Ogrenciler Tletisim Yurt
658 624 512 487
MSU Kampiis Personel Iktisadi
Duygusal Cekicilik 465 415 378 342
Mus’ta Ogrencilerin Biz Mus’un
256 254 245 175
Personeli Sehir Bolgede Kampiis’te
171 146 138 120
Prof. Rektorii Rektor Polat
2139 771 728 635
Ahmet Idari Baskani Fethi
Yonetim Kabiliyeti 588 460 450 404
Vali Belediye Miidiiri Yonetim
267 266 229 162
Bilimler Tk Yeni Yabanci
566 541 527 520
Dil Uluslararasi Anlasmalar1 Ikili
499 401 373 346
Arastirma Erasmus Uyesi Proje
279 253 250 242
Stratejiklik Anlagmasi Bagar1 Projesi Farabi
207 182 169 166
Is birligi Ortak Teknoloji Mevlana
153 152 152 146
Sanayi Avrupa Birligi Modern
140 122 113
Egitim Akademik Alparslan Fakiiltesi
1441 1192 1161 816
Yiiksekokulu Dog. Farkli Enstitiisti
imaj 635 357 3_41_ _2_69
Tercih Meslek Bilgi Bilimsel
246 230 211 203
Bilim Sanatlar Sanat




Cicek, B. & Cicek, A. / Anemon Mus Alparslan Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 2019 7(3) 299-308

304

188 174 173
Sosyal Spor Burs Tarihi
655 565 494 490
Saglik Birlikte Kuliipleri Kiiltiir
379 348 288 276
Diizenlenen 15 Temmuz Hizmet Vakfi
258 212 197 189
Sosyal Sorumluluk Toplum Kiiltiirel Malazgirt Tarim
185 170 163 161
Kalkinma Turizm Konferans Tiitlin
159 159 133 131
Deprem Ziraat Dogal
130 105 104

3. Tartisma ve Sonug

Gotsi ve Wilson (2001: 29) kurumsal itibar1 “bir kurumun
zaman igerisindeki genel degerlendirmesi” olarak tanimlamig
ve bu degerlendirmenin, paydaslarin kurum ile dogrudan
ilgili deneyimlerine, firmanin eylemleri veya diger onde
gelen rakiplerin eylemleri ile ilgili bir karsilagtirma saglayan
iletisim ve sembollere dayandigini belirtmislerdir. Bu
tanimdan da anlagilacag iizere kurumsal itibarin olugsmasinda
sahip olunan algilar kadar kurum tarafindan sunulan
semboller ve saglkli iletisim de iyi bir itibara sahip
olabilmek adma biiyliik dnem arz etmektedir. Bu sembol ve
algmm dogru bir sekilde olusabilmesi igin kitle iletisim
araglar1 bilyiik bir 6neme sahiptir. Bu nedenle ¢alismada Mus
Alparslan Universitesi’nin medya iizerindeki kurumsal itibar
algismin arastirilmasi hedeflenmistir.

Calismada kurumsal itibarin izleri 5 boyut olarak ele
alimmigtir. Bu boyutlardan duygusal ¢ekicilik; bir kuruma
yonelik giiven, aidiyet ile hayranlik ve saygi duymayi,
yonetim kabiliyeti; milkemmel liderlik, iyi bir yonetim
kadrosu, iyi yonetilme, karizmatik yoneticiler ve vizyonerligi,
stratejiklik; yeniliklere agik olma, gelecekte biiyiime
potansiyelinin yiiksek olmasi ve yiiksek kalitede hizmetler
sunmay1, imaj; kurumun rakiplerinden farkli olmasi, kendine
Ozgii is yapma usullerinin olmasi, benzersiz hizmetler
sunmayt ve sosyal sorumluluk; faydali etkinliklerin
desteklenmesi, gevresel duyarliliga sahip olmayi, calisanlara
deger vermeyi ve bir Orgiitiin insanlara davranisinda yiiksek
standartlara sahip olmasmi ifade etmektedir (Fombrun vd.,
2000: 246-253; Isik vd., 2016: 171-172).

Yapilan analizler sonucunda duygusal cekicilik boyutuyla
ilgili 20 anahtar kelime tespit edilmistir. Bu anahtar kelimeler
incelendiginde, Mus sehri ile Mus Alparslan Universitesi’nin
bir arada odakta oldugu haberler en ¢ok dikkat ¢eken husus
olmustur. Ayni zamanda bu boyutla ilgili haberlerin en ¢ok
tekrar etmesi, medyada en fazla tekrarlanan MSU
haberlerinin duygusal ¢ekicilikle ilgili oldugunu gdstermistir.
Boylelikle sehirle tiniversitenin i¢ i¢e oldugunu ve birbirlerini
olumlu yonde etkilediklerini sdylemek miimkiindiir. Nardali
ve Tanyeri (2011) sayilarinin artmasiyla birlikte {iniversiteler
arasinda yasanan yogun rekabetin, iiniversitelerdeki
markalasma ¢abalarmi daha once hi¢ olmadig1 kadar énemli
hale getirdigini belirtmigtir. Bu c¢erceveden bakildiginda
duygusal ¢ekiciliginin artmast kurumun rekabet giiclinii de
artirabilecegi savunulabilir.

Yonetim alaninda  degisim, kurumlarin  6zerklikleri
genisletmekte, rektorlerin yetki ve sorumluluklart artmaktadir
(deBoer ve File, 2009). Boylelikle {iniversite yonetimi de
baslt basma bir uzmanlik alanmna doniismektedir (Fielden,

2008). Bu durum iiniversitelerin yonetim kabiliyetinin de bir
itibar gostergesi olmasi sonucunu dogurmustur. Bu baglamda
yonetim kabiliyeti boyutu incelendiginde bu boyutla ilgili 12
anahtar kelime tespit edilmistir. Burada en ¢ok dikkat ¢eken
husus, bu boyutla ilgili haberlerin ildeki diger kamu
kuruluslarint ve yerel yonetimleri de igermesi olmustur.
Buradan, MSU yéneticilerinin idari isleri yiiriitiirken ildeki
diger kamu kuruluslariyla organize ¢alisi§i sonucuna
ulagilabilir. Bu isbirlik¢i anlayis sayesinde olmasi gereken
gerek rutin islerin gerekse yatirimla ilgili uzun vadeli
stireclerin daha etkin ve istisare kiiltiirii i¢erisinde olabilecegi
goriilmektedir. Ayrica bu yapinin bir dnceki boyut olan
duygusal cekicilik boyutunu da destekler nitelikte oldugu
dikkat ¢eken bir diger durum olmustur. Celik ve Giir (2014)
yiksekogretim  sistemini  diizenleyen, denetleyen veya
danismanlik yapan araci kuruluslarin ya da st kurullarin
iiyelerinin tamamen ya da ¢ogunlukla tniversite dist
paydaslardan olustugunu belirtmiglerdir. Ayrica bu durumun
yiiksekdgretim ~ sisteminin  yonetiminde {iniversite igi
unsurlarin etkisini azalttigini savunmuslardir. Bu noktadan
hareketle de yonetim kabiliyetindeki istisare kiltiiriiniin
kurumun itibarina miispet katkilar sunacagi savunulabilir.

Stratejik yonetim bir kurumun genelde giinlilk, olagan
islerinin yonetimi ile degil, kurumun uzun dénemde yasamini
slirdiirebilmesini miimkiin kilacak ve kuruma rekabet
listiinliigii saglayacak islerin yonetimiyle ilgilidir (Ulgen ve
Mirze, 2013). Bu tanmmiyla stratejik yonetim giliniimiiz
kurumlarmin olmazsa olmazidir aslinda. MSU’yle ilgili
haberler kurumsal itibarin stratejiklik boyutu {izerinden
incelendiginde; boyutun 23 anahtar kelime ile medyadaki
haberlerde en ¢ok gecen anahtar kelimeler siralamasinda
sosyal sorumlulukla birlikte ilk sirada oldugu goriillmiistiir.
Fakat tekrar siklig1 agisindan diger boyutlardaki haberlerden
farkli bir grafik ¢izmistir ve stratejiklik boyutunu simgeleyen
anahtar kelimelerin daha az tekrar ettigi goriilmiistir. Bu
boyutta gecen haberler icerik agisindan en ¢ok uluslararasi
egitim anlagmalarmi, personel ve 6grenci hareketliliklerini,
iiniversite — sanayi is birligini, yapilan projeleri ve yabanci
dillerle ilgili yapilan calismalar1 igermektedir. Boyutun Ulgen
ve Mirze’nin (2013) tanimindaki 6nemine binaen {iizerine
daha fazla egilmesi gerekliligi savunulabilir. Ciinkii ister kar
amaci giitslin ister giitmesin rekabet her kurum igin canl bir
olgudur. Giiniimiizdeki yiiksekogretim kurumlart agisindan
da ciddi bir rekabet ortammim oldugunu gdérmekteyiz. Bu
ortamda sag kalmanin anahtar1 olarak da stratejik bir yonetim
anlayis1 goriilebilir.

Orgiitsel imaj, orgiitiin i¢ ve dis paydaslarinin 6rgiitle ilgili
algilamalarindan olugmaktadir. Iyi bir 6rgiitsel imaj orgiitler
i¢in yasamsal éneme sahiptir. Orgiitsel imaj algis1 uzun bir
stirecte olustugundan insasi uzun siirmekte ve ulagilan imajin
artirllarak stirmesi ise oOrglitler acisindan biiylik 6nem
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tagimaktadir. Bu nedenle, orgiitlerin soyut bir deger olan
imaj1 etkili bir sekilde yonetmeleri gerekmektedir. Orgiitsel
imaj, daha ¢ok algilamalardan olustugu igin, sosyal
paydaglarin  algilamalarin1  etkileyen degiskenlere yon
verilerek; oOrgiitsel imajin orgiitsel hedefler dogrultusunda
yonetilmesi saglanmalidir (Polat, 2009). Sonug olarak ister
kar amact giitsiin ister giitmesin tiim isletme ve kurumlar igin
olumlu bir imaja sahip olmak olduk¢a 6nemlidir. Bu nedenle
kurumlar imajlarint gelistirebilmek igin ¢aligmalar yapmak
zorunda kalmislardir. Bu ¢alismalardan en 6nemlileri ise kitle
iletisim araglar1 aracilifiyla yiiriitillenlerdir. Yapilan nicel
aragtirmalar, kurumsal itibarm alt boyutlarinin birbirleriyle
onemli oOlgiide iligkili oldugunu gosterse de temelde bu
calismalar olumlu bir imaja sahip olabilmek igin
yapilmaktadir. MSU’niin odakta oldugu ulusal ve yerel
basinda yer alan haberler incelendiginde imaj boyutunu
igeren anahtar kelime sayisinin 15 oldugu goriilmiistiir. Bu
haberler genellikle {iniversitenin bilimsel ve sanatsal
faaliyetlerini igerirken &gretim iiyelerinin basarilari bu boyuta
en ¢ok katki sunan haberleri olusturmaktadir. Nardali ve
Tanyeri (2011), tilkemizdeki yiiksekdgretim kuruluslarinin,
tiniversitelerin markalasmasi konusunda almalar1 gereken ¢ok
yol olmasma ragmen, giiniimiiz iiniversitelerinin spesifik
ihtiyaclar1 arasnda markalasma konusunun yer almadigini
belirtmislerdir. Fakat bu arastirmada gerek imaj ¢alismalaria
o6nem vererek gerekse de medya ile iyi iligkiler gelistirilerek
bu durumun aksi yoniinde bir ¢abanin oldugu sonucuna
ulagilmistir. Baska bir deyisle aslinda medya iizerinden bir
marka yaratma ¢abasinin oldugu goriilmektedir.

Sosyal sorumluluk, organizasyonlar agisindan ekonomik
faaliyetlerin Gtesinde goniillii olarak daha iyi bir toplum ve
daha temiz bir c¢evreye katkida bulunmayr kapsamaktadir
(Carroll, 1999). Giiniimiizde tniversitelerden beklenen de
yalnizca egitim Ogretim faaliyetleri degildir. Bunun c¢ok
Otesinde bir misyona sahip olmasi gereken {iniversitelerin
ozellikle icinde bulundugu toplumlara karsi sorumluluk
bilinciyle hareket etmeleri beklenmektedir. Toplumsal
sorunlara duyarsiz, kendi fildisi kulelerinden halkin
durumundan bihaber iiniversitelerin iiretecekleri bilimin de
kimseye faydasi olmayacagi gerek toplumda gerekse akademi

cevrelerinde yaygin bir kamidir. Hal bdyleyken bir
iniversitenin ~ kurumsal itibarin1  yiikseltmede sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin  6nemi  oldukca asikardir.

MSU’niin sosyal sorumluluk boyutuyla ilgili haber sayis
incelendiginde en fazla bu boyuta iliskin haber oldugu
goriilmiistir.  Sosyo-ekonomik olarak Tiirkiye’nin  geri
siralarinda  yer alan (niversitelere, sosyal sorumluluk
acisindan daha biiyiik gorevler diismektedir. MSU’niin haber
grafiklerine gore degerlendirmesinde sosyal sorumluluga
bliyilk 6nem verilmesi bu agidan olduk¢a olumlu bir
durumdur. Bu baglamda iiniversite kentin Onceliklerinden
olan tarim, tiitlin, ziraat gibi faaliyetlere iliskin etkinliklerin
yan1 sira biiyiik bir potansiyele sahip olunan spor temasinda
stkca medyada haber olmustur. Toplumun temel
dinamiklerinden olan saglik, turizm, tarih ve kiiltiir de
MSU’niin birlikte anildig1 haberlerin biiyiik bir bdliimiinii
olusturmustur. Bu sorumluluk bilinci yalnizca dis paydaslarla
da  smirlh  kalmamistir.  Universitenin  en  6nemli
paydaslarindan olan Ogrencilerle ilgili de burs, Ogrenci
kuliipleri gibi konularda sik¢a haber oldugu goze carpmistir.
Tiim bu veriler bir arada diisiiniildiigiinde MSU igin topluma
duyarlt ve sosyal sorumluluk bilinci yiiksek bir {iniversite
yakistirmasi yapmak mimkiindiir. Bu yargi konuyla ilgili
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diger arasturmalarla (Istk  ve  Zincirkiran, 2017,
Kiigiiksiileymanoglu, 2017; Ozen, 2018; Saran vd., 2011;
Toker ve Tat, 2013; Yilmaz, 2011) paralellik gostermektedir.

Derlenen haberlerde en ¢ok kullanilma yogunluklarina gore
secilen ilk 200 kelimenin olusturdugu kelime bulutu Sekil
6’da verilmistir. Kelime bulutu, herhangi bir anlam ifade
etmeyen kelimeler ve edatlar ¢ikarilarak olusturulmustur.
Kelime bulutunda da goriildiigii {izere iiniversitenin ismi ve
isminden bagimsiz olarak Mus kelimesi en yogun sekilde
medyada yer almistir. Bu durum da kurumsal itibarin alt
boyutlarindan  olan  duygusal  ¢ekicilik  boyutunun,
iiniversitenin en dikkat ¢eken itibar algis1 oldugunu
gostermektedir. Kelimelerin kullanilma sikligina goére kelime
biyiikliigiiniin belirlendigi kelime bulutunda dikkat c¢eken
diger kelimeler; dgrenciler, akademik, prof, egitim kelimeleri
olmustur. Universitenin odakta oldugu haberlerde en fazla bu
tarz kelimelerin kullanilmas: beklenilen dogrultuda bir
kurumsal itibar olusturma agisindan olumlu karsilanan bir
husus olmustur.
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Sekil 2. MSU Haberlerinin Kelime Bulutu

Sonug olarak medyadaki MSU’yle ilgili haberlerin, kurumun
kurumsal itibarma olumlu katki yapabilecegi goriilmiistiir. Bu
durumun en 6nemli gostergesi olarak haberlerin genellikle
lehte veya notr oldugu gosterilebilir. Yerel ve ulusal basinda,
MSU aleyhinde son derece az sayida olumsuz habere
rastlanmis olmasi kurumsal itibar agisindan gayet olumlu
karsilanmustir. Ozellikle giiniimiizde ¢ok tartisilan ve siirekli
yolsuzluk, nepotizm ve benzeri olaylar ve skandallarla haber
olan tiniversiteler diisiintildiiglinde, bu durum kurumun itibari
agisindan olduke¢a 6nemlidir.

Yaklasik 3 yillik bir periyottaki verilerle ulasilan sonuglara
gére MSU’niin yazili medyadaki kurumsal itibar algisina
yonelik olumlu bir iklimin oldugu sonucuna ulasilmistir.
Fakat {tniversitenin 2007 yilinda kuruldugu goéz oOniinde
bulunduruldugunda bu periyot bir smirhilik teskil etmektedir.
Calisma daha uzun bir zaman periyodundaki verilerle analiz
edilebilseydi daha iyi sonuglarin ortaya ¢ikabilecegi
diistiniilmektedir.
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Kar amaci gilitmeyen organizasyonlarin kurumsal itibar
algilarmin  aragtirilmasi, kar amaci giidenlere oranla
literatiirde gorece daha seyrek rastlanilan bir durumdur.
Ayrica veriler toplanirken dogrudan paydaslara sormak
yerine, halihazirda var olan medya haberleri {izerinden
aragtirilmast kurumsal itibar literatiiri agisindan fazla
rastlanilan bir durum degildir. Bu ¢aligmada kurumsal itibarla
ilgili anahtar kelimeler belirlenmis ve bu anahtar kelimeler
iizerinden haberler igerik analiz yontemine  gore
incelenmistir. Gerek kullanilan bu yontem nedeniyle gerekse
de kar amaci giitmeyen organizasyonlara -ézelde ise Mus
Alparslan  Universitesi’'nin  medyadaki  kurumsal  itibar
algisina- odaklanmasindan Otiirli calismanin 6zgiin oldugu
savunulabilir. Bu yoniiyle c¢alismanin kurumsal itibar
literatiiriine katki sunmasinin yani sira gelecek ¢aligmalara da
yon gosterici olmasi beklenmektedir.

Gelecek calismalarm  kurumsal itibar algisini  ortaya
koyabilmek adina benzer bir yontemle sosyal medya
hesaplarin1 ve diger kitle iletisim araglarmi arastirmaya tabi
tutmalar1 Onerilebilir. Ayrica ¢alismanin baska bir drneklem
tizerinden kurumsal itibarmn baska boyutlariyla ele alinmasi
kurumsal itibarin medya {izerinden aktarimi literatiiriinii
gelistirmeye katki sunacaktir. Benzer sekilde, ozel sirketler
orneklem olarak belirlenerek medya iizerinden kurumsal
itibarin izlerinin aranmasi da literatiire Onemli katkilar
sunabilecektir. Bunlarm yani sira kurumsal itibar faaliyetleri
ile kurumsal halkla iligkiler faaliyetlerinin ayni yontemle bir

arada  aragtirilmasi  literatiirin ~ gelismesine  katki
sunabilecektir.
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