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Egitim Fakiiltesi Ogrencilerinin Universitenin Orgiitsel
Imaj Diizeyine Iliskin Algilar

Yusuf Cerit

Bu arastirmamin amaci, 6grenci goriislerine dayali olarak iiniversitenin
orgiitsel imaj diizeyini belirlemektir. Calisma grubu 2005-2006 6gretim
yihnda Abant Izzet Baysal Universitesi Egitim Fakiiltesinde okuyan
955 ogrenciden  olusmaktadw. Calismada veriler arastumact
tarafindan  gelistirilen  Orgiitsel imaj 6lcegi ile elde edilmigtir.
Hazirlanan olgege faktor analizi uygulanarak akademik cevre, fiziksel
ve sosyal cevre ve toplumsal algilanma olarak adlandrilan ii¢ faktorlii
bir yapt elde edilmistir. Verilerin analizinde aritmetik ortalama,
standart sapma, t-testi ve tek yonlii varyans analizi kullanilmustr.
Arastirma bulgular égrencilerin tiniversitenin orta diizeyde olumlu bir
imaja sahip oldugunun gostermistir. Ogrencilerin érgiitsel imaj algilan
boliimlere gore farkhiik gostermis ancak cinsiyet degiskenine gore
anlaml farkhiik goriilmemistir. Akademik cevre, fiziksel ve sosyal
cevre boyutlarinda dgrencilerin oOrgiitsel imaj algilan sinif degiskenine
gore anlaml diizeyde farklik gostermis, ancak toplumsal algilanma
boyutunda farklilik goriilmemistir.

Anahtar sozciikler: Orgiitsel imaj, iiniversitelerde orgiitsel imaj, imaj
yonetimi,
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Yirmi birinci ylizyilin doniim noktasinda, “imaj” ve “kimlik” kavramlari
yonetim bilimi alaninda yaygin bir ¢alisma alani olarak ortaya cikmuistir.
Cagdas sosyal elestiriler, imaj ile doyurulmus bir toplumda yasadigimizi
vurgularken, Orgiit ve pazarlama uzmanlari, toplumda yer alan
sektorlerdeki Orgiitler icin dikkat edilmesi gereken konularin baginda imaj
olusturma geldigini ifade etmektedirler (Christensen ve Askegaard, 2001).

Imaj bir nesne, kisi veya orgiit ile ilgili bir kisinin sahip oldugu izlenim
veya ilgili davranislar, fikirler, tavirlar, tutumlar ve inanglarin toplami olarak
tanimlanmistir (Prahalad ve Hamel, 1990; Kotler ve Andreasen, 1996;
Lemmink, Schuijf ve Streukens, 2003). Imaj, hedef kitleyi olusturan
bireylerin ¢ogunlugunun bir orgiit, kisi, konu veya triin ile ilgili diisiinceleri
ve deger yargilaridir (Okay, 2000). Orgiit imaji, bir orgiit ile ilgili
misterilerinin/paydaglarinin ~ diisiincelerinde var olan inanclar ve
duygulardir (Hatch ve Schultz, 1997). Orgiit imaji, orgiitiin miisterileri
tarafindan algilanan zihinsel resmi ve mdsterinin bir Orgiitiin ismini
duydugu ve onun logosunu gordiigii zaman aklina gelen seydir (Gray ve
Belmer, 1998). Orgiitsel imaj, bir orgiitiin basarisi, etkinlikleri ve eylemleri
ile ilgili paydaslarin bilgi, duygu, inang ve tecriibelerinin etkilesiminin bir
sonucudur (Fatt, Wei, Yuen ve Suan, 2000; Marwick ve Fill, 1997). Orgﬁtsel
imaj, bir orgiit hakkinda bilgi ve deneyime dayanan izlenimlerdir (Giizelcik,
1999). Marka imaji, kurumlarin hafizada tutulan yansimalar olarak bir
marka ile ilgili algilar olarak tanimlanmistir (Gwinner, 1997).

Orgiit imaj, bir igletmenin iiriinlerinin kalitesi ve cahsanlarin iligkilerinin
dogasindan, onun binalarmin ve yerinin gOrinimi ve onun
yazismalarindaki kagitlarda kullandigi basliklarin yazilis sekline kadar bir
isletmenin biitiin eylemlerinden etkilenmektedir (Moizer, Benau, Humphrey,
ve Martinez, 2004). Bu yiizden de, Orgiitsel goriiniim, Orgiitsel iletigim,
orgiitsel davranisin toplaminda ifadesini bulan orgiitsel imayj; i¢ ve dig hedef
kitle iizerinde inandiricilik ve giiven yaratmak ve bu giiveni siirdiirmek gibi
onemli bir iglevi yerine getirmektedir (Gtizelcik, 1999).

Orgiit imaj1, iki temel unsura sahiptir; islevsel ve duygusal. Islevsel
unsur, kolaylikla 6l¢iilebilen somut 6zelliklerle ilgilidir. Duygusal unsur, bir
orgitle ilgili duygu ve tutumlarin acgiklandig psikolojik boyutlarla ilgilidir.
Bu duygular, orgiit imajinin islevsel gostergeleriyle ilgili nitelikler
tizerindeki bilgi siirecinden ve bir Orgiitle ilgili bireysel deneyimlerinden
tiretilmistir. Bu ylizden kurum imaji, gesitli orgiit niteliklerine iligkin toplum
bireylerinin algilama siirecinin sonucudur (Nguyen ve Leblanc, 2002).

344



Universitelerde orgiitsel imaj

Bromley (2001) orgiitlerin algilanmalarini etkileyen yollar1 dort faktorde
agiklamistir; birincisi, 6rgiit calisanlaridir. Bu faktor, bir orgiitiin temeli olan
tiyelerinin davranislarinin, orgiitiin ¢iktilari (irtinleri) ve eylemleri iizerinde
onemli bir etkiye sahip oldugu gercegini yansitir. Orgiitiin cevresinde
bulunan gruplarin iiyeleri tarafindan sekillendirilen bir 6rgiitiin eylemleri ve
driinleriyle ilgili izlenimleri onun sahip oldugu iiyelerin izlenimlerinden
muhtemelen  farkli olacaktir. Ikinci  faktor, insanbicimcilik
(anthropomerphism); dogal, belki i¢giidiisel, insani olmayan fenomenlerle
ilgili olarak insani nitelikler icin, insani egilimleri tanimlar. Bu
insanbigimcilik, bir orgiitiin kigisellestirme egilimini destekler. Uciincii
faktor, kuralli dildir. Bu unsur, dilin, teknik, uzun ve zor olmasindan daha
cok, kolay iletisim kurabilme ve kendini tanimlama sekillerini aciklar. Bu
yiizden, orgiitler “muhafazakar”, “ketum” veya “karisiklik icinde” olarak
tanimlanabilir. Dordiincii faktor, gorsel kimliktir. Gorsel kimlik, Orgiitsel
iletisimin Onemli bir yoniinii yansitir. Bir Orgiitiin gorsel kimligi, kendi
kendini nasil gostermek istedigi ile baglantili olarak kullanilir.

Orgiit imaji, rekabet avantajinda bir kaynak olarak diisiiniilebilir.
Olumlu bir imaj miisterileri cezbetmeyi kolaylastirir (Flavian, Guinaliu ve
Torres, 2005). Olumlu bir imaj, yalniz bir érgiitiin iiriinleri ve hizmetlerinin
seciminde miisterilerin tesvik edilmesinde degil, ayn1 zamanda orgiit ile
ilgili doyum seviyesi ve tutumlarmi gelistirmek icin de giiclii bir aractir
(Nguyen ve Leblanc, 2002). Bu anlamda, olumlu bir imaj olusturma,
orgiitsel basariyr artirmanin ¢ok gesitli yollarindan birisidir. Ornegin, bir
firmanin imajini gelistirerek olusan yiiksek miisteri baghiligi, satislarim
gelistirebilir (Si ve Hitit, 2003).

Bu nedenle, orgiitlerin ¢cogu kuvvetli bir imaj olusturmak icin, zaman,
kaynak ve caba harcamaktadirlar. Bir giic yaratmak icin {rtinleri ve
hizmetlerinin ilanlar1 icin milyonlar harcamaktadirlar (Fatt ve dig., 2000).
Bunun amaci, Orgiitiin sundugu iriin veya hizmetine olan talebi
artirmaktadir. Yani Orgiitiin basarili olmasini saglamaktadir.

Iyi bir imaj, her orgiit icin fayda saglayan bir unsurdur; rekabet
ortaminda, rakiplerinden fazla gelir elde edilmesini saglayabilir; Orgiit,
nitelikli insanlarin caligmak istedigi bir kurum olabilir, yatirimcilart geker,
tirlin kalitesi ile ilgili 6zene sahip miisterileri cezbeder (Lemmink, Schuijt ve
Streukens, 2003; Riordan, Gatewood, ve Bill, 1997). Dolayisiyla, 6rgiit imaji,
miisterilerin karar verme siirecini ve davraniglarin1 etkiler (Porter ve
Claycomb, 1997).

Bu gelismeler, egitim alanimi da etkilemis ve bu yiizden, okullarda yeni
bir yonetim kiltiirii gelistirmesine neden olan kurumlar arasi rekabet ve
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egitimsel pazarlarin olusumu, egitim arastirma ve politikalarinda yaygin
olarak tartisilan en 6nemli konulardan biri olmustur (Oplatka, Foskett ve
Hemsley-Brown, 2002; Glatter, Hirsch ve Watson, 2004; Jackson ve Bissel,
2005; Chen ve Sonmez, 2005).

Egitim alaninda segim ve pazarlamayla ilgili diisiincelerin olusumunda,
bat1 iilkelerinde kamu okullarinin yeniden yapilandirilmasma yonelik
caligmalar etkili olmustur. Pazarlama, okullarin performanslar ile ilgili
kararlar almak igin ailelere bilgi verme, miisterilere duyarli olma ve
okullarin sorumluluk almalar1 tizerine odaklanmistir. Dahasi, pazarlama
sistemi icine rekabeti yerlestirmistir, boylece her egitim veren orgiit finansal
olarak yagamak istiyorsa ¢ocuklar i¢in rekabet etmeye zorlanmistir (Oplatka
ve dig., 2002).

1980 ve 1990’ yillar boyunca ¢ogu bati iilkesinde zorunlu egitim
alaninda egitsel pazarin ortaya ¢ikmasi, okullar igin cok rekabetgi gevreleri
olusturmustur (Bell ve Rowley, 2002). Cogu okulun yasamasi, dis gevre igin
okullar1 pazarlamak ve okulun 6grencileri, iiriinleri ve kaynaklarinin pazar
paymi artirma ve koruma kapasitelerine baghdir. Aslinda, egitimsel pazarin
olusumu yeni rekabetci cevrede basarili sekilde 6grenci kayitlar1 yapabilmek
icin, okullarmn stratejisi icinde c¢esitli pazarlama yontemlerini uygulama
yoniinde okullar1 zorlamaktadir (Oplatka ve Hemsley-Brown, 2004).

Elitlerin  egitiminden  kitlelerin  egitimine  yonelik  anlayisin
yayginlagsmasiyla, okullar miisteri yonelimli ve pazar yonelimli bir ¢evrede,
Ogrenciler veya miisterilere saglanan bir hizmet ve mal cesidi olarak hem
programlarin1 hem de derslerin pazar degerini ve kalitesini gelistirmek igin
gittikge artan bir baski altindadirlar. Diinyada ¢ogu iilkede, okul/iiniversite
egitiminde bu son gelisme uygulanmistir (Mok, 2003; Ritzen, Dommelen ve
Vijlder, 1997).

Bu anlamda, pazarlama anlayisina uyum saglayan okullar, toplumun
ihtiyaclarindaki degisimler icin ¢ok daha duyarhidirlar. Bu okullarin
odaginda, aileler ve cocuklar ile onlarin ihtiyaclarin1 karsilamak oldukca
onemli ve Oncelikli olmasi vardir (Oplatka ve Hemsley-Brown, 2004).
Boylece egitimsel pazar, toplum ve Ogrenci ihtiyaglarini tanimlamak ve
karsilamak ile yiiksek kaliteli iirtin vermeye katki saglayacaktir (Harvey ve
Busher, 1996).

Egitimin musterileri/tiiketicilerinin kimlikleri ve hizmetin dogasiyla ilgili
sorular ortaya ciktigina iligkin ifadeler olmasina ragmen, egitim tiiketiciler
veya miisteriler icin bir hizmettir. Her alandaki pazarlama, miisteriler ve
treticiler arasindaki iligkilerin kalitesi ile ilgilidir. Bir kavram olarak
pazarlama, pazar giicleri veya pazar sorumlulugu ile ayn1 sey degildir. Pazar
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sorumlulugu ile okullar ve Ogrencileri ve aileler arasindaki egitimde
istenilen igbirliginden cok daha egitimsel isteklerin karsilanmasina vurgu
yapilmaktadir (Harvey ve Busher, 1996).

Pazarlamada, misterilerin satin alma niyetlerinde Orgiitsel in ve
orgiitsel imajin kritik rolii bilinmektedir (Barich ve Kotler, 1991). Ornegin,
oOrgiitsel imaj ve iin misterilerle baglilik iligkilerini korumak ve gelistirmek
icin 6nemlidir (Dick ve Basu, 1994). Imaj, egitsel pazarda énemli olmaya
baglamis ve egitimsel hizmetlerin yonetiminde, bu kavram, yogun olarak
ogrencilerin bir yitksek egitim kurumunu seciminde etkili olacak bir arac
olarak kullanilmaktadir. Bu yiizden, orgiitsel imaj, 6grencilerin lisansiistii
caligmalar yapma kararlarimi etkileyebilmektedir (Nguyen ve Leblanc,
2001). Ayn1 zamanda, imaj ile ilgili bir arastirmada, tniversitelerin olumlu
imajlarin1 artirmanin ve Ogrencileri cezbetmenin Onemini kabul etmeye
bagladiklar1 vurgulanmaktadir (Theus, 1993).

Diinya ¢apinda pazarlanmig olan hizmet olarak goriilen egitimde, yiikksek
ogretim sektorii de kiresellesmistir. Universiteler ve yiiksek egitim
kurumlar1 uluslar arasi seviyede yiiksek kaliteli 6grenci ve akademik
personeli ¢ekebilmek icin birbiriyle rekabet etmek zorundadirlar. Bu
yiizden, rekabet artik ulusal sinirlarla sinirli degildir. Egitim ve Ogretim,
kiiresel bir i sektorii oldugu icin, egitim pazari, miisterilere triinleri
pazarlamaya benzer standartlar gelistiriyor. Bu, egitimde ¢ok daha miisteri
yonelimli hizmet yaklagiminin gelismesini ve kurum imaji tizerinde gittikce
artan sekilde vurgu yapilmasini saglamakta ve bu da iiniversiteleri cesitli
giicliiklerle kars1 karsiya getirmektedir (Melewar ve Akel, 2005).

Yiiksekogretimde egitimsel firsatlar ve hizmetler ile ilgili 6grenci algilari
gittikce daha Onemli hale gelmektedir. Bu yilizden, egitim sektoriinde,
hizmet kalitesiyle ilgili 6grenci algilarini, yonetme, izleme ve degerlendirme
araclarim gelistirme calismalart yapilmalidir (Wright ve O’neill, 2002).
Ogrencilerin miisteri olarak goriildiigii bir pazarda, iiniversiteler rekabet
edebilirliklerini artirmak ve korumak icin stratejiler gelistirmek
zorundadirlar. Bu sartlar altinda, iiniversiteler giiclii bir rekabet avantaji
kaynagi olarak, artan oranda Orgiit imajinin roliiniin farkina varmiglardir
(Melewar ve Akel, 2005).

Universitelerde orgiit imaji alaninda calisma yapmanin birkag durum ile
ilgili oldugu kabul edilmektedir. Bir taraftan, yeni bilgi teknolojilerindeki
ilerlemeler, uzaktan 6grenme yolu ile yeni 6gretim metotlarinin olusumunu
saglamistir. Diger taraftan, farkli uluslardan Ogrencilerin okumak icin
gelmesi gibi, 6gretim ve arastirma personelinin de transferlerindeki biiyiik
ekonomik ve yonetimsel kolayliklar, 6grenci ve 6gretmenlerin ikna olmasini
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saglamakta ve bu yiizden onlara ulusal siirlari agsma firsati vermektedir
(Mazzarol, 1998). Bu iki faktdr oOgrencileri cezbetmede, Ogretim ve
arasgtirma personelini isi almada ve yeni finansal kaynaklar bulmada biiytik
bir rekabet Ustinliigi saglamaktadir (Landrum ve dig., 1998). Kazoleas,
Kim ve Maffitt'in (2001) vurguladigi gibi, iniversitelerle ilgili cesitli
caligmalarda, 6gretim iginde arastirmanin stiinliigi algilari, koti finansal
yOnetim ve toplum igin iiniversitenin yetersiz hizmetleri olumlu imajin
kaginilmaz bir sonu¢ olmadigini, aslinda iiniversitelerin imaj sekillendirme
siireci icin gayret gOstermeleri gerektigini gostermektedir. Boylece, kurum
imaji, gelecekleri icin olumsuz durumlarla karst karsiya kalmak istemeyen
iniversiteler icin bir rekabet avantaji olarak dnemli bir rol oynayacaktir
(Parameswaran ve Glowacka, 1995).

Universiteler artik sadece devletin parasal destegiyle varhgini devam
ettirmekle yetinememektedir. Yeterli kaynaklarin aktarilmamasi nedeniyle
islevlerini yerine getirmekte giiclik cekmektedirler. Bunun igin
tiniversitelerin yeni kaynak arayisi icerisinde olmalar1 gerekmektedir.
Kaynaklar1 elde etme becerisi, olumlu ve giiclii bir imaj yaratma ile
iliskilidir. Iyi bir imaja sahip olan iiniversiteler, hem cesitli sanayi
kuruluslarindan arastirma yapmak amaciyla parasal kaynak saglarken hem
de cesitli kurum ve vakiflardan yardim yoluyla kaynak elde edebilirler. Bu
sayede de, caligmalarini devam ettirebilme giiciine sahip olurlar.

Meydana gelen bu gelismeler 1siginda tniversitelerin - Tiirkiye’de
sayllarinin artmas1 ve kiiresellesmenin etkisi ile farkli tlkelerdeki
tiniversitelerde egitim gorebilme imkaninin bulunmasi {iniversitelerin
Ogrenciler tarafindan tercih edilmesi icin farkli 6zelliklere sahip olmasini
gerektirmektedir. Her ne kadar Tirkiye’de iniversitede okumak igin
bagvuru yapan 6grenci sayisi, belirlenen kontenjanlardan oldukga fazla olsa
da tniversiteler diinyadaki gelismelerden etkilenmektedirler. 2004 yilinda
OSYM’ye OSS’ye girmek icin 1.786.883, sinavsiz gecis icin 115.422 olmak
tizere 1.902.305 aday bagvurmus; bunlardan —sinavsiz gegise bagvuranlarla
birlikte- sadece 633.083’l bir programa yerlestirilebilmistir. 2005 yilinda ise,
OSYM’ye OSS’ye girmek icin 1.730.854, sinavsiz gecis icin 120.764 olmak
izere 1.851.618 aday bagvurmus; bunlardan —sinavsiz gegise bagvuranlarla
birlikte- sadece 607.994’ii bir programa yerlestirilebilmistir (TED, 2005).
Ozellikle de basarili 6grencilerin kendi iiniversitelerini tercih etmeleri icin,
tiniversite yonetimlerinin burs ve tesvikler gibi ¢esitli olanaklar1 6grencilere
sunduklar1 ve okullarinin tanitimini yaparak tercih edilen bir kurum olma
cabasi igerisinde olduklar1 goriilmektedir. Bunu saglayabilmenin 6nemli
yollarindan birisi de, iyi bir orgiitsel imaj olusturabilmektir.
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Giintimiiz rekabet ortaminda ortaya c¢ikan gelismelerden, her alanda
oldugu gibi egitim alan1 da etkilenmistir. Ozellikle bilgisayar
teknolojilerinin gelisimi ile ortaya cikan yeni gelismeler, ulusal sinirlar
icerisinde kalmayr olanakli kilmamus, uluslararasi bir ortamda faaliyet
gosterilmesini gerektirmistir. Bu durum {iniversiteler arasinda rekabeti
artirmaktadir. Ogrencilerin tercih ettikleri bir iiniversite olmak icin cevrede
olumlu bir 6rgiitsel imaj olusturmak 6nemli bir unsur olarak goriilmektedir.
Bu nedenle iiniversitenin Orgiitsel imaji ile ilgili olarak Ogrencilerin
algilarmin ne oldugu belirlenmeye calisilmistir. Ayni zamanda, insanlar,
orgiit ile ilgili olan diisiincelerini, biiyiik oranda o orgiitle olan etkilesimi
sonucunda olusturur. Bu nedenle, bir Orgiitiin Orgiitsel imaj diizeyinin
belirlenmesinde, o orgiit ile ilgili yogun iliski icerisinde olan kisilerden bilgi
elde etmek gereklidir. Bu anlamda, iiniversitelerin egitim hizmetlerinden
faydalanan Ogrencilerin, iniversiteleri ile ilgili orgiitsel imaj algillarinin
o6nemli oldugu diisiiniilebileceginden, bu calismada iiniversitenin Orgiitsel
imaj diizeyleri Ogrenci goriislerine gore tespit edilmeye calistimistir. Bu
amag dogrultusunda, asagidaki sorulara cevap aranmistir:

1. Ogrencilerin iiniversite ile ilgili orgiitsel imaj algilarina iliskin
gorisleri nelerdir?

2. Universite ile ilgili orgiitsel imaj algilarma iliskin 6grencilerin
gorisleri arasinda cinsiyet, bolim ve smif degiskenlerine gore fark
var midir?

Yontem

Evren ve Omeklem

Bu calismada veriler Abant Izzet Baysal Universitesi Golkoy
Yerleskesi'nde bulunan fakiiltelerde Ogrenim goren oOgrencilerden elde
edilmek istenmis ve fakiilte yOnetimlerine izin igin basvuru yapilmustir.
Ancak egitim fakiltesi disinda kalan fakiltelerin izin alimamamasi
nedeniyle arastirmanin evrenini, 2005-2006 Ogretim yilinda Bolu Abant
Izzet Baysal Universitesi Egitim Fakiiltesinde okuyan 4863 ogrenci
olusturmustur. Bununla birlikte, orgiitsel imaj algilari, 6grencilerin Orgiite
girdigi zamandan itibaren Orgiitte bulunma siiresine gore farklilik
gosterebilmektedir. Ogrenim siireci icerisinde 6grencilerin orgiitsel imaj
algillarinin nasil bir gelisim gosterdigi 6grenilmek istenildiginden, caligmada
biitiin simif diizeylerinden konu ile ilgili bilgi elde edilmistir. Egitim
Fakiiltesi yedi bolimden olugmaktadir. Ancak arastirmada Bilgisayar ve

349



Yusuf Cerit

Ogretim Teknolojileri Egitimi boliimiine bu o6gretim yilinda 6grenci
alinmaya baglandigi igin calisma alant diginda tutulmustur. Egitim
Fakiiltesi’nde bulunan 1000 6grenci 6rneklem olarak secilmistir. Orneklem
olarak segilen Ogrenciler, boliimlerinin 6grenci sayilarinin toplam Ogrenci
sayilarina olan orani belirlenerek tespit edilmistir. Her bir béliimden konu
ile ilgili bilgi alinacak ogrenciler tesadiifi 6rneklem yontemi kullanilarak
secilmistir. Egitim fakiiltesi 6grencilerine dagitilan 1000 anketten 955’1 geri
donmistiir. Egitim fakiiltesi 6grencilerinin 1328’1 birinci, 963’1 ikinci, 963’1
liciincii ve 1609’u dordiincii simf 6grencilerinden olusmaktadir. Tlkégretim
bolimiinde 6grenim goren 2962, Egitim Bilimleri Bolimii’'nde 168, Giizel
Sanatlar Egitimi Boliimii'nde 541, Ozel egitim Béliimii’'nde 263, Tiirkce
Egitimi Bolimi’nde 762, Yabanct Diller Egitimi Bolimi’nde 156 ve
Bilgisayar ve Ogretim Teknolojileri Egitimi Bolimii’'nde ise 21 dgrenci
bulunmaktadir. Arastirma ile ilgili verilerin elde edildigi 6grencilerin
%58.5’1 kadin, % 41.5’1 ise erkektir.

Verilerin Toplanmast ve Coziimlenmesi

Aragtirmada veriler, Bolu Abant Izzet Baysal Universitesi Egitim
Fakiiltesi ogrencilerinden elde edilmistir. Veriler, arastirmaci tarafindan
gelistirilen anket yoluyla toplanmistir. Ankette 5’li likert tipi dereceleme
ol¢egi kullanilmistir. Dereceleme maddeleri “(1) Hic”, “(2) Az”, “(3) Orta”,
“(4) Cok”, “(5) Tam” seklinde siralanmustir.

Anketin kapsam gecerliligi caligmasi i¢cin uzman goriislerinden, yapi
gecerliligi igin ise faktor analizi yapilmistir. Faktor analizinde sonucunda 10,
11 ve 13. maddeler farkli boyutlar altinda birbirine ¢ok yakin degerler aldigi
icin degerlendirme dis1 tutulmustur. Yapilan faktor analizinde varimax
rotasyon sonucunda anketin Ui¢ boyut altinda ele alinabilecegi tespit
edilmigtir. Tablo 1’de goriildiigii gibi, birinci faktér (Akademik gevre) 1, 2,
3,4, 5, 6 ve 12. maddelerden, ikinci faktor (Fiziksel ve sosyal ¢evre) 16, 17,
18, 19 ve 20. maddelerden, tiglincii faktor (Toplumsal Algillanma) 7, 8, 9, 14
ve 15. maddelerden olusmustur. Biyiikoztirk (2003, s.118) faktor yiik
degerinin, .45 ya da izeri olmasi secim icin iyi bir Ol¢iit olarak
goriilebilecegini belirtmektedir. Bu nedenle, anketin .45 ve iizerinde degeri
olan maddeleri degerlendirmeye alinmistir. Bu ii¢ faktoriin, olgege iligkin
acikladiklar1 varyans % 53.91°dir.

Olgegin giivenirlik calismasi icin her bir boyut ve anketin tamamu icin
Cronbach alfa katsayisi tespit edilmistir. Analiz sonucunda birinci faktoriin
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alfa degeri .8542, ikinci faktoriin alfa degeri .8128, ticiinci faktoriin alfa
degeri .7604 ve anketin tamaminin alfa degeri ise .9042 bulunmustur.

Verilerin ¢oziimlenmesinde SPSS (The Statistical Packet for Social
Sciences) paket programi kullanilmustir. Arastirmada Ogrencilerin
okuduklart tniversite ile ilgili orgiitsel imaj diizeylerinin belirlenmesinde
aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri kullanilmigtir.

Anketi olusturan her bir faktor ve anketin tamamu ile ilgili 6grencilerin
gorisleri arasinda boliim ve sinif degiskenlerine gore farklilik olup olmadig:
tek yonli varyans analizi ile test edilmistir. Bu analiz sonucunda anlaml
fark bulunanlar icin farkin hangi gruplar arasinda oldugunu tespit etmek
amaciyla LSD (Least Significant Difference / En kiiciik ortalama fark) testi
uygulanmigtir. Katilimeilarin goriisleri arasinda cinsiyet degiskenine gore
fark olup olmadigi ise t-testi ile tespit edilmistir.

TABLO 1
Faktor Analizi Sonuglan
Faktor Yiikleri
Sorular 1. Faktor 2. Faktor 3. Faktor
Madde 1 .682* 181 216
Madde 2 197* .098 208
Madde 3 J71* 215 201
Madde 4 .682%* 243 .075
Madde 5 .647* 292 244
Madde 6 473* 283 135
Madde 7 310 .039 .656*
Madde 8 234 164 746*
Madde 9 .399 319 555%
Madde 10 .266 442 432
Madde 11 .368 426 421
Madde 12 582%* 222 422
Madde 13 .353 341 .365
Madde 14 229 297 .659*
Madde 15 .023 .309 .602*
Madde 16 229 .599* 178
Madde 17 212 .706* 242
Madde 18 .206 .739* 154
Madde 19 225 .691* .309
Madde 20 188 .683* 129
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Bulgular

Universitenin orgiitsel imaj diizeylerine iligkin goriiglerinin aritmetik
ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 2’de verilmistir. Universitenin
Orgiitsel imaj diizeylerinin belirlenmesinde etkili olan akademik cevre alt
boyutunun Yabanci Diller Boliimii disinda kalan boliimlerdeki 6grenciler
ve boliimlerdeki 6grencilerin tamaminin goriglerine gore “orta diizeyde”,
Yabanci Diller Boliimi 6grencileri igin ise “iist diizeyde” imaj algilarinin
oldugu tespit edilmistir. Universitenin fiziksel ve sosyal gevre boyutuna
iligkin her bir bolim ve boliimlerdeki biitiin 6grencilerin “orta diizeyde” bir
oOrgiitsel imaj algisina sahip olduklar1 belirlenmigtir. Toplumsal algilanma
boyutu ile ilgili Yabanct Diller Bolimi disinda diger bolimlerdeki
ogrenciler ve boliimlerdeki 6grencilerin timiiniin goriislerine gore “orta
diizeyde”, Yabanci Diller Bolumii 6grencilerinin ise “iist diizeyde” bir imaj
algisina sahip olduklar goriilmektedir.

Tablo 2 incelendiginde, dgrencilerin akademik cevre, fiziksel ve sosyal
cevre, toplumsal algillanma ve biitiin olarak Orgiitsel imaj algilarmin
O0grenim gordiikleri bolim degiskenine gore anlamli diizeyde farklilastig:
gorilmektedir. Bu bulgular, iniversitenin oOrgilitsel imaj algilarmin
boliimlere gore degistigini gostermektedir.

Elde edilen farkliligin hangi bélim 6grencileri arasinda oldugunu tespit
etmek amaciyla yapilan LSD testi sonucuna gore, akademik ¢evre boyutu ile
ilgili olarak bulunan farklihgin, Ilkogretim Béliimii ile Ozel Egitim, Egitim
Bilimleri, Giizel Sanatlar ve Yabanci Diller Boliimii; Ozel Egitim Bolimii
ile Tiirkge Ogretmenligi ve Yabanci Diller Boliimii 6grencileri; Egitim
Bilimleri ile Tiirkce Ogretmenligi Boliimii 6grencileri; Giizel Sanatlar ile
Tiirkce Ogretmenligi ve Yabanci Diller Boliimii 6grencileri; Tiirkce
Ogretmenligi ile Yabanci Diller Boliimii 6grencileri arasinda oldugu tespit
edilmistir. Fiziksel ve sosyal g¢evre boyutu ile ilgili olarak belirlenen
farkliligim, Tlkogretim ile Ozel Egitim, Egitim Bilimleri ve Yabanci Diller
Boliimii; Egitim Bilimleri ile Giizel Sanatlar ve Tiirkce Ogretmenligi
Bolimii 6grencileri arasinda oldugu bulunmustur. Toplumsal algillanma
boyutuna iligkin olarak farkliligm, Ilkogretim Boliimii ile egitim Bilimleri,
Ozel Egitim ve Yabanci Diller Egitimi Boliimleri; Tiirkce Ogretmenligi ile
Yabanci Diller Egitimi Bolimii; Ozel Egitim ile Tiirkce Ogretmenligi
Bolimii; Giizel Sanatlar ile Yabanci Diller Boliimii 6grencilerinin gortsleri
arasinda oldugu saptanmigtir. Universitenin toplam orgiitsel imaji ile ilgili
olarak, Ilkogretim ile Ozel Egitim, Egitim Bilimleri, Giizel Sanatlar ve
Yabanci Diller Egitimi Boliimlerindeki dgrenciler; Ozel Egitim ile Tiirkce
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Ogrenim Goriilen Boliime Gore Ogrencilerin Orgiitsel Imaj Algilanna Iliskin
Varyans Analizi Sonuclan

X|S|N| F |op (ig%‘)
Akademik | (1) ilkogretim | 2.87 | .81 | 552 | 10.271 | .000 | (1-2), (1-3)
Cevre (2) Ozel Egt. 322 | 93| 54 (1-4), (1-6)
(3) Egt. Bil. 328 | .70 | 43 (2-5), (2-6)
(4) Giiz. San. (3-5), (4-5)
Egt, 316 | .67 | 105 (4-6), (5-6)
(5) Tiirkge Egt. | 2.92 | .79 | 161
(6) Y.DilEgt. | 3.58| .69 40
Fiziksel ve | (1) ilkogretim | 2.75 | .86 | 552 | 4.279 | .001 | (1-2), (1-3)
Sosyal (2) Ozel Egt. 3.06 | 95| 54 (1-6), (2-4)
Cevre (3) Egt. Bil. 329 | 75| 43 (2-5)
(4) Giiz. San. 2.81| .83 | 105
Egt.
(5) Tiirkge Egt. | 2.85 | 1.12 | 161
(6) Y.DilEgt. |3.09| .82 | 40
Toplumsal | (1) Ilkégretim 280 | .87 552 | 6.744 | .000 | (1-2), (1-3)
Algilanma | (2) Ozel Egt. 326 | .88 | 54 (1-6), (5-6)
(3) Egt. Bil. 32| 69| 43 (2-5), (4-6)
(4) Gliz.San. | ) g9 | 75 | 105
Egt.
(5) Tiirkge Egt. | 291 | .95 | 161
(6) Y.Dil Egt. | 3.46 | 158 | 40
Orgiitsel | (1) Tlkégretim 2.81 | .73 [552| 8.897 | .000 | (1-2), (1-3)
Imaj (2) Ozel Egt. 3.18 | .78 | 54 (1-4), (1-
(3) Egt. Bil. 323 | 60| 43 6),
(4) Giiz. San. (5-6), (3-5)
Egt. 3.00 | .64 | 105 (2-5), (4-6)
(5) Tiirkce Egt. | 2.90 | .85 | 161
(6) Y.DilEgt. | 340 ] .69 40

Ogretmenligi Boliimleri; Egitim Bilimleri ile Tiirke Ogretmenligi
Boliimleri; Giizel Sanatlar ile Yabanci Diller Egitimi Boliimleri; Tiirkce
Ogretmenligi ile Yabanci Diller Egitimi Béliimlerinde okuyan dgrencilerin
gorisleri arasinda oldugu belirlenmistir.
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Tablo 3 incelendiginde, Ogrencilerin akademik cevre, fiziksel ve
sosyal cevre ve biitiin olarak Orgiitsel imaj algilarinin 6grenim gordiikleri
sinif degiskenine gore anlamli diizeyde farklilastigi, ancak toplumsal
algilanma boyutunda simif degiskenine gore bir farklilik olmadigi
gorilmektedir.

TABLO 3.

Ogrenim Goriilen Siifa Gore Ogrencilerin Orgiitsel Imaj Algilanna Iliskin
Varyans Analizi Sonuclan

X | S|NJ| F | p (I;g%‘)
Akademik | (1) Birinci Simif 313 | .87 | 258 | 4.988 | .002 | (1-3)
Cevre (2) ikinci Sinif 2.99 | 77| 198 (1-4)
(3) Ugiincii Sinif 293 | .78 | 198
(4) Dordiincii Simf | 2.87 | .78 | 301
Fiziksel ve | (1) Birinci Simif 2.86 | .90 | 258 | 3.259 | .021 (1-4)
Sosyal (2) ikinci Sinif 293 | 93] 198 (2-4)
Cevre (3) Ugiincii Smif [ 290 | .92 [ 198 (3-4)
(4) Dordiincii Simf | 2.70 | .91 | 301
Toplumsal | (1) Birinci Simf 2.99 | 1.07 | 258 | 1.146 | .330
Algilanma | (2) ikinci Sinif 291 | .85 198
(3) Ugiincii Sinif 2.89 | .90 | 198
(4) Dordiincii Simf | 2.84 | .84 | 301
Qrgﬁtsel (1) Birinci Simif 3.01 | .80 | 258 | 3.346 | .019 (1-4)
Imaj (2) Ikinci Sinif 295 | 71| 198
(3) Ugiincii Sinif 291 | 75| 198
(4) Dordiincii Simf | 2.81 | .72 | 301

Elde edilen farkliligin hangi sinif 6grencileri arasinda oldugunu tespit
etmek amaciyla yapilan LSD testi sonucuna gore, akademik ¢evre boyutuna
iligkin olarak, birinci sinif ile iiciincii ve dordiincii sinif 6grencilerinin
gorisleri arasinda farkliligin oldugu belirlenirken, fiziksel ve sosyal cevre
boyutu ile ilgili olarak, birinci sinif ile dordiincii smif; ikinci sinif ile
dordiinci sinif; iiglinct siif ile dordiincti siif Ogrencilerinin goriisleri
arasinda farkliigin oldugu tespit edilmistir. Ogrencilerin toplam orgiitsel
imaj1 ile ilgili puanlar1 arasindaki farkliligin ise, birinci sinif ile dordiincii
siiflarda oldugu saptanmuigtir.
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Tablo 4 incelendiginde, Ogrencilerin tniversiteleri ile ilgili akademik
cevre, fiziksel ve sosyal cevre ve toplumsal algilanma boyutlart ile
tiniversitenin toplam Orgiitsel imajina iligkin algilarinin cinsiyet degiskenine
gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermedigi goriilmektedir.

TABLO 4

Ogrencilerin Orgiitsel Imaj Algilanmin Cinsiyete Gore Farkhilig
Cinsiyet X SS t p

Akademik Cevre Erkek (n=396) 293 | .80 | 1.37 | .171
Kadin (n=559) 3.01 | 81

Fiziksel ve sosyal cevre Erkek 283 | .83 | .037 | 971
Kadin 283 | .94

Toplumsal Algilanma Erkek 285 | 87 | 1.55 | .121
Kadin 294 | .95

Orgiitsel Imaj Erkek 288 | .74 | 1.18 | .237
Kadin 294 | .76

Tartisma ve Sonuc

Diger hizmet alanlarinda oldugu gibi egitim hizmetini veren kurumlar
arasinda da bir rekabet ortami olusmaktadir. Bu, kamunun parasal
desteginin azalmasi ile egitim Orgiitleri arasindaki rekabette basarili olmak
daha da énemli olmaya baglamistir. Ozellikle de iiniversiteler arasinda bu
rekabet cok daha fazla olmaktadir. Kiiresellesme ve bilgi teknolojilerinin
gelismesi ile de bu rekabet ortami daha da geniglemis ve hizlanmistir. Bu
da, iniversiteler icin egitim ve arastirmanin diginda farkli stratejiler
gelistirmeleri gereklili§ini ortaya c¢ikarmaktadir. Bunlardan birisi de,
cevrede olumlu bir 6rgiitsel imaj olusturabilmektir.

Bu calismada da, Ogrencilerin tniversitelerine iliskin Orgiitsel imaj
algilar1 arastirilmistir. Ogrencilerin iiniversitelerine iliskin orgiitsel imaj
algilari, akademik g¢evre (egitimin kalitesi, 0gretim elemanlarinin kalitesi
v.b.), fiziksel ve sosyal cevre (barinma, yemek, kampiisiin ¢ekiciligi v.b.) ve
toplumsal algilanma (liniversitenin toplumda iyi bir {ine sahip olmasi v.b.)
olmak iizere ii¢ boyut altinda incelenmistir.

Akademik cevre, fiziksel ve sosyal ¢evre ve toplumsal algillanma ile
orgiitsel imaj algilarinin 6grencilerin biitiiniine gore orta diizeyde oldugu
belirlenmistir. Kazoleas ve dig. (2001) yaptiklar1 aragtirmada iniversitenin
bulundugu cevrede bulunan insanlarin iiniversiteye iliskin orta derecede
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olumlu bir orgiitsel imaja sahip olduklarini bulmuslardir. Bilgi elde edilen
gruplar farkli olmasina ragmen, arastirmada elde edilen bulgu ile bu sonuc
paralellik gosterirken, Paramevaran ve Glowacka (1995)'nin yaptiklar
tiniversite imaji caligmasinda ise, gittikge artan rekabet ortaminda, bir
rekabet avantaji yaratmak icin acik bir imaj gelistirme ve koruma ihtiyacini
yiiksek egitim kurumlarimin hissettiklerini bulmuslardir. Ivy (2001) ise,
giicli bir Universite imajmnin olmasi, Universitelerin tercih edilme
diizeylerini artirmada etkili oldugunu belirtmektedir. Saracel ve dig. (2001)
tarafindan yapilan Orgiitsel imaj caligmasinda da iniversiteyi tercih
edeceklerin, % 47’sinin tercih nedeninin egitim-0gretimin kalite dizeyi
oldugu bulunmustur. Bu nedenle, cogu tniversite rakiplerinden kendilerini
ayrmak igin kalite ve prestij imajlarim1 kuvvetlendirmek igin yatirimlar
artirmstir (Palacio ve dig., 2002). Universiteler, egitim kalitelerini artirarak
ve bunu kendi imajlarinin 6nemli bir unsuru oldugu goriisiinii 6grenci ve
cevreye yayarak, 0grenci adaylarinin tercih ettigi bir yer ve farkli orgiitlerin
egitim ve arastirma ihtiyaclarini karsilamak igin bagvuracaklar: bir kurum
olabileceklerdir. Bu da, iiniversitenin rekabetci bir ortamda yasamasina
katki saglayacak bir sonug ortaya gikaracaktir. Bu durumun farkinda olan
tiniversiteler, orglitsel imaj algillarini orta seviyeden st seviyeye cikarmak
icin ¢caba gostermelidirler.

Ogrencilerin orgiitsel imaj ve iic boyuta iliskin goriiglerinin cinsiyet
degiskenine gore bir farklilik gostermedigi, sinif degiskeni acisindan
toplumsal algilanma boyutu diginda kalan diger boyutlar ve Orgiitsel imaj
goriigleri arasinda farklilik oldugu bulunmustur. Orgiitsel imaj algisiin
birinci ve dordiinci simif Ogrencileri arasinda oldugu ortaya cikmuistir.
Bolim degiskeni acisindan boyutlar ve orgiitsel imaja iligkin 6grenci algilari
arasinda farklilik oldugu tespit edilmis, bu farkliliklarin ilkégretim ile 6zel
egitim, egitim bilimleri ve yabanci diller egitimi boliimleri arasinda oldugu
saptanmigstir.

Ogrencilerin {iniversite drgiitsel imaj algilarinin, birinci ve dérdiincii sinif
Ogrencilerinin goriisleri arasinda farklilik olmasi, iiniversitede bulunma
siiresinin, tniversite hakkinda ayrintili bilgi sahibi olunmasini saglayacag ve
iniversite ortamindan etkilenme diizeyini artirmasina etki edecegi
distiniilebilir. Dolayisiyla da, tniversite hakkinda bilgi sahibi olma
seviyesinin Orgiitsel imaj algisini etkileyebilecegi sylenebilir. Bu ¢alismada,
birinci siif &grencilerinin dordiincii sinif 6grencilerine gore aritmetik
ortalama degeri acisindan daha yiiksek oOrgiitsel imaja sahip olduklari
belirlenmistir. Birinci simif 6grencileri tiniversiteye yeni basladiklari icin ve
kendi istekleri dogrultusunda se¢imde bulunmalarindan dolayi iiniversiteyle
ilgili daha olumlu bir disiinceye sahip olabilirler. Dordiinci  smf
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Ogrencilerinin birinci siniflara gore daha diisiik imaja sahip olmalari,
Ogrenim siireleri boyunca iiniversiten beklentilerini karsilayamamalarindan
kaynaklanabilir. Bu yiizden, iiniversitelerin, kendilerini tanitici galigmalarda
bulunmalari, onlarin hedef kitlelerinin, tiniversitenin oOrgiitsel 6zelliklerini
daha yakindan tanimalarina katki saglayacak ve boylece giiclii bir imaja
sahip olan tiniversiteler 6grenci adaylar1 ve finansal kaynak elde edebilecegi
dissal gevre tarafindan tercih edilen bir kurum olacaktir.

Bolimler arasinda Orgiitsel imaj diizeyleri acisindan farkhiligin
bulunmasi, tniversite ortaminda birimler arasinda farkliligin olustugunu
gosterebilir. Ozellikle dgrenci sayisi fazla olan béliimler ile nispeten az
Ogrenciye sahip olan boliimler arasinda farkliligin olmasinin nedeni boliim
olanaklarindan yararlanma ve 6gretim elemanlariyla etkilesim diizeylerinin
etkisinden kaynaklanabilir. Bolim  0Ozelliklerine gore, Ogrenciler
universitenin biitiinline iligkin imaj algilar1 degistigi icin, Universiteler,
biitiin birimlerinde hem akademik hem de diger nitelikler agisindan esit
diizeyde olanaklar saglamaya gaba gostermelidirler.

Universite 6grencilerinin, okullari ile ilgili 6rgiitsel imaj algilari, sadece
akademik cerceve igerisinde yer alan faktorlere baglh olarak olusmamakta,
ayni1 zamanda iiniversitede Ogrencilere sunulan fiziksel ve sosyal cevre ve
tiniversitenin toplumsal olarak nasil algilandigi da Onemli olmaktadir.
Torlak (2001) yaptigi calismada, bu bulguya paralel olarak iiniversite
Ogrencilerinin  hizmet kalitesini algilamalar1 arasinda oOnemsedikleri
ozellikler arasinda iiniversitenin fiziksel olanaklari, barinma ve ulagim gibi
unsurlarin yer aldigini bulmustur. Bu nedenle, tiniversitelerin, sadece egitim
ve arastirma etkinliklerini dnemsememeleri, bunun yaninda cekici bir
kampus atmosferi olusturmalari, Ogrencilerin barinma, yemek ve spor
faaliyetleri gibi cesitli ihtiyaglariyla birlikte kiiltiirel ihtiyaclarim
karsilayacaklar1 bir ortam yaratmalidirlar. Bu bulguyu destekler nitelikte,
Arpan ve dig. (2003) iiniversitenin imajin1 degerlendirmede, sosyal yagsam ve
tiniversitenin fiziksel ¢evresinin dikkate alinmasi gereken faktorler arasinda
yer almasini vurgulamaktadirlar. Ancak bunun yaninda hem bu ¢alismada
hem de Treadwell ve Harrison (1994)in yaptiklar1 arastirmada
iniversitenin imajini etkileyen faktorlerin akademik miikemmellik ile sosyal
ve fiziksel ozelliklerin yaninda, okulun ulusal imaji1 ve topluma katkisinin da
onemli oldugu bulunmustur. Bu nedenle, iiniversitelerin, cevresi tarafindan
olumlu sekilde algilanabilecek bir izlenim olusturmalari igin toplumla
saglikli bir iligki icerisinde olmalar1 gerekmektedir.

Sonug olarak, giiniimiizde globallesmenin etkisiyle pazar alaninin uluslar
arasi bir nitelik gostermesi ile 6zellikle tiniversite egitimi alaninda gittikge
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artan rekabet ortammin olustugu goriilmektedir. Universitelere yapilan
devlet desteginin azalmasi, bilgisayar teknolojilerinin gelismesi ve egitim
alaninda e-6grenme ve sanal ortamlarin olusumunun saglanmasiyla internet
tizerinden daha az maliyetle egitim hizmetinin verilebilir olmasi, rekabeti
daha da artirmistir. Bu durumda iiniversitelerin ogrencilerin tercih
edecekleri bir kurum haline gelebilmeleri kendilerinin iyi bir orgiitsel imaj
olusturmalarini zorunlu hale getirmektedir.

Imaj yonetiminin {iniversite yonetimleri tarafindan oneminin farkina
varilmast ve imaj diizeylerini artiracak caligmalar yapmalari, mevcut
Ogrencilerini, potansiyel Ogrenci adaylarimi ve diger kurumlarin verilen
egitim hizmetinden faydalanma isteklerini etkileyecegi nedeniyle 6nemlidir.
Cinkii, oOgrencilerin  olusturduklar1  imajlari, iiniversiteye iligkin
degerlendirme ve davramiglarinda etkili olacaktir. Bu nedenle
iniversitelerin, temel isglevlerinin yerine getirmenin yaninda olumlu ve
kuvvetli bir kurum imaji olusturmalar1 gerekmektedir.
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Organizational Image Perceptions of the University by
Undergraduate Students of School of Education

Yusuf Cerit

The purpose of this study is to describe organizational image
perceptions of undergraduate students for the university. Study group
were 955 undergraduate students in School of Education at Abant
Izzet Baysal University. Data were collected by “organizational image
questionnaire” developed by researcher. Factor analysis produced a
three factor structure and factors were described as academic
environment, physical and social environment, and societal
perception. Differences in organizational image perceptions by
academic department and years were analyzed by using one-way
ANOVA and by gender employing t-test. Results indicated a moderate
level of positive organizational image perception. Organizational
image perceptions showed significant differences by academic
departments for all factors. Significant differences were also observed
for academic environment, physical and social environment by years
of academic study, but no difference was observed for societal
perception. Organizational image perceptions did not show any
significant differences by gender.

Keywords: Organizational image, organizational image at
universities, image management.
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Summary

Developing a positive organizational image is a vital function for an
organization in a competitive environment. Organizational image refers to
whole set of values, beliefs, attitudes, feelings, value judgments and
behaviors about an organization (Prahalad and Hamel, 1990; Kotler and
Andreasen, 1996; Lemmink, Schuijf and Streukens, 2003). Degree or level
of positive image determines, to a great extend, level of competitive
advantage for organizations. Building and maintaining a high level of
positive image plays a significant role in attracting more and better
customers (Flavian, Guinaliu and Torres, 2005). A positive image is not
only a facilitator for creating an increasing demand for products or services
produced by an organization, but also a catalyser for improving customer
satisfaction and positive attitudes towards the organization and its products
or services (Nguyen and Leblanc, 200) as well as a high level of customer
loyalty (Si and Hitit, 2003). Therefore, organizations or firms devote
considerable amount of resources and time for improving their
organizational image (Fatt, Wei, Yuen and Suan, 2000).

Developments in educational management and policies with increased
competitive practices, privatization and development of market economies
in education coupled with effects of globalization have been forcing
researchers and management to focus on building and maintaining a
positive organizational image (Oplatka, Foskett and Hemsley-Brown, 2002;
Glatter, Hirsch and Watson, 2004; Jackson and Bissel, 2005; Chen and
Sonmez, 2005). Although nature of business in education is considerably
different from business in corporate sectors, competition for sustainability
of better and more customers is a common characteristic. Even for those
institutions of higher education fully funded by public resources, attracting
better qualified students at national level, as well as from beyond the
national borders has been considered as an important indicator of
educational quality.

Despite the fact that only about 10% of students are placed into an
undergraduate program (excluding two year vocational programs and Open
University programs) in Turkey, there has been a fierce competition among
universities to attract better qualified students (TED, 2005). Perceptions of
students about organizational image of their universities regarding
opportunities and services provided by the university have been increasingly
considered as an element that must be managed, monitored and assessed
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on a continuous basis (Wright and O’neill, 2002). Therefore, this study
focuses on describing organizational image perceptions of undergraduate
students for the university at Abant Izzet Baysal University. Differences in
organizational image perceptions of undergraduate students by academic
department, years in undergraduate study and gender are examined.

Method

Study group were 955 undergraduate students in School of Education at
Abant Izzet Baysal University. Researcher intended to draw a random
sample from among all students enrolled in undergraduate programs at the
university, but declined receive permission for research. This sets a
limitation for this study that data is limited with undergraduate students in
School of Education.

Data were collected by “organizational image questionnaire” developed
by researcher. Factor analysis with varimax rotation produced a three factor
structure and factors were described as academic environment, physical and
social environment, and societal perception. Three items were loaded to all
three factors with minimal differences in factor loadings and therefore were
removed from initial form. Seven items were loaded to the first factor
named academic environment, five items were loaded to the each of the
second factor named physical and social environment and the third factor
defined as societal perception with minimum factor loading of .45. Internal
consistency of factors was assessed by using Cronbach’s alpha coefficient
and alpha was 0.8542 for academic environment, 0.8128 for physical and
social environment, and 0.7604 for societal perception. These three factors
explained 53.91% of the total variance for the questionnaire.

Differences in organizational image perceptions by academic
department and years were analyzed by using one-way ANOVA and by
gender employing t-test.

Results and Discussion

Results indicated a moderate to high level of positive organizational
image perceptions of students for all three dimensions of organizational
image. However, organizational image perceptions showed significant
differences by academic departments for all three factors. Students in
Foreign Language Teaching department reported significantly higher
perception of organizational image compared to other departments,
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followed by Special Education department. These results suggest that
quality and nature of services and experiences of students varies among
departments.

Significant differences were also observed for academic environment,
physical and social environment by years of academic study, but no
difference was observed for societal perception. Students’ perceptions of
organizational image showed a general tendency to decline from first year
into fourth year during their undergraduate studies. This suggests that the
university is not able to keep the level of organization image at least at first
year of undergraduate study. These may be interpreted as unmet
expectations and dissatisfactions with services and experiences during the
study, suggesting that the university is in need of a well articulated and
developed strategy for creating and maintaining a more positive image.

Organizational image perceptions did not show any significant
differences by gender.
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