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OZET

YUKSEK LiSANS TEZi

Universitelerde Imaj Pazarlamasi: Bozok Universitesi’nin Kurumsal Imajinin

.

Ogrenciler A¢isindan Olciilmesi

Binnaz KAYA
Damisman: Yrd. Do¢. Dr. Mehmet KARA

2013-Sayfa: 125+XI

Jiiri: Yrd. Do¢. Dr. Ramazan KURTOGLU
Yrd. Dog¢. Dr. Mustafa SARKIM
Yrd. Do¢. Dr. Mehmet KARA

Kurum imajmin 6l¢iimii ile ilgili yapilan uygulamali ¢aligmalar her gegen giin
artmaktadir. Bu ¢alismalar sonucunda elde edilen veriler 1s18inda ve yapilan
onerilerle kurumlarm imajlarin1 pozitife yOnlendirilmesi veya mevcut pozitif
imajlarmm daha da gliglendirilmesi amag¢lanmaktadir. Gliniimiizde {iniversiteler
sadece meslek edindirme merkezi olarak goriilmemekte, ayn1 zamanda bilimsel,
teknolojik ve sosyolojik caligmalariyla toplumun sorunlarina ¢éziimler bulan,
tilkesinin ismini uluslararasi alanlarda duyuran ve toplumun kanaat &nderlerinin

yetismesine olanak saglayan bir kurum olarak algilanmaktadir.

Bu aragtirmada Universitelerde Imaj Pazarlamasi ana bashigi altinda Bozok
Universitesi’nin Kurumsal Imajmin Ogrenciler Agisindan Olgiilmesi amaclanmustir.
Arastirmada Bozok Universitesi'nde Ogrenim goren Ogrencilerin {iniversite
tercihlerini daha ¢ok hangi kriterlere gore yaptiklari sorgulanmis ve okudugu

boliimden memnuniyet derecesi 6l¢iilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: imaj, Kurumsal Imaj, Universitelerde Kurumsal imaj,

Universite imaji, Bozok Universitesi.
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ABSTRACT

Master Thesis

Image Marketing at Universities: Measuring the Corporate Image of
Bozok University in Terms of Students

by

Binnaz KAYA

Supervisor: Assistant Professor Mehmet KARA

2013-Page: 125+XI

Jury: AssistantProfessor Ramazan KURTOGLU
AssistantProfessor Mustafa SARKIM
AssistantProfessor Mehmet KARA

Studies of the measurement of the image of the institution are increasing with
each passing day. The data obtained from these studies in the light and with made
recommendations intended to orientation of the positive image of the institutions or
strengthen existing their positive image. In today’s world university not only as a
center of vocational training at the same time universities scientific, technological
and sociological studies finding solutions to the problems of society, the country
announcing the name of the international society and perceived as an institution that

allows the growth of opinion leaders in areas.

In this research, under the heading Image Marketing at Universities intended to
Measuring the Corporate Image of Bozok University in Terms of Students. In this
study, students who are studying at the Bozok University questioned about their
preferences according to which criteria the university more and measured the degree

of satisfaction of the student read sections.

Keywords: Image, Corporate Image, Image Marketing, Corporate Image at
University, The Image of The University, Bozok University.
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ONSOZ

Universitelerin yalnizca yiiksekdgrenim kurumlari olduklarina iliskin yaygin
alg1 yerini gittikce ekonomik biiylimenin ve kalkinmanin 6nemli motor giicii
olabilecekleri diisiincesine birakmaya baslamistir. Kiiresellesmenin artan etkileri

sonucunda, liniversiteler kendilerini bir yenileme ve rekabet ortaminda bulmustur.

Olumlu kurumsal imaja sahip olan {niversiteler diger iiniversitelerle
karsilastirildiginda daha fazla tercih edilmektedir. Bunun anlami ise iiniversiteyi
tercih eden Ogrencilerin kalifiye Ozelliklerinin yiiksek olacagidir. Basarili ve zeki
Ogrencileri biinyesine katan {iniversitelerin itibarlar1 dogal olarak daha da artacaktir.
Bu dongiiniin dogal sonucu olarak ilgili iiniversiteye talep artacak ve rekabette de bir
adim daha 6ne gegecektir. Bu calismada Bozok Universitesi’nde dgrenim gérmekte
olan ogrenciler acgisndan Bozok Universitesi’nin kurumsal imaji  &lgiilmek
istenmigtir. Tercih sebepleri belirlendikten sonra {iniversite imajinin Ogrenciler

tarafindan nasil algilandig1 belirlenmistir.

Bu c¢aligmanin her asamasinda yogun calisma temposuna ragmen bana yol
gosteren, hicbir sekilde yardimlarini esirgemeyen ve tezin sonlanmasimnda {istiin ¢caba
gosteren damigman hocam Saym Yrd. Dog¢. Dr. Mehmet KARA’ya sonsuz
tesekkiirlerimi sunuyorum. Saha ¢alismasinda bana destek veren ve yardimci olan
ogrencisi oldugum Bozok Universitesi’nin degerli hocalarma ve asistanlarina

miitesekkirim.

Ayrica ¢alisma esnasinda maddi ve manevi desteklerini hissettigim ve
calismanin sonuna kadar bana sabir ve sevgi gosteren sevgili annem, babam ve

agabeyime minnettarim.

X1



GIRIiS
Kiiresellesen diinyada, ticaret trafiginin arttigi, bazi kuruluslarin akil almaz derecede
biiytidiigli gliniimiizde, kiigiik ¢capli kuruluslar varliklarini siirdiirebilmek ve piyasada
var olabilmek i¢in, kendilerini tanitma ve olumlu imaj gelistirme yoniinde bir adim
atmalidirlar. Imaj olusturmanm esas amaglarindan birisi kurumu taniyan insanlarin
sayisint artrmak ve kurum hakkmda var olan konular1 bilmelerini saglamaktir.
Misteri algisina uygun imaj iretilmesi, isletme imajma eklenen iletisim ve
davraniglar vasitasiyla gerceklestirilebilir. Miisteriler isletmenin iiriin, hizmet ve

calisanlariyla direkt olarak karsilastiginda gergek imaj gelistirilebilir.

Diyalog miikemmelliginin 6nem kazandigi 1990’1l yillarda, bir tasarim isi olan ve
kurumun ismini, sembollerini ve renklerini igeren kurum kimligi, kurum imaj1
yaratma yolu olarak 6nemini kaybetmeye baslamistir. Giiniimiizde kiiresellesmenin
sonucu olarak bilginin 6nem kazanmasiyla birlikte, miisteriler ig yaptiklari, ¢calisanlar
da ¢aligtiklar1 kurum hakkinda bilgi sahibi olmak istemektedirler. Giivenilir ve diiriist
bir kurum imajma sahip isletmelerin {iriin/hizmetleri biiyiikk talep gdérmekte,
isletmeler gerekli kalifiye insan kaynagmi bulmada ve insan kaynaklarinin manevi
doyumunda ve de finansal destek saglamada ¢ok Onemli rekabet avantaji
saglamaktadir. Kurumsal imaj, misterisinin goziinde isletmenin istiinliigiinii,
diirtistliiglinii, dayanikliligmi, giivenilirligini ve etkinligini yansitir. Olumlu bir imaj
yaratmak kurumlarin uluslar arasi ve finansal piyasalarda kendi degerine deger

katmasma 6nemli derecede yardime1 olmaktadir.

Universitelerde imaj pazarlamasi ise; iiniversitelerin diger yiiksekdgretim
kurumlariyla rekabet edebilmesi i¢in egitim kalitesi, alt yapisi, damigmanlik
hizmetleri, kampiis ortami, mezunlarin is bulma oranlar1 gibi olumlu imaj yaratacak
kriterleri gelistirmesi, 6grenciye ve akademisyenlere hitap edebilmesidir. Boylece
tiniversiteler daha zeki ve basarili 6grenci ve akademisyenleri biinyesine katip

tiniversiteler arasmdaki itibarmni yiikseltecektir.

Bu calismanm temel amaci, Bozok Universitesi’nde lisans diizeyinde egitim gdren

Ogrencilerin, liniversitenin imajini1 nasil algiladiklarini tespit etmeye ¢aligmaktir.
Caligma ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde; imaj, imajin ¢esitleri, islevleri,
kurumsal imaj, kurumsal imaj olusturmanin isletmelere faydalari ve kurumsal imaj

ile ilgili kavramlar detayli bir sekilde agiklanmigtir.



Caligmanin ikinci bdliimiinde {iniversitenin tanimi, tarihsel gelisimi, mevcut yapist,
Onemi, iiniversite markasmin 6geleri ve tiniversitelerde kurumsal imaj yaratmanin

olumlu yonleri ele alinmistir.

Ugiincii ve son bolimde ise Bozok Universitesi’'nde Miihendislik-Mimarlik
Fakiiltesi, Fen Edebiyat Fakiiltesi ve iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi’nde egitim
goren liglincii ve dordiincii siif 6grencilerine, iiniversiteyi nasil algiladiklar ile ilgili
cesitli sorular yoneltilmis ve alinan cevaplar dogrultusunda 6grencilerin gdziindeki
Bozok Universitesi’nin imaj1 belirlenmeye calisilmistir. Yapilan analizler ayrintili bir

sekilde aciklanmis ve 6grenci talepleri dikkate alinarak onerilere yer verilmistir.



BIiRINCI BOLUM
IMAJ ve KURUMSAL IMAJ

1.1.imajin Tanim ve Kapsami

Isletmelerin devamliliklarini siirdiirebilmek i¢in kars1 karsiya kaldiklar1 en 6nemli
sorunlardan biriside, i¢cinde bulundugu toplumun o isletmeyi nasil algiladigidir.
Cagimizda artik isletmelerin nasil olduklar1 degil, kisi veya diger kurumlar tarafindan
nasil algilandig1 dnemlidir. Iste bu noktada imaj kavrami karsimiza ¢ikmaktadir.
Toplum tarafindan kabul gérmek ve onlarin beklentilerini karsilamak isteyen
isletmelerin imaj agirlikli calismalart olduk¢a faydalidir. Kamuoyunda, imaj
caligmalarinin temel amacinin gercegi degistirip saptirmak olduguna iliskin bir
anlayis s0z konusudur. Fakat imajla gercek arasindaki iligki, gercegin reddi yoniinde
degil, cesitli yontem ve teknikler kullanilarak gercegi yeniden tanimlamak

bigimindedir. imaj ger¢egin disinda bir baska unsur degildir.'

Diger insanlar veya bir kurum hakkindaki izlenimi belirleyen imaj kavraminin
kokenleri sosyal psikolojiden kaynaklanmaktadir. Lippman 1922 yilinda imaj
kavramin1 siyasi Onyargi diislincelerini tanimlamak i¢in kullanirken, Gardner ve
Levy 1955°de imaj kavramini, {iriin ve hizmet faaliyetlerinin sunum alani ile

smirlandirmislardir.”

Imaj kesinlikle kisilige bagh degildir, isletmelerin, mallarin, iilkelerin ve
enstitiilerinde bir imaji vardir.’Kisi, kurum ve iilkeye ait diisiince ve izlenimlerin
algilamasi sonucu olusan imajmn kesin bir tanimi yoktur bu ylizden imaja farkl
kisiler tarafindan farkli anlamlar yiiklenmektedir.*imaj kisi ya da isletme hakkinda
goriis ve diisiincelerin olusturulmasidir.” Ne hakkinda olursa olsun imgeleme yoluyla
zihinde canlandirilan nesne, kavram, durum ve semboller imaji olusturur. Birey

cesitli kanallar sayesinde (reklamlar, dnyargilar, vb.) ulastig1 bilgileri degerlendirir,

' Omer Bakan, Kurumsal Imaj, Tablet Kitapevi, Birinci Basim, Konya, 2005, s.1.

> M. Nejat Oziipek, Kurum imaji ve Sosyal Sorumluluk, Tablet Kitapevi, Birinci Basim, Konya,
2005, s.107.

> Mehmet Fidan, “imaj Analizi ve Kurum i¢i Halkla iliskiler Calismalar1”, istanbul Universitesi
Tletisim Fakiiltesi Dergisi, Cilt 2, Say1 12, (2002), 5.500.

* Burhanettin Zengin ve Zafer Giirkan, “Konaklama Sektoriinde Kurumsal imajin Onemi ve Tiiketici
Tercihlerine Etkileri”’, Khazar Journal of Humanities and Social Sciences (Former Journal of
Azerbaijani Studies),Vol 10, No 3-4, (2007), pp.132.

> Kevin Robins, imaj Gérmenin Kiiltiir ve Politikalarl, Ayrint: Yaymlari, Birinci Basim, Istanbul,
1999, s.2.



yorumlar ve bdylece de zihninde bir imaj olusur.’imaj bir defalik olmayip siirekli
sahip olunan bir kavramdrr ve kiside edindigi birikimleri sonucunda
olusmaktadir.”imaj hakkinda bilingli olarak yapilan bir ¢aba olsun ya da olmasin kisi,
tiriin ve kurulusla ilgili bir imajin yaratilmasini dnlemek imkansizdir. Fakat bu imajin
pozitif olmasi igin imaj artiric1 faaliyetlerde bulunulmas: gerekir. Imaj olustururken
asil amacg bilen insanlarin sayisini artirmak ve pozitif bilgileri yayan goriis

onderlerini kazanmaktir.®

Imaj, dis katilimcilarin diisiincelerinde ortaya ¢ikan, kurumun misyonu ve orgiitsel
degerlerinden olusan bir algilanis bi¢imidir. imaj, kurumsal isleyis i¢in bagliliklari
ortaya ¢ikarmak ve siirdiirmek i¢in gereken bilgileri sunmak ile orgiitiin siirekliligini
saglamak agisindan nemlidir.”imaj, kisinin 6grenme veya algilama siireci sonunda,
bir kisi veya bir kurum hakkinda sahip oldugu degerlendirmeleridir.'*Bireylerin,
inang, deger, tutum davranig olusumu ile algilama siireci agiklanmaktadir. Bu ylizden
imaj, icsel ve digsal faktorlerin birlikte etkin kullanimiyla olusmaktadir.''imaj ortak

ve tanidiktir, bizi sasirtmaz; banal ve tahmin edilebilir bir seydir.'?

Isletmelerin farkli siiregler igerisinde yer almasma, giiniimiizde yasanan yogun
rekabet ortami sebep olmaktadir'’. Bu yogun rekabet ortaminda imajmn oldukca
onemli oldugunu varsayan kuruluslarin bu diisiincelerinin esas nedeni, imajin onlara
kazandirabilecegi veya kaybettirebilecegi onemli degerlerin olmasidir.'*Sirketler,
miisterilerin biling ve gdniil payin1 kazanabilmek icin, giderek artan bir bigimde imaj
ve duygusal pazarlamaya yonelmektedir. Artik, daha fazla sayida sirket kafa yerine

kalbi harekete gegiren imajlar gelistirmeyi denemektedirler.”Olumlu imaj yaratma

% Mehtap Siimersan Koktiirk, A. Miige Yal¢in ve Emine Cobanoglu, Kurum imaji Olusumu ve
Olciimii, Beta Basim Yayim, Birinci Baski, Istanbul, 2008, s.13.

7 Demet Giiriiz, “Halkla iliskiler ve Tamtim Faaliyetlerinin Etkinliginde izlenim (Imaj) Yonetimi
(Kurum Imajindan Kigisel Imaja)”, Istanbul University 2nd. International Symposium
Communication in the Millenium a Dialogue between Turkish and American Scholarship,
(2004), pp.791.

¥ 7. Beril Akinct Vural, Kurum Kiiltiirii, iletisim Yayinlari, Ugiincii Baski, istanbul, 2010, s.185.

? Pmar Seden Meral, Yeni Baslayanlar icin Kurumsal Kimlik ve Marka, Detay Yaymcilik, Birinci
Baski, Ankara, 2011, s.21.

' Dilaver Tengilimoglu ve Yiiksel Oztiirk, isletmelerde Halkla iliskiler, Seckin Yayincilik, Ugiincii
Baski Ankara, 2011, s.215.

" Musa Ozata ve ismail Seving, “Hastanelerin Kurumsal imajmm Olgiilmesinde Dikkate Almmasi
Gereken Faktorlerin Belirlenmesi”, Khazar Journal of Humanities and Social Sciences (Former
Journal of Azerbaijani Studies), Vol 10, No 3-4, (2007), pp.60.

'2 Robins, s.183.

"> Mustafa Karadeniz, “Pazarlama iletisimi Kapsanminda Sponsorluk Faaliyetlerinin Onemi”, Journal
of Naval Science and Engineering, Vol 5, No 1, (2009), pp.65.

' Bakan, s.9.

15 Philip Kotler, A’dan Z’ye Pazarlama, MediaCat Kitaplari, On Birinci Baski, Istanbul, 2011, s.56.



cabalarinda olan kurumlar, diger kurumlara nazaran bir adim daha dndedirler. Ciinkii
imaj, siirekli artan, evrensellesen ve zorlasan rekabet diinyasinda oldukc¢a 6nemli bir
kavram haline gelmistir.'® Olumlu imaj sayesinde kurumlar daha saygin ve daha
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uzun siireli yasarlar.

Imaj kisisel alginm bir sonucudur: Siibjektif olarak degerlendirilir, bireyin bakis
acisinin bir fonksiyonudur ve bilgilerden olusan kisisel edinimlerle sinirlhidir. Ditcher,
imaj1 kesin olmayan olgularin olusumu olarak fakat ortak bir imaj1 halkin zihninde
muhafaza edilmis olarak degerlendirir. Bu nedenle, imaj sadece bir 6zellikten ziyade
olduk¢a c¢ok yone sahiptir. Boulding, imaji gercek olaylarm igeriklerine
dayandirilmayan siibjektif alginin bir formu olarak degerlendirir. Kisisel davranislar
tamamen bilgiye veya habere dayandirilmaz. Onun yerine algilara ve onlarin
sonuglarina dayandirilir. Kotler, imaji bir obje hakkindaki kisisel diisiinceler,
inaniglar ve izlenimler olarak tanimlar. Bir kisi bir obje hakkinda zihninde sahip

oldugu imaja gore karsilik verir.'®

Imaj bir iletisim aracidir, kim oldugunuzu, ne yaptiginizi, isinizde ne kadar iyi
oldugunuzu gosteren bir reklam panosu gibidir. Imaj kisileri kandiran ya da sizi
oldugunuzdan farkli gosteren bir maske degil tam tersi biitiin kisisel 6zelliklerinizi
disar1 yansitan bir kavramdir."’imaj genellikle iyi, zayif, pozitif veya negatif olarak
nitelendirilen bir kavramdir. Bazilar1 imaj kavramina olumlu yaklasirken, bazilari ise
olumsuz yaklagmaktadir. Olumsuz yaklasanlar, imajlarin diinyadaki olaylarin
gercekligini Onlemek, reddetmek ve inkar etmek icin kullanilabilecegine dikkat
cekmekte, onu sahtekarlik ve goz boyama araci olarak nitelendirmekte ve yapay
Ozellik ve davranig bigcimleri sergilenerek olusturuldugu diisiincesini savunmaktadir.
Olumlu yaklasanlar ise, imaj yaratma manipiilasyon degil bir portre sunumu
islemidir. Imaj olusturma algilarin keskinlestirilmesini, genisletilmesini veya bazi

durumlarda degistirilmesini icermektedir. Yine ayni anlayiga gore imaj olusturma,

'° Zengin ve Giirkan, pp.132.

"7 Ercan Taskin ve Semih Sénmez, “Kurumsal imaj Olusturmada Halkla liskilerin Rolii ve Bir Alan
Calismas1”, Akademik Bakis Uluslararasi Hakemli Sosyal Bilimler E-Dergisi, Say1 7, (2005), s.3.
""Kuang-Hui Chui ve Chien Lung Hsu, “Research on the Connections Between Corporate Social
Responsibility and Corporation Image in The Risk Society: Take the Mobile Telecommunication
Industry As An Example”, International Journal of Electronic Business Management, Vol 8, No
3, (2010), pp. 185.

' Mimar Tiirkkahraman, “Giiniimiiziin Biiyiisi Imaj ve Gergek Hayat”, istanbul Universitesi
Yayinlari, Sosyoloji Konferanslari,Otuzuncu Kitap, (2004), s.5.



illlizyonlar meydana getirmek veya zihinleri bulandirmak, bdylece gergeklerin

algilanmasim 6nlemek degildir.*’

Imaj, nesne, kisi veya kurulus hakkinda bireylerin 6znel diisiinceleridir ve bu
diistinceleri her zaman esas olanla uyugsmayabilir. Boyle bir durumda herkesin bir
imaj1 olabilir ve bu imaji olumluya ¢evirmek igin cesitli faaliyetlerde bulunabilir.*’
Icerideki ise yarar seyleri disarida sergileyen bir reklam olarak diisiindiigiimiizde
imaj, aslinda bir vaat olarak karsimiza ¢ikmaktadir.”*Yani kisi ya da kurumlarin

biinyesinde yer alan vaatlerin disar1 yansitilmasidir.

En genel ifade ile imaj, herhangi bir kisi, kurulus ya da durum hakkinda tiim
goriliglerin toplam1 olarak ifade edilir. “Kisi ya da kurum ile ilgili goriiglerin ve
diistincelerin olugturulmasi ¢abasi olarak tanimlanan imaj yaratma, medya kurallarina
uygun goriintii olusturulmasi ile baslayan, davranig ve diisiince bigcimi olarak

tamimlanan bir siirectir”.?

Imaj kavram yaklagik 40 senedir kullanmakta ama yanls kullanilmaktadir. Imaj,
kurumun, diikkanm, markanimn veya iirliniin 6zel bir kisi ya da grupta yarattig1 toplam
uyarict degeridir. Insanlarin tepki verdikleri birgok imaj vardir. iki kisi ayn1 imaja
sahip degildir. Ciinkii yasam degerleri, deneyimleri, ge¢misleri ve ihtiyaglar1
farklidir. Buda algillama, diisinme ve hissetme gibi interaktif insan siireglerinde
farkliliklara yol acar. Bir sirketin birgok imaji vardir.**Yapilan tanimlarin geneline
bakildiginda ‘insan’ faktorii imajin tek odak noktasidir ve imajmn 6lgiilebilmesi i¢in
insan faktoriiniin ve kisilik 6zelliklerinin gz oniinde bulundurulmasi gerekir. Yani

imaj olusumu ve algilanmasi kisiye baglidir ve kisiden kisiye degisebilir.*®

** Ali Ceyhan, “Saglik Kurumlarinda Imaj Yénetimi Agisindan Web Sayfasi Tasarimlarinin Kategorik
Analizi ve Seleuk Universitesi Meram Tip Fakiiltesi Uygulamasi”, Yaymlanmamus Yiiksek Lisans
Tezi, Danigman: Adem Ogiit, Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti, Konya, 2007, s.76.

2 Ayla Okay, Kurum Kimligi, Mediacat Kitaplar1, Tkinci Basim, Ankara, 2000, s.255.

“Eleri Sampson, imaj Faktorii, Cev: Hakan Ilgiin, Rota Yaymn Tanitim, Birinci Baski, istanbul,
1995, s.11.

23 Lale (")re{, “Kahramanmaras Siitcii Imam Universitesinin Kurumsal Imajmin Ogrenciler Acisindan
Olgiilmesi Uzerine Bir Alan Calismas1”, Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Danigman: Salih Yesil,
Kahramanmaras Siitgii Imam Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti, Kahramanmaras, 2006, s.4.

2% Arm Dértok, Kurumsal itibarmizdan Kac Sifir Atabilirsiniz?, Rota Yayinlari, Birinci Baski,
Istanbul, 2004, s.58.

** Nilay Gemlik ve Unsal Sigri, “Kurum Imaji Analizi ve Bir Belediye Uzerindeki Uygulamanin
Degerlendirilmesi”, Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt 6, Say1 11, (2007),
$.268.



1.1.1.imaj Olusumu

Insanoglu var oldugu giinden itibaren gesitli semboller kullanarak kendisini ifade
etmeye ve bir imaj olusturmaya ¢alismustir. Imaj kavrammin ortaya ¢ikisinin oldukca
eskiye dayandigi soylenmektedir. Yiizyillar 6nce ordusunu ydneten bir kralin
kullanilan kalkanlarin iizerine kendisini tanitmak igin St. George veya Lorraine haci

gibi isaretler koymasiyla imaj olusturma siireci baglamistir.*

Diinyanin globallestigi, ticaret trafiginin arttigi, bazi kuruluslarin akil almaz derecede
biiytidiigli gliniimiizde, kii¢iik ¢capli kuruluslar varliklarini siirdiirebilmek ve piyasada
var olabilmek i¢in, kendilerini tanitma ve olumlu imaj gelistirme yoniinde bir adim
atmalidirlar. imaj olusturma rastgele ve sanildig1 kadar kolay olusabilen bir siireg
degildir. Bu siirecte kurulus c¢alisanlarinin ve yoneticilerinin temkinli, diisiinceli ve
bilingli davranmalar1 gerekir. Imaj olusturmanin esas amaclarindan birisi kurumu
taniyan insanlarmn sayisini artirmak ve kurum hakkinda var olan konular1 bilmelerini

saglamaktir.”’

Imaj olusmasmi bilgilenme diizeyi, sahip olunan yargilar ve sunulan olanak ve
hizmetler olmak {lizere ii¢ kategoride toplanabilir. Kisinin bilgilenme diizeyi, farkli
iletisim kanallar1 ve siireglerinden elde edilen bilgi ve verileri igermektedir. Yargilar,
bireylerin belirli kigi, nesne ya da konu hakkindaki degerlendirmeleridir. Olanak ve
hizmetler, i¢inde bulunulan siyasi yapi, kiiltiirel ortam ve ekonomik kosullar etki

edebilmektedir.?®

Imaj, kisilerin, kurumlarin birbiri iizerinde isteyerek veya istem dis1 olarak birakmus
olduklar1 olumlu ya da olumsuz izlenimlerdir.”isletmeler toplumun bir pargasi
olmas1 nedeniyle, toplumun tiim kesimleriyle iligski igerisindedirler. Bdylece

isletmeler hem toplumu etkilerken hem de kendileri toplumdan etkilenmektedirler.*’

** Nesrin Ogiit, “Kurum imajinn Olusum Siirecinde Halkla iliskilerin Rolii Uzerine Teorik ve
Uygulamali Bir Calisma”, Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Danigman: Mustafa Seker, Selcuk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Konya, 2008, s.6.

%" Filiz Balta Peltekoglu, Halkla fliskiler Nedir, Beta Yayinlari, Genisletilmis Altici Baski, Istanbul,
2009, 5.566.

¥ Hakan Akyurt, “Turizm Bolgesine Yonelik Talebi Etkileyen Faktorlerden imaj ve Cesme Ornegi”,
Yayinlanmamis Doktora Tezi, Danisman: Alp Timur, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisti, Izmir, 2008, s.85.

* Muharrem Tuna ve Aysen Akbas Tuna, Kurumsal Kimlik Yénetimi, Detay Yaymcilik, Birinci
Baski, Ankara, 2007, s.117.

% Nihat Giiltekin ve Ferit Kiigiik, “Kurum imaji Agisindan Paydas Memnuniyeti”, Marmara
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt XIX, Say1 1, (2004), 5.336.



Boylece de ister 0zel, isterse tiizel kisilikle ilgili olsun imajin olugmasini engellemek
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imkansizdir.

Imayj; bireye organizasyon ve diger sosyal, tarihsel ve somut etkenler ve kazanilmis
bireysel deneyimler sayesinde, planli ya da plansiz olarak iletilen mesajlarin kisi
tarafindan karmasik ve ¢ok yonlii bir siirece tabi tutulmasi sonucunda olusur. Imaj
kaynagi (isletme) ve alicis1 (hedef kitle) acisindan olduk¢a Onemlidir. Kaynagin,
alicilar tizerinde olusturacagi olumlu imaj, ikisi arasinda kurulacak olan ticari
iligkiler i¢in onemlidir. Hedef kitleler i¢inse, kaynak hakkinda elde edilen olumlu
imaj kaynagi degerlendirmesi ve diger kaynaklarla karsilastirmasmna olanak tanir.
Olumlu bir imaj ve itibar ve de ikisi arasindaki etkilesim igletmenin miisteri sadakati
kazanmasmi saglar. Bu acidan her iki taraf i¢cinde imaj kavrami hayati 6nem tasir ve

boylelikle imaj konusuna yatirim kagmilmaz olur.>

Imaj nasil olusur sorusunun yanitlarmdan biride bircok imajin kazara olustugu
bigimindedir, diger yandan imaj, iin, sekil ya da deneyimle de kazamlir.”’imajin
kazara olusmasi, kisilerin ya da kuruluslarin hicbir etkisi olmadan kendi kendine
olusmasi iken, iin yoluyla olusmas: ise, kisilerin ya da kuruluslarin biiyiik kitleler
tarafindan taninmasi ve kabul goérmesidir. Sekil yoluyla olusmasi, kisiler i¢in giyim,
dis gorliniim, davraniglar s6z konusu iken, kuruluslar i¢in mimari ve estetik yapisi,
dizayn1 akla gelebilir. Deneyim yoluyla imaj olusturmada ise, kisilerin ve
kuruluslarin yasadiklar1 farkli olaylardan edindikleri deneyim ve izlenim elde
etmeleridir.’* Imaj tek kelime ile ifade ediliyor olsa bile iginde bulundugumuz
toplumun sosyo-kiiltiirel, demografik gibi birgok oOzelliklerinden etkilenerek
birbirleri ile ilgili veya ilgisiz bir¢ok kisimdan olusmaktadir. Bunlardan ise bazilari

daha ¢ok énemliyken bazilari da daha az 6nemlidir.”

Isletmeler her zaman hedef kitlelerinin goziinde olumlu bir imaja sahip olduklarmi
diistinlirler ama imaj etkililiginin 6l¢iilmesi yoktur fakat kullanilan bazi arastrma

yontemleri vardir. Ken Cooper ise olumlu imajin tutarli oldugu kadar, acik ve net

*! Goniil Budak ve Giilay Budak, imaj Miihendisligi Vizyonundan Halkla iliskiler, Baris Yaymlar1
Fakiilteler Kitapevi, Besinci Baski, Izmir, 2010, s.115.

32 B. Zafer Erdogan ve digerleri, “Kurumsal imajin Sirketin Farkli Paydaslar1 Tarafindan Algilanist
Uzerine Bir Arastirma”, Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Say1 15, (2006), 5.56-57.
3 Ogiit, s.7.

3% Bakan, s.13.

*Ramazan Aksoy ve Vecdi Bayramoglu, “Saglik Isletmeleri Icin Kurumsal Imajin Temel
Belirleyicileri: Tiiketici Degerlemeleri”, Zonguldak Karaelmas Universitesi Sosyal Bilimler
Dergisi, Cilt 4, Say1 7, (2008), s.86.



olmas1 gerektigini soylemistir. Ger¢cek olmayan bir goriintiiniin yaratilmasi ve
yaymlanmasinin imaj yonetimi olarak tanimlanmasi, imaj kavramina elestiri oklarini
yoneltmektedir. Gergekten de bireylerin 6z yerine bigimle ilgili olmalari, goriintiiyii
yaziya tercih etmeleri bu elestirileri hakli ¢ikarmaktadir. Ancak, benzesen rakipleri
birbirinden ayirt edecek iletisim olgusuna duyulan gereksinim kadar, kisi ve
kurumlarin  kim olduklar1 hakkinda bilgi verme zorunlulugu, imaj olusturma

kavramini giiniimiiziin vazgegilmezi haline getirmistir.*

Imaj olusturmada &nemli noktalardan birisi, isletme ile ilgili olumlu bilgileri yayan
ve konuya hakim kisilerin sayisini artrmaktir. Kurum i¢in gecerli olan bu durum

iilke, kisi ve iiriin iginde gegerlidir.”’

Kisi ya da kurumla ilgili goriis ve diisiincelerin olusturulmasi c¢abasi olan imaj
yaratma, medya kurallarina uygun goriintii olusturulmasi ile baglar, davranig ve
diisiince bigimiyle devam eder.’® Imaj olusturma siireci yaklasik iki ile bes yil
arasinda gerceklesir ve iyi bir imaj olusturmak i¢in ise adim adim hareket etmek

gerekir.” Imaj olusumunda izlenmesi gereken asamalar ise;*

Bu asamada kurulusun iirettigi {liriinlin ve faaliyette bulundugu bransgin imaji,
calisanlarin, yoneticilerin ve miisterilerin sahip oldugu imaj arastirilmalidir. Bu
arastirmadaki soru ve cevaplar oldukca agik ve anlasilir olmalidir. Ciinkii hedef
kitleyi anlamanm yolu bu arastrmadan geger.*' Bu asamada SWOT analizi yapilarak,
“Biz kimiz? Ni¢in bu noktaday1z?” vb. sorulara cevap aranmalidir.

Bu imaj1 hedef kitleye yansitabilecek konular olusturulmalidir. Hedef kitle
birden fazla mesaja maruz kaldigindan, sizin mesajmizin onlara ulagmasi, onlarla
aranizda olusturacagimiz bagin kuvvet derecesine baghdir.

En son asamada ise yapilan SWOT analizi sonucunda igletme giiclii ve zayif
yonlerini, karsilagabilecegi sorun ve engelleri belirledikten sonra istenilen ve

kendisine uygun olan imaja ulagsmaya ¢alisacaktir.

3% Peltekoglu, Halkla iliskiler Nedir, s.565.
*7 inoglu, s.7.
3 Peltekoglu, Halkla iliskiler Nedir, s.566.
** Pmar Inoglu, “imaj Olusturma Siirecinde Halkla Iliskilerin Etkin Kullamimi Ornek Uygulama
Galata ve Pera Bolgesinin imajmin Yeniden Yapilandirilmasi”, Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi,
Danisman: Filiz Balta Peltekoglu, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul,2007, s.5.
% Ayse Ozge Corakei, “Insan Kaynaklar1 Yonetiminde Egitimin Kurum Imajinin Siirekliliginin
Saglanmasindaki Rolii ve Bir Uygulama”, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Danigman: Ahmet
;l;ugrul Savas, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul, 2007, s.35.

Inoglu, s.5.



Iyi bir imaj tesadiifen olusmaz, imaj olusturma belirli bir siireci ve iyi yonetilmeyi
gerektirir. Bunun i¢in de isletmelerin imaj insa etme bilincine sahip olmalar1

gerekir.*?

1.1.2.Imaj Cesitleri

Imaj smiflandirmasindaki en belirgin ayirim kisisel imaj ve kurumsal imaj olarak
bilinirken bunun disinda ¢esitli aymrimlarda yapilmaktadr.” Imajmn 6nemi
giiniimiizde giderek artmakta ve buna baglh olarak da farkli imaj c¢esitleri

olusmaktadir. Bunlar agagida tek tek agiklanacaktir.

1.1.2.1.Uriin imaji

Uriin imaj1, bir {iriiniin sahip oldugu imajdir. Uriiniin ve onu iireten kurumun imaji
farklilik gosterebilir.**Ornegin; siyah deri motosiklet ceketi, spor araba, tek tas yiiziik
gibi drlinlerin sahip oldugu imaj, markalarin ve {iretici kurumlarin imajinin
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Onuindedir.

Uriin donanimi, satis aktiviteleri ve reklamlar iiriin imajin1  olusturan
unsurlardir.**Uriin imaji, piyasada pek fazla bilinmeyen iiriinlerin ve kurumlarm
tamtimmda oldukca etkilidir. Uriin imajinda, {iriiniin &zellikleri ve Kkalitesi
vurgulanirken iiriiniin tanmmasinda da gesitli reklamlar yapilir.*” Bu ifadeden
hareketle iirlin imaji kurum imajin1 etkileyen bir unsur olarak karsimiza
¢ikmaktadir.”® Uriin imaji bazi kaynaklarda diriin kullanicilarin imaji olarak yer
almakta ve buda triin imajmin hitap ettigi hedef kitle tarafindan belirlenmesinden
kaynaklanmaktadir.* Uriiniin biiyiikligi, kiigiikliigii yani ebatlari, rengi, ambalaji
gibi fiziksel unsurlar ile {iriinlin piyasada yeni olmasi veya bilinen bir iirlin olmasi ise

tiiketicilerin ruh haline, kiiltiirel gegmisine etki eden iiriin imaji unsurlaridir.”

* Turgut Karakose, “Orgiitlerde Itibar Yonetimi”, Akademik Bakis Uluslar Arasi Hakemli Sosyal
Bilimler E-Dergisi,Say1 11, (2007), s.5.

# Ceyhan, 5.79.

* Okay, 5.257.

* Ata Ozdemirci, “Popiiler Kiiltiir Tiiketim Psikolojisi ve imaj Yonetimi: Tiirkiye (1950-1980)”,
Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Damgman: Sadi Can Saruhan, Marmara Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Istanbul, 2004, s.87.

% Filiz Balta Peltekoglu, “Kurumsal iletisim Siirecinde imajin Yeri”, istanbul Universitesi iletisim
Fakiiltesi Dergisi, Say1 4, (1997), s.126.

*" Tengilimoglu ve Oztiirk, s.222.

* Coraket, 5.37.

* Sadi Can Saruhan ve Ata Ozdemirci, “Kurum, Uriin ve Marka Imajmnin Olusumunda Popiiler
Kiiltiiriin Yeri ve Onemi: Cok Partili Dénemin Yiikselen Sektorleri Uzerine Gegmise Yonelik Bir
Inceleme (1950-1980)”, Tiirkiye Yonetim Organizasyon Kongresi, Afyon, (2003), s.4.

*% Ceyhan, 5.82-83.
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Piyasaya yeni siiriilen bir {iriiniin tiiketici izerindeki imaj etkisi, o iiriiniin tiikketicinin
yasam bi¢cimine etkisinin bir sonucudur. Bu ag¢idan bakildiginda, tiiketicinin yasam
tarzin1 degistiren ve degistirmeyen olmak {izere iki tiir yeni iiriinden s6z edilebilir.
Tiiketicinin yasam tarzini degistiren yeni iirline otomobil, degistirmeyen yeni {iriine

ise sampuan 6rnek olarak verilebilir.”'

1.1.2.2. Kurulusun Kendi Algiladigi imaj
Girisimcinin kendi firmasmi gérme ve degerlendirmesidir.’® Tarafsiz olmasi her
zaman miimkiin degildir.”® Ciinkii bir tasarimcinin kendi yarattiklarini ya da kisilerin

kendi ¢ocuklarini degerlendirmesine benzemektedir.™

1.1.2.3. Ayna Imaji

Kurulus disindaki kisiler iizerinde kurum calisanlarinin 6zelliklede iist diizey
yoneticilerin ve liderlerin birakmus oldugu imajdir. Isletmenin tutarh bir imaj
olusturabilmesi i¢in kurum calisanlarinin mevcut ve istenen kurum imajint ¢ok iyi
kavramalar1 gerekmektedir. Kurum ¢aliganlarmin kurum digina yansiyan goriintiileri

kurum imajin1 yansitmaktadur.”

1.1.2.4. Kisisel imaj

Her iste zirveye giden bircok yol vardir. Bu yollardan biriside kisisel imaja
dayanmaktadir. Insanlarin kariyerlerini gelistirmelerinin en nemli yollarindan birisi
de sahip oldugu olumlu kisisel imajinmn diger kisileri {izerinde biraktig1 etkidir. Isleri
yapma yOnteminiz, giyinis bi¢iminiz, davranis sekilleriniz, tutum ve yargilarmiz,
sorumluluklarmizi tam anlamiyla yerine getirmeniz gibi etkenler kisisel imaj1 olumlu

ya da olumsuz olarak etkilemektedir.’® Kisisel imaj 6geleri:
1.Goriiniis; Fiziksel Ozellikler, Giysiler, Diizgiin Giyim

2.Beden Dili; Tavirlar, Poz, Jestler, Kullanilan Alan, Se¢ilen Konum
3.Un; Goze Carpilik, Ilerleme, Cizginiz, Deneyim, Vasiflar

4.Durug; Karizma, Ozgiiven, Kendine inanma, Ozsaygi

> Bakan, s.26.

>? Tengilimoglu ve Oztiirk, s.221.

>3 Okay, s.258.

>* Peltekoglu, Halkla iliskiler Nedir, s.569.
>> Koktiirk, Yalgm ve Cobanoglu, s.16.

> Sampson, s.16.
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5.0letisim Tarz; Konusma Tarzi, Yazim Tarzi, Dinleme Tarzi, Diisiinme Tarzi,

57
Sunum Tarzi

1.1.2.5. Marka Imajx

imaj gesitleri arasmda en cok ilgilenilen ve dikkat ¢eken bir imaj tiiriidiir.”*Yakmn
gecmisimizden itibaren degil aslinda ¢ok uzun zamandir insanlar tarafindan mal ve
hizmetler markalanmaktadir. Giiniimiizde ise marka pazarlama bilesenleri ve

pazarlama yoneticileri arasinda en ¢ok ilgi géren kavramlar arasmna girmistir.>

Cagimizda insanlar kitle iletisim araglarinin artmasi ve gelismesi ile birlikte her
gecen giin daha fazla mesaja maruz kalmakta, bu nedenle de birbirine benzer tiriin ve
hizmet tireten firmalar1 ayirt etmeleri zorlagmaktadir. Artik sadece iiriin ve hizmetleri
degil, iirlin ve hizmetlerin yarattiklar1 degerleri daha da Onemlisi markalarin
yarattiklar1 imajlar1 satin almaktadirlar. Bundan dolay1 isletmeler markalarini
vazgecilmez olarak olusturmaya ¢aligmaktadirlar. Marka imaji, iirlin ve hizmetlerin
tercih edilmesini saglayan en Onemli unsurlardandir.®Biiyiik bir markanmn
gostergesi, kendisine ne kadar baglanildigi veya ne derece tercih
edildigidir.®' Yaratilan iyi bir marka imaji ile herhangi bir iiriin veya hizmet, kalitesi
ve fiyat1 agisindan ayn1 6zellikleri tagiyan rakipleri arasindan siyrilarak bir adim daha

one ¢cikmaktadir.

Benzer iirlinleri ve hizmetleri baskalarinin {irtin ya da hizmetlerinden ayurt etmek
tizere kullanilan ya da belirli bir hizmetin sunulmasi sirasinda kullanilan ayirt edici
isaret marka olarak tanimlanmaktadir. Sozciikler, sayilar, harfler, sekiller, {riiniin
sekli veya ambalaji ile bunlarmn birlikte sunulusu marka olarak degerlendirilir. Marka
imaji1 ise; tiketicilerin liriinle 6zdeslestirdikleri anlam ya da tiiketicilerin tirlinden
anladiklarinm toplami olarak tanimlanabilir. Marka imaj1 bir markayla ilgili ¢esitli
kaynaklardan edindigi izlenimlerin sonucunda olusur. Reklamci ve pazarlamacilar

agisindan marka imaji firmalarin basarisinin temelini olusturmaktadir.®*Miisteriler

>" Sampson, s.21.

*% Saruhan ve Ozdemirci, s.4.

*? Sertag Cifci ve Ruziye Cop, “Marka ve Marka Yonetimi Kavramlari: Universite Ogrencilerinin Kot
Pantolon Marka Tercihlerine Yonelik Bir Arastirma”, Finans Politik & Ekonomik Yorumlar
Dergisi, Cilt 44, Say1 512, (2007), s.70.

% Hilal Ozdemir, “Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Marka Imajma Etkisi”, istanbul Ticaret
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Y1l 8, Say1 15, (2009), s.58.

¢! Kotler, s.77.

62 Mete Sezgin, Selguk Burak Hasiloglu ve Muammer Zerenler, “Pazarlamada Ambalajlama ve Un
Mamulii Ambalajinin Miisteri Uzerindeki imajin1 Belirlemeye Yénelik Bulanik Mantik Yaklagimi”,
Marmara Universitesi Iktisadi ve idari Bilimler Dergisi, Cilt XXV, Say1 2, (2008), s. 729.
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markayla karsilastiklar1 anda ya iyi, ya kotii ya da kayitsiz kalma seklinde olsun
mutlaka bir tepki vereceklerdir. Tiiketicilerde iiriin hakkinda olusan duygusal ve

estetik olarak olusan bu tepkiler marka imajin1 olusturmaktadr.®’

Doyma noktasina ulasmis bir pazarda, herhangi bir {riiniin veya hizmetin
digerlerinden siyrilmasi ve daha 6n plana ¢ikmasina yardimci olmasi agisindan ¢ok
onemli olan marka imaji, kurumdan bagimsizdir ve kendilerine ait olan imajlarini

tanimlamaktadir.®*

Uriin imajinda oldugu gibi marka imajinda da genellikle marka kullanicilar1 etkindir,
fakat marka imajmda reklamlarin giicli lirlin imajinin olusumuna gore daha fazladir.
Bu sebepten dolayi, reklamlar ¢ogunlukla iirlinii tanitmak yerine marka kullanicist
imaj1 yaratmaya, degistirmeye veya korumaya yoneliktir. Bu reklamlarda iirtinden
cok o iriinii ne tarz insanlarmn tiikettigi ve o markaya yonelenlerin ne kadar mutlu,
keyifli, hakli vb. oldugu gosterilir. Amag ise; bazi eski marka kullanan tiiketicilerin

kendilerini mutsuz hissetmelerini saglayabilmektir.®’

Marka imaji, satin alma sonrasinda tiiketicilerin rahatlikla tatmin olmasma yardimci
olur.®Tiiketicilerin satin alma davranislarinda geliri normal ve iist seviyede olanlar
icin {irlin ve hizmet markasinm imaji1 6nemlidir. Tiiketicilerin imaj1 zengin belirli
markalarla kendilerini 6zdeslestirme egilimleri bulunmaktadir.*’Marka imajmnin,
tiikketici satin alma davraniglar: lizerinde oldukca giiclii etkisi oldugu ve tiiketiciler
tizerinde marka bagliligi (alicinin belli bir markayi, farkli secenegini reddedecek
Olctide tercih etmesi) yarattig1 bazi ¢alismalarda ifade edilmektedir. Marka bagliligini
yaratmak c¢ok kolay degildir, gili¢lii bir marka imajmin marka baglilig1 yaratmada ise
olumlu bir etkisi oldugu bilinmektedir. Markanin vazgecilmez olmasit durumunda

marka bagliligindan s6z edebiliriz. Marka imajmm 6geleri ise;*®

a. Nesnel (")geler: Uriiniin tipi, teknik 6zellikleri, satis sekli, dagitim sekli, fiyati,

satig sonrasi hizmetler ve kalite.

b. Oznel Ogeler: Fiziksel kisilik, zihinsel kisilik, duygusal kisilik ve yasam tarzi.

% Nilay Basok Yurdakul, “Isletme Yonetiminde iki Stratejik Gorev: imaj-Marka Yo6netimi ve Miisteri
[liskileri Yoénetimi”, Manas Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, No 8, (2003), 5.209.

64 Peltekoglu, Halkla iliskiler Nedir, s.569.

6% Saruhan ve Ozdemirci, s.4.

6 T, Sabri Erdil ve Oner Basarir, “Marka Cagrisimlari ve Satin Alma Davranisi Uzerine Olan
Etkisinin Ol¢iimlenmesi”, Marmara Universitesi IIBF Dergisi, Cilt XXVII, Say1 2, (2009), s.221.

%7 Akyurt, s.91.

6% Koktiirk, Yalgm ve Cobanoglu, s.25.
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Basarili bir marka imajin1 i¢ 6genin bilesimi olarak diisiinen Doyle’ye gore:*
Marka Imaji = Uriin x Ayirt Edici Kimlik x Ek Degerler

Bu 6geler birbirine ¢cok baghdir ve basarili bir marka imaj1 yaratmak i¢in gereklidir.
Marka gelistirmenin ilk adimi etkin bir irline sahip olmaktir. Arkasindan
miisterilerin onu ayirt edebilmelerini saglamak i¢in ayirt edici bir kimlik verilmelidir.
En sonda ise, miisterilerine sunulan iriiniin daha kaliteli ya da rakiplerininkinden

daha iyi olduguna inandiracak ek degerler sunulmalidir.

Cogunlukla piyasada var olan her iiriin bir marka ile anilmaktadir. Isletmelerin
pazarda etkili olabilmeleri agisimdan giiclii bir kurumsal imajin olmasi1 gerektigi
asinadir. Fakat bazi isletmeler, 6ylesine giiclii marka isimlerine sahiptirler ki, pazarda
bu markalarin arkasinda hangi sirketin yer aldigi genellikle bilinmez. Boyle
durumlarda, tiiketiciyi satin alma kararmma yonelten baskin faktoér ise kurumsal
imajdan ¢ok marka imajidir. Pozitif bir marka imaji olusturabilmek icin, tiiketici ile
markay1 biitlinlestirmek gerekmektedir. Bu dogrultuda tiiketici zihninde yer
edinebilmek i¢in, verilen mesajlarin onlarin 6nem verdikleri konular arasindan
segilmelidir. Ornegin; ‘Ozen gosteren anneler’ seklinde sloganlar kullanarak

tiiketiciyi marka ile biitiinlestirme amaci gerceklestirilebilir.”

Marka imaj1 bir kisinin veya grubun {iriine gdstermis oldugu duygusal oldugu kadar
rasyonel bagdastirmalar biitiiniidiir yani kisiye ¢agristirdigi duygu ve diisiinceler

biitiiniidiir.”"

Marka kisiliginin olusmasinda marka sahibi olanlarin 6zellikleri 6nemli bir yer
tutmaktadir.”*insanlar gibi markalarda sadece fiziksel unsurlardan olusmamaktadir.
Markalarimda bir ruhu vardir ki markalarin bu insani 6zelligine marka kisiligi

denilmektedir. Genelde tiiketiciler markalar insan Kkisiliklerini aktarmaktadir.

% Ozdemir, s.63.

7% Bakan, s.24.

" lgi Erpelit, “Marka imaji Olusturulmasinda Biitiinlesik Pazarlama letisimi ve Halkla iliskilerin
Rolii”, Yaymlanmans Yiiksek Lisans Tezi, Damsman: Z. Beril Akinct Vural, Ege Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, izmir, 2010, s. 24.

> Suayip Ozdemir ve Yusuf Karaca, “Kent Markasi ve Marka imajinm Olgiimii: Afyonkarahisar
Kenti Imaji Uzerine Bir Arastirma”, Afyon Kocatepe Universitesi IIBF Dergisi, Cilt XI, Say1 II,
(2009), s.116.

14



Uriinlerin ¢ok fazla farklilasmadigi durumlarda, marka kisiligi farklilasmay1

saglamasi agisindan tiiketiciler agisindan en 6nemli unsurlardan biridir.”

1.1.2.6. Mevcut Imaj
Kurulusun bugiinkii goriintiisii olarak tanimlanabilir. imajlar degisken ve dinamik
yapidadirlar bu ylizden zamana uyum gostermelidirler. Mevcut imaji algilayabilmek

icin bilimsel analizler yapilmas: gerekmektedir.”*

1.1.2.7. Transfer imaj
Uluslararasi alanda kullanilan ve ¢ogu zaman liiks tiiketim mallar1 olarak bilinen bir
markanin o kategoride olmayan baska bir iriine transferidir. Porsche glines

gozliikleri gibi, burada transfer edilen sadece marka imajidir.”

1.1.2.8. Kurum Imaji
Bir kurulusun veya firmanin disa yansiyan goriintiisii olan kurum imaj1 kamuoyu ile
olan iliskilerde 6nemli bir yer tutmaktadir. Kurum imaji marka imajm etkileyen

onemli bir unsurdur.”®

1.1.2.9. Yabanci Imaj

Yabanct imaj, 1Uriin ya da hizmetin ger¢eklesmesine dogrudan katkisi
bulunmayanlarin kurulusa iliskin sahip olduklari1 imajdir. Cogu zaman kurulusun
kendi algiladigi imajm tersi olabilmektedir ama kurulusun kendi algiladig1 imaj ile
yabanci imaj arasinda ne kadar uyum varsa isletme o kadar gii¢clenecek ve disariya
kars1 daha etkili olacaktir.”” Giiglii markalarda ¢ogunlukla yabanci imaj ile kurulusun

kendi algiladig1 imaj ortiismektedir.”

1.1.2.10. istenilen imaj

Bazi islerin gerekleri onu yapan kisilere belli imajlar dayatir. Kendimizi digerlerine
nasil gostermek istedigimizi anlatan imajdir.”” Kurumun sahip olmak istedigi imajdur.
Istenilen imaj kurumun bugiinden itibaren sahip oldugu ve gelecekte de ulasmak

istedigi imaj tiiriidiir.*

7 Nevra Denli, “Giyim Sektoriinde Marka Imaji Odakl1 Iletisim Stratejileri”, Yaymlanmamis Yiiksek
Lisans Tezi, Danigman: Rasit Kaya, Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara, 2007,
$.56.

7 Peltekoglu, Halkla iliskiler Nedir, s.570.

> Okay, 5.258.

76 Oziipek, s.111.

" Bakan, s.17.

8 Budak ve Budak, s.116.

7 Tengilimoglu ve Oztiirk, s.219.

% Okay, 5.258.
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1.1.2.11. Pozitif imaj
Iyi ve giiglii profillere sahip markalarin, ¢evreye yansimasi ve kisilerde sempati
uyandirmasidir. Hedef kitlenin deneyimleri neticesinde elde edilir.®’ Olumlu imaj

olarak da adlandirilan pozitif imajda asil 5nemli olan bu imajin siirdiirebilirligidir.**

1.1.2.12. Negatif imaj

Olumsuz imaj olarak da adlandirilan negatif imaj, kurulusun igerisinde veya
digarisinda meydana gelen davranislara bagli olarak kisilerin zihninde olusan
olumsuz izlenimlerdir. Asabi ve saldirgan tavirh bir satig gorevlisi ya da kurulusun
cevreye vermis oldugu bir zarardan dolay:1 negatif imaj olusabilir. Bu sebepten dolay1
kurumlar kendilerinin haberi olmadan medyada ¢ikan olumsuz haberleri olumluya

cevirmeye cabalarlar.®

1.1.2.13. Semsiye imaji

Bir kurumun belli bir temel tutumunun ifadesidir ve bir tiir iist imajdir. Bu imaj
kurumun tiim alan ve markalarinin iizerine adeta bir semsiye gibi gerilmektedir.
Semsiye imaj1 tiim alanlar1 kapsayan bir {ist imajdir. Her iirline detayli bir reklam
kampanyasi olusturmak ve yeni bir imaj gelistirmektense, basarili bir kurumsal imaj
olusturmak gerekmektedir. Basarili bir kurum imajmi ise ancak sahip olduklar1 veya

elde edecekleri semsiye imaj1 ile elde edeceklerdir.™

1.1.2.14. Magaza Imaj

Rekabetin giderek arttig1 bir pazar ortaminda faaliyetlerini siirdiiren perakendeciler
icin, rakiplerinden farklilagabilmek, yeni pazar boliimlerini magazalarina ¢ekebilmek
ve miisterilerinde magaza baglilig1 olusturabilmek araciligi ile rekabet Ustiinliigii
saglamak gecmise oranla daha zor hale gelmistir. Bu ac¢idan magaza imaji,
perakendecilerin rakiplerinden farklilagmasmi saglayabilecek ve perakendecilere

rekabet Uistlinliigli yaratabilecek nitelikte bir pazarlama aracidir.

Magazanm kisiligi ya da imaji, tiiketicilere magazanin fonksiyonel 6zellikleri ve
psikolojik Ozellikleri araciligiyla aktarilir. Magazanin kurulus yeri, biylkligi,
calisma saatleri gibi Ozellikleri fonksiyonel 06zellik niteligindedir. Magazanin

fonksiyonel oOzellikleri, objektif olarak Olgiilebilecek nitelikte olmasma ragmen,

81 Ziihal Fidan, “Kurum Imajmmn Olusum Siirecinde Sponsorluk Faaliyetlerinin Rolii Uzerine Teorik
ve Uygulamali Bir Calisma”, Yaymlanmanus Yiiksek Lisans Tezi, Danigsman: Mehmet Nejat Oziipek,
Sel¢uk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Konya, 2009, s.11.

82 Peltekoglu, Halkla iliskiler Nedir, s.570.

% Koktiirk, Yalgm ve Cobanoglu, s.21.

8 Oziipek, s.113.
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psikolojik Ozellikleri daha soyuttur ve Olgiilmesi daha zordur. Magazanmn soyut
ozelliklerine magaza atmosferi, magaza ¢alisanlarinin tiiketicilere yaklasimi ve
sunulan hizmetin diizeyi O0rnek olarak verilebilir. Perakendecilerin uyguladiklar1
stratejilerin sonucunda olusan magaza imaji, tiiketicilerin satin alma davranisini
etkilemekte ve pek c¢ok magaza arasindan tiiketiciyi belli bir magazaya

cekmektedir.™

Tiiketicilerin magazanin biitiin i¢ ve dig biitiin 6zellikleriyle iyi veya kotii olarak
nitelendirilebilen agik ve belirgin olan imajimnin algilamasidir. Magazalarin hemen
hepsi miisterilerine kendilerine ait kisilik ve imajlarin1 yansitabilmektedirler. Ayrica
bir magaza farkli miisterilerine farkli bir imaj da yansitabilir. Ornegin; Beymen ve
Vakko magazalar1 orta ve alt gelir gruplar1 agisindan israf, savurganlik, gosteris, liiks
olarak algilanabilir. Fakat yine bu magazalar yiiksek gelir gruplar1 tarafindan seckin

ve prestijli olarak algilanabilmektedir.*®

Tiiketicilerin satin alma davranis1 kararlarini, tiiketicilerin magazaya tekrar
gelmelerini ve magazaya sadakatlerini magazanimn imaj1 etkilemektedir. Tiiketicilerin
magazadan hoslanip, onun kendi {iriinlerinden hoslanmamasi durumu olabilmekte
veya tersi bir durumda gerceklesebilmektedir. Bu cercevede magaza imaji,
tiikketicilerin magazanin iriinlerini benimsemesinde ve onlar1 kabul etmesinde

olduk¢a 6nemlidir. *’

Isletmeler hedef kitlelerinin goziinde giiclii bir magaza imaj1 yaratarak bunu kurulusa
yansitirlar. Uriin, fiyat ve dagitim stratejilerinde digerlerinden daha farkli olmanin
¢ok zor oldugu perakendecilik sektoriinde magaza atmosferi unsurlarmi kullanarak
magaza imaj1 yaratarak basariya ulagsmak yoOneticiler tarafindan kabul goren
yollardan birisidir.ggMagaza imaj1 genel, fiziksel, personel, iirlin, fiyat, miisteri

hizmetleri, iletisim ve ¢evreye hizmet 6gelerinin bir araya gelmesiyle olusmaktadir.*

% Tiilay Yenigeri, “Tiiketicilerin Magaza Imaji Algilamalar1 ve Sosyo-Demografik Ozelliklerinin
Aligveris Tutarlar: Itibariyle Karsilastirilmasi”, Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Dergisi, Cilt 19, Say1 2, (2005), s. 373-374.

% Bakan, s.34.

% Atilla Yiicel ve Nurcan Yiicel, “Magaza Imaji ile Magaza Sadakati Arasmndaki iligkinin
Belirlenmesi: Denizli ilinde Yapilan Bir Arastirma”, Yénetim Bilimleri Dergisi, Cilt 10, Say1 9,
(2012), s.98.

¥ Koktiirk, Yalgm ve Cobanoglu, s.22.

% Ceyhan, s.83.
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1.1.3.Imajn islevleri

imajn islevleri bes asamadan meydana gelmektedir. Bu asamalar ise;

1.1.3.1.Karar islevi
Herhangi bir kurulus ile ilgili sahip oldugu imaj tiiketicilerin satin alma kararlarini
etkilemektedir. Bir magaza hakkinda sahip olunan olumlu imaj ile tiiketiciler

aligverislerini bu magazadan yapacaklaridir.

1.1.3.2.Basitlestirme islevi
Kisilere bilgi sunuldugunda, kisi kendisi i¢in gereksiz olan bilgileri dikkate
almayarak, sahip oldugu imaj nedeniyle bilgileri kolaylastirarak sadece kendisini

ilgilendirenleri alacaktir.

1.1.3.3. Diizen Islevi
Kisinin basitlestirerek aldig1 bilgileri, kendisinde mevcut olan igerik anlamlarindan

birisine dahil etmesidir.

1.1.3.4. Oryantasyon Islevi

Imaji ileten kisi/kurumun verdigi bilgilerin eksik veya objektif olarak yetersiz oldugu
durumlarda, kisi bunlar1 yine de degerlendirerek bir yon bulabilmektedir. Bu da,
imajin objektif bir ger¢egi goriilmediginde veya kismen goriildiigiinde ruhsal bir

stibjektif tarafindan ikame edilmesine dayanmaktadir.

1.1.3.5. Genellestirme Islevi
Oryantasyon fonksiyonunda ifade edilen bir durum meydana geldiginde, bireyler
genellikle bir bilgi transferiyle bildikleri konular1 bilmediklerine aktarirlar ve boylece

bir genelleme yaparlar.

1.2. Kurumsal imajin Tanim ve Kapsam

Kiiresellesmeyle birlikte biitiin alanlarda yasanan degisiklikler, bu degisimleri
izleyen tiiketicilerin isletmelerle ilgili olan diisiincelerini de degistirmeye zorlamistir.
Tiiketicilerin igletme ile ilgili olan bu degisiklikler hakkindaki diisiinceleri, onlarin
algilamalarmi da etkilemistir. Diyalog miikemmelliginin 6nem kazandigi 1990’11
yillarda, bir tasarim isi olan ve kurumun ismini, sembollerini ve renklerini iceren
kurum kimligi, kurum imaj1 yaratma yolu olarak 6nemini kaybetmeye baslamistir.
Isletme hakkinda artik sadece ismi, logosu, amblemi, sembolii ve renkleriyle bilgi

sahibi olmak miimkiin degildir. Bu nedenle isletmenin kim oldugunu iyi ifade eden

% Okay, 5.256.
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tanimlanmis bir kurum kimligine ve bunun hedef kitlelere iletilmesi i¢in “kurumsal

imaj yonetimi” ad1 verilen bir uygulamaya ihtiya¢ duyulmaktadur.”’

Kisilerin kuruluglar hakkinda gordiikleri, duyduklar1 ya da dogrudan kurulus ile iligki
kurduklarinda edinmis olduklar1 izlenimlerin goriintiisii “kurum imaj1i” olmaktadir.
Glinimiizde olumlu bir kurum imaji, yogun rekabet ortaminda kurumlar:
rakiplerinden farklilagtiran, isletme tarafindan pazarlanan mal ve hizmetler i¢in
katma deger yaratan ve hedef kitle ile isletme arasinda iki yonlii iletisim saglayan bir
mekanizma olarak pazarlama agisindan tasidigi deger biiyiiktiir. Giivenilir ve diiriist
bir kurum imajma sahip isletmelerin {iriin/hizmetleri biiyiikk talep gdérmekte,
isletmeler gerekli kalifiye insan kaynagmi bulmada ve insan kaynaklarinin manevi
doyumunda ve de finansal destek saglamada ¢ok Onemli rekabet avantaji

saglamaktadir.”

Imaj bireyin bir nesne ve nesne imaji yoluyla olduk¢a uygun duruma getirilen bir
nesneye karsi bireylerin yaklagim ve hareketlerinin, inamiglarmin, fikirlerinin ve
izlenimlerinin olusmasidir. Percey’e gore, bir isletme hakkinda muhtemelen herkes
ayni inanista degildir. Bunun anlami, herhangi bir isletmenin tek bir imaja sahip

olmasinin olanaksiz olmasidir.

De Pelsmacker’e benzer olarak Keller’in asagida verdigi gibi ve Gemlik ve Sigr1

tarafindan sekillendirilen, kurumsal imajda etkili olan faktdrler tanimlanmislardir:

Kalite ve yenilik gibi genel {iriin 6zellikleri, faydalar1 veya yaklagimlari,
Miisteri aliskanlig1 gibi kisiler ve iliskiler,

Uzmanlik, diiriistlik ve yatkinlik gibi kurumsal kimlik,

Orgiit felsefesi, misyonu ve amac,

Orgiit davranislar ve orgiit kiiltiirii,

Stratejiler, politikalar ve ana prensipler ve paylasilan degerler,

Orgiitsel iletisim ve bilgi paylasim,

Y Onetim, iiretim ve pazarlama gibi siireglerin uyumu.

°! Ebru Giizelcik, Kiiresellesme ve isletmelerde Degisen Kurum imaji, Sistem Yayncilik, Birinci
Basim, Istanbul, 1999, 5.150.

%2 Suzan Coban, “Kurumsal Imaj Olusturma Araci Olarak Sponsorluk ve internet Uygulamalari”,
Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt 8, Say1 2, (2003),
s.215-216.
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Sekill.1.’de kurumsal imaj1 etkileyen faktorler genis bir agidan ve kurumsal

stratejiden incelenmektedir. *

Sekil 1.1.Kurumsal Imaj1 Etkileyen Faktorler

Kurumsal
Pazarlama ve [ S " \
tratejl
Kurumsal Paylasilan
Iletigim letisim Degerler
A 4
Isletmedeki
Personel
Imaji ersoneller arasi
ptisim
Onceki Uriin
Isletme - : Deneyimi
Dagiticilarin > [sletmedeki
Imaiji PayQaslarln
Imaj

Kaynak: De Pelsmacker, P.,Geuns, M., ve Van Den Bergh, J., (2000)“Marketing

Communications”, Pearson Education, London, p.16’dan aktaran Akin ve Demirel, s. 134.
Kurumsal imaj “Bireyler kuruma iliskin ne diisiiniiyorlar?” sorusunun cevabi olan
bireyin kuruma iligkin inanglar1 ve isletmenin paydaslarinin isletmeye iliskin
algilamalaridir.”* Kurum imaji, kurumun hedef kitlesinin kurum hakkindaki duygusal

ve akile1 diisiince ile algilamalarmn tiimiidiir.”

Imaj farkl algilanan isletme 6zelliklerinin toplanudir ve rakipleriyle ilgili unsurlarin
genel izlenim durumudur. Kurumsal imaj, zihinsel aglar, bilgi, deneyim ve algilarla
iliskilidir. Imajin isletme eylemleriyle iliskisi oldugu igin, bir isletmenin sosyal

performansinin gostericisi olarak da belirtilmistir.”®

 Eyiip Akin ve Yavuz Demirel, “An Empirical Study: Are Corporate Image Relation Satisfaction
and Identification with Corporate Influential Factors on Effectiveness of Corporate Communication
and Consumer Retention”, European Journal of Social Sciences, Vol 23, No 1,(2011), pp.132-134.
% Zeyyat Sabuncuoglu, isletmelerde Halkla iliskiler, Alfa Aktiiel Basim Yayim, Onuncu Baski,
Bursa, 2010, s.81.

% Biinyamin Ayhan ve Kadir Cangoz, “Hastalarin Hastane Tercihlerinde Etkili Olan Halkla iliskiler
Faaliyetleri”, II. Ulusal Halkla fliskiler Sempozyumu 21. Yiizyllda Halkla iliskilerde Yeni
Yonelimler Sorunlar ve Coziimler,27-28 Nisan 2006, Kocaeli Universitesi Iletisim Fakiiltesi
Dergisi, (2006), s.77.

% Archa Malhotra, “A Study of the Concept of Image as Expressed Through Corporate Landscapes”,
Master of Landscape Architecture, Committee Chair: Patrick Miller, The Virginia Polytechnic
Institute and State University, Blacksburg-Virginia, 2008, pp.14.
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Psikoloji ve pazarlama literatiirinde kurumsal imajm olduk¢ca ¢ok tanimi
bulunmaktadir. Ornegin; kurumsal imaj, bir érgiit hakkinda halkin zihninde olusan
genel izlenimler olarak tanimlanmistir. Kurumda cesitli fiziksel ve davranigsal
ozelliklerle iliskilendirilir. Zimmer ve Golden kurumsal imaji, hizmet ve iirlinlerini
denedikten sonra miisterilerin aklinda kalan firma ile ilgili genel izlenim olarak
tanimlamiglardir. Haedrich kurumsal imaji, Orgiite iliskin bir birey tarafindan

3

olusturulan “ psikolojik bir kisilik profili” olarak tanimlar. Treadwell ve Harison
kurumsal imaji, belirli bir 6rgiitiin igerdigi, orgiit ve onun davranislar1 hakkimdaki
yaklasmmlar, inaniglar ve izlenimlerle ilgili bireyin suan ki “kendine 6zgii gésterimi”
olarak tanimlamiglardir. Boylece bir firmanm olumlu kurumsal imaji rekabetci

pazarda yardime: olabilir ¢iinkii o firmayi rakiplerinden ayrit edebilir.”’

Kuang-Hui Chui ve Chien Lung Hsu’nun ¢alismasinda Walters tarafindan kurumsal
imaj misteri tarafindan bir kuruma veya onun aktivitelerine karsilik olarak
gelistirdigi duygusal alg1 olarak tanimlanir. Bu nedenle bu algi siibjektiftir. Dowling
tarafindan ise kurumsal imaj miisteri tarafindan bir isletmeye yonelik duygulari,
inaniglar1 ve hissettiklerinin olusumu olarak degerlendirilir, miisteri anlayist,
tanimlamalar ve kurumun hafizasina dayandirilir. Ciinkii kurumsal imaj, miisterinin
bir kuruma kars1 algisinin ve bakis agisinin karisimidir, kisi bir sirketi diisiindiigiinde
sonrasinda akla gelen her sey kurumsal imajmn bir pargasidir. Bu akademik
tanimlamalara dayandirilan imaj sadece detaylandirilmis sartnameler degil biitiinsel
bir tanimlama ve fikirlerin olusturulmasidir. Bu nedenle imaj halkin bir konu
hakkindaki siibjektif ve biitiinsel bir algis1 olarak goriilebilir. Fakat kurumsal imaj

pazar agisindan bir degerlendirmeyi yansitir.”®

Kurum imajinin ilk uygulamalarinda sadece logolar ve renklerin kullaniminin
gerceklestirilmesinde amag, dis hedef kitleye kurum tanitilmasi esas alinmistir.
Ancak kiiresellesme ve bilgi caginin getirdigi degisimler ¢ergevesinde, kurumlarin
imaj caligmalar1 artik sadece dis hedef kitleye yonelik olarak degil ayn1 zamanda

kurum i¢in stratejik bir onemi olan g¢aliganlarinin da bu siirecin i¢ine alinarak

°7 Mahadzirah Mohamad, “Building Corporate Image and Securing Student Loyalty in the Malaysian
Higher Learning Industry”, The Journal of International Management Studies, Vol 4, No 1,
(2009), pp.33-34.

% Kuang-Hui Chui ve Chien Lung Hsu, pp.185.
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planlandig1 bir asamaya gelinmistir. Gliglii bir imaj yaratabilmek i¢in ¢aliganlarin

ihtiyaglarmn, kurumdan beklentilerinin karsilanmasi gerekmektedir. *°

Bir kurulusun disariya yansitti§i goriintiisii olan kurum imaji; kurum hakkindaki
diistince, kurumun tanmilirligi, kurumun prestiji ve kurumun rakipleriyle
karsilagtirila bilirligi olan dort ana noktayr kapsamaktadir. Kurumsal goriiniim,
kurumsal iletisim ve kurumsal davranig toplamimi ifade eden kurumsal imajm, i¢-dis
hedef kitle iizerinde inandiricilik ve giiven yaratmak gibi 6nemli islevleri vardir.'”

Bu islevler;'"!

Isletmenin daha genis ve tanimlanabilir hedeflere ulasabilmesi i¢in isletmeye
yol gdsterir ve gii¢ verir.

Isletmenin kendisi ile miisterileri arasinda celiskili ve bazen cakisan
ihtiyaclarin dengelenmesini saglar.

Cok kiiltiirli takim ¢aligmasini ve eleman farkliligini degerlendirir.

Bilgi ve yeteneklerin siirekli olarak gelistirildigi bir ortam yaratur.

Isletmenin marka, iiriin ve hizmetlerine deger katar.

Degisimin cesaretlendirildigi ve bu sayede karsilagilan sorunlarla daha biiyiik

bir glicle basa ¢ikildig1 esnek bir ortam yaratir.

Bir kurulugun tiim amaglarmin ve planlarinin algilanmasi olarak nitelendirilen kurum
imaji, sirketin iriinlerini, hizmetlerini, yonetim tarzini, iletisim faaliyetlerini ve
diinya capmndaki diger faaliyetlerini destekler.'”Nguyen ve Leblanc kurumsal imajin
isletme ismi, mimarisi, lirlin‘hizmet ¢esitliligi ve firma miisterileri ile her bir kisinin
etkilesimi yoluyla olusan kaliteli iletisim izlenimi gibi firmalarin fiziksel ve
davranigsal 6zellikleriyle iligkili oldugunu iddia etmislerdir. Bir saticinin {inii, bu
satic1 tarafindan satilan trlinlerin kalite algisini etkiler bu hipotezi Cabral {iriin
gelistirme caligmasinda dogrulamistir. Haque et al. miisteri samimiyeti ve giiveninin
biiyiik oranda iriinlerin markasma ve isletmenin satig hikdyesine bagh oldugunu
sOylemistir. Genelde uzun satis hikayeleri, isletmen gili¢lii marka imaj1 ve iriiniin
kullanmadan 6nceki memnuniyeti olusturuldugu zaman samimiyet yaratilir. Aydin

ve Zer’e gore alinan hizmet kalitesi, gliven ve miisteri arastirma maliyetleri,

% Ferit Kiigiik, “Insan Kaynaklart Agisindan Kurumsal imaj”, Firat Universitesi Sosyal Bilimler
Dergisi, Cilt 15, Say1 2, (2005), s.253-254.

199 y/ural, 5.186.

%! Budak ve Budak, s.117.

192 Okay, 5.259.
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kurumsal imajin miisteri sadakatinin en biiylik gecmisidir ve sadik miisteriler daha
fazla iriin satin alabilir, yliksek fiyatlar1 kabul edebilir ve olumlu sozli bir etkiye
sahip olabilir. Sonug olarak kurumsal imaj, miisteri sadakati gibi davranigsal niyetleri

etkileyen bir davramstir.'”

Walters ve Paul kurumsal imaji bir kurum ve onun aktiviteleri hakkinda miisterinin
sahip oldugu subjektif alg1 olarak tanimlamiglardir. Walters ve Paul kurumsal imaj1

asagidaki dort nokta agisindan dzetler:
1.Subjektif: Miisteriler siibjektif bir yargida bulunur,

2. Ayirma: Misteriler sadece belirli mesajlar1 6ziimser. Miisteriler bu ayrilmis

mesajlara dayanarak bakis agilarini olustururlar.

3.Eleme: Smirlandirilmis bilgilerden, miisteriler kurum hakkinda bilinmeyen seyleri

cikartirlar.

4.Degisebilirlik: Miisterilerin algilar1 veya tespitleri degistirildiginde kurumsal imaj
degistirilebilir.

Walters miisteri ihtiyaglarimi diislinmiis ve kurumsal imaji analiz edip ti¢ biiyilik
kategori ile iliskilendirmistir:

I.Kurum Imaji: Miisteriler kurumu toplumun bir iiyesi olarak goriir.

a)Kurumsal Imaj: Isletme toplumun bir parcasi olarak degerlendirilir ve biitiin

kurumsal sosyal aktiviteler bir izlenimde 6zetlenir.

b)Magaza Iimaji: Uriinler ve hizmetlerdeki deneyimlerden, miisteriler kurumsal ima;j

hakkinda bir yargiya ulasur.

IL.Fonksiyonel Imaj: Imajlar kurumsal yonetimin uygulamah aktiviteleri yoluyla

diizenlenir.

a)Hizmet Imaji: Etkililik ve gegerlilik gibi kurumlar tarafindan saglanan &zel

hizmetlerdeki miisteri algilaridir.

b)Fiyat Imaji: Uriin ve hizmetlerdeki fiyatlar, indirimler ve kalitelerdeki miisteri

izlenimleridir.

c)Reklam Imaji: Reklamda kurumsal metottaki miisteri algisidir.

' Muhammad Sabbir Rahman, “Service Quality, Corporate Image and Customer’s Satisfaction
Towards Customers Perception: An Exploratory Study on Telecom Customers in Bagladesh”,
Business Intelligence Journal,Vol5, No 1, (2012), pp.57.
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1. Ticari Imaj: Kurum iiriinlerindeki miisteri algilaridur.
a)Uriin Imaj1: Uriin ¢esitliligi, gecerlilik ve markadaki miisteri algilart.
b)Marka Imaji: Kurumsal marka ismindeki miisteri algilar1.

c)Marka Cizgisi Imaji: Kurumsal marka dizayni, paketleme ve iiriin 6zelliklerindeki

miisteri algist.'**

Algilanan kalite ve miisteri memnuniyeti lizerinde kurumsal imajin ¢ok biiyiik bir
etkisi vardir. Miisteri sadakati olusturma, ¢ok sik alinmayan ve karmasik olan iiriin
ve hizmetlerde miisteri memnuniyetinden daha énemlidir. Ayn1 endiistride bulunan
isletmelerde olusturulan kurumsal imaj ile isletmenin daha farkli bir imaj olusturmasi
saglanir. Yoneticilerinde bu durumu marka olusturma stratejilerini olustururken géz
onilinde bulundurmalar1 gerekir. Olusturulan iyi bir imaj ve itibar ve ikisi arasindaki
etkilesim ise isletmenin miisteri sadakati kazanmasini saglar.'” Kurumsal bir imaj
insa etmek ve siirdiirmek icin bir igletme, web siteler, reklam ve satis materyalleri
ancak ayni zamanda da miisteri hizmetini, i§ yerinin goriinim ve diizenini ve bir
biitiin olan isletme fonksiyonlarni igeren genis bir aralikta marka siirekliligini ifade

etmek zorundadir.'®

Giliniimiizde kiiresellesmenin yogun olarak yasandigi is diinyasinda, kurumun yaptigi
ya da yapmadig1 her sey, performansinin, iiriinlerinin ve hizmetlerinin hedef kitleler
tarafindan algilanmasmi, yani hedef kitleler iizerindeki imajmi etkilemektedir.
Goriildigl gibi kurum imaji, kurumlarin ne yaptiklar1 veya ne yapmadiklar1 ile
ilgilidir. Hedef kitleler tarafindan algilanan bu imaj, giinlimiiziin rekabet ortaminda
kurumlarm gelecegini belirlemektedir. Kurumsal imaj olusturulurken yalnizca halkla
iligkiler ve reklam degil diger biitiin iletisim araglar1 bir arada kullanilmali ve ayrica
kurum c¢aligsanlarimin da kurumu benimseyip miisterilerle iyi bir iletisim igerisinde

olmalar1 gerekmektedir.'"’

Kurum imaji, isletmenin diger pazarlama ve yOnetim cabalar1 dogrultusunda elde
ettigi basar1 seviyesi lizerinde dogrudan etkisi olan, ¢ok Onemli stratejik bir

kavramdir. Kurumsal imaj, tiiketicinin iiriin ve hizmetleriyle ilgili olarak, tiim satis

'%* Kuang-Hui Chui and Chien Lung Hsu, pp.186.

1% Erdogan ve digerleri, s.57.

1% Federation of Small Business, Corporate Identity “Corporate Image — What It Means And Why
You Should Have One”,02.10.2005, pp. 34 http://www.fsb.org.uk/firstvoice/assets/corporateid-
feb2005-mar2005.pdf, 10.09.2012-Erisim Tarihi.

%7 Tuna ve Tuna, s.119.
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sonras1 hizmetleri, memnuniyet derecesini ve parasal degerini kapsayan Kkisisel

tecriibelerinden etkilenmektedir. '

Eskiye baglh kalmis, degisimler dogrultusunda kendini yenilemeyen ve miisterisine
uzak diismiis kuruluslarin yarmin rekabetinde ayakta kalmasi zor goriinmektedir.
Rekabette iistiinliik elde edebilmek mal ve hizmetlerin kalitesi kadar satis ve satig
sonras1 donemde miisteriyle kurulan iletisime ve bunun kalitesine de baglidir. Bu da
migsteri kadar satis ve satis sonrast hizmetten sorumlu kisileri de on plana
cikarmaktadir. Sadece miisteriler kurumlarin servetine katkida bulunabilirler. Bu
acidan bakildiginda, satis ve satis sonrasi hizmetten sorumlu kisiler ise yoneticilerin
ikincil servet kaynagidir. Bu iki grubun, yani miisterilerin ve saticilarin gelismesi

kuruluslarin biiyiimesine katkida bulunacaktir.'®

Artik ‘tiiketici ¢agr’ bitmistir. Kurumlarin tiiketicisi ‘miisteri’dir. Bu yiizden de
kurum imajinin tasiyicisi olan vitrindeki satig ve satis sonrast uzmanlar, miisteriyle
kurduklar1 diyalogda olumlu bir tutum sergilemeli, etkili iletisim kurma becerisine
sahip olmali ve kisisel iletisimin yani swra teknik olarak da satig ve satig sonrasi
hizmette kaliteyi yakalamalidir. Satis ve satis sonrasi hizmette miisterilerini hep bir
adim Onde tutan kuruluslarin kazanimlar1 motivasyon, yonetimsel geligme, miisteri
bagliligi, kanitlanmis kalite, 6nemli bir rekabet¢i fark avantaji, artan karlar, iyi bir

imaj ve en 6nemlisi de giivenli bir gelecektir. '

Bir isletmenin kurumsal imaji esasen onun tarihiyle, inaniglariyla ve isletme
felsefesiyle, teknoloji dogastyla, sahiplik yapisiyla, isletmede ¢alisan kisilerle ve etik
ve kiiltiirel deger sistemiyle sekillendirilir. Kurumsal imajdaki en 6nemli unsurlara
asagida deginilmistir:'"'
Misterilerin fayda veya katki sagladig tirlin ve/veya hizmetler,
- Kalite
- Yenilik

Insanlar ve iliskiler,

1% Meral, s.22.

199" 7. Beril Akinc1 Vural, “Miisteri Bir Adim One Ciksin: Hizmette imaj Odakli Bir Yaklasim”,
Istanbul Universitesi Tletisim Fakiiltesi Dergisi, Say1 24, (2006), s. 100.

"% Honglian Yang, “A Comparative Study of Corporate Image in the Real Estate Industry in the City
of Kunming, China”, http://gsbejournal.au.edu/GP/Publication2/6.pdf, pp. 65, 11.09.2012-Erigim
Tarihi.

""" Dobrinka Veljkovi¢ ve Daliborka Petrovi¢, “The Role of Corporate Image in the Process of
Company Takeovers”, Megatrend Review Scientific Rewiev Paper, Vol 8, No 1, (2011), pp.77.
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- Misterilere/paydaslara yonelik isletme yonelimi
Degerler ve programlar,

- Ekolojik sorumluluk

- Sosyal sorumluluk
Kurumsal giivenilirlik,

- Uzmanlik

- Giliven

- Genel kamu onay1

1.2.1. Kurum imaji Olusturmak

Arzu edilen kurum imaj1 hazir bir elbise gibi satin alinmaz. lyi bir imaj insa etmek ve
bu imaj1 siirdiirmek ic¢in, kurum karakterinin ¢ok Onemli istatistiklerini bildirme
geregi vardir. Boyle yapan kuruluslar, kamu 6niindeki imajlarmi gelistirerek pazarda
lider olarak kabul goriirler. Ne olduklarini ve ne yaptiklarini, kurum felsefesi ve
amacini, yonetim kalitesini; gelecek planlarint ve biiyiime umutlarini, benzer
kuruluslara, hissedarlara ve halka duyulan sorumlulugu agik¢a bildirme
ihtiyacindadirlar. imaj statik olmadig1 igin bir takim degisikliklerden gegebilir ki bu
degisiklikler:''

Imaj Yaratmak: Teknik ve estetife cevap veren herhangi bir nesnenin, binlerce
duygu kaynagmi iginde barindiran karmasik bir kisiligi saklayacagma karar

vermektir. En 6nemli islevdir.

Imaj Genglestirmek: Basaril bir pazarlama ve basarili bir reklam sonucunda kadmlar
bir parca genclesmek ugruna en eski giizellik markalarmi bile kullanabilmektedir.
Aradan gecen yillara ragmen o markalar deyim yerindeyse gengliklerini

koruyabilmektedir. Yani imaj ge¢en uzun yillara ragmen geng kalabilmektedir.

Imaji Zamana Uydurmak: Bir imajin gegen zamanm olumsuz etkisine boyun
egmesine izin vermek yerine zamanla degisen veya ortaya ¢ikan kavramlara ayak

uydurmalidir.

Imaj Diizeltmek: Imaj diizeltme operasyonunu, bir estetik cerrahi miidahalesine
benzetebiliriz. Bu islem bir kaza sonucunda deforme olmus bir yiizii eski haline

getirmeyi ¢agristirir.

"2 Oziipek, 5.153.
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Kotler ve Howard (1991) kurumsal imaji olusturan i¢ ve dis ¢evre faktdrlerini su

sekilde belirlemistir:' "

Sekil 1.2. Kurumsal imaji Olusturan i¢ ve Dis Cevre

Kurum f¢i Uriin Kurum f¢i
Goriiniim -Ozellik iletisim
-Cevre -Performans -Yiiriirliik
-Personel -Dayaniklilik -Ucret
-Yasam Kalitesi -Kalite -Liyakat
-Halk -Tamir
Hizmet
Kufugn Pl$l Yer
Goriiniim -Telafi ve Zaman
—Unvgp -Yedek Parca
-Yenilik ve
Degisim
-Finansal Gii¢
-Yonetim Kalitesi Dagitim
Kanallan
-Bolge
-Hizmet
Satis Giicii
—Genislisk ve Yer -Rekabet
-Rekabet Giicii
-itibar
-Giivenilirlik
-Sorumluluk Destek
-Egitim
-Miisteri Egitimi
-Danigsmanlik
iletisim
_Reklam Kurum Dis1 Fiyat
-Fuar . Destek -Fiyat Listesi
-Tanitim -Bagislar : : -Indirim
_Posta -Okul ve Universiteler _iskonto
_Telefon -Sanatsal Aktivasyonlar —Finansal Dénem

Kaynak: Baric ve Kotler, 1991, 5.94’den aktaran Orer, s.15.

Gilinliik hayatta bireyler pek ¢ok kere ¢esitli nedenlerle bazi firmalara gitmektedir.
Bu sirada firmanm bulundugu semt, binanin genel goriiniimii, girisi, kapida gelenleri
karsilayan giivenlik gorevlisi, danigmadaki sekreter, binanin i¢ dekorasyonu,
firmanin patronu, iist diizey yoneticiler, ¢aligan insanlarin genel goriiniimii,
birbirlerine ve ziyaretcilere karsi olan davraniglar1 ile bir izlenime sahip olurlar.

Uzman olmasalar bile oradaki firma hakkinda bir degerlendirme yaparlar. Bu

"3 Orer, s.15.
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degerlendirme istemeden ¢ogu zaman beyinde yapilir ve bdylelikle firmaya iliskin
bir imaj olusur. Bu ilk izlenim, firma ile nasil bir is yapilabilecegi ya da
yapilamayacagi, iiriinleri, hizmetleri, kalitesi, servis anlayisi, giivenilirligi, temizligi
vb. bir¢ok konuda kurumsal imajin olugsmasmi saglamistir. Kolay kolay degismeyen

bu ilk izlenim olduk¢a 6nem tasimaktadr.''

Iyi bir imaj olusturmak yaklasik iki ile bes yillik bir siireyi kapsamaktadir. Imaj

olusturmak i¢in asagida belirtilen asamalar1 sirasiyla gegmek gerekmektedir.'"

1.2.1.1.Mevcut imajin Tespiti
Burada aragtirilacak olanlar yerel, {iriin ve faaliyet gosterilen alanin/bransm imaj1 ve

miisteri ile ¢alisanlarin sahip olduklar1 imajdir.

1.2.1.2.Arzulanan Imajin Tespiti
Burada kurum kimligi yonelimleri ve kurumsal felsefeye gore bir vizyon tarifinde

bulunularak, gelecekteki imajin ne sekilde olmasi isteniliyorsa tarifi yapilir.

1.2.1.3.Calismalarin Programlanmasi
Istenilen imaja uygun bir bigimde kurum kimligi tedbirleri segilerek uygulamaya
konulur. Burada hedef gruplarinin goriisleri ve uygulama esnasinda karsilagilabilecek

olan engeller, sorunlar belirlenir.

1.2.1.4.Degerlendirme

Belli bir siirenin sonunda imajin ne sekilde degistigine yonelik analizler yapilir.
[letisim kurumsal imajda ¢ok 6nemlidir ciinkii kurum i¢i ve dis cevre ile olan iliskiler
iletisimle saglanir. Kurumsal imajin degerlendirilmesinde objektif sonuglar

alabilmek amaciyla iletisimin agik ve samimi olmasina dikkat edilmelidir.''®

1.2.2. Kurum imaji Olusturmamn Unsurlar

Kiiresellesmeyle birlikte bilgi bombardimanina ugrayan ve se¢im yapmakta zorlanan
tiikketiciler, sayisiz ve birbirinden pek farki olmayan secenekler arasinda karar
vermede daha ¢ok duygularina ve deneyimlerine gére davranmaya baslamislardir. Bu
ise kurum imaj1 olugturmada, hedef kitlelerin duygusal ihtiyaclarina 6nem verilmesi
gerektigini giindeme getirmistir. Boylece “soyut imaj” adi verilen, hedef kitlelerin

duygular1 ve tecriibeleriyle olusan bir imaj tiirii daha ortaya c¢ikmaktadir. Iste

""* [lhan Aktas, “Universite-Kent Iletisimi Baglaminda Universite imajinin Degerlendirilmesi: Erciyes
Universitesi Ornegi”, Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Damgman: Metin Isik, Erciyes
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Kayseri, 2010, s.19.

15 Okay, 5.272-273.

16 Orer, s.17.
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giinlimiizde giiglii bir kurum imaji; i¢ imaj, dig imaj ve soyut imaj kavramlarinin

toplaminda bugiinkii anlamina kavusmaktadur.""”

Imaj olusturma uzun vadeli bir calisma gerektirmektedir. Uriin kalitesi, hizmet,
iletisim ve halkla iligkilerde gelisme olmadan bu c¢alismanin basariya ulagmasi
zordur. Herhangi bir birey bir kurum hakkinda imaj olustururken yalnizca almis
oldugu hizmetin kalitesine ve fiyatina bakarak degil, kurum hakkinda edindigi bilgi

ve bagka diger tecriibelerini de katarak bir imaj olusturmaktadur.'"®

Miisterilerle ve calisanlarla iletisimde etkili olmak, miisterilerin ve c¢alisanlarin
isletmeye gliven olusturmasmi saglamak, miisterilerivle diger hedef kitlelerle
duygusal bir bag kurmak amaciyla gii¢lii bir kurum imaji1 yaratmak i¢in asagida

belirtilen dort unsurun gerceklesmesi gerektigi ifade edilmistir:'"

1.2.2.1.Alt Yap1 Kurmak

Bir kurum imaj1 olusturmanin ilk asamasmda kurumlarda gerekli olan degisimleri
gerceklestirmek ve bu yolla olusturulacak olan imaji saglam bir alt yapi iizerine
kurmak gerekmektedir. Isletmelerin giiclii bir alt yap1 olusturmalari igin &ncelikle
kendilerine bir vizyon olusturmalar1 gerekmektedir. Vizyon isletme geleceginin
resmidir ve insanlarin neden bu gelecegi olusturmak zorunda olduklarini anlatmay1

gerektirmektedir.'*’

Kurum imajin1 saglam bir alt yapi iistiine kurmak i¢in isletmenin asagidaki 6geleri

icermesi gerekmektedir:

Prensip; sabitlenmis veya Onceden tayin edilmis kurallar veya is tarzi olarak
tanimlanabilir. Prensiplerin belirlenmesi ve yazili hale getirilmesi, ¢aliganlarin
giinliik problemler ve krizler karsisinda nasil bir tutum izlemesi gerektigini belirler
ve ayrica dig hedef kitleler tarafindan saglam bir isletme olarak algilanir. Prensipler;

isletmelerin kiiresellesme yolculugunda yol gdsteren bir 151k gibidirler.'*'

Misyon Tarifi; misyon bir gérev ya da sorumluluktur. Kurum i¢i yonetim giiciidiir.
Misyon tarifi genel degil spesifik olmalidir. Hedefe dogru bir yol ¢izmelidir. Iyi bir
misyon isletmenin ideallerini ve milkemmellik standartlarini yansitarak ¢aliganlar bu

ideal ve standartlara ulasma yolunda motive olacaktir. Giiglii ve etkili bir misyon,

""" Giizelcik, 5.173.

"8 Tengilimoglu ve Oztiirk, .229.
' Giizelcik, 5.173-201.

120 Tengilimoglu ve Oztiirk, 5.234.
! Giizelcik, s.175.
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isletmenin iirlin ve hizmetleriyle tiiketicilerin ihtiyaglarmma cevap verilecegini ifade

122
eder.

Felsefe; isletme felsefesi isletmenin ne i¢in var oldugunu ve ne elde etmek istedigini
acikgca belirtmesi acgisindan onemlidir. Basarili bir kurum imaji olusturmak igin;
farkli olmak ve bu farki tanitmak gerekmektedir. Bundan dolay: isletme felsefesini

tarif ederken igletmeyi rakiplerinden ayiran 6zellikleri tanimlamak gerekmektedir.
Uzun Déonemli Hedefler, hedefle calisanlar i¢in yol gdsterici niteliktedir

Standartlar; gigli bir alt yap1 olusturmak i¢in, yazili standartlarin olusturulmasi
gerekmektedir. Standartlar; felsefeyi, hedefleri ve prensipleri destekleyen faaliyetleri
tanimlayan, isletmenin imajin1 olusturan ve bunu iletmede ¢aliganlara yardimci olan

araclardir..'”

1.2.2.2. D1s imaj Olusturmak
Glgclii bir kurum imaji olusturmanin ikinci unsuru igletme icin bir dig imaj
olusturmaktir. Isletme disindaki hedef kitlelerin, isletme hakkindaki fikir ve algilar:

dis imaj1 olusturmaktadir. Dis imaj1 olusturmada bes unsur 6nemlidir. Bunlar:'**

a) Uriin Kalitesi; Dis imaji olusturmanm ilk ve en 6nemli 6gesidir. Uriin ve
hizmetin kalitesi miisteri tatminde dnemli bir rol oynamaktadir. Uzun vadeli kurum
imajin1 ve linlinii etkileyen en 6nemli faktorlerden biridir. Bundan dolayi; kisa vadeli
kazanglar igin iiriin kalitesinden hicbir zaman 6diin verilmemelidir. Uriin kalitesinin

sekiz boyutu vardir bunlar;'?

-Uriiniin  Performansi: Uriiniin ana operasyon o6zelliklerini gosterir. Ornegin;

fastfood hizmet sektdriinde performans hizli bir hizmettir.

-Uriiniin  Ozellikleri: Ozellikler, iiriin ya da hizmetin temel fonksiyonlarina

eklenmelidir. Ornegin; renkli televizyonlardaki otomatik kanal bulma diigmesi.

-Giivenilirlik: Uriiniin belirtilen zaman iginde bozulma veya hatali ¢alisma olasiligini

belirtmektir.

-Uygunluk: Uriin dizaynmin ve ¢alisma 6zelliklerinin belirlenen standartlara olan

uygunluk derecesidir. Ornegin; hizmet sektdriinde dogruluk gibi.

122 Oziipek, s.166.

' Giizelcik, s.176.

'2* Tengilimoglu ve Oztiirk, 5.234.
' Giizelcik, s.182.
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-Dayanikiilik: Ekonomik ve teknik ac¢idan iiriin dmriiniin olgiistidiir.
-Hizmet Yetenegi: Tamir kolayligindaki hiz, beceri ve kibarliktir.

-Estetik: Uriiniin nasil goriindiigii, tadi, kokusu vb.dir. Agik olarak Kkisisel

degerlendirme ve bireysel tercih konusudur.

-Algilanan Kalite ve Imaj: Imaj algilanan kalitenin ana etmenidir. Bugiiniin kaliteli
tiriinleri, diiniin irlinleriyle benzerdir ya da iirlinlin kalitesi sirketin eski triinleriyle

benzerdir.

b) Somut imaj Olusturulmasi; Dis imaj olusturmanin ikinci yolu bes duyuyla
hissedilebilen somut imajdir. Kurum isminden logosuna, is yerinin dekorundan
mektup kagidina kadar, gorsel kimlik olusturmaya yarayan her sey isletmenin somut
imajin1 olusturmaktadir. Calisanlarin nasil giyindigi, ofisin nasil goriindiigiinii iceren
somut imaj potansiyel miisterilere o isletme ile is yapip yapmamalar1 konusunda
yardimci olacaktir. Miisterilerin gordiigli, dokundugu, kokladigi, duydugu ve tattigi

her sey somut imajdir. Yani kisaca miisterinin ilk izlenimidir.

Kurumun ismi ve logosu, imaj sistemi igerisindeki en onemli gorsel elemandir ve
isletmenin kurum kimligin yansitmasi agisindan Snemlidir. Yapilan arastirmalar;
insanlarin verdigi kararlarin %83’linii gozleriyle verdigini ortaya koymaktadir. Dis
imaj yaratmada somut imajin biiyiik dnemi vardir. Fakat yalniz bagina somut imaj

yaratilarak etkinlik saglamak miimkiin degildir.'*°

¢) Reklam; Biiyiik isletmeler i¢in reklam, iirlinlerin ve hizmetlerin halka takdimidir.
Bazi reklam ¢aligmalar1 kurum imaj1 olugturmaya yardimei olabilir, bununla birlikte

cogunlukla giiclii bir kurum imaji olusturmaya yetmez.

Pozitif ve uzun donemli bir imaj olusturulmasi, reklam kampanyalarina para
harcanmanin Gtesinde, bazi unsurlar1 icermektedir. Reklam, kurum imajinda gorsel

kimlik yaratmada ve bunu hedef kitlelere iletmede biiyiik 5nem tagimaktadir. '*’

d) Sponsorluk; Kurulusun iletisim hedeflerine ulasma amaciyla baglantili olan
sportif, kiiltiirel ve sosyal alanlar gibi gelistirilmeye ihtiya¢ duyulan alanlardaki kisi
veya organizasyonlar icin, para veya arag-gere¢ destegiyle biitliin aktivitelerin

planlanmasi, organizasyonu, uygulanmasi ve kontrol edilmesidir.

126 Oziipek, 5.172.
27 Giizelcik, s.189.
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Sponsorlugun, kurulusun gorsel kimliginin hedef kitleler tarafindan tanmmasini
saglamas1 ac¢isindan kurum imajmma katkis1 Onemlidir. Ciinkii sponsorluk
faaliyetleriyle, kurumun defalarca logosu, kurumsal renkleri, tipografisi, kurumun
kimliginin tanmmasma ve bu yolla da kurum imajmin olusturulmasma katkida

bulunmaktadir.'?®

e) Medya fliskileri; Kurum imaj1 olustururken, olusturulan imajin hedef kitlelere
ulasmasinda medyanm rolii biiyiiktiir. Isletmeyle ilgili olarak medyada ¢ikan
haberler, isletmelerin hedef kitleler tarafindan algilanan imajmi olumlu ya da

olumsuz sekilde etkilemektedir.'*

1.2.2.3. i¢ imaj Olusturmak

I¢ hedef kitlelere yonelik imaj yaratma c¢alismalaridir. Dis imajdan etkilenen miisteri
isletmeye geldiginde, buradaki goriistiigii kisilerin davranisiyla isletmenin i¢ imaji ile
dis imajmin uyusmasi konusunda karara varacaktir. Bu karar ise igletme agisindan

miisteriyi kazanma ya da kaybetmesini belirleyecektir.

I¢ imaj, isletme icindeki atmosferdir veya calisanlarm miisterilere yansittig1 imajdr.
Glgclii bir i¢ imaj olusturabilmek icin, calisanlarin ihtiyaclarinin karsilanmasi

gerekmektedir. Bu ihtiyaglar ise;'*’

Calisanlarmn, bir vizyona ve c¢alistiklar1 isyerinden gurur duymaya ihtiyaglari
vardir.

Yonetimin kendilerine saygi gostermesine ve patronlartyla reklam yonii
olmayan esit iligkiler kurmaya ihtiyaclar1 vardir.

Yonetimle acik, diiriist ve iki yonlii isleyen bir iletisime ihtiyaglari vardir.

Caliganlarm yaraticiliklarini gostermeleri i¢in, kendilerine firsat taninmasina
ihtiyaclar1 vardir.

Yaptiklar1 iyi iglerin sonunda takdir edilmeye ihtiyaglar1 vardir.

Iyi yaptiklari isler hakkinda tasdik gérmeye ihtiyaglar1 vardir.

Terfi i¢in firsat taninmasina ihtiyacglar1 vardir.

Son olarak, sadece bir iiretim pargasi olarak degil, ayn1 zamanda bir insan

olarak da deger gormeye ihtiyacglar1 vardir.

%® Oziipek, s. 173.
"% Tengilimoglu ve Oztiirk, 5.235.
0 Oziipek, 5.176.
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1.2.2.4. Soyut imaj Olusturmak

Isletmelerde bir altyap: kurduktan, dis ve i¢ imaj olusturduktan sonra etkili ve gii¢lii
bir kurumsal imaj yaratmak i¢in sira miisterilerle duygusal baglant1 kurmay1 saglayan
soyut imaja gelmistir. Miisterilerin isletme hakkindaki duygularmi iceren soyut
imajin; isletmenin uzun doénemli {ine kavusmasinda, gorsel ve somut Ogelerin

yaptigindan daha dnemli etkileri oldugu goriilmektedir.

Soyut veya manevi imaj, duygularla iligkisi olan her seydir. Soyut imaj, miisterilerin
ve halkin duygusal boyutu ve egosuyla iliski kurmadaki basarisiyla ilgilidir. Karar
vermede 85/15 adi verilen formiile gore; giinimiizde genellikle kararlar %85
duygularla, %15 mantikla alinmaktadir. Giiniimiizde basarili satis elemanlar1 ve is

adamlar1 bu prensibi ¢ok iyi anlamakta ve de uygulamaktadir.'*’

1.3. Etkili Bir Kurumsal imaj Olusturmanin Faydalan

Cevre tarafindan kabul edilen bir isletme imajmnin insasi, bir¢ok insanin ¢alismasin
yani sira zaman ve tutarhilik gerektiren uzun ve pahali bir siiregtir fakat harcamalar
ve faydalar1 karsilastirildiginda tesebbiisiin bu eylemler hakli ¢tkmaktadir. Isletmenin
imaj insa etmesi, sadece imaja (logo, grafik, form, tabela, renkler, i¢ dizayn sekli)
dayandirilmis olmayabilir. Diger faktorlerde yiliksek orandadir veya biiyiik bir
olasilikla isletmenin olumlu imaj gelistirme siirecinde Onemli bir yere sahiptir.
Isletme imajma eklenen iletisim ve davraniglar, miisteri algisina uygun imaj
tiretilmesine imkan verir. Ciinkli gercek imaj sadece, miisterilerin isletmenin iiriin,
hizmet ve c¢alisanlariyla direkt olarak karsilastiginda gelistirilir. Sadece pazarin
ihtiyacini bilen, kaynaklarini onlara tahsis eden ve yol boyunca rekabetin gerisinde

kalmayan bu igletmeler biiyiiyebilir.

Olumlu bir imaj yaratmak, yogun rekabet insasinda yardimci olan temel
stratejilerden birisidir. Olumlu bir imaj yaratmak kolay degildir ve planh bir iletigim
politikas1 olmadig1 zaman genellikle negatif bir imaj gelistirilebilir.  Isletme
calisanlar1 arasindaki yanlis iletisim isverenler, yonetimin olumsuz degerlendirmesi,
isletme ortamu, etkinlik ve iiriin kalitesi lizerinde kotii bir imaj yaratabilir. Bu isletme
ve onun irlinleri hakkinda isletme imaj1 hakkindaki tedarikg¢i diisiincelerine ek olarak

miisterinin diisiincesini de etkilemektedir.'**

131 Giizelcik, 5.199.
32 Renata Zaba-Nieroda, “Developing Corporate Image”, The Malopolska School of Economics in
Tarnéow Research Papers Collection, Voll, (2011), pp.296-300.
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Kurum imaj1 biitiinsel bir algidir ve kendi igerisinde iki tiirlii imajin etkisi ile
desteklenir. Kurum imajmin bir yOniinii iiretilen mal veya hizmetin hedef kitlesinde
olusan duygusal ve estetik izlenimlerin toplam1 olan marka imaji, diger yoniinii ise,
kurum imajmi destekleyen ve kuruluslarin gidisatini etkileyen profesyonel imaj
olusturur. Dolayisiyla bir isletmenin kurumsal imajinda, iiretilen mal ve hizmetin
miisterilerde olusturdugu duygusal ve estetik etkinin yaninda, isletmenin profesyonel
imaj1 ve igletme calisanlarin sozlii ve sozsiiz iletisimleri ile tutum ve davranislari
etkinin olumlu ya da olumsuz olugmasmda biiylik bir rol oynamaktadir. Kurum
imajinin sadakatin gelistirilmesinde ve siirdiiriilmesinde etkisi 6nemli olduguna gore
ve calisanlarinda kurum imajinda onemli unsurlar oldugu kabul edildigine gore,
calisanlarin (personelin) miisteri sadakatinin gelistirilmesi ve siirdiiriilmesinde

dogrudan ve 6nemli 6l¢iide etkileri vardir.'*

Imaji, tiiketicinin iiriin ve hizmetlerle ilgili yasadigi deneyimler, agizdan agza
iletisim, fiziksel imaj ve halkla iliskiler gibi faktorlerin hepsi tiiketicinin zihnini
etkiler ve dikkate alinmalidir. Miisteri sadakatini ve miisteri tatminini 6nemli oranda

etkilemektedir.'**

Bir kuruma iligkin olumlu algilamalar neticesinde olusan olumlu bir kurumsal imaj
kuruma ¢ok c¢esitli yararlar saglayabilmektedir. Kurumsal imaj1 iyi olan kuruluslar,
hedef kitlelerinde “saygin”, “giivenilir”,” birlikte is yapilir”, “gelecek vaat eden” vb.
goriiniistedirler. Belirtilen bu ifadeleri cagristirir bigimde anilirlar. Ayrica, kurumsal
imajin1 kuvvetlendirilen kuruluglar “6ne” ge¢cmekte, daha ¢ok saygi gérmekte, daha
cok sevilmekte, daha ¢ok aranmakta, daha ¢ok ragbet gormekte, daha ¢ok satmakta,
daha ¢ok kazanmakta ve daha iyi yasamaktadir. Bir firmanmn ekonomik degerinin,
gilicli kurum imajlar1 olusturmasina bagli oldugu belirtilmektedir. Kurumun disa
yansittig1 goriintii olarak ele almabilen kurumsal imajin olumlu olmasi durumunda,

hissedarlarin ellerindeki degerlerin artmasi miimkiindiir. Olumlu kurumsal imajlar,

kurumlarin finansal pazarlarda deger yaratmasina katki saglamaktadir.

Kurumsal imaj iirlinlerin ve hizmetlerin satisinda dnemli rol oynamaktadir. Bagka bir
anlatimla, kurumsal imaj, miisterilerin satin alma davraniglarmi etkilemektedir.

Gilinlimiizde miisteriler, herhangi bir {iriinii sadece markas1 ve kalitesine bakarak

33 M. Nedim Bayuk ve Ferit Kiigiik, “Isletme Calisanlarmm Miisteri Olma Giidiisii Uzerindeki
Etkisi”, Journal of Yasar University, Cilt 3, Say1 11, (2008), s.1578.

3% Mehmet Marangoz ve Murat Akyildiz, “Algilanan Sirket imaji ve Miisteri Tatmininin Miisteri
Sadakatine Etkileri”, Yonetim Bilimleri Dergisi, Cilt 5, Say1 1, (2007), s.199.
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degil, ayn1 zamanda onu {iireten kurumun imajmma da bakarak tercih yapmaktadir.
Miisteriler bir hizmetin kalitesi hakkinda degerlendirme yapacaklarinda, o hizmeti
sunan kurulusun imajindan etkilenmektedirler. imaj1 kétii olan kuruluslarin yeni bir
iriin satmasi, reklamdan yararlansa bile olduk¢a zordur. Bu durumlarda, oncelikle
kurumsal imajm diizeltilmesi zorunluluktur. Bu nedenle, Ozellikle beyaz esya,
otomobil, elektronik gibi kurum imaji olduk¢a Onemli olan sektorlerde firmalar

imajlarina ¢ok biiyiikk 6nem vermektedir.

Bir kurulus olumsuz bir imaja sahipse, tirettigi tiriinler ne kadar iyi olursa olsun, bu
imaj Urlinlerinin tizerini de bir gdolge gibi saracaktir. Bomba yapiminda kullanilan
yanict maddenin iireticisi olan Dow Chemical’in imaj1 banyo ve tuvalet temizleyicisi
triinlerinin satiginda katki saglamamustir. Bu kurulusun, uygun olmayan imajini

biinyesinden atmas1 yillar almustir.'>

Glglii bir pazar pozisyonuna sahip olmak isteyen herhangi bir isletme onu
rakiplerinden ayiran bireysel bir kimlige sahip olmak zorundadir. Isletme kimligi,
isletmenin davranig, imaj ve iletisiminden olusmaktadir. Bu 6geler yatrimcilarin,
ortaklarin, miisterilerin veya isletmenin imajiyla sekillenir. isletme imaji veya onun
hayal edilen algis1 6zel bir 6nem kazanmustir. Pratikte, ¢esitli kriterlere bagli olarak
birgok tipte imaj tanimlanabilir. Isletmeye fayda derecesine bagl olarak imaj pozitif,
negatif ve ndtr olabilir. Isletme imajmin temelinde, miisterinin satin almadan dnce bir

{iriin veya hizmetin kalitesini degerlendirmesi bulunmaktadir.'*

Duyu organlar1 tarafindan dis uyaricilar araciligiyla alinan nesnelerin biling ve
zihindeki karsiligi, benzeri ve goriinimii seklinde tanimlanabilecek olan imaj,
herhangi bir birey, kurum ya da durumun bireyde ve toplumda uyandirdig: etki ile
biitiinlesen karsiligidir. Bu karsilik, kisinin ve toplumun tavir aliginin, goriis sahibi
olusunun, tutum belirlemesinin bir 6n sartidir. imaj konusundaki en énemli 6zellik
onun kazamldigidir. Iyi bir imaj olusturma, hedef kitlelerin imaj olusumuna konu
olan kurumu iyi bir sekilde tanimasi, onun hakkinda dogru ve olumlu bir izlenime
sahip olunmas1 ile miimkiindiir. Bu da kurumlarin daha saygm ve uzun siireli

<1137
yasamalarini saglar.

135 Bakan, s.51-54.

13¢ 7aba-Nieroda, pp.299.

7 Fatih Bektas, “Orgiitsel Imaj ve Orgiit Kiiltiirii: Ogretmen Adayr Ornekleminde Nedensel Bir
Arastirma”, Egitim ve Insani Bilimler Dergisi/Teori ve Uygulama, Cilt 1, Say1 Yaz, (2010), s.8.
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Ustlendikleri farkli rollerle, isletmenin kurucusu, ortagi, calisan, tedarikgisi,
dagiticis1 veya sadece kamuoyunun bir parcasi olarak isletmeyi gdzlemleyen ve
degerlendiren konumda olan her bireyin, isletme hakkinda olusturduklar1 kani
isletmenin geleceginde dnemli bir yer tutmaktadir. Aym bireyler se¢imlerini, kurum
imaj1 giiclii olan igsletmeden yana kullanarak aslinda bir yandan kendilerini o kurumla
0zdeslestirmekte, diger yandan farkhiliklarm ¢ok azaldigi giiniimiizde kendisine bir

secim kolaylig1 saglamaktadir.'*®

Olumlu yonde saglam bir imaja sahip isletmeler, insanlar1 ¢ok daha fazla etkiler,
cogunlukla daha degerli bir goriintiileri varmis gibi algilanir. Onlarin miisterileri hem
daha sadiktir, hem ¢ok daha genis bir iiriin ve hizmet yelpazesinde aligveris yaparlar.
Tiiketiciler bir mal veya hizmet satin alirken kararlarmi yedi asamali bir siiregten

gegerek verirler. Bu asamalar sirasiyla;>’

Gereksinim duyulmasi,

Gereksinimin arastirilmast,

Giderme yollar1 i¢in bilgi toplama,

Seceneklerin karsilagtirilmasi,

Se¢enege karar verme,

Satin alma karari-uygulama,

Satin alma sonrasi davraniglar olarak bilinmektedir. Bu siiregte olumlu kurum

imaj1 olan igletmelerin iirlinleri daha avantajli bir konuma sahip olur.

Insanlarin ve kurumlarmn en énemli varligi olumu imajlaridir. Olumlu imaj kurumlar
icin entelektiiel sermaye olarak kabul ediliyor. Itibarli olanlar toplumu ydnlendirme,
is yaptirma ve daha genis kaynaklar1 harekete gecirme konusunda daha giicliidiirler.
Kurumsal imaj temelde miisteri memnuniyeti ve olumlu halkla iligkiler etkinligi
sonucunda ortaya ¢ikiyor. Yani olumlu imaj, kaliteli mal ve hizmet iiretmek, kaliteli

miuisteri iligkileri gelistirmek ve etkili bir halkla iligkiler yiiriitmekle kazaniliyor. Her

13 Serap Yiicel Dogan ve Inci Varinli, “Isletmelerde Sosyal Sorumluluk Anlayisi ve Kurumsal imaj
Iligkisi: Banka Miisterilerine Yénelik Bir Arastirma”, Ekonomik ve Sosyal Arastirmalar Dergisi,
Cilt 6, Say1 2, (2010), s. 3.

139 Koktirk vd., 96-97.
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birey, hedef veya kurumun hedef kite nezdinde su ya da bu sekilde bir imaj1 bulunur.

Onemli olan, bu imaji olumlu ve istendik bir imaja dém'istiirebilmektir.140

Imaj, kurumsal isleyis icin iki nedenden dolay:r énemlidir. Birincisi, bagliliklar:
ortaya c¢ikarmak ve sirdlirmek i¢in gerekli bilgileri sunarken, ikincisi
organizasyonun siirekliligi i¢in dnemli olmaktadir. Clinkii organizasyonlarm yasam
olasiliklarini yiikselten imaj, kurumlarin iirlin ve hizmetlerinin satin alinabilmesini ve
organizasyondan memnuniyeti Onemli derecede etkilemektedir. Bir kurum
“arkadagca” ya da “yenilik¢i” gibi metaforlarla nitelendirilen bir imaja sahipse,
bunun o kurum hakkindaki tiim algilamalarimizi Gzetleyebilecegini soylemek
miimkiindiir. imaj1, kurulus ¢alisanlar1 ve dis katilimeilarin diisiincelerindeki kuruma
yonelik algilamalarin tiimii olarak gordiigiimiizde; kurumlarin imajimni tesadiiflere
degil, kurumun kimligini, amag¢ ve hedeflerini, i¢cinde bulunduklar1 topluma kars1
sosyal sorumluluklarmin ne oldugu konusunda bilgi veren, uygulanabilir bir
programa bagli oldugunu ifade edilebilir. Kurum imaji, kurumun adini tasiyan her
iirlin i¢in gliven yaratir ve yeni bir iirliniin kabuliinii de kolaylastirir. Kurumun yeni
yetenekleri kesfetmesine ve kurumda calisanlarin, ¢alistiklar1 yerden memnun olup o
kurumda kalic1 olmalarint saglayabilen kurum imaji, kapitalin ¢ok rahat akmasina ve
girisimcinin birgok iirlin arasinda kurumu tercih etmesine katkida bulunur. Genel
olarak bakildiginda kurum imaji, kurumun anlagilmasina ve ¢evresi tarafindan da iyi

bir komsu goziiyle bakilmasmi saglar.'"!

Olumlu bir kurum imaji; hedef kitlelerin kurumu benimsemesi, aidiyet duygularinin
giiclenmesi, kisilerin kurumlariyla 6zdesleserek o kurumun bir tiyesi olmaktan haz
duymasi, kurumun dis ¢evrede goniillii taniticis1 ve savunuculari olmasi gibi pek ¢ok
olumlu tutum ve davranislarin ortaya ¢ikmasini saglayan 6nemli bir kavramdir. Bu
acidan gii¢lii bir kurum imaj1 olusturmak isteyen kurumlar, hedef kitlelerin zihninde
olumu nitelikler, yararlar ve degerler uyandirmalar1 gerekir. Basarili bir kurum imaji,
kurumlar1 vermek istedikleri mesajlarin hedef kitlenin zihninde olusan imajla

v e . 142
ortligmesi sonucunda olusur.

140 [shak Torun, Salih Oztiirk ve Levent Gelibolu, “Yore Halkinin Universiteye Bakis ve Beklentileri:
Kars Kafkas Universitesi Ornegi”, Manas Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Say1 21,
(2009), s. 170-171.

1 Aktas, s.17-18.

2 M. Sezai Tiirk ve Habibe Akgay, “Yerel Yonetimlerde Halkla iliskiler Faaliyetlerinin Kurum
Imajma Etkisi Uzerine Bir Caligma: Trabzon Belediyesi”, Tletisim Kuram ve Arastirma Dergisi,
Say1 31, (2010), s.148-149.

37



1.4. Kurumsal Imaj fle iliskili Kavramlar
Kurumsal imaj ile iligkili kavramlar; kurumsal kimlik, kurumsal kiiltiir, kurumsal {in,

kurumsal itibar ve kurumsal sosyal sorumluluktur.

1.4.1. Kurumsal Kimlik

Bireylerin toplumsal yasam icerisinde bir arada yasamalari, kendilerini bir kimlik ile
ifade etme ihtiyac1 dogurmustur. Bu ihtiyaci karsilamak amaciyla gorsel kimliginin
bazi Ogelerine tarihte ilk kez soylularm, krallarin ve sehirlerin kullandiklar
armalarda ve ordularin {iniformalarinda rastlanir. Bu imgeler onlar1 bir arada tutmak,
ortak bir ruh olusturmak ve bir biitliin olarak hedefe kenetlenmek tizerine
tasarlanmigtir. Buradaki ama¢ farkli olandan ayrilmak, taninmak, belli
kimlige/hiikimdarliga ait oldugunu gostermektedir. Bugiin i¢in gorsel kimlik tasarim
isi, tarihteki oOzelligine benzer sekilde “bir kurumu digerlerinden ayiran,
goriliniir/taninir hale getiren, ig/dis sosyal paydaslara aidiyet duygusu kazandiran” bir

uzmanlik isi haline gelmistir.'*

Kimlik kelimesi bir¢ok disiplinde kullanilmakta olup kisilerin, gruplarin, toplumun
veya topluluklarin “kimsiniz, kimlerdensiniz?” sorusuna verdikleri yanitlardir.
Kurumsal kimlik ise; bir kurumun hatirlanabilir karakteristik 6zelliklerinin ve onu
digerlerinden aymran yeteneklerinin tasarlanmasi, yansitilmasi, kurumun somut
kisiliginin ortaya konulmasidir. Kurum nedir, onu ne ayakta tutar, ne yapar, nasil
yapar ve kurum nereye dogru gidiyor sorularma kurumsal kimlik cevap bulmaya

calistr.

Kurumsal kimlik; bir kuruma ait iirlin, hizmet veya markanin ismi, logosu, antetli
kagidi, tasit araglarmnin tasarimmdan kurum binasinin genel goriiniimiine ve i¢
dekorasyonuna, resepsiyondaki sekreterin kiyafetinden satis elemanlarinin
davraniglarina, calistirdigi yoneticilerin kalitesinden {iretimine, hizmet ve servis
anlayisina, reklam ve halkla iliskiler ¢aligmalarinda kullandiklar1 her tiirli goriintii,

stil ve mesajlara kadar uzanan bir yelpazedir. '**

3 Suat Sungur, “Tirkiye’de En Cok Tercih Edilen Vakif Universitelerinin Gorsel Kimlik
Tasarimlarinin Analizi”, The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication, Vol 2,
Issue 3, (2012), pp.54.
%4 Tuna ve Tuna, s.6.
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Kurumsal kimlik isletmede baskin olan tiim deger sisteminin toplami olarak
tanimlanabilir ki o varolus nedeni ve pazar davranisinda secilen kurumsal stratejisi,
organizasyonel yapisi ve organizasyonel kiiltliriidiir. Logo, renk ve sembol gibi
isaretlerin kurumsal kimlik mesajlar1 gondermek i¢in Onemli pratik araglari
simgelemesine ragmen, sadik miisteriler i¢in artan karmasik rekabetci savag isletme
yoneticilerine kurumsal kimligin roliinii ve etkisini daha genis bir acidan

goriintiilemek i¢in baski uygulamaktadir.'*

Kurumsal kimlik ¢ok disiplinli bir alandir. Isletmenin esasen ne oldugunu
tanimlamakta kullanilan ve boylece tarih, felsefe, kiiltiir, iletisim ve isletmenin i¢inde
bulundugu faaliyetler gibi isletmenin bir¢ok essiz 6zelliklerini igeren bir terimdir.

Kurumsal kimlik organizasyonun kurumsal kisiliginden ayrilamaz.'*°

Guglii bir kurumsal kimlik, bir isletmenin marka imajinn giliglenmesine ve
pazarlama eylemlerinin desteklenmesine yardimci olur. Olusturulan kurumsal
kimligin stirekliligi olumlu ve kalic1 bir isletme izlenimi yaratir. Kurumsal kimligin
degeri Ol¢iilmez: onun degeri uygun bir sekilde olusturuldugu zaman artar ve her bir
yanlis uygulama ile azalr. Giiniimiiziin rekabet¢i pazarinda, kurumsal kimlik
standartlar1 olusturmak bir zorunluluktur. Kurumsal kimlik standartlari, bireysel
calisanlardan subedeki ¢alisanlara kadar isletme icerisindeki herkese, sirketin ayni
sekilde ve her zaman miisteriler ve muhtemel miisterilerle etkilesimini temsil etmeyi
garanti eder. Kurumsal kimligin kalbi isletmenin logosudur. isletmenin en degerli
varliklarindan biri olan logo, miisterinin gdérdigii ilk sey ve hatirladiglr son sey
olabilir. Iyi bir sekilde tasarlanmis ve siirekli kullanilan logo, isletmenin ofislerini ve

bagh kuruluslarini bir semsiye altinda birlestirebilir.'*’

Kurumsal kimligin kurumsal imajla olan giiglii iliskisi ve kurumsal imajin
olusumunda kurumsal kimligin rolii pek ¢ok arastirmaci tarafindan ele alinmis ve
kurumsal imaj ¢ahismalarinda bu iliskiyi iceren ¢ok sayida model kullanilmistir.'*®

Genelde iki kavram kurumsal/orgiit kimligi ve kurumsal/orgiit imaji1 hatali olarak

'3 Veljkovié¢ and Petrovié, pp.77.

146 T.C. Melewar ve Elif Karaosmanoglu, “Seven Dimensions of Corporate Identity a Categorisation
from the Practitioners’ Perspectives”, European Journal of Marketing, Vol 40, No 7/8, (2006), pp.
848.

'*7 Linda Knapp ve E.H.Campbell,“ White Paper The Importance of Corporate Identity”, EHC Brand
Your World, (2010), http://www.ehcincorporated.com/documents/EH7121001id_wp.pdf, pp.3,
11.09.2012-Erisim Tarihi.

'*8 Meral Dursun, “Miisterilerin Kurumsal imaj Algisiin Miisteri Bagliligi Uzerindeki Etkisi: Hizmet
Sektoriinde Bir Arastirma”, Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi Isletme Iktisadi Enstitiisii
Dergisi-Yonetim, Cilt 22, Say1 69, (2011), s.98.
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birbirinin yerine kullanilmaktadir ve bu hatayr ¢dzmek i¢in bu kavramlarin
tanimlarina dikkat etmek zorundayiz. Kurumsal kimlik, bir isletmenin kendini diger
isletmelerden farkli kilmak i¢in kullandigi kelimeler ve sembollerdir, bdylece
insanlar onu tanimlayabilecektir ve onun karisimi semboller, iletisim ve
davraniglardan olusur. Bu kimlik organizasyonun misyonu, yapisi, siireci ve iklimi
tarafindan sekillendirilir ve bireysel kimliklerde oldugu gibi 6rgiit merkezi, diger
orgiitlerden ayrimi ve zamana karsi kalic1 olan karakteristik ve 6zellikleri miimkiin
oldugunca hiyerarsik gruplar temsil eder. Eger kurumsal kimlik sembolizm, iletisim
ve kurumsal kisilikten olusturulmus davranigla birlesirse, kurumsal imaj sadece orgiit
tarafindan degil hedef gruplarm iyi, koti, farksiz, sakin ya da karigik algilar
tarafindan saptanir. Bu alg1 imajla oldukga iligkilendirilir ¢linkii kurumsal imaj farkli
izleyicilerin bir Orgiite sahip oldugu ve bir orgiit tarafindan sunulan ipuglarinin

izleyicilerin yorumlamasiyla sonuglanan algilardir.'*

Kurumsal imaj miisterilerin isletmenin iirlin ve eylemlerine yonelik algi/duygular
olarak tanimlanabilir. Pozitif bir imaj insast uzun bir zaman ve ciddi kaynaklar
gerektirir fakat 6te yandan sadece isletmelerin yeni markalarini tanitmasina degil var

"%Imaj karmasik, baslangigta

olan markanin satiglarinm artmasma yardimci olabilir.
daha ¢ok dinamik, gelisimi asamasinda (6nyargili) saglamlasan ve gittik¢e daha fazla
saglamliga ve esneklige egilimli, ilgili imaj tasiyicisinin gercek temel yapilarinin
genellikle tam bilincinde olmamuis, fakat her zaman icin etkilenebilir cok boyutlu bir
sistemdir. Buna karsin kurum kimligi bu gercek temel yapilar i¢in teorik bir yapidir.
Kurumsal imajin kurum kimligi i¢in tasidig1 dnemlerden birisi de, kurum kimliginin
hedef gruplarinin davranislarini belirlemesidir. Bir kimlik olusturmayi amaclayan
kurum yonetimi belli etkiler olusturmak istendiginde, somut tedbirlerin
planlanmasinda, bu tedbirlerin s6z konusu olan ilgili hedef gruplarin tizerinde ne gibi
tutumlara yol acacaginin da diisiiniilmesi gerekir. Yani somut olarak planlanan
kurum kimligi tedbirlerinin, hedef grubunda yol agabilecegi psikolojik etkileri (imaj)
de dikkate alinmalidir.

Bir kurum kimligi olusturmaya yonelik tiim c¢abalarin son hedefi bir imaj

olusturmaktir. Kurum kimligi, kurumsal imaji sekillendirir ve basarili olarak

'* Akin ve Demirel, pp.132-134.

'5% Shahbaz Shabbir, Hans Ruediger Kaufmann, Israr Ahmad ve Imran M. Qureshi, “Cause Related
Marketing Campaigns and Consumer Purchase Intentions: The Mediating Role of Brand Awareness
and Corporate Image”, African Journal of Business Management, Vol 4, Issue 6, (2010), pp. 1231.
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atfedilen her imaj boyle bir cabaya dayanmalidir. Kurum kimligi ¢abalar1 olmaksizin
gerceklestirilmek istenen imajlar, kalic1 olmaktan ¢ok gegici olup, asil kurum kimligi

¢abalarmin “uzun vadeli olma” niteligine uymamaktadir.”'

Kurumsal kimlik, bir isletmenin iyi bir imaj insa etmesine yardimei1 olan giiglii bir

maddi arag olarak tamimlanmakta ve kolayca 6lgiilebilmektedir.'*?

Isletmenin dis hedef kitlelere yansiyan yiizii olarak kurum kimligi, kurumun kim
oldugu, nasil diisiindiigii ve hareket ettiginin bir ifadesi olarak hem somut hem de
soyut anlamlar biitiiniinden sekillenmekte ve bu anlamlarin hedef kitlelerde yarattig1
alg1 olarak da kurum imajmnin olusmasinda etkili olmaktadir. Dolayisiyla kurum
kimligi kurumu farkhilagtran kurumsal imajin yaratilmasmi saglayan sembolleri,
anlamlar1 igeren ve Onemli bir isleve sahip olan bir kavram olarak gdoriilmektedir.
Stratejik bir karar siireci olarak kurum kimligi; kurumsal felsefe, kurumsal davranis,
kurumsal dizayn ve kurumsal iletisim olarak adlandirilan dort temel bilesenden
olusmaktadir. Bu dort temel bilesenin birbiriyle tutarli ve birbirini destekleyen bir
yapt olusturdugu takdirde giiclii bir kurum kimliginden bahsetmek miimkiin
olmaktadir. Boylesine tutarli ve her alanda tek sesliligi olan bir kurumsal kimlik
yapisinin yansimast olan kurum imaji da isletmeye yonelik hedef kitlede giiclii ve

fark edilir bir konumlandirmanin olusturulmasini saglamaktadir.'™

1.4.1.1. Kurumsal Kimligin Temelleri

Orgiitlerin kurumsal kimlikleri, i¢ ve dis ¢evrede yer alan gruplar iizerinde
biraktiklar1 etki ile agiklanabilir. Toplum, miisteriler, tedarikgiler, finans g¢evreleri,
kamu kurumlari, is gilicii piyasasi gibi cevrelerde giiglii bir izlenim birakmak,

kurumsal kimlik faaliyetinin temel felsefesi anlamini tagimaktadir.

Yukarida sayilan bu ¢evresel unsurlar, kurumsal kimligi ii¢ farkli bicimde algilar ve

bu algilari ile drgiite bakis agilarini sekillendirir. Bunlar;'**

Ozdeslestirme: Hedef grup, kurumu tammmakta ve ona belirli &zellikler

yiiklemektedir. Bu noktada, kurum kendini hedef gruplara iyi tanitmalidir.

1 Okay, 5.281-282.

152 Yang, pp.65.

'3 Sinem Yeygel ve Mehmet Yakin, “Kurumsal Reklamlarda Gostergeler Araciligiyla Marka
Kimliginin Tletilmesi”, Selguk Universitesi fletisim Fakiiltesi Akademik Dergisi,Cilt 5,Say
1,(2007), s.105-106.

5% Tuna ve Tuna, s.13.
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Ayristirma: Hedef grup, kurumu baska kurumlardan farkli bulup, ayristirmaktadir.

Bu nedenle, kurum hedef gruplarina rakiplerinden farkli yanlarini hissettirmelidir.

Sekillendirme: Hedef grup i¢in, kurumun niteligi dnemlidir. Ciinkii kurum, hedef
grubun ihtiyaclarini karsilamaktadir. Bu durumda, hedef gruplar kurumu niteligine

gore algilarlar ve zihinlerinde kurum imajini karsiladig ihtiyaca gore sekillendirirler.
1.4.1.2. Kurumsal Kimlik Yapilan

Bir organizasyonun kimlik tespiti zaman alir ve teorik ve metodolojik bilgiler

gerektirir.'>

Toplumda faaliyet gosteren her kurumun digerlerinden ayirt edilmesini
saglayan bir kimligi bulunmaktadir. Kurum kimligi kurum kurulusundan itibaren
baslayan bir siirectir ve bu siire¢ igerisinde yaptigi her sey onun kimligini ifade
etmektedir. Kimlik kavrami, kurumun felsefesinden dis goriiniisiine kadar olan alan1
kapsamaktadir. Kurum kimligi, kurum igerisinde ortak normlar ve degerler gelistirir.
Bu sayede kurum, kurum i¢inde ¢alisanlarla biitiinlesme saglarken, kurum disinda da

logosu, kurum renkleri, kurumsal tasarimi, kurumsal davranisi, sloganm ile diger

kurumlardan ayrigmaktadir.'>

Wally Olins’e gore kurum kimligi yapilart monolitik kimlik, desteklenmis kimlik,

marka kimligi olmak {izere lige ayrilmaktadir.

Monolitik/Biitiinciil Kimlik: Biitiinciil ve tekli yaklasimi benimseyerek, kuruma ait
tim faaliyet alanlarinda, tek ve ortak gostergelerin kullanildig1 kurumsal kimlik

yapisidir."’

Monolitik kimlikle hareket eden isletmeler ayn1 isme, tarza, niteliklere ve karaktere
sahiptirler. Ana kuruluslar tarafindan bu tip kuruluslar1 kontrol etmek kolay, ucuz ve
ekonomiktir. Dar bir alanda calisirlar. Uzun yasam siiresine sahiptir. Tek kimlige

sahip olan isletmelerin taninma orani daha yiiksektir."”®

"*Bertrand Moingeon ve Bernard Ramanantsoa, “Understanding Corporate Identity: The French
School of Thought”, European Journal of Marketing, Vol 31, No. 5/6, (1997), pp. 383.

156 Meral, s.13.

157 peltekoglu, Halkla iliskiler Nedir, s.549.

"8 Makbule Evrim Cil, “Kurum Kimligi Siireci ve Isleyisi Uzerine Teorik ve Uygulamali Bir
Calisma”, Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Danigsman: Mehmet Fidan, Selcuk Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisti, Konya, 2002, s.16.
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Desteklenmis/Onaylanan Kimlik: Giiniimiizde biiyiiyen ve markalagan bircok
kurum, iiretmis olduklart marka veya kurmus olduklar1 sirketleri, kendi isimleriyle

desteklerler.'”’

Coklu (desteklenmis) kimlige sahip olan kuruluslar ¢cok sektorlii kuruluslardir. Bagka
markalarla veya sirketlerle ortaklik kurarak, ana holdingin/kurumun daha 6nceden
gelistirmis oldugu iyi niyeti devam ettirmekle ilgilenirler, fakat ayni zamanda kendi
yonetim bigimlerini, tesvik sistemlerini ve davraniglarini, kendi subelerinin iizerine
isimlerini koymay1 isteyebilirler. Cogu zaman rekabete dayali iirtinleri vardir. Bu
yiizden sirketler, miisteriler ve ¢ogu zamanda kendi calisanlar1 arasinda rekabet
problemleri olabilir. Siklikla farkli iilkelerde faaliyette bulunan bu kuruluslarin,

buralarda tirettikleri iriinler de farklilik gosterebilmektedir.'®’

Marka Kimligi: Gliniimiizde markali iiriinler tireten kuruluslar kendi kimliklerinden
ziyade sahip olduklar1 markalarin kimlikleri ile 6n plana ¢ikarlar. Tiiketici sadece

irtinle ilgilenmekte ana kurulusla ilgilenmemektedir.

Uriinii belli bir isaretle belirleme politikas1 bir {iriiniin satismn1 desteklemek icin giiclii
bir aractir. Marka ile tiiketici arasindaki bag kimlik ile olugmaktadir. Marka kimligi
rekabet¢i ortamda markanim gelisimini stirdiirmesi ve karl bir bliylime saglamasi i¢in
sigrama tahtasi olacaktir. Marka kimligi bir kisinin veya kisiler grubunun bir {iriine
gosterdigi duygusal oldugu kadar rasyonel bagdastirmalar biitiinii bir bagka deyisle
{iriiniin kisiye cagristirdig1 duygu ve diisiinceler biitiiniidiir. Uriin veya isletmenin
fiziksel ve fonksiyonel farkliliklarindan ¢ok psikolojik farkliliklar marka kimligi ile
on plana ¢ikabilir. Marka kimligi ile hareket eden sirketlerin ayr1 bir yasam egrileri
vardir. Ayni sirket tiriinleri pazar icerisinde rakiptirler. Fakat tiiketici ayn1 sirketin
triinlerini  yediklerini duyduklar1 zaman bu isletme icin bir dezavantajda

olabilmektedir.'"'
1.4.1.3. Kurum Kimligi Unsurlan

Kurum kimligi, kurum felsefesi, kurumsal davranis, kurumsal iletisim ve kurumsal

dizayn unsurlarindan olugsmaktadir.

'>% Tuna ve Tuna, s.20.

160 Meral, s.15.

' Makbule Evrim Giilsiinler, “Kurum Kimligi Siireci ve Isleyisi Uzerine Teorik ve Uygulamali Bir
Calisma”, Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Say1 17, (2007), s.286.
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a)Kurum Felsefesi:

Kurum felsefesi, kurumun deger, tutum ve normlarindan, amacindan ve tarihinden
meydana gelmektedir. Bir kurumda faaliyet gosteren insanlarin ige ve disa yonelik

tiim davraniglarinin sosyal nedenini ve bunlarin olusturulmasini kapsamaktadir.

Kurum felsefesi, bir kurumun faaliyetlerinde izledigi temel ilkeler, diislinsel
modeller, degerler ve ahlaki kurallarin toplamidir. Kurum felsefesi; Kurulusun
gelismesi ve ortaya ¢ikist icin kurulus yonetimi tarafindan arzulanan ve ¢abalanan
hedef diisiincelerini ve isletme temellerini kapsar. Orgiit icinde var olan ideolojilere
isaret eder. Bu ideolojiler, kurum i¢inde tiim g¢alisanlarin davranislarina yansir ve
neticede kurum imajini etkiler. Kurum felsefesi ayn1 zamanda kurumun misyonuna,
vizyonuna ve politikalarina temel olusturmaktadir. Politika, “belirli durumlarda
grubun her iiyesinin diger iiyelerce onceden Ongoriilebilen sekilde davranmasini
saglayan, karar vericilere yol gostererek bugiiniin ve gelecegin kararlarina temel
olusturan ortak goriis” seklinde tammlanmaktadir. Isletme ydnetimi alaninda
politika, “yoneticilere karar vermelerinde rehberlik eden bir ilke veya ilkeler dizisi”
anlamma gelmektedir. Politikalar; kurumlarin, ¢alisanlarin davranis ve kararlarina
yonelik olan resmi tutumudur. Kurum imajinin sekillendirilmesi siirecinde kurumun

formel politikalar: Gnemli bir yer tutmaktadir.'®*
b)Kurumsal Davranis:

Kurum kiiltiiriiyle ayni ¢izgide planlanan ya da spontan olarak veya kurumsal
tutumlar sonucu ortaya ¢ikan kurumsal eylemlerin toplamina kurumsal davranig
denir. Orgiitsel davranis perspektifine gore kimlik, calisanlarin orgiitle ilgili ne
anladig1, ne hissettigi ve ne diislindiigiinii anlatir. Kimlik orgiitiin paylasilan ayrici
ve karakteristik degerlerinden olusan kolektif bir anlayis olarak varsayilmaktadir.
Kurumsal davrams kesinlikle kimligin bir boyutudur. Ozellikle kriz zamanlarinda
kurumsal davranisi (Kurumsal iligkiler ve basin iligkileri) sirketin kurumsal

paydaslarmin bakis agisin1 gorsel kimlik kadar giiclii bir sekilde etkilemektedir.'®

Kurumsal davranig, bir kurumda c¢alisan insanlarin davraniglarini anlamaya, tutum ve

davraniglarinin nedenlerini ve sonuclarini incelemeye, tahminler yapmaya ve insan

192 Neslihan Derin ve Erkan T. Demirel, “Kurum imajinin Kurum Kimligi Agisindan Agiklanabilirligi:
Inonii Universitesi Turgut Ozal Tip Merkezi Ornegi”, Hacettepe Saghk Idaresi Dergisi, Cilt 13, Say1
2,(2010), s.158-159.

16 T.C. Melevar, “Kurumsal Kimlik Insasim Belirleyen Faktorler: Bir Literatiir Taramasi”,Cev:
Zeliha Hepkon, Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt 2, Say1 4, (2003), 5.195.
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davraniglarini kontrol etmeye iliskin bir disiplindir. Kurumsal davranis, kurumlarin
calisma diizeni, isin yapilis bicimi, kurumun dis cevresi ile etkilesimi ve yonetim

. e . . 164
stirecinin tiim asamalari, kurumsal davranigin en 6nemli konular1 arasindir.
¢)Kurumsal Iletisim:

Kurumsal iletisim, isletmelerin bagimli oldugu gruplarla iligkilerinde olumlu bir
temel yaratmak i¢in miimkiin oldugu kadar etkili ve etkin olarak i¢ ve dis iletisim
bi¢imlerinin uyumlastirilmasi araciligiyla kullanilan bir yonetim aracidir. Kurumsal
iletisim, sirketin amaglarini, sirket hakkindaki bilgileri kurumsal paydaslara aktaran
ve kurumsal kimligin kurulmasmi saglayan dnemli bir yapidir. Kurumsal iletisim

yontemleri alt1 grupta incelenmektedir:'®
-Kurum I¢i Iletisim

-Kurumsal Reklam

-Halkla Iliskiler

-Satis Gelistirme

-Sponsorluk

-Dogrudan Pazarlama

d)Kurumsal Dizayn:

Isletmelerin goriinen kimligi kurumsal dizayn olarak tanimlanmaktadir. Kurumsal
dizayn, isletmenin pazara ve rakiplerine gére durumunu ifade eden sozlii ve goriinen
kimlik sunumu, olarak tanimlanmakta ilgili literatiirde gorsel ya da gézlemlenebilen,

goriinen kimlik olarak da ifade edilmektedir.

Kurumsal dizayn, bir kurulusun kendisini gorsel olarak ifade etme big¢imidir.
Isletmenin markalari, yazi ve tipografisi, renk se¢imi, mimari dizayni, miisteri
yayinlari, oryantasyon sitemi, kurum i¢ine yonelik kurum i¢i yaymlari, bilgilendirme
araclari, egitim malzemeleri, calisma yeri techizati, oda ve mekan diizenlemeleri

kurumsal dizayn ger¢evesinde degerlendirilmektedir.'®®

164 Meral, s.33.
165 Dursun, s.99.
1% Sabuncuoglu, s. 86-87.
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1.4.1.4. Kurum Kimliginin Yararlan

Olumlu bir imajin olusturulmasinda dogru yonetilmis bir kurum kimliginin etkisi
biiyiiktiir. Logo, renk, yazi karakteri gibi gorsel 6geleri iceren gorsel kimlik, kurum
kimligini agiklamakta giinimiiz kosullarinda yetersiz kalmaktadir. Kurum kimligini
olusturan tiim o&gelerin dogru planlanmast ve uygulanmasi kurum ic¢inde
biitiinlesmeyi saglamak agisindan vazgecilmez oldugu kadar kurum disinda da iyi bir
imaja sahip olmak acismdan Onem tasmmaktadir. Kurulusun kimligiyle ilgili
mesajlarin hedef kitle tarafindan yorumlanmasi o kurulusa ait imajin olugmasini
saglar. Kisacast imaj, hedef gruplar tarafindan algilanan kurumun resmini
olustururken, kimlik ise bir kurumun kendini gruplara tanitma yoludur. Kurumsal
kimligi olusturmak icin yapilan biitiin ¢alismalar kurumsal imaji1 sekillendirir.
Dolayistyla kurumsal kimligi olusturan &gelerden birinde yapilan degisikligin
kurumsal imaj1 etkilemesi dogaldir. Logo bu baglamda kurumsal kimligin en dikkat

¢ekici dgesi olarak degerlendirilmelidir.'®’

Kurumsal kimlik birgok farkli sekilde fayda saglamaktadir. Gii¢li bir kurumsal
kimlik yatirimi olan bir isletme, miisterilerine “kalmak i¢in buradayiz” der. Giiglii bir
kurumsal kimlik sadece cazip miisterilere degil, arzu edilen potansiyel yatirimcilara
da uzun Omiirli olundugunun bir gostergesidir. Fonksiyonel bir kurumsal kimlik
isletmenin ne oldugunun bir 6zl olarak fikirlerini, diirtiilerini ve amaclarini iletir.
Siirekli ve fonksiyonel bir kurumsal kimlik yaratmanin avantaji, isletmenin
taninmasi, hatirlanmasi1 ve ona saygi duyulmasidir. Kurumsal kimlik, isletmenin
boliimleri ve/veya alt markalar1 i¢in tek, degismez, acik bir gorsel kimlik yaratir,
isletmeyi profesyonel, giivenilir ve ¢agdas bir orgiit olarak sunar, marka degerini
yiikseltir ve biitlin ¢apraz medya uygulamalarinda isletmenin gorsel sunumunu

standartlastirir.'®®

Kurum kimligi, kurumlarm ne olduklarmi ifade etmeleri amacma doniik olarak
ortaya ¢ikan bir kavramdir. Gilinlimiizde, ulusal ve uluslar arasi rekabet ortaminda
ayakta kalip basarili olabilmek i¢in olusturulup, yerlestirilmesi gereken kurumsal
kimlik, uzun donemli amaglarin gerceklestirilmesinin  6nemli bir araci

konumundadir. Ayrica degisim siirecinin de anahtar1 niteligindedir. Rekabette basar1

'7 Banu Baskan Karsak, “ Logo Degisiminin Kurumsal Kimlik ve Kurumsal Imajla Baglantis::

Unilever Ornegi”, Marmara Universitesi Tletisim Fakiiltesi Dergisi, Say 15, (2009), s. 115.
'8 Knapp ve Campbell, pp.4.

46



yolu farklilasmak ise, farklilig1 ifade edebilmenin bir yolu da, sliphesiz ki kurumsal

kimlik ¢caligmalaridir.

Kurumsal kimligin kafa karistiric1 veya zayif (yetersiz) oldugu durumlarda, kurumsal
imajla, ¢esitli hedef kitlelerin kuruma yonelik degerlendirmeleri veya davranislari
arasinda bir farklilik ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle kurumsal kimlik, sirketin
yonetimini ve faaliyetlerini yonlendiren anahtar degerleri koruma ve iletme islevini
listlenmektedir. Ayrica, c¢alisanlarin faaliyetleri ve beklentileri noktasindaki
tutarliliin  olugsmasmda da katki saglamaktadir. Bu anlamda, kimligi kurum
stratejisinin bir parcasi olarak degerlendirmek miimkiindiir. Clinkii kimlik, sirkete

yon vermekte ve amag kazandirmaktadir.'®

Digerlerinden ayirt edilebilen bir kurumsal kimlik; kurumun karmin artmasina;
misteriler, tedarikgiler, aracilar, istirakler, otoriteler, medya ve uluslar arasi
baglantilar ile iyi is iligkilerinin kurulmasmna yardimci olur. Kurumsal kimlik,
calisanlarin kurum ile biitiinlesmesini saglamasi agisindan olduk¢a dnemli bir gorev
tistlenmektedir. Eger, ¢alisanlar kurumlarina karsi aidiyet duygusu hissediyorlarsa,
kendi kurumlar1 ve kurumlarinin yaptiklariyla gurur duyuyorlarsa, ortak bir kiiltiirii
paylasiyorlarsa, kurumda kabul edilemeyecek davranislar konusunda ayni fikirde
iseler ve igin amac¢ ve gereklerini anlamiglarsa, kurumlari i¢in istekli bir bigimde

calisirlar.'”

Gergekten de, kuruluslarin faaliyetlerini istikrarli bigimde siirdiirmesinin, her an risk
olusturan pek c¢ok unsur tarafindan olumsuz etkilenebilecegi bir ortamda, kurum

kimligi ¢alismalarmna tiim kuruluslar tarafindan gereken 6nem verilmelidir.'”’

1.4.2. Kurumsal Kiiltiir

Bir toplumun duyus ve diisiince birligin saglayan, gelenek-gorenek, dil, diisiince,
isaret sistemleri, kurumlar, yasalar, aletler, teknikler, sanat, felsefe gibi biitiin
degerlerin tiimii olarak tanimlanan kiiltiir kelimesi, Tiirk¢eye Fransizcadaki “cultura”
kelimesinden ge¢mis ve kiiltlir olarak kullanilmaktadir. Toplumun bir parcast olan

Orgiitlin, gecmis yasantilardan, geleneklerden ve davranmig kurallarindan olusan bir

169 Bakan, s.60-69.
70 Tuna ve Tuna, s.8.
'7! Bakan, s.69.
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kiiltiirii oldugu ¢ok aciktir ve bu kiiltiir 6rgiit mensuplarmin paylastig1 ortak davranis

kaliplariny, is felsefesini ve tutumlari ifade eder.'”

Her insanin ve her toplumun kiiltiiriiniin birbirinden farkli olmas1 gibi, s6z konusu
toplum i¢inde yasayan ve onun kiiltiiriiyle yogrulan igletmelerinde birbirinden farkli,
kendilerine 0zgii kiltlir gelistirdikleri sdylenebilir. Kisaca, bir kurum ic¢inde
paylasilan ortak degerler biitiinii olarak tanimlanabilen kurum kiltiirli, “kurum
tarafindan benimsenen temel degerler, orgiitiin ¢alisanlarina ve miisterilerine yonelik
politikasina kilavuzluk eden felsefesi, orgiit liyelerince paylagilan temel inang ve
varsayimlar, igin nasil organize edilmesi, otoritenin nasil kullanilmasi, insanlarin
nasil odiillendirilmesi ve kontrol edilmesine iliskin kuvvetli inanglar biitiinii olarak

kavramsallastirilabilmektedir.'”

Calisanlarin birbirleriyle iletisimleri kurum kiiltlirtiyle yakindan ilgilidir. Her bir
kurumun kendine has kiiltiirii oldugu gibi kurum i¢inde de ¢esitli farklilagsmalar
goriilmektedir. Degisen diinya kosullari, giderek zorlasan pazar kosullarinda
kurumlarin kendilerini yenilemeleri gerekmektedir. Kiiresel donemin post modern
orgiit yapilari, kiiltliir kavramina daha siki sarilmaktadirlar. Bir amaca yonelik her
orgilit, bir kiltir olusturmak, gelistirmek ve gerektiginde de degistirmek
durumundadrr. Kiiltiiriin degistirilmesi olduk¢a zor ve riskli bir siirectir fakat

kurumun hedeflerini destekleyici bir kiiltiiriin olusturulmas: gerekmektedir.'

1.4.2.1. Kurum Kiiltiiriiniin Ozellikleri

Belli amaglar1 gergeklestirmek i¢in bir araya gelen her topluluk gibi isletmelerde her
zaman 0zgiin bir kiiltiire sahiptirler. Kurum kiiltiirii ¢alisanlara firmanin misyonunun
ne oldugu, firmaya nasil katkida bulunacaklari, amaclarin ne oldugu ve amaclara
ulagmak i¢in hangi metotlarin kullanilacagi, sonuglarin nasil 6lgiilecegi, basarisizlik
karsisinda nasil tavir takmilacagi, firmadaki gii¢ ve yetki paylagiminin nasil oldugu,

iletisimin nasil gergeklestigi, firmanin diinyaya bakis acisinin nasil oldugu

172 Giilbug Erol, “Kurum Kiiltirii ve Kurum Kiiltiriiniin Etkileri”, istanbul Universitesi iletisim
Fakiiltesi Hakemli Dergisi, Say1 24, (2006), s.119.

'73 Miijde Ker Dinger ve Selin Bitirim, “ Kurum Kiiltiirii Calismalarinda Hizmetkar Liderlik Anlayisi
fle Deger Yaratmak”, Istanbul Universitesi fletisim Fakiiltesi Hakemli Dergisi,Say1 24, (2006), s.
62-63.

7% 7. Beril Akinct Vural ve Ezgi Giirsan, “Kurum Kiiltiirii Analizi: Otomotiv Sektoriine Yonelik Bir
Arastirma”, Istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi Hakemli Dergisi,Say1 36, (2009), 5.95.
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konularinda yanitlar saglar. Kurum kiltiiriiniin 6zelikleri dort baghk altinda

toplanmugtur:' "
-Kurumlar kar taneleri ve parmak izleri gibi biriciktir.
-Kurum kiiltiirii zaman igerisinde yavas degistiginden dengeli bir yap1 icerisindedir.

-Cogu kurum kiiltiirleri, tarihsel oluslarindan dolayr agik bir bi¢imde ifade

edilmelerinden ziyade, ima ile de anlasilabilen bir 6zellik gosterir.

-Kiiltiir, kurumun amaglari, endiistri, rekabetin dogas1 ve diger ¢evresel faktorlere

bagli oldugundan biitiin kurumlara uyarlanabilecek “en 1yi kurum kiiltiirii” yoktur.

1.4.2.2. Kurumsal Kiiltiiriin Faydalan

Kurumsal kiiltiir, bir kurulusun yani kurumun, bolimiin, takimin ortak degerleri,
sembolleri, inaniglar1 ve davraniglaridir. Kiiltiir, isyerinde konu iizerinde ¢alisirken
veya bir fabrikada bir {irlin iiretirken ortak bir yol izlenmesine olanak taniyan ortak
bir diislince tarz1 gerektirir. Genelde bu paylasilan varsayimlar, inanglar ve degerler
sozel degil, iistii kapahdir. Fakat yine de bu sessizlik i¢inde bile kazanan bir firma ile
kaybeden bir firma arasindaki farkin belirleyici unsuru olabilirler. Kiiltiir siireklilikle
ilgili bir olgudur. Bir firma harika bir {irlin tasarlayabilir, onu kusursuz bi¢cimde
gelistirebilir, yaratici bir sekilde pazarlayabilir ve piyasaya hizli bir sekilde stirebilir.
Ama bunu yildan yila yapabilmeyi silirdiirmek, kurulusun sosyal mimarisinin

temelinde yatan bir kiiltiir sorunudur.'”®

Kurum kiltiiri iyi yonetildigi takdirde, kurumun hedeflerine ulagmasi da
kolaylagmaktadir. Ciinkii kurum Kkiiltliri, bir Orgiitlin misyon ve stratejilerinin
gerceklestirilmesinde ve orgiitsel etkinligin, degisimin basarilmasinda ¢ok énemli bir
etkendir. Kurum kiiltiirli, orgiitte performansin arttirilmasini saglayacak bir ¢evre
olusturma goérevi goriirken, ayni zamanda Orgiitiin  stratejik  hedeflerini

gerceklestirmesine engel olan sorunlar1 da ortadan kaldirmay1 amacglamaktadir.

Kurum kiiltiiriiniin en 6nemli islevlerinden biri orgiitiin dis ¢evreye uyum sorunlarint
¢ozmede onemli rol oynamasidir. Orgiitiin amaglarinin ve misyonunun cevreye
uyumlu ve tutarh olarak belirlenmesi ve buna uygun stratejilerin olusturulmasi

gerekir. Misyonu ¢evresel degiskenlere gore yenileyebilmek, orgiitiin uzun vadede

7% Nevin Simsek ve Mehmet Fidan, Kurum Kiiltiirii ve Liderlik, Tablet Kitapevi, Birinci Basim,
2005, Konya, s.21-22.

176 Rob Goffee ve Gareth Jones, Kurum Kiiltiirii, Cev: Kivang Kutmandu, MediaCat Kitaplari,
Birinci Basim, 2003, Istanbul, s.35.
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ayakta kalabilmesi agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir. Kurum kiiltiiriiniin ikinci
onemli islevi, Orgiitiinii ¢evreyle biitlinlesme sorunlarm1 ¢dzmeye katkida
bulunmasidir. Kurum kiiltiirii bu islevini yerine getirirken, ortak dil ve kavram birligi
olusturma, 0diil ve ceza uygulamasi ile etkili iletisim tekniklerinden yararlanir.
Kurum kiiltiiriiniin {iclincii bir islevi de ¢evresel belirsizlikleri azaltarak, endise ve
korkular1 gidermektir. Kurum kiiltiirti, cevredeki belirsizliklere kars1 bir filtre gorevi

goriir ve ¢alisanlarin olumsuzluklardan en az sekilde etkilenmesini saglar.'”’

Kurumun etkinlik ve verimliliginin artirilmasina yardimci olacak nitelikte bir kurum
kiiltiirli olugturmak basarilmasi en zor islerden biridir, ancak bu olusum siirekli basar1
icin en gerekli unsurdur. Kurumsal kiiltiir, her kurumun isleri yiiriitiirken izledigi
farkli yollar olarak degerlendirmekte ve bu yollar kurum i¢in basarisizligm nedeni ya
da basarinin anahtar1 olmaktadir. Kiiltiir 6zellikle giiniimiiziin biiyiik ve modern
kurumlar1 icin birlesik kalmak adina en giiclii etken olarak degerlendirilmektedir.
Uygun kurumsal Kkiiltir olmadan, kurumda gelistirilen is stratejileri ve

programlarinin bagariya ulasmasi miimkiin gériinmemektedir.

Guglii bir kiiltiire sahip olan kurumlarda bircok islem, prosediirlere, yazili
dokiimanlara ya da sozli wuyarilara gerek duyulmadan siirdiiriilebilmekte ve
kurumdaki giiclii kiiltiirel paylasim calisanlara neyi nasil yapmalar1 gerektigi
konusunda yol gdsterici bir nitelik kazanmaktadir. Ayrica mevcut kiiltiir eger iiretken
degerlerden olusuyor ve bu tir degerlere sahip olan calisanlar1 destekliyorsa

performans iizerinde de olumlu etkilere sahip olmaktadur.'”

1.4.3. Kurumsal Un

Bazi sirketler egitimli, aktif, cok yonlii ve dogal yetenek sahibi bireyleri biinyesine
cektigi gibi, bunlar1 elinde tutabilen bir yapiya sahiptirler. Bunlar, caligma gruplarmi
yaratici, kararli ve tiretken insanlardan olusturur. Bdoylelikle, rakipleri karsisinda
avantajli bir konum elde ederler. Bu konumu elde edebilmek, oncelikle miikemmel
bir iine sahip olmay: gerektirmektedir. Un, sirketlerin iiriinlerinin kalitesine ve
gelecege yonelik performansina isaret etmektedir. Bundan dolayi, sirketlerin

kaynaklarma yatirim yapma noktasmda kararsiz olan miisterilerin karar verme

7" Abdullah Ozkan, Halkla iliskiler Yoénetimi, Istanbul Ticaret Odast (ITO) Yaynlari-Sosyal
Yayinlar, Yaym No:2009-19, Istanbul, s.64-65.

'7% Beril Akinci Vural ve Cisil Sohodol, “Kurum Kiiltiirii: Yaklagimlar, Uygulamalar ve Yansimalar
Uzerine Bir Arastirma”, Istanbul Universitesi fletisim Fakiiltesi Hakemli Dergisi, Say1 22, (2005),
s.125.

50



stirecinde, 6nemli bir girdidir. Miisteriler agisindan islem maliyetlerini azalttig1 gibi,
belirsiz bir is diinyasinda, ekonomik islemlerin kolaylastirilmasina katki saglar. Tabi
ki bu durum, iinleriyle itibar kazanmis olan sirketler i¢in gegerlidir. Ayrica iyi linler,
kuruluslarin global pazarlarda hizla artan rekabetin listesinden gelmesine de yardimci

olmaktadir.'”

Kurum iinii; firmanin tarihini hedef gruplara iletmede bir ayna islevi yapar. Kurum;
fiyat, yenilik, liriin kalitesi, uluslararasi taninmislik gibi ¢esitli {inlere sahip olabilir.
Kurum iinii, hem ticari hem sosyal sorumluluk vasiflarini i¢ine alarak olusturulmus
bir karisimin temel bir degeridir. Un, zamanla gelisen bir karakterdir. Pozitif degerler

elde etmek 6nemli yatirmmlar gerektirir.'*

Kurum {inii kavrami ¢ogu zaman kurum imaji kavrami ile karistirilmaktadir. ki
kavram, birbirlerine ¢ok benzemekle birlikte aslinda tam olarak ayni anlama
gelmemektedirler. Tki kavramu birbirinden ayr1 gérenlerin en temel argiimani, “{iniin
ve imajin olusumunda gegen siirenin farkli olmasidir”. Bu goriisli savunanlara gore
imaj, kisilerin bir kurum hakkindaki ¢ok uzun dénemli degil de en son inanglaria
odaklanmaktadir. Bu ciimleden hareketle kurum imajmin anhk goriintiiyli resmettigi
sOylenebilir. Kurumsal {in ise tarihi bir boyutu olan, kurumun algilanmasinda uzun
bir donemi gerektiren bir unsur olarak kurumsal imajdan ayri goriilmekte ve imaj
gibi cabucak sekillenmeyecegi ileri siiriilmektedir. Kurum iinii insa etmek uzun
zaman alir fakat {inli yok etmek ¢ok kolaydir. Bu yiizden kurumlar, iinlerini

zedeleyecek tutum ve davramslardan uzak durmalidirlar.'®!

1.4.4. Kurumsal itibar

Glinimiiz diinyasmnda isletmelerin pazar paylarimi biiyiitebilmek, rekabette onde
olabilmek, karhilik  diizeylerini  artrabilmek  gibi  isletme  amagclarini
gerceklestirebilmek i¢in uyguladiklar: pazarlama stratejileri yetersiz kalmakta ve bu
stratejiler isletmeye digerlerinden farklilik yaratamamaktadir. Gilinlimiizde rekabet
arttikca kurumlar da artik iiriin ve hizmet bazinda yaratamadiklar1 farklilasmay1

baska sekillerde yaratmaya ¢aligmaktadirlar. Artik maddi kaynaklar degil, soyut, elle

'79 Bakan, s.76-77.
%0 Derin ve Demirel, 5.212.
'¥! Derin ve Demirel, s. 212-213.
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tutulamayan degerler en Onemli degerler haline gelmektedir ki bunlarin en

6nemlilerinde biri kurumsal itibar ve bunun yonetilmesidir.'®

Itibar, markanin ve kurumun gériinen veya insanlar tarafindan degerlendirilen toplam

saygmlik degeri ve karakteridir.'®

Kurumsal itibar, bir kurumun tiim hedef Kkitlesine yonelik rakipleriyle
kiyaslandiginda, genel goriintlisiinii olusturan ge¢mis aksiyonlarm ve gelecek
goriintlisiiniin algisal temelidir. Bir kurumun tiim sosyal paydaslarinin her birinin tek
tek kafalarindaki imajlarin ortak paydasmdan ortaya ¢ikan kurumsal itibar, kuruma

rekabetci avantaj saglayacak stratejik bir 6nem tasimaktadir.'*

Kamuoyu algilamasiyla olusan itibar kurumlarin mesrulagsma siire¢lerinin bir iiriinii
olarak sosyal sekilde yapilandirdiklar1 en 6nemli varligidir. Aslinda kurumsal itibar,
tipki, insanlarla kolektif yasayan diger canlilarda oldugu gibi kendisiyle herhangi bir
sekilde etkilesimde bulunanlar1 etkileyebilmektedir. Hem finansal, hem de insan
kaynaklar1 yoniinden rekabet¢i bir ortamda kurumlarin cekiciligini saglayan bu
ozellik, ayn1 zamanda degismez bir meydan okuma kaynagi olmaktadir. Bunun yani
sira ortaya ¢ikan cazibeyle kurumun diger paydaslarinin da degisik a¢ilardan kuruma
yoneldigi goriilebilir. Bu sebepledir ki itibar, kurumlarin kullanabilecegi hem itme,

hem de ¢ekme giiciine sahip bir arag niteligindedir.'®

Kurumsal itibar elle tutulamayan, gozle goriilemeyen ancak isletmeye deger katan,
nadir bulunabilen, bagskalarinca taklit edilemeyen ve yerine baska bir sey

konulamayan ¢ok 6nemli bir kaynaktir.'*®

Itibar, stratejik anlamda piyasalarda rekabet avantajmi yaratan, ancak hem
gorliinemeyen, hem de sinyal olarak algilanabilen yapisiyla kurumlar i¢in dnemli bir
kaynaktir. Kurumsal itibara sekil veren bilesenlerin alt yapisindaki niteliklerinin

etkili bir sekilde ortaya konmas i¢in kurumsal kisiligin, benimsenmesi istenilen ve

82 Niliifer Yorikk Karakilig, “Kurumsal Itibarin Miisteri Tercihleri Uzerine Etkileri: Afyon’da
Perakende Sektoriinde Faaliyet Gosteren Isletmeler Uzerine Bir Arastirma”, Afyon Kocatepe
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt 7, Say1 2, (2005), s.182.

'83 Filiz Otay Demir, “Kurumsal itibar Ol¢iimiinde Kisisellestirme Metaforu”, Review of Social,
Economic & Business Studies, Vol.9, No 10, [t.y.], pp.249.

184 Arin, s.59.

5 Tilin Cakar, “ Kurumsal itibar-Orgiitsel Doku iliskisine Kuramsal Yaklasim-I: Paydas Teorisi”,
Istanbul Universitesi iletisim Fakiiltesi Hakemli Dergisi, Say1 37, (2009), s.51.

186 Esra Almagik, Umit Alniagik ve Nurullah Geng, “Kurumsal itibar Bilesenlerinin Algilanan Onemi
Demografik Ozelliklerden Etkilenmekte midir?”, Bahkesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi, Cilt 13, Say1 23, (2010), s.94.
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bu yonde yapilandirilan bir kimlik seklinde, uygun ve etkin kurumsal iletisim
politikalartyla sergilenmesi gerekmektedir. Dogal olarak bu 6nemli kaynagin
maliyetinin yiliksek olusu, onun gelisimi i¢in zamana, ¢abaya ve finansal yatirima

ihtiya¢ duyulmasi anlamni tagimaktadir.'®’

Kurumsal itibarin kurumlar agisindan 6neminin farkinda olan kurumlar, itibarin
sagladig1 avantajlardan yararlanabilmek amaciyla giiglii kurumsal itibar kazanma
yoniinde ¢alismalar gerceklestirmektedir. Bu noktada, oncelikle kurumsal itibarin
kisa silirede kazanilabilecek bir deger olmadigi bilinmelidir. Kurumsal itibar
caligmalar1 kurumun tiimiine yayilmalidir ve kurumdaki herkes bu siirecin bir pargasi
olmalidwr.  Calisanlar, kurumlarin itibar kazanma ¢abalarinin  temelini
olusturmaktadir. Nitekim bir kurumun elinden gelenin en iyisini basarabilmesi

herkesin ayni yonde amaglar igin ¢caba gdstermesine baghdir.'®®

Kurumsal itibar, kurumun hedef kitlesine yonelik olarak rakipleri ile kiyaslandiginda,
kurumun genel goriintiisiinii veren geg¢mis eylemleri ile gelecegine yonelik
goriintiisiiniin, kurumun tiim bilesenleri i¢in, algisal bir temsilidir. Kurumsal itibar,
bir kurumun karakteristiklerinin, performansmnin ve davranislarinin algilanmasina
dayanmaktadir, aslinda itibar bir ticari isme okurumla iligkili insanlarin
(paydaslarm), ne kadar iyi ya da ne kadar kotii olarak baktiklarmin bir yansimasidir.
Kurumsal itibarin olugmasinda bu denli 6nemli olan paydas kavrami ise, bir orgiitiin
biitiin faaliyetlerinden, dogrudan veya dolayli olarak etkilenen; ayn1 zamanda orgiit
tizerinde dogrudan veya dolayl bir etkiye sahip kisi ve organizasyonlar olarak ifade

edilmektedir.'®’

Kurumun itibar1 dylesine 6nemlidir ki, kuruma iyi bir isim ve imaj olusturmak,
olusan bu markanin siirdiiriilebilirligini saglamak, finansal ve stratejik hedeflere
ulagabilmek i¢in sosyal paydaslardan olumlu geribildirimler almay1 basarmak, ancak

kurum itibarinmn iyi ve dogru yonetilmesiyle miimkiin olabilmektedir.'*’

7 Cakar, 5.52.

%8 Murat Giimiis ve Burcu Oksiiz, “Calisanlarm Kurumsal itibar Siirecine Katilimlarinda Igsel
Iletisimin Rolii”, Journal of Yasar University,Vol 4, No 16, (2009), pp.2638.

% Omer Faruk Oktar ve ilker Hiiseyin Carik¢i, “Farkli Paydaslar Agisindan itibar Algilamalart:
Siileyman Demirel Universitesi'nde Bir Uygulama”, Siileyman Demirel Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Dergisi, Say1 15, (2012), s.129-130.

190 Ozkan, s.77.
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1.4.5. Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Kiiresellesmenin sonucunda isletmelerde yasanan degisiklikler, onlar1 sadece iiretim
yapan ve kar elde eden kuruluslar olmaktan ¢ikarmistir. Giiniimiizde yasanan bu
degisimler isletmelerin ekonomik oldugu kadar, ayn1 zamanda sosyal bir misyonu
bulundugu gercegini ortaya c¢ikarmustir. Rekabet avantaji yakalamak i¢in farklilik
yaratmanin zorunlu oldugu bir ¢agda, isletmelerin sosyal sorumluluk bilincine sahip
olmalari, ¢ok 6nemli bir farklilasma kriteridir. Kar bir isletme i¢in 6nemlidir. Fakat
kurulusun asil amaci hakkinda higbir bilgi vermez. Asil dnemli olan birilerinin

hayatinda fark yaratabilecek bir seyler yapmaktir.""

Siirdiiriilebilir isletme basarisi isletmelerin toplum onilinde de iyi bir imaja sahip
olmalariyla gergeklesmektedir. Isletmenin toplumun goziinde olumsuz bir imaja
sahip olmasi, uzun vadede ne kadar iyi ve kaliteli iiriin {iretse bile varligini uzun siire
stirdiirmesini engelleyecektir. Olumlu imaj olusturmanm en 6nemli araglarindan
birisi  oziinde topluma  katki  saglamayr iceren sosyal  sorumluluk
faaliyetleridir.'”*Sosyal sorumluluk; bir isletmenin kaynaklarmi toplum yararina

olacak sekilde kullanmasidir.'”

Sosyal sorumluluk, bir organizasyonun kendi menfaatleriyle beraber toplumun sosyal
refahin1 da korumak ve yiikseltmek i¢in gayret icine girme zorunlulugu olarak

goriilmektedir. '

Yine baska bir tanima goére sosyal sorumluluk; bir kurumun
ekonomik ve yasal kosullara, is ahlakina, kurum ici ve c¢evresindeki kisi ve

kurumlarm beklentilerine uygun bir alisma stratejisi ve politikasi giitmesidir.'”

Kurumsal sosyal sorumluluk, kuruluslarin sadece kendi c¢ikarlarini koruma ve
kollamasinin Gtesinde icinde bulunduklar1 topluma c¢esitli sekillerde fayda
saglamalari, toplum ¢ikarimi diisiinmeleri seklinde kendini gostermektedir. Kurumsal
sosyal sorumluluk acgik¢a kuruluslarin topluma karsi Odevleri olarak karsimiza

¢ikmaktadr.'”

P! Giizelcik, .220.

"2 Derya Kelgokmen filic, “Isletmelerin Kurumsal Sosyal Sorumluluk Diizeylerinin Belirlenmesine
Yonelik Bir Literatiir Taramasi1”, Ege Akademik Bakis, Cilt 10, Say1 1, (2010), s.304.

193 Oziipek, s.9.

% Nesrin Ada, “Tiiketicilerin Sosyal Sorumluluk ve is Etigi Kavramlarina Bakis Agilar1 Hakkinda
Bir Arastirma”, izmir SMMMO Dayanisma Dergisi, Say1 108, (2010), s.9.

%5 Giil Coskun, Kurumsal Pazarlama ve Sosyal Sorumluluk, Nobel Yaymn Dagitim, Birinci Baski,
Ankara, 2010, s.42.

96 Asli Varol, “Hedef Kitlelerin Kurumsal Sosyal Sorumluluk Degerlendirmesi: Universite Genglerine
Yonelik Bir Aragtirma”, Paradoks Ekonomi, Sosyoloji ve Politika Dergisi, Cilt 6, Say1 1, (2010),
s.52.
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Kurumlar da tipki insanlar gibi sosyal cevre i¢inde varliklarmi stirdiiriirler.
Dolayistyla sadece iiretimini yaptiklar: ticari iiriinle degil, toplumsal beklentileri
karsilayacak sosyal varliklartyla da sorumludurlar.'”’Artik en biiyiik sirket olmak
yerini en begenilen sirkete birakmistir. Biiylik olmanin gostergesi finansal verilerse,
en begenilen olmak farkli kriterler ve degerler tasimaktadir. Sosyal sorumluluk,
stirdiiriilebilir insani gelisim ¢aligmalar1 (kaynaklarin gelecek nesillere azalmadan,
gelistirilerek aktarilmasi) ve isletme kavramina yeni bir bakis acis1 getiren kurumsal
vatandaslik uygulamalar1 ile is diinyasindaki is yapma ve karar siireglerini

etkilemektedir.'®

Kurumlarin karmagsik sorumluluklar1 vardir. Bu sorumluluklardan birincil derecede
onem tastyanlar miisteriler, ¢alisanlar ve yatirimeilar i¢in olanlardir. ikincil derecede
oneme sahip sorumluluklar tedarikg¢iler, yerel toplum ve fiziksel g¢evreyi igerir.
Ugiincii derecede dnem tastyanlar ise, iilkenin veya diinyanm yiizlestigi issizlik gibi
sorunlar1 igine alrr. Kurumlarin topluma yonelik sorumluluklarini yerine
getirmemeleri, kurumlara uzun vadede zarar verebilir. Dolayisiyla kurumlarin sosyal
sorumluluk tasiyabilmesi i¢in ilk olarak ydnetim tarzlarinin buna uygun olmasi,
yoneticilerinin ahlaki ve vicdani degerlere sahip olmasi, topluma karst
sorumluluklarmin bilincinde olmas1 ve bunlar1 yerine getirmek i¢in goniillii olmas1

gerekir."”

Kurumsal sosyal sorumluluk konusunda gelistirilen teoriler faydaci, politik,
biitiinlestirici/uyumlastiric1 ve etik teoriler olmak tizere dort grupta toplanmaktadir.
Faydaci1 teoriler sirketlerin sosyal sorumluluk faaliyetleri yoluyla ekonomik
amaclara ulagmaya caligtigmi belirtir. Bu teoriye gore sirketler, hissedarlarin
gelirlerini maksimuma ¢ikarma ve rekabet Uistiinliigii yaratma gibi yaklagimlarla uzun
donemde firma degerini maksimum diizeye ¢ikarmayi hedefler. Politik teoriler
isletmelerin sahip olduklar1 giicleri sorumluluklarmin oldugu bilinciyle politik
arenada kullanmalarina yogunlasir. Politik teoriler; isletmelerle toplum arasinda bir
sosyal kontrat oldugunu varsayarak, isletmelerin sosyal sorumlulugunun sahip

olduklar1 giicten kaynaklandigin1 ve sirketlerin sorumlu bir vatandas olarak

"7 Ender Yonet, “Kurumsal Sosyal Sorumluluk Anlayisinda Son Dénemeg: Stratejik Sorumluluk”,
Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 8, Say1 13, (2005), s.244.

' Cigdem Satir ve Zeynep Oztekin, “Sosyal Sorumluluk ve Etik”, istanbul Universitesi iletisim
Fakiiltesi Hakemli Dergisi, Say1 22, (2005), s.144.

1% Feride Akim, “Saghk Alaninda Gergeklestirilen Sosyal Sorumluluk Kampanyalarinin Bireylerde
Farkindalik ve Davranis Degisikligi Yaratma Etkisi: ‘Kalbini Sev Kirmiz1 Giy Kampanyas1® Uzerine
Bir Degerlendirme”, Istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi Hakemli Dergisi, Say1 38, (2010), s.8.
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goriilmesi gerektigini Onerirler. Biitiinlestirici teoriler, sosyal taleplerin sirket
politikalartyla uyumlastirilmasmna yogunlasarak halka karsi sorumluluk, sorun
yonetimi, paydaslar yonetimi, kurumsal sosyal performans yaklasimlarimi kullanir.
Bu teorilere gore sirketler, paydaslarin ¢ikarlariyla sirket ¢ikarlarini dengelemeye ve
sosyal konularla ilgilenerek toplum tarafindan kabullenilmeye calisirlar. Evrensel
haklar, siirdiiriilebilir gelisme ve herkes i¢in iyilik yaklasimlarini kullanan etik
teoriler, 1yi bir toplum olusturmak i¢in sirketler tarafindan dogru seylerin yapilmasi
gerektigini belirtir. Ahlak teorilerinden de esinlenen bu teoriler, insan haklarina, is¢i
haklaria ve gevreye saygi cergevesinde bu giiniin ve gelecek kusaklarin refahlarini

artirmaya 6nem verirler.””’
Sosyal birer varlik olan isletmelerin iistlenmesi gerek sosyal sorumluluklar ise;"!

Caliganlara kars1 her tiirlii maddi ve manevi tatmini saglayarak onlar1 motive
etmek,

Tiiketiciye hizmet etmek ve korumak,

Bireylerin refah ve mutlulugu i¢in ¢aligmak,

Issizlik, sefalet, hastalik vb. sorunlara kars1 kendini gorevli sayarak ¢dziim
icin Ustiline diigeni yapmak,

Normal piyasa kosullarini saglamak i¢in ugrasmak,

Servet ve gelir dagiliminda toplumda adaleti saglamak i¢in {izerine diiseni
yapmak,

Dogal kaynaklarin rasyonel kullanim1 ve korunmasini saglamak,

Cevre kirliligine yol agmamak veya gerekli 6nlemleri almak,

Cevredeki sanatsal, kiiltiirel varliklar1 ve faaliyetleri korumak ve
desteklemek,

Sadece ulusal sinirlar iginde degil, kiiresel ¢apta sorumlu oldugunu bilmek ve

bu sorumlulugun gereklerini yerine getirmek.

Sosyal sorumluluklar1 yerine getirmenin bir isletmenin paydaslarini dogrudan
dogruya maddi anlamda tatmin etmeyecegi, Oncelikle manevi anlamda tatmin

edecegi, uygulamalar sonucunda toplumun isletmeye bakis agisini ve markalariyla

% Harun Kaya, “Demografik Ozelliklerin Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algilamasi Uzerindeki Rolii:
Bandirma Yerelinde Bir Arastirma”, Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt
11, Say1 20, (2008), s.99.

21 Oziipek, s.44.
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ilgili algilarmi olumlu yonde degistirecegi agiktir. Bunun yaninda son zamanlarda
yapilan aragtirmalarda sosyal sorumluluk uygulamalarmin tiiketicilerin satin alma

davranislarma da etkisinin var oldugu ortaya konulmustur.**
Kurumsal sosyal sorumluluk bilinci isletmelere su firsatlar1 saglamaktadir;*”?

Isletmelerin marka degerleri ve piyasa degerlerini artirir,

Kurumsal 6grenme ve yaraticilik potansiyeli artar,

Yeni pazarlara girme ve miisteri baghligin1 saglamada 6nemli avantajlar
saglar,

Daha kaliteli mal ve hizmet sunulmasinda etkin bir rol oynar,

Risk yonetimi daha etkin hale gelir,

Toplumun ve kural koyucularin isletmenin gorilislerine 6nem vermesini

saglar.

202 Selcuk Bali ve Mehmet Ozan Cinel, “Bir Rekabet Aract Olarak Kurumsal Sosyal Sorumluluk”,
ODU Sosyal Bilimler Enstitiisii Sosyal Bilimler Arastirmalan Dergisi, Cilt 2, Say1 4, (2011), s.46.
*% Inan Ozalp, H. Ziimriit Tonus ve Muammer Sarikaya, “Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi
Ogrencilerinin Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algilamalari Uzerine Bir Arastirma”, Anadolu
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt 8, Say1 1, (2008), 5.74.
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IKiNCi BOLUM
UNIVERSITELERDE IMAJ PAZARLAMASI

2.1. Universite Kavram ve Kapsami

Universite kelimesinin kdkeni “universitas magistrorum et scholarium “dgreten ve
ogrenim toplumundan gelmektedir. Universite, yiiksek diizeyde o&gretim, egitim,
bilimsel arastirma ve yayin yapan fakiilte, enstitii, yiiksekokul ve alt boliimlerden
olusan, 6grencilerine belli ihtisaslar kazandiran 6gretim ve arastirma kurulugudur. Bu

tanim giiniimiiz {iniversite kavramimni da ifade eder.*"*

Universite, Eflatun ve Aristo'nun higbir politik ve dini baski unsuru olmadan
ogrencileri ile felsefi tartiyma yarattiklar1 ortamdan esinlenerek giliniimiize kadar
evrensel Olcekte bagimsiz ve tiizel kisilige sahip kurumlar olarak “universitas”
(iiniversite) admi almistir. Universite felsefi tartisma ortanminda akil siirecini
duygusal siirecin Oniline alarak kisilerin olaylar1 gorerek ve tartigarak farkina

varilabilirligini saglayan ortamlardir.**

Universiteyi, islevinden hareket ederek daha kolay tanimlar ve agciklayabiliriz.
Cagdas Ttniversitelerin birbirine bagli ti¢ 6nemli fonksiyonu vardir ki bunlar;
aragtirma, 0gretim ve danigmanlik yapmaktir. Dolayisiyla tiniversite dncelikle yaptigi
arastirmalara bagh olarak yeni diisiince, bilgi, yontem ve teknik lireten, bdylece
bireyleri ve toplumu aydinlatan kurumdur. Universite iist diizeyde verdigi egitim-
Ogretimle uzman ve nitelikli meslek insan1 yetistirir. Ayrica bu kurumlar gerek kamu

kurumlarma gerekse 6zel sektore ¢esitli alanlarda danigsmanlik hizmeti verirler.

Bu nedenlerle iiniversiteler, bilimin, bilgi iiretmenin, 6zgiir, evrensel diisiincenin
kurumlastig1, geleneklestigi sosyal ve Kkiiltiirel ¢evrelerdir. Bilimin kurumlagmasi
demek, bilimin geleneklesmesi, eski ve yeni bilgilerin, diisiincelerin yogrularak yeni
sentezlerin olusmasi ve zaman i¢inde bir bilgi-diisiince zincirinin, birikiminin
meydana gelmesi demektir. Toplumda her kurumun dayandigi ve o kurumu
digerlerinden ayirt edici degerler, normlar vardir. Kurumlarda yapilanma, 6rgiitlenme
bu degerlere ve normlara bagli olarak gerceklesir. Universitelerde esas olan, bilimsel

normlarin gecerli olmasi, bilimin Slgiitlerine dayali diisiince ve arastirma yapma

*%* Vedat Bilgin ve digerleri, Tiirkiye’de Universite Sorunu ve Universite Cahsanlar1 Uzerine Bir
Arastirma, Tirk Egitim-Sen Yayinlar1 Universite Arastirmasi, Ankara, 2009, s.34.
205 hitp://tr.wikipedia.org/wiki/%C3%9Cniversite, 11.09.2012-Erisim Tarihi.
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geleneginin yerlesmesidir. Universitelerdeki bu degerlerin dziinde insan, toplum ve

doga ile ilgili temel dogrularm, gergeklerin ortaya gikarilmas: bulunmaktadur.*%°

En st egitim ve arastirma kurumu olarak iiniversiteler, her tiirlii sorunlarin (maddi
ve manevi) en st diizeyde incelenip irdelendigi, elde edilen bulgularin yine dgretim
ve yayin yolu ile aktarildigi merkezler olarak evrensel ol¢ekte insanliga hizmet
vermektedirler. Egitimin tek yetkili kurumu olan iiniversitelerin bilimsel ve teknik
gelistirme merkezleri olmanin 6tesinde birer felsefi tartigma ortami olarak ¢evrelerini
bilinglendirme ve bu yodniiyle bulundugu bdlgenin biling ve kiiltiir diizeyini
yiikseltme sorumluluklar1 bulunmaktadir. Universitelerin &ncii giicii olan bilim
insanlarinin gorevi ise gozlemleyen, diisiinen, arastiran, sorgulayan ve kuram
gelistirerek bilinmeyeni bilinir hale getirip biitiin bunlardan faydalanarak yasami
kolaylastrmak igin gerekli yontem ve teknikleri gelistirmektir. Universitelerin
tarthsel misyonuna bakildiginda; bulundugu c¢agin Oniinii agmasi, sorunlar1 dogru
tespit etmesi ve yasami kolaylastirmasi i¢in uygun modeller olusturmasi ile anilirlar.
Bu yoniiyle iiniversiteler en {ist dilizeyde teknik imkanlarla donatilmis ve
orgiitlenmis, gelecege yonelik plani ve projesi olan, vizyonu agik, maddi ve manevi
sorunu olmayan kurumlar olmak zorundadirlar.*”” Universite egitiminin amac1 kisaca

ogrenmeyi 6gretmektir.®

Universite yeni degerler iireterek, ayn1 zamanda bunlar1 gelecege tasiyarak toplumda
sosyal ve kiltiirel degismeye en biiyiik katkiy1 yapan sosyal kurumdur. Sosyolojik
acidan en zor, fakat en Onemli kurumlasma bilim ve diisiince alanindadir. Diinya
Olciistinde biiyiik kiiltiir ve uygarliklar ancak bu tiir bir kurumlasma sayesinde
yaratilabilmistir. Boylesine bir kurumlagma da bilgi ve diisincenin ‘merak’, ‘siiphe’,
‘ozgiirliik’ ve ‘hosgorii’ cercevesinde odaklagmasi ile miimkiindiir. Felsefe, sosyoloji
ve egitim tarihine baktigimiz zaman goriiliiyor ki toplumlarda bilgi ve diisiince
kurumlagip geleneklesmigse yani ger¢ek anlamda iiniversite kurulmussa, toplumun
diger alanlarinda Ornegin sosyoekonomik ve Kkiiltiirel kurumlagmalar da bunu

izlemekte ve toplumda bir atilim, giliglenme, kalkinma gerceklesmektedir. Bu

2% Aydin Yaka, “Tirkiye’de Universite Sorunu”, Toplumsal Dinamik Sosyoloji Yazilari,
http://www.avydinyaka.com/index.php/tum-makaleler/58-turkivede-universite-sorunu.html,

14.10.2012-Erigim Tarihi.
207

Ibrahim Ortas, “Universitelerin Sorunlari-1”, Bilim, Egitim ve Diisiince Dergisi, Cilt 2, Say1 4,
(2002), 5.3.

2% Omer Akyiiz, “Yiiksekogretim?”, Bilim, Egitim ve Diisiince Dergisi,Cilt 3, Say1 4, (2003), s.3.
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bakimdan c¢agdas Bati uygarlifinda {niversitelerin ¢ok 06zel bir yeri

bulunmaktadir.?*

2.1.1. Universitelerin Tarihsel Gelisimi ve Yiiksekogretim

Ik olarak 11. yiizyilda kurulan {iniversiteler, tarihleri boyunca ¢ok gesitli
asamalardan gecerek farkli yapilanmalar yasamislardir. Aydinlanma donemiyle
birlikte modern kimliklerine kavusan iiniversiteler, kurulduklari ilk donemlerde birer
lonca modeline gore kurulmakta ve neredeyse bagimsiz birer Cumhuriyet gibi, kendi
basglarina oOrgilitlenme giiciine sahiptiler. Cogu se¢imle is basmna gelen {iniversite
yoneticileri, herhangi bir grup ya da kimsenin ¢ok fazla gii¢ kazanmasini 6nlemek
amaciyla sik sik degistirilmekteydi. Tarihsel olarak baktigimizda iiniversiteler, belirli
bir siire¢ icerisinde kurulmuslar ve bu noktada 6gretmek istedikleri bir seyleri olan
(doctors olarak da bilenen) bilgili insanlar ile bu tiir bilgileri elde etmek isteyen
genglerin “studium” denilen okullarda bir araya gelmesiyle adim adim olugsmuslardir.
Bu studium’lar zamanla sivil otorite ve kiliseler tarafindan onaylanmis, bu kilise ve
sivil otoriteler okulun koruyucular1 konumuna gelmistir. Kilisenin himayesinde
olusturulan bu tiir okullar, dnceleri “Studium Generale” ismini almalarina ragmen,

zamanla tiniversite olarak anilmaya baslamstir.?'°

Doguda bugiin ki anlama en yakm {iniversiteye Abbasiler doneminde Bagdat’ta
rastlanir. {lk iiniversiteyse Emeviler tarafindan Fas’m Fez sehrinde 859 yilinda
kurulan Keyruvan Universitesidir. Batida iiniversiteler Islam medeniyetinin Endiiliis
Emevi Devleti vasitasiyla Avrupa’ya girmesiyle baslar. 12.yiizyilda Avrupalilar Arap
felsefeci Ebu Nasr El-Farabi’nin (MS.870-950) calismalarini tercliime ettiklerinde
“bilinebilirlerin haritasi” seklinde bir terimle karsilastilar, bu bilgiyi siniflara aywran
sistematik, hiyerarsik bir diizendi. Daha sonra Orta Cagda Batil liniversiteler bilgiyi
farkli sekilde kategorize ettiler. Her egitimli insanin trivium (gramer, sz sanati,
Aristo mantig1) ve quadrivium (astronomi, matematik, geometri) alanlarmnda
uzmanlagmas1 gerekliligini fark ettiler. Giiniimiizde bilgi daha fazla uzmanlagmis ve
alt uzmanlagmis siniflara boliiniirken {iniversiteler hala Farabi’ninki gibi hiyerarsik

yapilar icinde diizgiin sekilde smiflanmus alanlar sunmaktadir.*''

209 Yaka,http://www.aydinyaka.com/index.php/tum-makaleler/58-turkiyede-universite-sorunu.html,

14.10.2012-Erigim Tarihi.

1% Sinan Nardali, Yiiksekogretimde (Universitelerde) Markalasma, Detay Yayncilik, Birinci
Baski, Ankara, 2011, s.3.

' Bilgin ve digerleri, s.35.
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18.ylizyila kadar tiniversitelerde 6gretim, ogretim programinin tiimiinii dgreten
ogretmenler tarafindan yapiliyordu fakat ilk kez bu yiizyilda Iskog iiniversitelerinde
matematik, tip, astronomi, hukuk, fen ve sosyal bilimler alanlarinda ayri kiirsii ve
profesorliikler ihdas edildi. 18. yiizyil sonlar1 ve ozellikle 19. ylizyildan itibaren
bilimdeki gelismeler, degisimin ve teknolojinin temellerini olusturmaya baslamistir.
20. ylizyil baglarinda iiniversitenin islevleri genislemis egitim ve 0gretimin yaninda

bilimsel ve uygulamali arastrmalar nem kazanarak biiyiik gelisme kaydetmistir.>'?

Temel amaci yliksekogrenim araciligiyla orijinal aragtirma ve incelemeler yapmak ve
toplumsal is boliimiiniin ihtiya¢ duydugu meslek adamlarini yetistirmek olan modern
tiniversite kavramma karsilik gelen Ornekse Napolyon’un kurdugu Fransa
Universitesi’dir. Universitenin kurulmasi iki amaca yonelikti; kanunlar1 uygulayacak
ehliyetli biirokratlar ve orduyu cekip ¢evirecek askeri elemanlar1 yetistirmek,
gengleri itaat ve baglilik hissiyati ile egitmek. Napolyon’un girisiminin esas 6zelligi,
tipki1 milli devleti olusturan diger biitiin kurumsal mekanizmalarda oldugu gibi
tiniversitenin ~ dolayisiyla  yliksekogretimin ~ devlet  kontroline alinmasidir.
Universitenin hem elemanlarinin maliyetlerinin karsilanmasi acisindan hem de
Ogretme ve Ogrenme siireclerinin igeriginin belirlenmesi esasinda devletle
bitistirilmesi, orta ¢cagdan modern zamanlara gec¢is icerisinde bu kurumlarin ilk
hezimetini olusturdu ve iiniversiteler siyasi otoriteye karst bagimsizliklarini
kaybettiler. Glinlimiizde ise liniversitenin birincil hedefi inceleme-aragtirma ve bilim
adam yetistirmektir. Ikincil hedefi ise, iiretilen bilimsel bilgilerin yayilmasi ve

yaygmnlastiriimasidir. >

Tirkiye’deki {iniversitelerin gelisimini anlamak i¢inse ilk olarak Osmanl
Devleti’ndeki egitim sistemine bakmak gerekmektedir. Osmanlida biitiin gretim
kurumlar1 medrese olarak tek bir isim ve yapi altinda toplanmistir. Osmanlida
tiniversitelerin ilk acilis1 ile ilgili farkl tarihler verilmistir. Bazi arastrmacilar
medreseleri iiniversite sayip Fatih Devri’ne kadar bu tarihi gotiiriirler; bazilar1 ise
Dariilfiinun’u ilk {iniversite sayar, diger arastrmacilar ise de Istanbul

Universitesi’nin agilisin1 milat olarak kabul ederler. Tabi ki, ilk {iniversite konusunda

*12 Bilgin ve digerleri, s.37.

*1* Niiket Saracel, Belkis Ozkara ve digerleri, Afyon Kocatepe Universitesinin Kurumsal imaja:
Afyon Halkinin Universiteyi Algilamasi Tutum ve Beklentilerine lliskin Bir Aragtirma, T.C.
Afyon Kocatepe Universitesi Yayinlari, Birinci Basim, Yayin No.34, 2001, Ankara, s.5-6.
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farkli tarihlerin olmasmin sebebi, iiniversitenin ne oldugu hakkinda farkli goriisler

olmasidur.

Cumbhuriyet’in kurulmasindan sonra ise, 1919°da dariilfinuna tanman 06zerklik
ortadan kaldirilmis ve Egitim Bakanligi Istanbul Universitesi’ni kurmakla
gorevlendirilmistir. 1933’ten 1946’ya kadarki donemde {iniversite rektorii Milli
Egitim Bakanmin 6nerisi lizerine Cumhurbaskani tarafindan, dekanlar ise rektoriin
onerisi iizerine Milli Egitim Bakaninca atanmaktaydi. Bu donemde rektdriin yetkileri
kisitliydi. Senatoya baskanlik eden rektoriin, bir tek oyu vardi ve kararlari senato

verirdi.

Cok partili doneme gegilen 1946 yilinda iiniversitelere 6zerklik verilmis ve 6zerklik,
biiyiik Olciide, rektorlerin ve dekanlar 6gretim iiyeleri tarafindan secilmesi olarak
yorumlanmustir. 1961 Anayasa’si, “Universiteler kendi sectikleri organlar tarafindan
yonetilirler” maddesiyle bu 6zerklik yorumunu giiclendirmistir. Bu 6zerklik anlayisi
ile halkin sectiklerinin tiiniversitelere idareci atamasi anlayisindan tamamen
uzaklasilmistir. Bu donemlerde, dekanlar fakiilte kurullarina baskanlik etmiglerdir ve
kurullar olduk¢a genis yetkilerle donatilmislardir. Cok partili hayata gecilmesiyle
birlikte Istanbul ve Ankara disinda da iiniversitelerin agilmasi istekleri artmistr.
Tiirkiye’de iiniversite sayisinda 1992 sonrasinda ciddi bir artis s6z konusudur.*'*
2012 yil1 itibariyle Tiirkiye’de 103 devlet, 65 vakif iiniversitesi olmak {izere toplam

168 iiniversite bulunmaktadir.?"

Yirminci yiizyilin son ¢eyreginden itibaren gelismis ilkelerde bilgi toplumuna
(knowledge society) gecis siireci baslamis ve bilgi ekonomisi (knowledge economy)
ad1 verilen yeni bir kiiresel ekonomik yap1 olusmustur. Bu yeni yapida bireylerin
ekonomik giicii, bilgi ve 6grenim diizeyleri ile iilkelerin rekabet giicii ise beseri ve
sosyal sermayeleri ile Olciiliir hale gelmistir. Bu siireg, bilginin iiretilmesi ve
paylasilmasindan birinci derecede sorumlu olan {iniversitelerden beklentileri arttirmis
ve hemen tiim iilkelerde yliksekdgretim toplumlarin ilgi odagi haline gelmis ve bu
artan beklentileri karsilayacak sekilde, yiiksekogretimin yeniden yapilandirilmasi

giindeme getirilmistir.>'®

*1* Nazmiye Meric, “Yiiksekogretim”, Yaymnlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Danigman: Cengiz Akgay,
Canakkale Onsekiz Mart Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisti, Canakkale, 2012, s.2-8.

215 hitp://www.yok.gov.tr/content/view/527/222/lang,tr/, 19.1 1.2012-Erisim Tarihi.
21 yOK, Tiirkiye’nin Yiiksekogretim Stratejisi, Ankara, 2007, s.13.
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2.1.2. Universitelerin Mevcut Yapisi ve Islevleri

Bilginin, gelecekteki servet kaynagi olarak maddi sermayenin Oniine geg¢mesiyle
diinya ekonomisi de bir degisim igine girmistir. Teknoloji bu siirecin itici gilicii
olmaktadir. Bilginin 6nemi arttik¢a, egitim ve 6zellikle de yiiksekdgretim de bundan
paymi almistir. Glinlimiizde en 6nemli yatirimin, insana yapilan yatirim oldugu kabul
edilmektedir. Egitim hem bireysel hem de toplumsal olarak gelisme ve ilerlemenin,
yiiksek bir yasam diizeyi elde etmenin baslica yolu olmaktadir. Egitim, demokratik,

sosyal, siyasal, hukuksal ve ekonomik olarak ilerlemenin temelini olusturmaktadur.*'’

Diinyada, yiliksekdgretimin yonetiminde iki tiir {iniversite yonetim sistemi vardir. Bu

sistemler:

Anglo-Sakson Modeli: Bu model Amerika Birlesik Devletleri, ingiltere, Kanada
Avustralya, irlanda Cumhuriyeti ve Israil’de uygulanmaktadir ve biiyiik 6lciide
adem-i merkeziyetcidir. Bu tlilkelerde egitim bakanliklarinin iiniversiteler lizerindeki
etkileri dolayli veya yok denecek kadar smirlidir. Yiiksekdgretim sistemleri ve
tiniversiteler ara veya tampon kuruluslar eliyle yonetilmektedir. Bu tiir ara kuruluglar
iilke (veya eyalet) ve kurumsal olmak {lizere iki diizeydedir. Bu kurullarda, o
iniversite mensubu ya hi¢ yoktur ya da ¢ok az sayidadir. Yiiksekogretim kurumlar:
tiniversite mensubu olmayan kisilerden olusan yonetim kuruluyla yonetilmektedir.
Rektor, ara kurulusg tarafindan atanir, gorev siiresi uzun ve yetkileri genistir. Rektor,
yonetim kurlunun belirledigi yetkiler dahilinde tiniversitenin hem akademik lideri,
hem de baslica icra organidir. Rektorde, o kurumun mensubu olma ve profesor olma
sart1 aranmaz. Rektoriin gorev siiresi, sorumluluklari, yetkileri, alacag iicret ve diger
imkanlar yonetim kurulunca tespit edilir ve bu hususlar bir sdzlesmeyle tespit edilir.
Akademik, idari, mali tiim yetkiler nihai olarak kurum diizeyindeki ara

kuruluslardadir.

Kita Avrupasi Modeli: Universiteler dogrudan egitim bakanligma veya bunun es
degeri olan bir bakanliga baghdir. Almanya gibi, federal yapida olan {ilkelerde
tiniversiteler bulunduklar1 eyaletin egitim bakanligma baghdir ve biiyiik 6lclide
merkezidir. Rektor, segiciler kurulu tarafindan genellikle o tiniversitenin profesorleri
arasindan seg¢ilir ve ilgili bakan veya devlet bagkani tarafindan atanir. Rektorlerin

gorev siireleri nispeten kisa ve yetkileri smirlidir. Bakanlik tiniversiteler {izerinde

e Ufuk Gencel, “Yiiksekogretim Hizmetlerin Toplam Kalite Yonetimi ve Akreditasyon”, Dokuz
Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 3, Say1 3, (2001), s. 164.
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genel koordinasyon, standart olusturma ve biitge hazirlamadan, bazi iilkelerde,
dolayli da olsa, egitim-Ogretimin igerigine ve Ozellikle profesor diizeyindeki
atamalarda nihai yetkiye kadar uzanan, iilkeden iilkeye degisen oranlarda denetim,

gdzetim hatta yer yer bazi tasarruf yetkilerine sahiptir.

Her iki modelde de cok az sayida istisna diginda, rektdriin baskanliginda gesitli
akademik birimlerin yoneticileri ile temsilcilerinde olusan bir akademik kurul vardir

ve bu kurulun adi genellikle “senato” dur.*'®

Cesitli iilkelerdeki oOrneklerin incelenmesinden anlasilmaktadir ki, {iniversite
rektoriiniin veya yoneticisinin yetkileri, liniversiteden iiniversiteye degismektedir.
Dogrudan ve disaridan atanan iiniversite yoneticisinin, ABD ve Ingiltere’de oldugu
gibi genis yetkileri vardir. Ancak, bu yoOneticileri atayan organ, gerektiginde
yOneticiyi her an gorevden alabilmektedir. Tiirkiye’de 2547 sayili Kanun’da, atama
yoluyla goreve getirilen rektorlere genis yetkiler taninmistir. Bununla birlikte,
Yiiksekogretim Kurulu (YOK) gerektiginde rektorii istifaya davet etme, kabul
etmedigi takdirde cumhurbaskanmin onayini alarak rektdriin gorevine son verme
yetkisine sahiptir. Ote yandan, Almanya’da oldugu gibi, 6gretim iiyeleri, dgrenci ve
idari personel temsilcilerinden olugan bir se¢im heyeti tarafindan aday gosterilen
yoneticilerin (ki, burada da {list makam atamasi1 gerekmektedir) yetkileri smirhdir.
Idari ve mali konularda yetkinin bakanlik tarafindan atanan Kanzler veya es degeri
yoneticide bulundugu unutulmamalidir. Akademik konularda ise yetki, iiniversiteyi
olusturan fakiilte ve boliimlerdedir. Bu iilkelerde {iniversitenin baskani, senatonun bir
tiyesidir ve Ornegin Almanya’da bir 0grenci, senato veya iiniversite bagkanligina

secilebilmektedir.*"’

Giliniimiizde insan kaynaklarinin istihdam sorunu mezun olunan okulun diizeyini,
imajin1 ve Ozelliklerini dnemli duruma getirmistir. Bu durum yiiksek 6gretim
kurumlarinda iretim siirecinin sonunda iirlin olarak konusunda uzman olan
Ogrenciler yetistirmeleri nedeniyle diger 6gretim kurumlarindan daha fazla 6nem
tasimaktadir. Universite diplomasma sahip insan kaynaklarmm 6zel ve kamu

organizasyonlarmm her ikisinde de kilit noktada ¢alismas1 beklenmektedir.

'8 Ali Riza Erdem, “Diinyadaki Yiiksekogretimin Degisimi”, Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisii Dergisi, Say1 15, (2006), s.300-301.

% thsan Dogramaci, “Tiirkiye’de ve Diinya’da Yiiksekogretim Yonetimi”, Eylil 2007,

http://www.eminencecy.com/english/annousment/13.%20Turkiye'de%20ve%20Dunya'da%20Yuksek
%200gretim%20Yonetimi/ATT00035.pdf, s.8, 19.11.2012-Erisim Tarihi.
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Yiiksekogretim kurumlar: bu insan kaynaklarini yetistirmesi ve insan kaynaklarinin
yerine getirdigi faaliyetler kit kaynaklarin etkin kullanilmasmi dogrudan dogruya
etkilemeleri nedeniyle, iiniversite mezunu 6grencilerin yetenegi ve bilgisi toplumun

biitiiniinii yakindan ilgilendirmekte ve etkilemektedir.**’

Tiirkiye’deki tiniversitelerin islevleri diinyadaki diger biitiin tiniversiteler gibi egitim-
Ogretim, bilimsel arastirma ve topluma hizmettir. Bugiin iiniversitelerde egitim-

6gretim ve bilimsel arastirma islevleri i¢ ige birbirine girmis durumdadir.”'

Egitim kalitesinin  gelistirilmesi yaninda, rekabet edebilme giiciinii ve
performanslarint gelistirmek i¢in ¢aba gosteren okullarin sorumluluklart artmus,
Ogrencilere ve ailelere genis bir se¢im firsati1 saglanmistir. Pazarlamanin, etkililigi
artiracagma ve evrensel olarak istenilen sonucglar1 basaracagma olan inang yeni
liberal ideoloji ile baglantihidir. Bilgiye dayali ekonominin ihtiyaglarma ¢ok daha
duyarli olan okul sistemleri olusturmak i¢in, okul sektoriiniin yonetiminde pazar
ilkeleri ve uygulamalarina uyum saglama girisimleri baglamistir. Devlet okullarmnin
yaninda c¢esitli 6zel okullarin kurulmasi, pazarlamanin 6nemli bir unsuru olan egitim
hizmetlerinde aileler ve dgrencilerin ¢ok daha fazla oranda se¢im yapma sansina

sahip olabilmelerine olanak saglamustir.***

Son yillarda, &zellikle iletisim teknolojilerinin hizla gelismesi iilkelerarasindaki
yakinlagmay1 arttwrmaktadir. Biiylik bir kiiresellesme akimi diinyayr etkisi altina
almaktadir. Bu hizli degisim sonucunda bireyler, toplumlar ve kuruluslar ihtiyaclarini
kendilerine en uygun olanaklar1 saglayan yerlerden gidermek olanagina
kavusmaktadir. Kiiresellesme etkisi ve tiiketicilerin  bilinglenmesi  sonucu
beklentilerini arttirmalar1 uluslararas1 rekabeti kizistirmaktadir. Artan rekabet
kosullar1 karsisinda iretici firmalar, daha kaliteli mal ve hizmet talep eden
tiikketicilerin beklentileri karsilayabilmek i¢in belirli standartlarda iiretim yapmak ve
bu standartlari siirekli olarak yiikseltmek zorunda kalmaktadirlar.®” iginde
yasadigimiz ¢agin bilgi cagi olarak nitelendirilmesi biiyiikk 6lgiide iiniversitelerin

giiniimiizdeki fonksiyonlariyla ilgili bir durumdur. Gergekten de ¢agimizin yeni bir

" Esen Giirbiiz ve Ahmet Ergiilen, Yiiksekogretim Kurumlarinda Hizmet Kalitesi Olgii ve
Modelleri, Detay Yayincilik, Birinci Basim, 2008, Ankara, s.3.

2! Ali Riza Erdem, “Tiirkiye’de Yiiksekogretim ve Degisimi”, Universite ve Toplum Dergisi, Cilt 4,
Say1 2, (2004), [s.y].

222 yuysuf Cerit, Kaya Yildiz ve Nuri Akgiin, “Universite Seciminde Etkili Olan Faktérlere iliskin
Egitim Fakdiltesi Ogrencilerinin Goriisleri”, Milli Egitim Dergisi, Say1 173, (2007), s.316.

2 Gencel, 5.164.
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cag olarak nitelenmesini saglayan husus budur. Uretimden tiiketime, ulasimdan
egitime biitlin sektorler artik bilgi teknolojileriyle is yapar hale gelmislerdir. Bu
bilgi-yogun faaliyetler giderek daha fazla yiikselme egilimi igerisindedirler. Bu
gelismeler iiniversitelerin islevleri etrafinda su konularin 6n plana ¢ikmasina yol

agmaktadir;”*

1. Universitelere olan talep artmakta, her dénem daha fazla sayida dgrenci yiiksek

egitim talep etmektedir.

2. Ekonomik kuruluglar iiniversitelerden hem daha fazla nitelikli insan kaynagi
talebini yiikseltmektedirler hem de daha fazla iiretim, pazarlama, teknoloji gibi

sektorlerine iliskin talepler ortaya koymaktadirlar.

3. Teorik bilimler yani sira uygulamali alanlar1 kapsayacak egitim programlari

yayginlik kazanmaktadir.

4. Universite egitimine yonelik taleplerin bu diizeyde cesitlenmesi, akademik

personel yetistirilmesini giderek daha 6nemli bir faaliyete doniistiirmektedir.

2.1.3. Tiirkiye’deki Universitelerin Sorunlari

1982 Anayasasmin 130. Maddesine gore kamu tiizel kisiligine ve bilimsel 6zerklige
sahip tliniversiteler Devlet tarafindan kanunla kurulur ve vakiflar tarafindan kurulan
yiiksek 6gretim kurumlar1 Anayasada belirtilen hiikiimlere tabidir. Yine Anayasanin
132. Maddesine gore Tiirk Silahli Kuvvetleri ve Emniyet Teskilatina baglh
yiiksekogretim kurumlar1 6zel kanunlarinin hiikiimlerine baglidir. Tirkiye’de
tiniversite Ozerkligi bilimsel agidan, bir 6gretim elemaninin inandig1 gergekleri,
akademik {istlerin veya iiniversite disindaki herhangi bir makamin gorevden
uzaklastrma veya sorumlu tutma korkusu olmadan sdyleyebilme, yazabilme ve
yaymlayabilme olanagina sahip olabilme sekilde aciklanmakta; mali agidan ise,
merkezi gii¢ tarafindan ¢izilmis belli sinirlar icerisinde kalmak kosulu ile s6z konusu

olabilecegi ifade edilmektedir.”*’

Universitelerin 6zerklik talepleri giderek artmaktadir. Genel elestirilerin giderek

derinlestigi ve iiniversitelilik bilincinden uzaklastigi1 konusunda sik sik serzenisler

2% Bilgin ve digerleri, s.43.
2 Erdem, [s.y].
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duyulmaktadir. Universitelerin evrensellesmekten ziyade giderek yerellestigi

diistiniilmektedir.**°

Hizli bilgi tiretimi ve bilginin 6nemi bu konuda en dncii kurumlar olan {iniversiteleri
de kurulus ve yonetim anlaminda ¢ok dinamik kurumlar haline sokarken {iniversiteye
giris kapisinda bir¢ok bati iilkesinde yigilmalar olugsmus ve iiniversite egitiminin
maliyeti hizla yiikselmistir. Bu bas dondiiriicii gelisme felsefi anlamda {iniversiter
kavramlar1 da etkilemis, bilgi daha ticarilesmis, {niversite kapilar1 toplum ve
endiistri sektorline daha da acilmis ve girisimcei liniversite kavrami zorunlu olarak

gelismistir.”’

Ortas, “Tiirkiye’deki Universitelerin Sorunlar1” adli ¢alismalarinda {iniversitelerin

sorunlarmi detayli bir bigimde incelemistir. Bu sorunlar:***

1) Bilim Politikas1 ve Bilimsel Arastirma Programi Yetersizligi Sorunu;
-Amag ve Hedef Olusturmada Kisirhik
-Kalite Sorunu
-Statiiko
-Cesitlilik
-Universitelerde Hiyerarsi Sorunu
-Evrensellik Sorunu
-Universitelerin Kayirmacilik Sorunu
-Ara Elemani1 ve Yardimc1 Hizmetler Sorunu
2) Nitelikli Ogretim Uyesi ve Eleman1 Bulma Sorunu
3) Universitelerin Yonetim Sorunu;
-Y 6neticilerin Belirlenmesi
-Senato ve Yonetim Kurullari
-Fakiiltelerin Farkli Yapilanmasi
-Mali Ozerklik
4) Ogretim Elemanlarinm Orgiitlenme Sorunu

5) Ogrencilerin Orgiitlenme Sorunu

2 fbrahim Ortas, “Tiirkiye’deki Universitelerin Sorunlari”, Cukurova Universitesi Indigo Dergisi,
http://dusuncekahvesi.blogspot.com/2009/12/turkivedeki-universitelerin-sorunlar.html, 14.10.2012-
Erisim Tarihi.

27 Mustafa Akaydin, “Tirk Yiiksekogrenimin Sorunlari Nelerdir?”, Universite ve Toplum
Dergisi,Cilt 3, Say1 2, (2003), [s.y].
2% Jbrahim Ortas, “Tiirkiye’deki Universitelerin Sorunlari I-II-III”, Universite ve Toplum Dergisi,

Ciltler 2,3,3, Sayilar 4,1,4, (2002, 2003, 2003),[s.y]-.
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6) Ogretim Uyelerinin Ozliik Haklar1 Sorunu

7) Arastirma Fonu Sorunu

8) Yaymn Kalitesi Sorunu

9) Altyap1 Sorunu

10) Nitelikli Ogrenci Bulma Sorunu

11) Yiiksek lisans, Doktora Egitimi ve Sorunlar1

12) Bilgiye Erigim Sorunu

13) Iletisim ve Haberlesme Sorunu

14) Kongrelere ve Sempozyumlara Katilma ve Bunlar1 Diizenleme Sorunu

15) Universitelerin Yabanc1 Dil Sorunu

Abbas Giiclii tarafindan Kayseri’de diizenlenen “Universite Sorunlar1 ve Coziim
Yollarr” nin tartisildigi programda, tniversite Ogrencileri agisindan {iniversite
sorunlar incelenmistir. Bunlar;*

-Laboratuvar olmak tizere teknik alt yap1 yetersizligi,

-Akademik personel yetersizligi,

-Burslarin azligy,

-Harglara gelen zam,

-Kent disindaki kampiislere ulasim zorlugu,

-Giderek yiikselen tansiyon ve giivenlik zafiyeti

-Issizlik

-Staj olanaklarinin yetersizligi ve ciddiye alinmamasi

-Vakif iiniversitelerindeki fahis {icret artislar.

Tiirkiye’nin dogu illerinde yer alan {niversitelerde nitelikli ve yeterli sayida
akademik kadronun olmayisinin ve fiziksel alt yapmin egitim Ogretim niteligi
bakimindan elverigsiz olmast en Onemli sorunlar olarak goriilmektedir.
Yiiksekogretimdeki talep artis1 ve tiniversite kapilarinda olusan yigilmay1 onlemek
adina birbiri ardina ag¢ilan {liniversiteler, finansman, kalite glivencesi ve rekabet gibi

sorunlar1 da beraberinde getirmistir. Universite sayisinda yasanan bu ani artis sonucu

2% Abbas  Giiclii, “Universite Sorunlari ve Coziim Yollar1 Kayseri’de Tartigildi”,
Milliyet.com.tr,http://www.milliyet.com.tr/Y azar.aspx?aType=YazarDetay&ArticleID=1176715&Aut
horID=67&Dat

€=22.12.2009,14.10.2012-Erisim Tarihi.
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acilan yeni iiniversitelere baktigimizda bir fakiiltesi bile olmayan sadece tek bir
meslek yiiksekokulu programi olan ya da toplamda 60 veya hi¢ 6grencisi olmayan
egitim kurumlar ile karsilasilmaktadir. Universite sayisinda goriilen hizl artisla
birlikte 6ne ¢ikan bir baska konu da; egitim kalitesinin yiikseltilmesi ve bu kalite
diizeyinde uluslar arasi gecerliligi olan bir glivence olusturacak degerlendirme
sistemlerinin tam olarak gelistirilememis olmasidir.**

Ikram Cmar’a gore iiniversitelerin sorunlar1 ise; bilimsel arastirmalarin
desteklenmemesi ya da yetersiz kalmasi, uluslar arasi deneyim eksikligi, teknik
yetersizlikler, toplumda bilim kiiltiiriiniin yetersizligi, tasra liniversiteleri sorunu,
bilim yoneticilerinin yetersizligi, tasarruf dnlemleri, 6zerklik sorunu, resmi ideoloji
paradigmasi, donemsel yasaklar ve rektorlere gore bilginler olarak siralanmustir.”
2.2. Giiniimiizde Universitelerin Artan Onemi

Universitenin ~ ekonomik islevi dogrudan ve dolayli katkilar bigiminde
sekillenmektedir. Universitenin yerel ekonomiye dogrudan katkilari, iiniversitenin
istihdam yaratmasi; dolayl katkilar1 ise, tiniversitenin, c¢alisanlarinin ve dgrencilerin
yerel ekonomiyi olusturan unsurlardan mal ve hizmet talebinde bulunmalar1 olarak
srralanabilir.  Universitenin  ekonomik iglevinin yani swra, sosyal gelisme
hedeflerinden biri olan bolgeleraras: farkliliklar1 da azaltacagi, bu hizmetin {ilkenin
az gelismis bolgelerinde gerceklestirilmesi ile diisiik gelirli grubun egitim ve kiiltiir

diizeyinin yiikselecegi goriisii de dillendirilmektedir.**

Universitelerin egitim-dgretim, temel bilimsel arastirmalar ve toplum hizmetleri
olmak tiizere geleneksel li¢c misyonu vardir. UNESCO’ya (1998) gore toplumdaki

degismelere paralel olarak tiniversitenin yeni misyonlar1 ortaya ¢iknustir. Bunlar:*>>

a) Yoksulluk, aclik, cahillik, sosyal dislanma, uluslararasi ve ulusal alandaki
esitsizlikleri artmas1 gibi ana kiiresel, bolgesel ve yerel sorunlarin ¢oziimiinde aktif

olarak yer almak.

20 Nardal, s.36-37.

P! jkram Cmar, “Universite ve Bazi Sorunlari”, Egitisim Dergisi, Sayi 18, (2008),
http://www.egitisim.gen.tr/site/arsiv/52-18/307-ikram-universite.html, 14.10.2012-Erigim Tarihi.

2 Qultan Kavili Arap, “Tiirkiye Yeni Universitelerine Kavusurken: Tiirkiye’de Yeni Universiteler ve
Kurulus Gerekgeleri”, Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt 65, Say1 1,
(2010), s.11.

2"33A1i Riza Erdem, “Universitenin Varolus Nedeni (Universitenin Misyonu)”, Pamukkale
Universitesi Egitim Fakiiltesi Dergisi,Say1 17,(2005), s.77.
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b) Ozellikle alternatif dneri ve tavsiyeler yaparak siirdiiriilebilir insani gelisim, insan
haklarina evrensel boyutta saygi, kadnlar ve erkekler i¢in esit haklar, iiniversitede ve
toplumda adalet ve demokratik prensiplerin uygulanmasi; uluslar, etnik, dini, kiiltiirel
ve diger gruplar arasinda anlayis, siddet icermeyen ve baris yanlisi bir kiiltiirle

entelektiiel ve ahlaksal dayanigmayi ilerletmek i¢in bikip usanmadan ¢alismak.

¢) Kiiltiirel c¢esitliligi koruyup desteklemesi ve kiiltlirler arasi anlayis ve uyumun

gelistirilmesi ve kiiltiirlerin karsilikli olarak zenginlesmesi konularinda ¢aligmak.

d) Ogrencilerin sorumluluk sahibi ve kendini adamis vatandaslar olarak
yonlendirilmelerini saglayacak bilgileri, becerileri, tutumlari, degerleri ve yetenekleri

kavramalarma yardimci olmak.

e) Kendisini degistirip doniistiirmek, egitimin farkli seviyeleri ve bigimleriyle
baglarm1 giiclendirerek herkes i¢in egitim ve g¢esitli acgilardan egitsel siirecin
kalitesini yiikseltmek ve etkinligini artirmak. Bu yeni ortaya ¢ikan misyonlarin
islevsizlestirilmesi  diger {ilkelerdeki iiniversitelerde oldugu gibi iilkemiz

tiniversiteleri i¢in de iizerinde ¢alisilmasi gereken durumlardir.

Universitelerin yalnizca yiiksekdgrenim kurumlar1 olduklarma iliskin yaygin algi
yerini gittikge ekonomik biiyiimenin ve kalkinmanin O6nemli motor giici
olabilecekleri diisiincesine birakmaya baslamustir. Universitelerin yalnizca kiiltiir
tiretici bir kurum olmadigi, ayn1 zamanda bdlge igin gelir yaratan ve dagitan bir
kurum oldugu sik¢a ifade edilmektedir. Universitenin bir bolge igin endiistriyel ya da
altyapisal yatirimlarla es derecede Onemli kalkinma faktorii oldugu kabul
edilmektedir. Ayrica, artan bigimde, yerel ekonomiye, isttihdam yaratarak ve gelir
kazandrrarak katkida bulunan, kentin biitiinsel bir pargasi olan, emek piyasasmin
niteliksel yapisini etkileyen bireyler ve girisimciler i¢in cazibe merkezi islevi goren,
kamusal olanaklarin bolgesel ag1 olarak diisiiniilmektedir. Bu ag i¢inde {iniversiteler
is olanag1 yaratmayi tesvik etmekte, sosyo-Kkiiltiirel hareketlilige ve yasam kalitesine
katkida bulunmakta ve geng niifusun bolgeden gogiinii onlemeyi amaglamaktadir.**

Gliniimiiz modern {niversitelerin kalkinmaya katki saglayacak sekiz islevi asagida

siralanmustir: >

% Arap, s.11.

2_.35 Fevzi Siirmeli, Deniz Tas¢1 ve digerler_i_, Anadolu Universitesinin Eskisehir’e Etkileri ve Sehrin
Universiteyi Algilayisi, T.C. Anadolu Universitesi Yayinlari, No.1878, Proje No.073623, 2008,
Eskisehir, s.1-10.
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1. Gerekli insan sermayesi yaratmak; iilke kalkinmasina yonelik is giicliniin,
aragtirmac1 ve akademik personelin yetistirilmesi; entelektiiel ve teknik becerilerin
yaratilmasi ve gelistirilmesi.

2. Bilgi yaratmak; iiniversitelerde gergeklestirilen proje ve arastirmalardir.

3. Inovasyon yaratmak; yapilan arastirmalar sonucunda elde edilen yeni iiriin ve
stireglerin ticarilestirilmesi.

4. Teknoloji ve know-how transferi; proje ve aragtirmalar sonucu dnceden elde
edilmis bilgi, deneyimler ve teknolojinin belirli bir problemin ¢oziimiinde veya
mevcut bir lirliniin ve/veya siirecin gelistirilmesinde kullanilmasi.

5. Bolgesel liderlik; tiniversite ve personelinin bolgesel kurullarda, komitelerde
yer alarak bolgeye dogrudan hizmet etmesi, teknik ve bilimsel kaynak ve destek
saglamasi, ¢esitli durumlarda bilirkisi olarak gorev yapmasi.

6. Sermaye yatirimi; {niversiteler insaatlara, laboratuvarlara, arastirma
parklarma ve diger altyap1 unsurlarina fiziki sermaye yatirimlar1 yapmaktadir.

7. Bilgi alt yapisi yaratmak; kurumlarin yenilik yaratmalar1 ve bunlari
uygulamalar1 i¢in gerekli olan dnceden kazanilmig bilgi, donanim ve deneyimlerin
belirli bir sistematik igerisinde kullanicilara sunulmasidir.

8. Bolgesel ortami etkilemek; iiniversitelerin ¢evrelerinde entelektiiel, sosyal,
kiiltiirel ve sportif etkiler yaratmalar1 ve yliksek egitimli, yaratici insanlar1 ¢ekecek
bir ¢evre olusturmalar1 olarak degerlendirilebilir.

2.3. Universite Markasimin Ogeleri
Universite markasinin 6geleri iice ayrilmaktadir. Bunlar;

2.3.1. Universite Kimligi

Universite, akil ve bilim kurumudur. Bu yoniiyle hiimanizmin (insancilik) ve
aydinlanmanin “o/mazsa olmaz” kurumu iiniversitedir. Hiimanizm, insanla ilgili
biitlin degerleri savunan ve her tiirli bagnazligin karsisima dikilen harekettir.
Aydinlanma, en kestirme yoldan “insan aklini kullanma”, “insan aklimin inangtan
kurtarilmast” ya da “‘insani insan yapma stireci” olarak tanimlanir. Bu baglamda
tiniversite, dogas1 geregi, bu iki olmazsa olmaz i¢in aklin kullanilmasini ve kullanilan
akilla bilim iiretilmesini saglar. Universite, “resit (ergin) insanlar” kurumudur.
Universite bu resit insanlar1 dogru diisiinmeye, bilim iiretmeye ve bilimden yana
olmaya gotiiriir. Bu resit insanlar ogreticiler ve oOgrencilerdir. Universitenin
aydmlanma islevini yapabilmesi i¢in mutlak kamu kurumu niteligini tagimasi

gerekir. Kamu kurumu niteligini tagiyor olmasi yetmez. Ayrica, iiniversiteye 0zgii
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0zel ortamlar gerektirir. Bu ozellikleri nedeniyle tiniversiteler, her seyden Once,
kamu adina devlet tarafindan kurulurlar. Ancak, devlet orgiitiin disinda tutulurlar.
Devlet karigmaz ve karigtirtmaz. Devlet kendi yarattigi {iniversiteyi Ozglir ve
bagimsiz bir bilim kurumu olarak goriir. Universite ile devlet iliskileri karsilikli ve
dolayl etkilesim iginde olur. Bu baglamda iiniversite topluma karsi sorumludur.
Devlet dis1 kurum olmaktan baska temel gereklilikler bagimsiz, 6zerk ve akademik

ozgiirliige sahip olmaktir.*

Universitelerin kurumsal kimligi, iiniversitelerin misyonunu, kiiltiiriinii ve degerlerini
tammlayan bir kavramdir. Universiteler agisindan kurumsal kimlik, marka
unsurlarmin tasarimi ve uygulanabilmesidir. Bir tiniversite markasinim dogru bigimde
konumlandirilmasi, bu noktada isim, logo, slogan gibi fiziksel goriiniimiin
profesyonel bir ekip tarafindan hazirlanmasi, bir taraftan ilgili kurulusa iliskin gii¢lii
bir imaj yaratrken diger taraftan da pazarlama faaliyetlerinin etkinligini

artiracaktir. >’

2.3.2. Universite Vaadi

Gilinlimiizde her biiyiikliikte isletme icin isgiliciiniin onemi tartisilamayacak kadar
aciktir. Bu nedenle isletmelerin, yapacaklari is, ne olursa olsun yeni ise alacaklar1
kisiler Onemlidir ve 0Ozel olarak secilmeleri gerekir. Konuya bu acgidan
yaklagildiginda da isletmeler ise yeni alacaklari elemanlar1 son derece dikkatli
segmek istemektedirler. Universiteler ise, bu konu da isletmelerin en &nemli
kaynagidir. Hizmete girisin 6grenim diizeyine bagli oldugu riitbe sisteminde kaynak
yeni mezunlardir. Bu nedenle {iniversiteler baslangi¢ diizeyindeki isler icin uygun
elemanlarin bulunabilecegi bir kaynaktir. Isletmelerin insan kaynaklar1 yoneticileri
mezuniyet Oncesi donemde iiniversiteleri dolagarak aradiklari niteliklere uygun
elemanlar1 bulmak icin Ogrencilerle goriismeler yapmakta ve kosullarma uygun
olanlara is teklifleri gotiirmektedirler. Isletmeler bu asamada ziyaret edecekleri
{iniversitenin segimine onem vermektedirler. Ozellikle biiyiik 6lcekli isletmeler
kamuoyunda yer edinmis iiniversiteleri tercih etmektedirler. Ancak ¢ok biiylik zaman

ve maliyet isteyen bu yontem her isletme icin uygun olmamaktadir. Oysa gozden

#% M. Tahir Hatipoglu, “Universitelilik Kimligi Nedir ve Nasil Kazanilir/Kazandirihr?”, Erciyes
Universitesi Nevsehir IIBF Hafta Sonu Semineri IiBF’lerin Ders Planlar1 ve Diinyadaki
Gelismeler Isiginda Yeniden Yapilandirilmasi, (2003), s.13-15.

#7 Nardal, s.53.
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uzak tutulmamasi gereken konu, yerel {iniversitelerin iggiicii bulma maliyet ve

siirecini kisalttig1 gercegidir.>*®

Universite, bilimin ve yiiksek 6gretimin dogal mekan1 olarak kabul edilmis olmasina
ragmen aslinda kurumun iiyesi olan insanlarin yani 6gretim iiyelerinin ve onlarin
bilimsel otoritesini kabul eden 6grencilerin karsilastigi, birlikte bulundugu ve iletigim
kurdugu yogun etkilesim mekanlar1 ve bu yogun etkilesimin sonucunda ortaya ¢ikan
ortak zihinsel ortamin kayitlara gecirildigi toplumsal bir arsiv olarak diistiniilmelidir.
Bu acidan bakildiginda iiniversitenin bir ortam olarak tasariminin sadece mekanlar
ve egitim — Ogretim planlar1 ile yonetmelikler hususundan diisiiniilemeyecegi
anlasilmaktadir. Universitede ogretim iiyeleri ve oOgrenciler egitim yapilan
mekanlarin diginda da, yollarda gelip giderken, kampusta yiirlirken, yemekhanede
yemek yerken, kantinde oturup sohbet ederken veya tamimadigi kisilerle
konusmaksizin bakisirken, kiitiiphanede arastirirken ve okurken daima yogun bir
iletisim ve etkilesim icerisinde bulunmaktadirlar. Universite dev bir etkilesim ortami
olarak biitlin bu insanlar1 bir araya getirmekte, bazen birbirlerinin varligindan bazen
de disiincelerinden haberdar olmalarini saglamakta ve biitiin bu etkilesimlerin

9 fste bu noktada tiniversite

sonucunda dev bir zihinsel ortama doniistiirmektedir.
tarafinda verilen vaat {niversite etkinliginin ve tercihinin en belirleyici
Ozelliklerindendir. Bu vaatler; cesitli yetenekler ve yetkinlik kazanma, bilinilirlik, is
bulabilme yetisi, hareket 6zgiirliigii, ticret artisi, sertifika ve diplomalar, {in, sosyal
aglar veya olas1 tatiller gibi kazammlar hakkinda olabilir.>** Universite vaatleriyle ve

bu vaatlerine uygun olarak sundugu hizmetleriyle kendi kategorisindeki

rakiplerinden farkli olup daha ¢ok tercih edilen bir kurum olacaktir.

2.3.3. Universitenin Marka Imaji

Rekabetin ¢ok yogunlastigi giiniimiizde marka farklilagmanin ana araglarindan
birisidir ve satin alma siireglerinde tiiketiciyi bir sekilde etkilemektedir. Tiiketici
algisinda markanmn 6nemi ve rekabette etkin olmada markanin sahip oldugu pay

oldukga biiytiktiir. Marka imaji; belirli bir marka hakkinda sahip olunmus inanglar

28 Zerrin Yoney Firat, “Uni.versitelerde Diizenlenen Istihdam Fuarlar1 ve Istihdam Haftas1”, is Gii¢
Endiistri Iliskileri ve Insan Kaynaklarn Dergisi, Cilt 1, Sayt 1, No 7, (1999),
http://www.isguc.org/?p=article&id=7 &cilt=1&sayi=1&yil=1999, 14.11.2012-Erisim Tarihi.

29Halil Rufat Albay, “Bir Ortam Olarak Universite Tasarimi”,
http://www.edu2004.fatih.edu.tr/index.php?task=author1&id=32, 08.11.2011-Erisim Tarihi.

240 Nardal, s.54.
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grubu veya genellikle anlamli bir yonde organize olmus ¢agrisimlar grubu olarak

e 241
tanimlanabilir.

Marka imaji, kurumlarin hafizada tutulan yansimalari olarak bir marka ile ilgili
algilar olarak tamimlanmistir. Universiteler ve yiiksek egitim kurumlari uluslar arasi
seviyede yiiksek kaliteli 6grenci ve akademik personeli ¢ekebilmek icin birbiriyle
rekabet etmek zorundadirlar. Bu yiizden, rekabet artik ulusal sinirlarla sinirl degildir.
Egitim ve Ogretim, kiiresel bir is sektorii oldugu i¢in, egitim pazari, miisterilere
tiriinleri pazarlamaya benzer standartlar1 gelistiriyor. Bu, egitimde ¢ok daha miisteri
yonelimli hizmet yaklasiminin gelismesini ve kurum imaji lizerinde gittikce artan
sekilde vurgu yapilmasini saglamakta ve bu da tliniversiteleri ¢esitli gilicliiklerle kars1
karstya getirmektedir. Ogrencilerin miisteri olarak goriildiigii bir pazarda,
tiniversiteler rekabet edebilirliklerini artirmak ve korumak i¢in stratejiler gelistirmek
zorundadirlar. Bu sartlar altinda, {iniversiteler giiclii bir rekabet avantaji kaynagi
olarak, artan oranda Orgiit ve marka imajmm roliiniin farkma varmuslardir.***
Universiteler marka imajlarmi {istiin ydnlerini ve &zelliklerini vurgulayarak zayif
yonlerini ise daha da giliclendirme noktasinda ¢aba gosterdiklerini ifade ederek hedef

kitlelerine duyurabilir.

2.4. Universitelerde Kurumsal imaj

Isletme/kurum imaji, hizmetin ve isletmenin genel olarak degerlendirilmesinde
onemli bir faktor, toplumun bir isletme hakkindaki genel fikri, miisterinin
hafizasmdaki ¢agrisimlara yansiyan kurum algilari, isletmeyi olusturan biitiin gorsel,
sozel ve davramigsal Ogelerdir. Genel bir tanim yapildiginda, isletme imajinin;
isletmeyle ilgili olarak hedef Kkitleler lizerinde yaratilan tiim etki ve izlenimler
bigiminde tanimlanmas1 miimkiindiir.** Kurumsal imaj, bir kurumun genel kamuoyu
tarafindan nasil algilandigina isaret eder. Kurumlarin kendilerini nasil gordiikleri ve
degerlendirdiklerinden ziyade baskalar1 tarafindan nasil goriildikleri ve
degerlendirildikleri daha dnemlidir. Bu baglamda kiiciik ya da biiyiikk hemen hemen

her kurumun, ister planlanmig isterse planlanmamis olsun, kitlelerin goziinde bir

21 T, Sabri Erdil ve Oner Basarir, “Marka Cagrlslmlarl ve Satin Alma Davramis1 Uzerine Olan
Etkisinin Olgiimlenmesi”, Marmara Universitesi IIBF Dergisi, Cilt XXVII, Say1 II, (2009), 5.219-
220.

2 yusuf Cerit, “Egitim Fakiiltesi Ogrencilerinin Universitenin Orgiitsel imaj Diizeyine Iliskin
Algilar1”, Kuram ve Uygulamada Egitim Yo6netimi Dergisi, Say1 47, (2006), s.347.

3 Ozlem Atalik, “Havayolu Isletmeleri Orneginde isletme imajinin Havayolu isletmesi Tercihlerine
ve Miisteri Bagliligina Olan Etkisinin Belirlenmesine Yonelik Bir Arastirma”, Akademik Bakis
Uluslar Aras1 Hakemli Sosyal Bilimler E-Dergisi, Say1 7, (2005), s.4.
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kurumsal imajinm varligindan s6z edilebilir.***

Kurumsal imaj sonuglar1 genel olarak
kamuoyuna ait egilimlerin degil de oOrgiitle yakm iliski icerisinde bulunanlarin

zihinlerindeki egilimlerine ait bir mozaigin sonucudur.**

Universite, kamu yarari igin bilgi iireten, bilgiyi ileten ve yayan 6zerk bir 6gretim ve
arastirma kurumudur. Universiteler iki temel amag i¢in vardir. Birincisi, cinsiyet
gozetmeden insanlar1 belli meslekler i¢in egitmek, ikincisi kisa vadeli yarar
gozetmeden bilim ve arasgtrmayi siirdiirmektir. Universite ayn1 zamanda kiiltiir
aktarimi, meslek egitimi, bilimsel arastirma ve yeni bilim adami yetistirme

islevlerine sahip olan kurum olarak nitelendirilebilir.**°

Bu agidan bakildiginda ¢ogu
egitim kurumu, digerleriyle rekabet edebilmek i¢in kendilerini pazarlamalari
gerektigini anlamis ve diger sektorlerde uygulanmakta olan bazi pazarlama kavram
ve uygulamalarini sektdre aktarmaya ¢alismistir. Ornegin Nguyen ve Le Blanc
(2001), oOgretim kurumlarinin imaj ve itibarlar1 iizerine ¢alismis ve Pazar
konumlandirmas1 yaparken oynadiklari rol {izerinde durmustur. Kotler ve Fox
1985’lerde egitim pazarlamasini “kurumsal hedeflere ulasmak amaciyla hedef bir
pazarla deger degis tokusu yaratmak {izere tasarlanan dikkatle formiile edilmis

programlarin analiz, planlama, uygulama ve kontroliidiir” olarak tanimlar (Akt.

Aysegiil Bager).

Yiiksekogretim alanindaki imaj ve itibar kavramlari, diger hizmet firmalarindan
farkl1 olarak yorumlanabilir. Ornegin bir sirketin itibar1 yiiksekse, yiiksek satis ve
yiiksek taleple karsilasir. Buna karsm, yiiksekogretim alaninda itibar yiikseldikce
satis diiser. Kurumun itibar1 yiikseldikge, egitim programlarma aldig1 6grenci sayisi
diiser. Ornegin yeni tesislerle cazibesini artirmaya calisan bir egitim kurumu, bu tiir
“somut, elle tutulur” avantajlar sunmayan bir kurumdan daha az caziptir. Ornegin
kapasitesinin ii¢ dort kat1 6grenci bagvurusu alan bir iiniversitede, ¢ogu potansiyel

Ogrenci geri g¢evrilecegi icin {iniversitenin imaj ve itibar1 geligir. Cogu hizmet

*** Mimar Tiirkkahraman, “Giiniimiiziin Biiyiisii imaj ve Gergek Hayat”, istanbul Universitesi
Yayinlar1 Sosyoloji Konferanslari, Otuzuncu Kitap, (2004), s.7.

45 Enis Baha Bicer, Hasan Ekinci ve Umit Nalddken, “Toplam Kalite Yonetiminin (TKY) Kurumsal
Imaj Uzerine Etkileri: Yénetici Gériisleri Uzerine Bir Arastirma”, T.C. Bilim Sanayi ve Teknoloji
Bakanhg Verimlilik Dergisi, Cilt 2, (2012), s.39.

240 Aydin Balyer ve Yiiksel Giindiiz, “Turk Yiksekogretim Yonetim Sisteminde YOK ile Yasanan
Paradigmatik Doniistim: Vakif Universiteleri Celiskisi”, Erciyes Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Dergisi, Cilt 2, Say1 31,(2011), s.70.
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endiistrisinde, potansiyel miisteri siirekli olarak geri ¢evrildiginde sirketin itibar1

diiser; bunu 6nlemenin tek yolu, talebi kontrol etmek {izere fiyatlari artirmaktir.>*’

Universite imaji, potansiyel 6grencilerin ilgisinin cekilebilmesi agisindan,
Ogrencilerin {liniversite se¢iminde Onem verdikleri rasyonel ve duygusal
degiskenlerin bir karigimi ¢ercevesinde olusturulmalidir. Boylece iiniversite imajt,
tercihlerinde hem rasyonel davranan hem de duygusal degiskenlere gore hareket
eden her iki 6grenci grubuna da hitap edebilecektir. Bu durumda rasyonel se¢im
yapan lniversite 0grencilerine kurum imaji ¢ergevesinde egitim olanaklari, kariyer
imkan1 ve kampiisiin saglamis oldugu imkanlara iligkin bilgi verebilir. Ayrica
tiniversitenin olusturdugu imaj dogrultusunda, kurumsal kimligini korumasi ve
vaatlerini yerine getirmesi de tiniversitenin hedef kitlesi goziinde kredibilitesini ve

tercih edilebilirligini artiracaktir.***

2.4.1. Etkili Bir Universite imaji Yaratmanin Onemi

Etkili bir iiniversite imaji1 olusturulmak isteniyorsa, liniversitede iyi bir alt yap1
olusturulduktan sonra, gorsellige dayali dis imaj olusturulmali ve ¢alisanlara yonelik
i¢c imaj ¢alismalar1 yapildiktan sonra yapilmasi gereken en dnemli ve en son asama,
hedef kitlelerle duygusal baglant1 kurarak soyut imaj olusturmaktir. Ayrica kampiis
biiyiikliigli, binalarin mimarisi, isim, marka, logo, amblem, spor ve kiitiiphane gibi
fiziki alt yap1 ve donanim vb. gibi degiskenler imaj algisinin olugsmasindaki somut
girdiler olarak ele almmaktadir. Universiteler bu degiskenlerin niteligini orgiitsel
imaji olumlu sekilde etkileyecek bicimde yoneterek Orgiitsel imajlarin1 da
artirabilirler. Ayrica iiniversiteler kaliteli bir akademik kadro olusturup, akademik
programlari, liriin ve hizmetlerin niteligini artirarak paydaslarin 6rgiitsel imaj algisini
yiikseltebilirler. Universitelerin imajin1 artiran diger degiskenler ise toplumsal ve
cevresel sorumluluk projeleridir. Universite yetkilileri, yapilan tiim olumlu
caligmalar1 hakla iligkileri gelistirerek ve reklamla ¢evresine duyurarak, imajinin

artmasma katkida bulunabilir.”*

7 Aysegiil Baser, “Hizmet Konumlandirmasi: Universite Markalarinin Konumlandirilmasma Y 6nelik
Bir Calisma”, Yaynlanmamis Yiksek Lisans Tezi, Danigman: Nurhan Babiir Tosun, Marmara
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,1stanbul,2008, s.86-103.

248 Nardal, s.56.

2:‘9 flhan Aktas, “Universite-Kent Iletisgimi Baglaminda Universite imajmin Degerlendirilmesi: Erciyes
Universitesi Ornegi”, Yaymnlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Danisman: Metin Isik, Erciyes
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Kayseri, 2010, s.38-40.
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Olumlu  kurumsal imaja sahip olan {niversiteler diger iiniversitelerle
karsilagtirildiginda daha fazla tercih edilmektedir. Bunun anlami ise {iniversiteyi
tercih eden Ogrencilerin kalifiye Ozelliklerinin yiliksek olacagidir. Basarili ve zeki
Ogrencileri blinyesine katan iiniversitelerin itibarlar1 dogal olarak daha da artacaktir.
Bu dongiiniin dogal sonucu olarak ilgili iiniversiteye talep artacak ve rekabette de bir
adim daha 6ne gegecektir. Kurumsal imaj1 olumlu olan iiniversiteler alaninda basaril
olan hocalar i¢inde bir cazibe merkezi haline gelecektir. Ogretim iiyeleri agisindan
kamuoyundaki prestiji yiikksek bir {iniversitede ¢aligmak ayr1 bir sosyal tatmin ve
referans kaynagi olacaktir. imaji olumlu olan {iniversiteler, bir takim kusurlara ve
yetersizliklere sahip olsalar bile miisterilerin goziinde olusturduklar1 olumlu imajlar:
sayesinde bu bir takim kusurlar Onemsenmez hale gelecektir. Ciinkii bireyler
tiniversite hakkimdaki eksik bilgilerini daha Once sahip olduklar1 olumlu veya

olumsuz bilgilerle telafi etmektedirler.

Son yillarda iiniversite sayisinda yasanan ciddi artiglar {niversiteler arasimndaki
rekabeti 6nemli derecede artirmustir. Piyasa ve sektor kosullar1 6grenci pastasindan
pay almak isteyen iiniversitelerin farkli olmalarini gerektirmektedir. Farklilik bir
yandan kurum kimliginde, diger taraftan da kurumun imajinda olmak zorundadir.
Olumlu kurumsal imaja sahip olmayan {iniversitelerin Ogrenci bulmalari
zorlasacagindan istedikleri ekonomik ve sosyal amaglara ulasamayacaklardir. Bunun

sonucu olarak da iiniversite rekabeti siirdiiremeyecek ve basarisiz olacaktir.”

%50 Hasan Ipiqi.oglu,"“Universite Ogrencilerinde Kurumsal imaj Algilamalarmni Etkileyen Faktorlere
fliskin SDU 1IBF Ogrencilerine Yénelik Bir Arastirma”, Silleyman Demirel Universitesi IIBF
Dergisi, Cilt 10, Say1 2, (2005), s.62-63.
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UCUNCU BOLUM
BOZOK UNIVERSITESI’NIN KURUMSAL IMAJININ
OGRENCILER ACISINDAN OLCULMESI
Arastirmanin bu boliimiinde tiniversitelerde imaj pazarlamasi ile ilgili yapilmis olan
caligmalarla ilgili literatiir taramasi yapilmis, arastirmanin Onemi, amaci, evreni,
smirliliklari, metodolojisi ve arastirma bulgularmin analizi ve degerlendirilmesi ile

ilgili bilgilere yer verilmis ve daha sonra arastirmanin hipotezleri ortaya konmustur.

Yapilan analizler sonrasi elde edilen bulgular sunulmus ve hipotezler ¢ergevesinde
degerlendirilmistir. Son olarak da elde edilen bulgular 15181nda sonug¢ ve Onerilerde

bulunulmustur.

3.1. Literatiir Taramasi

Erkmen ve Cerik tarafindan (2007), Kurum Imajini Olusturan Kurum Kimligi
Boyutlar1 Baglaminda Orgiite Bagliligin incelenmesi: Universite Ogrencileri Uzerine
Bir Uygulama adli ¢alisma Yildiz Teknik Universitesi 1IBF 6grencileri arasinda
gerceklestirilmis ve dgrencilerin imaj algilarmi etkileyen faktorler, kuruma baglilik
iligkileri ¢ergevesinde incelenmistir. Bu c¢alismada Ogrencilerin kurum imajini
olusturan kurum kimligi ile ilgili; boliim yOnetim davranigi, egitim hedefleri
konusunda bilgilendirme, oryantasyon programlari, bolim Ogretim {yeleri ile
iligkiler, arag-gere¢ ve fiziki olanaklar, iiniversitenin taninirligi ve sosyo-kiiltiirel
olanaklar1 gibi konulardaki algilar1 irdelenmistir. Fakiilte Ogrencilerinin kurum
imajimna ve orgiite baghliklarma yonelik algilarmna iligkin hipotezler olusturulmus,
tesadiifi 0rneklem yoluyla sec¢ilen Ogrencilere anket uygulanmis ve besli Likert
Olcegi kullanilmistir. Calisma sonucunda, kurum imajmni olusturan ve arastirma
kapsaminda yer alan yOnetim tarzlari, oryantasyon programlari, kurumsal iletisim,
yaratilan sosyal ve kiiltiirel etkinlikler gibi kurum kimligi boyutlarmin §grencilerin

kuruma bagliliklarmi olumlu yonde etkiledigi saptanmuigstir.

Ibicioglunun (2005), iiniversite dgrencilerinin kurumsal algilamalarmi etkileyen
faktorlerle ilgili arastrmasinda, 6grencilerin Siileyman Demirel Universitesi’ne
yonelik kurumsal imaj algilarin1 etkileyen faktorler ve algilarmin yonii olumlu-
olumsuz olarak aragtirilmigtir. Arastirma tesadiifi secilen 250 Ogrenci lizerinde
uygulanmis, demografik 6zelliklere yer verilmis ve besli Likert 6l¢egi kullanilmistir.
Verilerin analizinde tanimlayici istatistiklerden yararlanilmis, cevaplarda ylizde

dagilimlar ve puan ortalamalar1 kullanilmistir. Arastrmada Siilleyman Demirel
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Universitesi’nin iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 6grencilerinin ihtiyag
duyduklarinda yoneticiler, hocalar ve calisanlar ile rahat konusabildikleri, hocalarin
dersin igerigi, programi ve hedefleri hakkinda gerekli bilgileri verdikleri, derslerin ve
smavlarm zamaninda baslayip bittigi, SDU’niin Tiirkiye’nin en hizl1 gelisen
{iniversitelerinden biri oldugu, SDU’de verilen egitimin iyi bir is sahibi olmalarinda
etkili olacagi konularinda 6grencilerin olumlu bir goriise sahip oldugu belirlenmistir.
Bununla beraber arastirmaya katilan oOgrencilerin iiniversitede sorunlariyla
ilgilenecek birilerinin daima bulunmadigi, yeterince sosyal ve kiiltiirel faaliyetlerin
diizenlenmedigi, tiiniversitede Ogrencilere yonelik saglik hizmetlerinden kolay
yaralanamadiklari, fakiiltelerin/liniversitenin konumlandirma eksiklerinin oldugu

saptanmuistir.

Aktag’m (2010), Universite-Kent {letisimi Baglaminda Universite Imajmnin
Degerlendirilmesi: Erciyes Universitesi Ornegi konulu ¢ahismasmda halkla iligkiler
caligmalartyla olusturulan kurum imajmnin, kent tarafindan olumlu algilanmasi ve
icsellestirilmesini tespit etmeye ¢alisilmstir. Erciyes Universitesi’nin yapmis oldugu
hizmetlerin Kayseri halki nezdinde imajmin algilanis1 ve etkisi 6l¢iilmiis, elde edilen
veriler sonucunda Erciyes Universitesi’nin yaptig1 faaliyetlerle vizyonunu genis bir
yelpazede tutarak ve siirekli agama kaydederek gelisme gosterdigi tespit edilmistir.
Arastirmada Erciyes Universitesi’nin kurumsal imajmi kent acisindan 6lgmek
amaciyla kent merkezindeki tesadiifi 6rneklemlerin farkli goriis ve degerlendirmeleri
ele alinmis ve sonuglar analiz edilerek Erciyes Universitesi’nin kurumsal imajimn1
etkileyen unsurlar kriter alinarak kent agisindan eksik veya lstlin yonleri ortaya
cikarilmaya calisilmistir. Arastirmada bulgularin ortalama deger bazinda yapilan
istatistiksel analizlere gore, Kayseri halkinin algi, degerlendirme ve goriisleri
acisindan Erciyes Universitesi’nin kurumsal imajinm iyi bir kurumsal imaj1 oldugunu

ortaya konulmustur.

Baser (2008), Hizmet Konumlandirilmasi: Universite Markalarinin
Konumlandirilmasina Yonelik Bir Calisma konulu arastirmasinda, tiniversitelerin
mevcut konumlarmi belirlemeye yonelik arastirmalar yapilmis, d8rencilerin tercih
stirecleri ve tiniversitelere yonelik algilar1 ‘pazarlama yonlii bir bakis agisiyla’ yani
Ogrenciler hizmet yonlii pazarlama siirecinde birer ‘tiiketici’ olarak ele alinmistir.
Arastirma modeline uygun hipotezler meydana getirilmis ve sonrasinda veri toplama

ve anket caligmalariyla ortaya ¢ikan bulgular ve hipotezlerin kabul goriip gormedigi
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incelenmistir. Arastirmada frekans, siralama, ANOVA, faktor analizi gibi analizler
yapilarak hipotezlerin dogrulugu test edilmistir. Arastirma sonucunda, arastirmada
yer alan Bahgesehir Universitesi, Istanbul Bilgi Universitesi, Dogus Universitesi ve
Yeditepe Universitesi dgrencilerinin, iiniversitelerine imaj-itibar boyutuyla
bakildiginda her 6grencinin kendi {iniversitesinin itibarmi olumlu olarak gordiigii ve

farkli tiniversiteleri farkli imaj ve itibar algilariyla degerlendirdigi saptanmustir.

Orer (2006), Kahramanmaras Siit¢ii Imam Universitesi’nin kurumsal imajmimn
Ogrenciler agisindan Slgiilmesi lizerine yapmis oldugu calismasinda, tiniversitelerin
kurumsal imajmm hedef kitleler tarafindan tercih edilme sebebi arastirilmistir.
Calismada Kahramanmaras Siit¢ii Imam Universitesi’nin 6grenciler agisindan nasil
bir imaja sahip oldugunu Olgcmek ve Ogrencilerin kurumsal imaja yonelik
algilamalarmi ortaya ¢ikarmak amaclanmistir. Ogrencilerin Demografik ve kisisel
Ozellikleri tespit edilmis, hazirlanan anket sorularinda besli Likert 6lgegi kullanilmas,
her soru bir degisken olarak tanimlanmis ve analizler SPSS 10.0 paket program ile
yiizde analiz seklinde yapilmistir. Arastirmada bulgularin ortalama deger bazinda
yapilan istatistiksel analizlere gore, Ogrencilerin algi, degerlendirme ve goriisleri
acisindan Kahramanmaras Siit¢ii Imam Universitesi’nin kurumsal imajinm

ogrencileri agisindan iyi bir kurumsal imaja sahip oldugu saptanmustur.

Torun ve arkadaslar1 (2009), Kars Kafkas Universitesi'ne yonelik ydre halkinm
bakisi ve beklentileri {izerine yaptiklar1 arastirmada, Kars Kafkas Universitesi’nin
kurumsal imajinin belirlenmesi, veri tabani olusturmak, geri kalmig kentlerin
kalkinmasinda bir etken olan {iniversitelerin 6nemi belirlenmek istenmistir. Yapilan
alan arastirmasinda tesadiifi 6rneklem yoluyla katilimeilar se¢ilmis ve anket yoluyla
veriler toplanmistir. Veriler diiz ve capraz tablolar haline getirilmistir. Arastirma
neticesinde, Kars Kafkas Universitesi'nin ydre halki tarafindan onemli dlgiide
tanindig1 ve kabul gordiigii ve Kars’in kendi olumlu imajin1 olusturmasi ig¢in

tiniversiteye ihtiyact oldugu saptanmistir.

Ors (2003), Celal Bayar Universitesi Salihli Meslek Yiiksekokulu’nun Salihli halki
tizerindeki mevcut imajin1 belirlemeye yonelik yapmis oldugu arastirmada Salihli
Meslek Yiiksekokulunun ne 6lgiide ve nasil algilandigi, nasil tanindigi ve okulla
ilgili beklentileri ortaya ¢ikarmak hedeflenmistir. Ayrica ulasilan sonuglar
neticesinde meslek yliksekokulu-halk biitiinlesmesine ve okul yonetiminin bu

dogrultuda yeni ve etkili proje ve politikalar1 gelistirmesi amaclanmistir. Tesadiifi
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ornekleme teknigi ile yliz yiize goriismeye dayali anket sonucunda yilizde analizler
yapilmistir. Sonug olarak meslek yliksekokullarinin ana gorevi sadece, 6grencilerin
egitimini saglamak ve belirli meslekler icin ara eleman yetistirmek olarak
algilanmistir. Ayrica meslek yiiksekokullarmin 6grencileri, 6gretim elemanlar1 ve
calisanlar1 ile i¢inde bulunduklar1 yorenin ekonomisinin, sosyal ve Kkiiltiirel
yasammin canlanmasina, aydinlanmasmma ve gelismesine Onemli katkilarda

bulundugu belirlenmistir.

Oktar ve Carik¢1 (2012), Farkli Paydaslar Agisindan itibar Algilamalari: Siileyman
Demirel Universitesi’'nde Bir Arastrma adli ¢ahismada, Siileyman Demirel
Universitesi’nin i¢ ve dis paydaslarinin algilamalari agisindan itibar seviyelerini
tespit etmek amaglanmigtir. Arastirmada Charles J.Fombrun tarafindan olusturulan
“Itibar Katsayis1” isimli 6lgekten faydalamilmis ve farkli paydaslar arasinda
tiniversite itibarmin algilanma diizeyinde anlamli farkliliklar tespit edilmistir.
Calismada i¢ paydaslar1 akademisyenler ve 6grenciler, dis paydaglar1 da is adamlar1
dernekleri iiyeleri ve ticaret ve sanayi odasma kayitli esnaflar olusturmaktadir. Veri
toplama yontemi olarak anket kullanilmis, uygulanan 6lgek iki boliim ve bes farkl
boyuttan olusmustur. ik bdliimde kurumsal itibar1 6lgen sorular ve ikinci bdliimde
demografik veriler tespit edilmeye calisilmistir. Besli Likert dlcegi, frekans analizi,
betimleyici istatistikler, t-testi, Mann-Whitney U Testi, ANOVA, Kruskal Wallis
Varyans Analizi gibi dlglimlerden faydalanilmistir. Arastrma sonucunda, olumlu
kurumsal itibara sahip olan tiniversitelerin nitelikli ve yetenekli akademisyenleri
kendine ¢ekip bu sayede tiniversitenin dgrenciler agisindan bir cazibe merkezi haline
gelecegi bu da liniversitenin kurum kimligini ytikseltip, dis paydaslar tizerinde giiglii

bir etki yaratacagi tespit edilmistir.

Cerit (2006), egitim fakiiltesi Ogrencileri iizerinde iiniversitenin Orgiitsel imaj
diizeyini belirlemek i¢in yapmis oldugu arastirmasini Abant Izzet Baysal Universitesi
Egitim Fakiiltesinde okuyan o6grenciler iizerinde uygulanmistir. Caliymada veriler
aragtrmaci tarafindan gelistirilen “Orgiitsel Imaj” olgegi ile elde edilmistir.
Hazirlanan Olgege faktdr analizi uygulanarak akademik cevre, fiziksel ve sosyal
cevre ve toplumsal algilanma olarak adlandirilan {i¢ faktorli bir yap1 elde edilmistir.
Verilerin analizinde aritmetik ortalama, standart sapma, t-testi ve tek yonlii varyans
analizi kullanilmistir. Arastirma bulgular1 6grencilerin {iniversitenin orta diizeyde

olumlu bir imaja sahip oldugunun gdstermistir. Ogrencilerin drgiitsel imaj algilar1
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boliimlere gore farklhilik gdstermis ancak cinsiyet degiskenine gore anlamli farklilik
goriilmemistir. Akademik cevre, fiziksel ve sosyal ¢evre boyutlarinda dgrencilerin
orgiitsel imaj algilar1 sinif degiskenine gore anlamli diizeyde farklilik gostermis,

ancak toplumsal algilanma boyutunda farklilik goriilmemistir.

Yilmaz ve Kaynak (2011) calismalarinda, yore halkinm Bayburt Universitesi’ne
bakis agilarini incelemis, halkin {iniversite ile ilgili alg1 ve beklentilerini belirlemek
amaglanmistir. Arastrrmada kolayda Ornekleme yontemi kullanilmis ve anket
uygulamalar1 yiiz yiize gergeklestirilmistir. Anket formunda cevaplayanlarin;
demografik &zellikleri, Bayburt Universitesi ve ogrencilerine ydnelik algilari,
Bayburt Universitesi, yerel yoneticiler ve sivil toplum kuruluslarindan beklentileri
olmak iizere dort gruptan olusan sorular yer almaktadwr. Calismada besli Likert
Olcegi, frekans dagilimlari, faktor analizi ve varyans analizlerinden faydalanilmistir.
Arastirma sonucunda Bayburt Universitesi’nin imaji olumlu olarak tespit edilmis,
tiniversitenin sehrin ekonomik hayatina canlhilik getirdigi ve yeni is yerlerinin
acilmasma imkan sagladigi, yeni yapilacak olan yatirimlar i¢in ¢ekici bir unsur

oldugu, her gecen giin gelisip sehrin yasam kalitesini de yiikselttigi belirlenmistir.

Polat (2011), Universite Ogrencilerine Goére Kocaeli Universitesi’nin Orgiitsel Imaj1
adli caligmasinda {iiniversite Ogrencilerinin goriislerine dayanarak {iiniversitenin
orgiitsel imajin1 belirlemeyi amaclamistir. Calisma, katilimcilarin belli bir andaki
orgiitsel imaj algilarini dlgtiiglinden betimsel tarama modelindedir. Caligmada besli
Likert oOlcegi, faktor analizi, t-tesii ANOVA, Tukey HSD testi kullanilmistir.
Arastrma sonucunda ise Universitenin kalite, program, genel goriiniim, alt yapi,
sosyal ortam ile eglence imaj1 “orta diizeyde”, spor, barinma ve beslenme imajimni ise

“diistik diizeyde” algiladiklar1 tespit edilmistir.

Argon ve Kosterelioglu (2009), fakiilte kiiltiirli ve iiniversite yasam kalitesine iligkin
algilar1 ile fakiilte kiiltiirtine ve liniversite yasam kalitesine iliskin algilar1 arasindaki
iliskiyi belirlemek amaciyla egitim fakiiltesi Ogrencileri ilizerinde bir ¢alisma
gerceklestirmislerdir. Calismada yiizde, frekans, ortalama ve Pearson Momentler
Carpimi1 Korelasyon Katsayis1 kullanilmigtir. Caligma neticesinde 6grencilerin
‘Fakiilte Kiiltiirii’ ile ‘Ogretim Eleman1-Ogrenci Iletisimi’, ‘Kimlik’ ve ‘Gelecek’ ile
ilgili iligkisi orta diizeyde, pozitif yonde ve anlamli, ‘Fakiilte Kiiltiirii’ ile ‘Karara
Katilim’ ve ‘Smif Ortamt’ ile iliskisi diisiik diizeyde, pozitif yonde ve anlamli olarak

belirlenmistir.
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3.2. Arastirmanin Konusu ve Amaci
Arastirmada, Bozok Universitesi'nde lisans diizeyinde egitim &gretim gdren
Ogrencilerin, iliniversitenin imajmni genel olarak nasil algiladiklarini ve bu algilarin

hangi diizeyde oldugu incelenmistir.

Arastirmanin temel amaci, Bozok Universitesi’nde lisans diizeyinde egitim dgretim
gdren Ogrencilerin, iiniversitenin imajmi genel olarak nasil algiladiklarmni tespit
etmektir. Bu kapsamda Bozok Universitesi’nin mevcut yapisinm, yapmis oldugu
caligmalarmn, sundugu hizmetin ve vermis oldugu egitim Ogretimin &grencilerin
goriigleri aliarak beklentilerine ve ihtiyaglarina cevap verip vermedigi belirlenmeye
calisilmistir. Ayrica dgrencilerin iiniversitenin kurumsal imajina karsi bakis agilari,
tiniversiteyi tercih nedenleri, liniversiteden beklentileri, iiniversiteye olan bagliliklar1

ve almis olduklar1 hizmet ve desteklerden tatmin dereceleri arastirilmistir.

3.3. Arastirmanin Onemi

Giliniimiizde tniversiteler sadece meslek edindirme merkezi olarak goriilmemekte,
ayn1 zamanda bilimsel, teknolojik ve sosyolojik ¢aligmalariyla toplumun sorunlarina
¢oziimler bulan, iilkesinin ismini uluslararas1 alanlarda duyuran ve toplumun kanaat
onderlerinin yetismesine olanak saglayan bir kurum olarak algilanmaktadir.
Siirdiirtilebilir bir biiylime, ekonomik kalkinma ve daha iyi bir yasam kosulu
saglayabilmek amaciyla yiliksekdgrenim kurumlarina olan talep her gegen giin artan
oranda artmaktadir. Artan bu yogun talep ise Universiteler arasi rekabete neden
olmaktadir. Daha fazla 6grenciyi kendilerine ¢ekebilmek amaciyla tiniversiteler imaj
agirlikli ¢calismalar yiirlitmekte ve elde ettikleri bu pozitif imaj vasitasiyla 6grenci

tercihleri arasinda ilk siralarda yer almay1 amaglamaktadirlar.

Yiiksekogretim kurumlarinin  genel girdi bilesenleri Ogrencilerden meydana
gelmekte, dgrencilerin liniversiteye olan bagliliklar1 ve kendilerini iiniversitenin bir
pargasi olarak gormeleri liniversitenin olumlu bir imaj olusturmasi iizerinde azami
derecede etkilidir. Lisans Oncesi ve oOzelliklede tniversitelerdeki lisans egitimin
kalitesi iilkelerin geligmiglik diizeyinin bir gdstergesidir. Gilinlimiizde bilginin
onemin ve kullaniminm giin gectikce artmasi yani bilginin evrensellesmesiyle
birlikte {iniversiteler 0Ogrencilerin basarisini  ve sosyallesmesini dogrudan

etkilemektedir.
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3.4. Arastirmanin Yontemi
Tanmmlayic1 nitelik tasiyan bu arastirmada, saha caligmasi yontemi kullanilarak
Bozok Universitesi’ni kurumsal imajinin dgrenciler agisindan &lgiilmesi amactyla

anket ¢alismast yapilmistir.

3.4.1. Arastirmanin Kapsam ve Simirhhklan

Anket uygulama tarihleri 11-22 Mart arasinda gergeklestirilmis ve cevaplanma siiresi
ise yaklagik 10-15 dakika siirmiistiir. Anket toplamda 15 sinifa uygulanmigtir.
Arastirma Bozok Universitesi biinyesinde bulunun biitiin dgrencileri kapsamadig1

icin ulasilan sonuglar biitiin 6grenciler i¢in genellenememistir.

3.4.2. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin hipotezleri ve alt hipotezleri asagida belirtilmistir;

H.1: Kurumsal imaj alg1 seviyesinde cinsiyetler arasinda anlamh bir fark

vardir.

H.la: Bozok Universitesi’nin dgrenciye sunmus oldugu hizmetin algis1 agisindan

cinsiyetler arasinda fark vardur.

H.1b: Bozok Universitesi’nin dgrenciye vermis oldugu destegin algisi agisindan

cinsiyetler arasinda fark vardir.

H.lc: Bozok Universitesi’nin 6grenci iletisiminin algilanmasi agisindan cinsiyetler

arasmda fark vardir.

H.1d: Bozok Universitesi &grencilerinin orgiitsel baglihigi (aidiyet) agisindan

cinsiyetler arasinda fark vardur.

H.le: Bozok Universitesi dgrencilerinin verilen hizmetlerden tatmin olma agisindan

cinsiyetler arasinda fark vardur.

H.1f:Bozok Universitesi dgrencilerinin yonetime bakis agisina gore cinsiyetler

arasinda fark vardir.

H.2: Kurumsal imaj diizeyinin belirlenmesinde fakiilteler arasinda anlamh bir

fark vardir.

H.2a: Bozok Universitesi’nin dgrenciye sunmus oldugu hizmetin algis1 agisindan

fakiilteler arasinda fark vardir.
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H.2b: Bozok Universitesi’nin dgrenciye vermis oldugu destegin algisi agisindan

fakiilteler arasinda fark vardir.

H.2¢c: Bozok Universitesi’nin dgrenci iletisiminin algilanmas1 agisindan fakiilteler

arasinda fark vardir.

H.2d: Bozok Universitesi &grencilerinin orgiitsel baglihigi (aidiyet) agisindan

fakiilteler arasinda fark vardir.

H.2e: Bozok Universitesi dgrencilerinin verilen hizmetlerden tatmin olma agisindan

fakiilteler arasinda fark vardir.

H.2f: Bozok Universitesi 6grencilerinin yonetime bakis agisma gore fakiilteler

arasinda fark vardir.

H.3: Ogrencilerin geldikleri bolgelere gore kurumsal imaj diizeyinin

belirlenmesinde bolgeler arasinda anlamh bir fark vardir.

H.3a: Bozok Universitesi’nin dgrenciye sunmus oldugu hizmetin algis1 agisindan

bolgeler arasinda fark vardir.

H.3b: Bozok Universitesi’nin dgrenciye vermis oldugu destegin algisi agisindan

bolgeler arasinda fark vardir.

H.3c: Bozok Universitesi'nin dgrenci iletisiminin algilanmas: agisindan bdlgeler

arasinda fark vardir.

H.3d: Bozok Universitesi &grencilerinin orgiitsel baglihigi (aidiyet) agisindan

bolgeler arasinda fark vardir.

H.3e: Bozok Universitesi dgrencilerinin verilen hizmetlerden tatmin olma agisindan

bolgeler arasinda fark vardir.

H.3f: Bozok Universitesi grencilerinin ydnetime bakis agisina gore bolgeler

arasinda fark vardir.

3.4.3. Veri Toplama Teknigi
Bu baslik altinda aragtirmanin evren ve 6rnekleminden, veri toplama aracindan, veri

toplama yonteminden ve arastirmanin giivenilirliginden bahsedilecektir.

3.4.3.1. Evren ve Orneklemin Secilmesi
1 Mart 2006 yilinda bagimsiz bir {iniversite olarak kurumsallagsmaya baglayan Bozok

Universitesi’nin kurulus yillar1 ve biinyesinde bulundurduklar1 6grenci kontenjanlar1
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g6z Oniinde bulundurularak daha net sonuglar alabilmek i¢in arastirmanin evreni
Bozok Universitesi igerisinde 20122013 yillar1 arasinda aktif olarak egitim dgretime
devam Miihendislik ve Mimarhk Fakiiltesi (1992) Makina Miihendisligi, insaat
Miihendisligi, Jeoloji Miihendisligi, Sehir ve Bolge Planlama boliimii, Fen Edebiyat
Fakiiltesi (1994) Tiirk Dili ve Edebiyat1, Fizik ve Tarih boliimii ve iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi (1996) iktisat ve Isletme boliimii lisans &grencilerinden

olugmaktadir.

Universitede gegirdikleri zaman itibariyle, 6grenim gordiikleri iiniversite hakkinda
daha fazla bilgi ve daha fazla goriise sahip olduklar1 i¢in iiglincli ve dordiincii sinif

orgiin ve ikinci 6gretim 0grencilerine anket uygulanmigtir.

3.4.3.2. Veri Toplama Araci
Arastirmada kullanilan anketin olusturulmasinda Lale Orer (2006) tarafindan

hazirlanmis “Kahramanmaras Siitcii Imam Universitesi’nin Kurumsal Imajinin
Ogrenciler Acgisindan Olciilmesi Uzerine Bir Alan Calismasi” adli ¢alismadaki

anketten biiylik dl¢tide faydalanilmigtir.

Arastirmada kullanilan anket formu {i¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde
anket formunu cevaplayan 6grencilerin demografik 6zelikleri ile ilgili yas, cinsiyet,
ailelerinin bulundugu il, OSYS giris sayis1 ve okuduklar1 bdliimlerle ilgili gesitli
sorular yer almaktadir. ikinci boliimde iiniversitenin kurumsal imajmi dlgmeye
yonelik alt1 boliimden ve elli ifadeden olusan anket sorulari bulunmaktadir. Ugiincii
boliimde ise iiniversiten kurumsal imajmi1 6lgmeye yonelik {i¢ adet agik uclu soru yer
almaktadir. Ankete katilan deneklerin 9%75,29’u tiim sorulara cevap verirken

%24,71°1 anketin bir kismin1 cevaplamistir.

3.4.3.3. Veri Toplama

Arastirmada tesadiifi olarak segilen 520 dgrenciye anket uygulanmis ve bu anketlerin
degerlendirilmesi asamasinda 18 6grencinin bilgilerinin tutarsiz olmasindan dolay1
degerlendirme disinda tutulmug, 502 anket iizerinden degerlendirme yapilmis ve

tutarl anket oraninin %96,53 oldugu tespit edilmistir.

3.4.3.4. Arastirmanin Giivenilirligi
Gilivenilirlik analizi 6lgmede kullanilan testlerin, anketlerin ya da o6lgeklerin
ozelliklerini ve giivenilirliklerini degerlendirmek iizere gelistirilmis bir yontemdir.

Giivenilirlik analizinde Likert tipi 6lgeklerin giivenilirligini belirleyen katsayilar
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hesaplanarak 0Olgekte yer alan sorular arasindaki iligkiler hakkinda bilgi

edinilmektedir.>>!

Arastrmada Likert tipi 6l¢cege uygun olan Cronbach Alfa katsayisi bu anket
formunda yer alan olgeklerin giivenilirligini degerlendirilmesinde kullanilmustir.
Cronbach Alfa katsayist 0 ile 1 arasinda bir deger almaktadir ve bu deger dlgekteki

sorularm benzerligini ya da yakinligini ortaya koymaktadir.

Tablo 3.1. Arastirmada Kullamilan Temel Olceklerin Giivenilirlik Tablosu

Konu Soru Ol¢iim Cronbach
Sayis1 Arahg Alfa
Ogrencilerin, iiniversitenin &grencilerine sunmus 12 5°1i Olgek 0,747
oldugu hizmete iliskin gortisleri (1-5 Aras)
Ogrencilerin, iiniversitenin Ogrencilerine vermis 6 5°1i Olgek 0,801
oldugu destege iliskin goriisleri (1-5 Aras)
Ogrencilerin, {iniversitenin dgrenci iletisimine 11 5°1i Olgek 0,873
iligkin gortsleri (1-5 Arasi)
Ogrencilerin, {iniversite ~&grencisinin  orgiitsel 9 5°1i Olgek 0,799
bagliligna (aidiyet) iligkin goriisleri (1-5 Aras)
Ogrencilerin, iiniversite ogrencilerine  verilen 6 5°1i Olgek 0,827
h%.zr.r.letle.rden tatmin olma derecelerine iligkin (1-5 Arasi)
goriigleri
Ogrencilerin, iiniversite Ogrencisinin ydnetime 6 5°1i Olgek 0,875
bakis agisina iligkin goriisleri (1-5 Aras)
Genel Giivenilirlik Katsayis1 Alfa 50 5°1i Ol¢ek 0,388
(1-5 Arasy)

Arastirmada hesaplanan dlgegin alt boyutlarina iliskin Cronbach Alfa degerleri 0,747
ve 0,875 araliginda degismektedir. Universitenin dgrenciye sunmus oldugu hizmete
iligkin goriislerin glivenilirlik degeri 0,747, 6grenciye sunmus oldugu destege iliskin
goriislerin  giivenilirlik degeri 0,801, {iniversitenin 6grenci iletisimine iliskin
gorliglerin gilivenilirlik degeri 0,873, tiiniversite Ogrencisinin Orglitsel bagliligina

(aidiyet) iligkin goriiglerin giivenilirlik degeri 0,799, iiniversite 6grencilerine verilen

“!Seref Kalayci, SPSS Uygulamah Cok Degiskenli istatistik Teknikleri, Asil Yaymn Dagitim,
Besinci Basim, Ankara, 2010, s.403.
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hizmetlerden tatmin olma derecelerine iliskin goriislerin degeri 0,827 ve tiniversite
Ogrencisinin yonetime bakis acisma iliskin goriislerin degeri 0,875°tir. Genel
giivenilirlik katsayis1 Cronbach Alfa degeri ise 0,888 olarak belirlenmistir. Bu
degerler oldukca yiiksek bir degerdir ve Olgegin olduk¢a giivenilir oldugunu ifade

etmektedir.

3.4.4. Verilerin Analizi ve Bulgular

Anket formunda agik ve kapali uclu soru tipleri ve 5°1i Likert dl¢egi kullanilmigtir
(kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum, fikrim yok, katiliyorum, kesinlikle
katiliyorum). Tanmmlayic1 istatistiklerden faydalanilmistir, aritmetik ortalama,
standart sapma kullanilmistir. Aragtirmada her bir soru degisken olarak tanimlanmis
ve SPSS 16.0 istatistik paket programi ile ylizde dagilimlari, giivenilirlik analizi
yapilmis, bagimsiz iki 6rnek t-testi, tek yonli ANOVA ve demografik 6zelliklere yer

verilmistir.

3.4.4.1. Katihmcilarin Demografik ve Kisisel Verileri

Arastirmaya katilan Bozok Universitesi dgrencilerinin anketteki sorulara verdikleri
cevaplarla yas, cinsiyet, geldikleri bolgeler gibi demografik 6zellikleri ve okuduklar1
tiniversite ve boliimle ile ilgili bazi1 kisisel 6zellikleri belirlenmeye calisilmistir.
Buradaki asil amag 6grencilerle ilgili temel bilgiler alindiktan sonra 6grencilerin
Bozok Universitesi’ni tercih nedenlerini ve kriterlerini belirleyip Bozok

Universitesi’nin tercih edilme sebeplerini tespit etmektir.

Tablo 3.2. Ankete Katilan Ogrencilerin Cinsiyeti

Cinsiyet Frekans Yiizde
Kiz 242 48,2
Erkek 260 51,8
Toplam 502 100,0

Arastirmaya katilan 6grencilerin dagilimi incelendiginde ankete katilan 6grencilerin
242’s1 kiz ve 260’1 erkek oOgrencilerden olugmaktadir. Yiizdelik dagilimlari ise
%48,2’s1 kiz, %51,8’1 erkek 6grencidir. Bu ac¢idan bakildiginda anket verilerinin her

iki cinsiyeti de temsil edecek bigimde ortaya ¢iktigi sdylenebilir.

88



Tablo 3.3. Ankete Katilan Ogrencilerin Simifi

III. Simif IV. Simf Yiizde

Kiz 59 183 24,5
Erkek 64 196 75,5
Toplam 123 379 100,0

Ankete katillan Ogrencilerin 123’0 iiglinci smif ve 379’u  dordiincii  smif
Ogrencilerinden olusmaktadir. Yiizde olarak gdsteriminde ise %24,5 oraninda tigiincii

smif ve %75,5 oraninda dordiincii sinif 6grencileri yer almigtir.

Tablo 3.4. Ankete Katilan Ogrencilerin Béliimler Arasi Dagilim

Fakiilte Boliim Erkek Kiz Toplam
Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde

[IBF Iktisat 30 11,5 44 18,1 74 14,8
Isletme 32 12,3 66 27,3 98 19,5
Tiirk Dili 15 5,8 34 14,1 49 9,8
ve

Fen Edebiyat1

Edebiyat

Fakiiltesi .
Fizik 5 1,9 8 3,3 13 2,6
Tarih 45 17,3 46 19,0 91 18,1
Sehir ve 9 3,5 8 3,3 17 3,4
Bolge

Miihendislik | Planlama

Mimarlik

Fakiiltesi .
Jeoloji 45 17,3 26 10,8 71 14,1
Makine 35 13,5 2 0,8 37 7,4
Insaat 44 16,9 8 3,3 52 10,3
Toplam 260 100,0 242 100,0 502 100,0
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Arastirmaya katilan &grencilerin fakiilteler arasi1 dagiliminda Iktisadi ve Idari

Bilimler Fakiiltesi 6grenci sayis1 %34,3 olarak tespit edilmistir.

Iktisat boliimiinde &grenim goren Ogrencilerin genel ortalama igerisindeki pay1
%14,8°dir. Iktisat boliimiinde 6grenim goren erkek ogrencilerin genel ortalama
icerisindeki payr %11,5 iken kiz Ogrencilerin payr %18,1 olarak belirlenmistir.
Isletme Boliimiinde grenim goren dgrencilerin genel ortalama igerisindeki pay1
%19,5 olarak tespit edilmistir. Isletme béliimiinde okuyan erkek dgrencilerin genel
ortalama igerisindeki pay1 %12,3 ve kiz 68rencilerin genel ortalama igerisindeki pay1

%27,3 olarak tespit edilmistir.

Fen Edebiyat Fakiiltesi 'ndeki dgrencilerin fakiilteler aras1 dagilimi %30,5 olarak

belirlenmistir.

Tirk Dili ve Edebiyat1 bdliimiinde 6grenim goren Ogrencilerin genel ortalama
icerisindeki pay1 %9,8’dir. Bu bolimde okuyan erkek Ogrencilerin genel ortalama
icerisindeki payr %35,8 ve kiz Ogrencilerin genel ortalama igerisindeki pay1
%14,1°dir. Fizik boliimiinde 6grenim goren dgrencilerin genel ortalama igerisindeki
pay1 %2,6 olarak tespit edilmistir. Bu boliimdeki erkek 6grencilerin genel ortalama
icerisindeki oran1 %1,9 ve kiz dgrencilerin oran1 %3,3 tiir. Tarih boliimiinde 6grenim
goren Ogrencilerin genel ortalama igerisindeki orani ise %18,1°dir. Bu bdliimdeki
erkek 0grencilerin genel ortalama igerisindeki oran1 %17,3 ve kiz 6grencilerin orant

%19°dur.

Miihendislik-Mimarhk Fakiiltesi 6grencilerinin fakiilteler arast dagilimi %35,2 olarak

tespit edilmistir.

Sehir ve Bolge Planlama bdliimiinde 6grenim gdren Ogrencilerin genel ortalama
icerisindeki orant %3,4’tlir. Bu bolimdeki erkek Ogrencilerin genel ortalama
icerisindeki orant %3,5 ve kiz 6grencilerin oram1 %3,3’tiir. Jeoloji Miihendisligi
boliimii 6grencilerinin genel ortalama igerisindeki pay1 %14,1 olarak belirlenmistir.
Bu boliimde okuyan erkek ogrencilerin genel ortalamadaki payr %17,3 ve kiz
Ogrencilerin payr %10,8°dir. Makine Miihendisligi bolimiinde 6grenim goren
Ogrencilerin genel ortalamadaki pay1 %7,4’tlir. Bu bdlimdeki erkek o6grencilerin
genel ortalamadaki oram1 %13,5 iken kiz ogrencilerin oram %0,8’dir. Insaat

Miihendisligi boliimiindeki 6grencilerin genel ortalamadaki orani ise %10,3 olarak
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tespit edilmistir. Bu boliimde okuyan erkek Ogrencilerin genel ortalamadaki pay1

%16,9 ve kiz 6grencilerinin orani %3,3 tiir.

Tablo 3.5. Ankete Katilan Ogrencilerin Geldikleri Bolgelere Gére Dagilim

Bolgeler Frekans Yiizde
Akdeniz Bolgesi 63 12,6
Marmara Bolgesi 77 15,3
Ege Bolgesi 36 7,2
I¢c Anadolu Bolgesi 201 40,0
Karadeniz Bolgesi 56 11,1
Giiney Dogu Anadolu Bolgesi 33 6,6
Dogu Anadolu Bolgesi 36 7,2
Toplam 502 100,0

Arastirma sonuglarina gore ¢alismaya katilan 6grencilerin geldikleri bolgelere gore
dagilimi incelendiginde, Bozok Universitesi’nde 6grenim goren dgrencilerin biiyiik
bir bolimii yakin bolgelerden gelen 6grencilerden olustugu tespit edilmistir. Anket
sonuclarina gore 6grencilerin %12,6’s1 Akdeniz Bolgesi’'nden, %15,3’ii Marmara
Bolgesi’nden, %7,2’si Ege Bolgesi’nden, %40,0’1 I¢ Anadolu Bélgesi’nden, %11,1°i
Karadeniz Bolgesi’nden, %6,6’s1 Giiney Dogu Anadolu Bolgesi’nden, %7,2’si ise
Dogu Anadolu Bolgesi’nden geldigi tespit edilmistir.
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Tablo 3.6. Ankete Katilan Ogrencilerin Kisisel Ozellikleri

Osys’ye Kag Defa Girdiniz?

Okumakta Oldugunuz Boliim Idealinizdeki Boliim Mii?

Frekans| Yiizde Frekans | Yiizde
1 defa 152 30,3 |Evet 184 36,7
2 defa 179 35,7 |Hayrr 217 43,2
3 ve lizeri 171 34,0 |Karasizim 101 20,1
Sinavi Kazanmadan Once Okudugunuz Béliimle flgili ~ [Okumakta Oldugunuz Boliime Girmis Olmaktan
Bilginiz Var Miyd1? Memnun Musunuz?

Frekans| Yiizde Frekans | Yiizde
Vardi 191 38,0 | Evet 354 70,5
Biraz vardi 217 43,2 | Kararsizim 85 17,0
Yoktu 94 18,8 | Hayir 63 12,5

Okumakta Oldugunuz Boliim Kaginci Tercihinizdi?

Hangi Kriterleri G6z Oniinde Bulundurdunuz?

Okumakta Oldugunuz Universiteyi Tercih Ederken

Frekans| Yiizde Frekans| Yiizde

Birinci 135 26,9 | Cografi yakinlik 175 34,9
Ikinci 58 11,6 |1sbulma imkan 34 6,8
Uciincii ve daha fazla 268 53,4 |Anne, baba ve yakimlarmn 1srar1 44 8,8
Son tercih 41 8,1 |Baska bir tiniversiteyi kazanamama 169 33,7

diisiincesi

Boliimiin veya fakiiltenin iyi olmasi 14 2,8

Diger 66 13,0
Toplam 502 | 100,0 | Toplam 502 | 100,0

Arastrma sonuclarmma gore ankete katillan Ogrencilerin iiniversite smavina giris

oranlar1 birbirine yakin ¢ikmistir. Smava bir defa giren 6grencilerin yilizdesi %30,3,

iki defa giren 6grencilerin yiizdesi %35,7 ve ii¢ ve daha fazla giren 6grencilerin

yiizdesi ise %34,0 olarak tespit edilmistir.

Arastrma sonucglarina gore Ogrencilere yoneltilen smavi kazanmadan Once

okudugunuz bolimle ilgili bilginiz var miydi sorusuna vardi cevabini veren

Ogrencilerin orant %38,0, biraz vardi cevabini verenlerin orant %43,2 ve boliimle

ilgili bilgim yoktu diyen Ogrencilerin orani da %18,8 olarak belirlenmistir. Bu

sonuclara gore, okudugu boliimii tercih eden 6grencilerin ¢ogunlugunun okudugu

boliimle ilgili bilgili oldugu anlagilmaktadir.
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Ogrencilerin okuduklar1 bdliimii tercih oranlari; birinci tercihi olan 6grencilerin
yiizdesi %26,9, ikinci tercihi olan Ogrencilerin yiizdesi %11,6, {i¢iincii ve daha
sonraki tercihi olan dgrencilerin ylizdesi %53,4 ve en son tercihi olan 6grencilerin
yiizdesi ise %8,1’°dir. Bu sonuglara gore ankete katilan 6grencilerin yaridan fazlasi

okudugu boliimii ii¢ilincii ve daha sonraki tercihlerine yazmis oldugu anlasilmaktadir.

Arastrmaya katilan  Ogrencilerin - ¢ogunlugu okumus olduklar1  bdlimiin
ideallerindeki boliim olmadigini ifade etmislerdir. Evet segenegini isaretleyen
Ogrencilerin yiizdesi %36,7, hayir secenegini isaretleyen dgrencilerin yiizdesi %43,2
ve kararsiz olan 6grencilerin yiizdesi ise %20,1 olarak tespit edilmistir. Arastirma
sonuclarina goére okumus olduklar1 bolimden memnun olan 6grencilerin orani
%70,5, memnun olmayanlarin oran1 %12,5 ve bu konuda kararsiz kalan dgrenicilerin
orani %17,0’dir. Bu verilerin neticesinde 0Ogrencilerin okuduklar1 bdliimler
ideallerindeki boliim olmamasina ragmen iiniversiteyi kazandiktan sonra d6grencilerin
biiyiik bir bolimiiniin okumakta olduklar1 bolimden memnun olduklar1

anlagilmaktadir.

Ogrencilerin iiniversite tercih kriterleri arasinda en yiiksek yiizdeye sahip segenek
cografi yakinlik iken bunu baska bir iiniversiteyi kazanamama segenegi takip
etmistir. Ogrencilerin %34,9’u cografi yakinlik segenegini, %6,8’i is bulma imkani
secenegini, %38,8’1 anne, baba ve yakmlarin israr1 segenegini, %33,7’si bagka bir
tiniversiteyi kazanamama diislincesi segenegini, %2,8’1 bolimiin veya fakiiltenin iyi

olmasi secenegini ve en son olarak da %13,0’1 diger secenegini isaretlemistir.

3.4.4.2. Universite Ogrencilerinin ifadelere Katilma Durumlaria Gore

Aritmetik Ortalamalan ve Standart Sapmalan

Arastirmanim bu kisminda Bozok Universitesi’nin dgrencisine vermis oldugu hizmet
ile ilgili 6grencilerin goriisleri arastirilmigtir. Arastrmada Ogrencilerin algilarina
yonelik tiniversitenin kurumsal imaj diizeyini saptamak icin aritmetik ortalamalara
bakilmistir. Tablolarda aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri ile bulgularin
dogrulugu saptanmak istenmistir. Kesinlikle katilmiyorum (1), katilmiyorum (2),
fikrim yok (3), katiliyorum (4) ve kesinlikle katiliyorum (5) seklinde

derecelendirilmis 5°li Likert 6l¢egi kullanilmistir.
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Tablo 3.7. Universitenin Ogrenciye Sunmus Oldugu Hizmet

IFADE N | Aritm. | St.Sapma
Ort

1 | Okudugum iiniversitenin ulasim imkanlart (vasita | 502 2,17 1,24
yeterliligi ve sikligi) yeterli diizeydedir

2 | Okudugum tiniversitenin ulasim ticretleri ogrencinin | 502 2,20 1,25
karsilayabilecegi diizeydedir

3 | Okudugum iiniversitenin yurt ve barinma hizmetleri | 502 3,12 1,22
yeterli diizeydedir

4 | Okudugum iiniversitenin kiiltiirel etkinlikleri ( sanat, | 502 1,86 ,94
spor, eglence...) yeterli diizeydedir

5 | Okudugum iiniversitenin yemekhane  hizmetleri | 502 3,32 1,22
beklentileri karsilayabilmektedir

6 | Okudugum  iiniversitenin  kiitiiphanesi  kaynak | 502 3,16 1,14
bakinmindan zengindir

7 | Okudugum iiniversitenin bilgisayar ders saatleri | 502 2,54 1,15
yeterlidir

8 | Okudugum tiniversitenin yabanct dil ders saatleri | 502 2,29 1,20
yeterlidir

9 | Okudugum iiniversitede bilgisayar ve internet erigim | 502 3,21 1,35
olanaklarindan kolay ve ucuz bir sekilde faydalanilir

10 | Okudugum iiniversitenin internet-web sitesinden | 502 3,16 1,29
erisilmek istenilen bilgilere rahatlikla ulasilabilir

11 | Okudugum iiniversitenin fiziki mekani temiz, bakimly | 502 2,14 1,17
ve moderndir

12 | Okudugum iiniversitenin 6grencileri, bos zamanlarini | 502 1,58 ,83
degerlendirebilecekleri  yeterli fiziki mekanlara
sahiptir

Ogrencilerin ifadelere verdigi cevaplarda en yiiksek ortalamalar; (3,32) okudugum
tiniversitenin  yemekhane hizmetleri beklentileri karsilayabilmektedir, (3,21)
okudugum tiniversitede bilgisayar ve internet erisim olanaklarindan kolay ve ucuz bir
sekilde faydalanilir, (3,16) okudugum {iniversitenin kiitiiphanesi kaynak bakimmdan
zengindir ve okudugum {iiniversitenin internet-web sitesinden erigilmek istenilen
bilgilere rahatlikla ulasilabilir, (2,87) okudugum iiniversitenin yurt ve barinma

hizmetleri yeterli diizeydedir ifadelerinde yer almistir.

En disiik ortalamalar ise; (1,58) okudugum {iniversitenin Ogrencileri, bos
zamanlarim1  degerlendirebilecekleri yeterli fiziki mekanlara sahiptir, (1,86)
okudugum tniversitenin kiiltiirel etkinlikleri ( sanat, spor, eglence...) yeterli

diizeydedir ifadelerinde yer almistir.
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Tablo3.8. Universitenin Ogrenciye Vermis Oldugu Destek

IFADE N | Aritm. | St.Sapma
Ort

13 | Okudugum iiniversite ogrencilerine is diinyasini | 502 2,12 1,04
tanitmada katkida bulunmaktadir

14 | Okudugum iiniversite is bulma asamasinda ogrencisine | 502 2,03 ,92
yardimci olmaktadir

15 | Okudugum iiniversitenin konferans ve seminerleri | 502 2,90 1,19
gtincel iceriklidir, 6grenciyi bilgilendirmektedir

16 | Okudugum iiniversitenin vermis oldugu burslar ve | 502 2,74 1,15
yardimlar ogrenciyi desteklemektedir

17 | Okudugum iiniversitenin egitim ve ogretim kalitesi | 502 2,38 1,52
ogrenciyi iy diinyasina hazirlamada yeterli diizeydedir

18 | Okudugum iiniversite yapilmak istenilen bilimsel bir | 502 2,42 1,05
calismada ogrenciyi maddi ve manevi olarak destekler

Ogrencilerin ifadelere verdigi cevaplarin ortalamalar1 oldukga birbirine yakin

seviyelerde ¢ikmustir. Sorulara verilen cevaplar incelendiginde 6grenci goriislerinin

birbirine oldukg¢a yakimn oldugu anlasilmaktadir. Ogrencilerin verdigi ifadelerde en

yiiksek ortalama; (2,90) okudugum {iiniversitenin konferans ve seminerleri giincel

iceriklidir ve Ogrenciyi bilgilendirmektedir ifadesindeki iken en diisliik ortalama;

(2,03) ile okudugum tiiniversite is bulma asamasinda 6grencisine yardimci olmaktadir

ifadesinde yer almaktadir.

Tablo3.9. Universitenin Ogrenci Iletisimi

IFADE N | Aritm. | St.Sapma
Ort

19 | Okudugum iiniversitede dgretim  elemanlar 502 3,49 1,26
ogrenciler kolaylikla iletisim kurabilmektedir

20 | Okudugum iiniversitede  ogretim  elemanlarinin | 502 3,42 1,27
ogrenciye yaklasimi insancildir

21 | Okudugum tiniversitede  oOgretim elemanlari | 502 3,33 1,29
ogrencilere ders disinda dost¢ca davranmakta ve
sorunlarina yardimci olmaktadir

22 | Okudugum iiniversitede danisman hocalar ogrenciyi | 502 3,11 1,33
yeterince bilgilendirmektedir

23 | Okudugum iiniversitede danisman hocalar ogrenciye | 502 3,10 1,27
her tiirlii konuda yardimci olmaktadir

24 | Okudugum tiniversitede ~ oOgretim elemanlari | 502 2,98 1,22
ogrencilere tarafsiz davranmaktadir

25 | Okudugum fiiniversitede dgretim elemanlart ogrenciyi | 502 2,92 1,22
derse karst motive etmektedir

26 | Okudugum tiniversitede  oOgretim elemanlar: | 502 3,26 1,21
ogrencilerin diisiincelerine saygi gostermektedir

27 | Okudugum iiniversitenin idari personeli dgrenci | 502 2,40 1,12
sikdyetlerini dikkate almaktadir
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Tablo3.9. (devam) Universitenin Ogrenci iletisimi

28 | Okudugum iiniversitede yapilan kiiltiirel ve egitime | 502 2,88 1,19
yonelik etkinliklerden ogrenciler rahatlikla haberdar
olabilmektedir

29 | Okudugum iiniversite ¢evreye kendini yeterince | 502 2,02 ,95
tanitabilmektedir

Ogrencilerin ifadelere verdigi cevaplarda en yiiksek ortalamalar; (3,49) okudugum
tiniversitede 6gretim elemanlar: ile 6grenciler kolaylikla iletisim kurabilmektedir,
(3,42) okudugum tiniversitede 6gretim elemanlarmin 6grenciye yaklasimi insancildir,
(2,66) okudugum {iiniversitede Ogretim elemanlar1 6grencilere ders disinda dostca
davranmakta ve sorunlarina yardimci olmaktadir, (3,33) okudugum {iniversitede
Ogretim elemanlar1 6grencilerin  diisiincelerine saygi gostermektedir, (3,11)
okudugum tiniversitede damigman hocalar 6grenciyi yeterince bilgilendirmektedir,
(3,10) okudugum tiniversitede danigman hocalar 6grenciye her tiirlii konuda yardimci

olmaktadir ifadelerinde yer almaktadir.

En diisiik ortalamalar ise; (2,40) okudugum iiniversitenin idari personeli 6grenci
sikayetlerini dikkate almaktadir ve (2,02) okudugum finiversite ¢evreye kendini

yeterince tanitabilmektedir ifadelerinde yer almaktadir.

Tablo 3.10. Universite Ogrencilerinin Orgiitsel Baghhg

IFADE N | Aritm. | St.Sapma
Ort
30 | Okudugum iiniversitenin beklentilerimi karsilamamast | 502 3,46 1,21
halinde bir baska iiniversitede egitim almay: tercih
ederim
31 | Okudugum iiniversitede ogrencilik hayatim sona erse | 502 2,95 1,36

bile her zaman kendimi okudugum iiniversitenin bir
pargast olarak gormeye devam edecegim

32 | Yiiksek lisans yapmak istersem baska bir iiniversitede | 502 2,53 1,35
yapma imkanim olsa bile okudugum tiniversiteyi tercih
ederim

33 | Okudugum iiniversitede mezunlar dernegine iiye | 502 3,22 1,16
olunmalidir

34 | Okudugum  iiniversitede  ogrenciler  kuliip  ve | 502 3,75 1,06

derneklere iiye olarak sorunlarini ve taleplerini iist
yonetime iletmelidir

35 | Okudugum  iiniversitenin ~ Ogrencisi  olmak  bir | 502 3,26 1,17
ayricaliktir

36 | Okudugum iiniversite ogrencileri verilen hizmetlerin | 502 2,09 1,09
kalitesi agisindan diger tiniversitelerin

ogrencilerinden daha sanshdir
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Tablo 3.10. (devam) Universite Ogrencilerinin Orgiitsel Baghhig

37 | Okudugum iiniversitede ogrenim gormelerini yakin | 502 2,05 1,13
cevremdeki insanlara tavsiye ederim

38 | Okudugum iiniversitenin égrencisi olmak memnuniyet | 502 2,39 1,22
vericidir

Ogrencilerin ifadelere verdigi cevaplarda en yiiksek ortalamalar; (3,75)okudugum
tiniversitede o6grenciler kuliip ve derneklere iiye olarak sorunlarmi ve taleplerini iist
yonetime iletmelidir, (3,46) okudugum iiniversitenin beklentilerimi karsilamamasi
halinde bir bagka tniversitede egitim almayr tercih ederim, (3,22) okudugum

tiniversitede mezunlar dernegine iiye olunmalidir ifadelerinde yer almistr.

En diislik ortalamalar ise; (2,09) okudugum iiniversite dgrencileri verilen hizmetlerin
kalitesi acisindan diger iiniversitelerin Ogrencilerinden daha sanshdir ve (2,05)
okudugum iiniversitede 6grenim gormelerini yakin c¢evremdeki insanlara tavsiye
ederim ifadelerinde yer almaktadir. Ifadelere verilen cevaplar 2-3 deger arahiginda

bulunmaktadir.

Tablo 3.11. Universite Ogrencilerinin Verilen Hizmetlerden Tatmin Olma

Derecesi
IFADE N | Aritm. | St.Sapma
Ort

39 | Okudugum iiniversite degisime ve yeniliklere acik bir | 502 3,03 1,23
tiniversitedir

40 | Okudugum iiniversite egitimde kaliteye onem | 502 3,01 1,19
vermektedir

41 | Okudugum iiniversite bilimsel rekabete acik bir| 502 2,70 1,12
tiniversitedir

42 | Okudugum iiniversitenin ogrenci goziinde olumlu bir | 502 1,99 91
imaji vardir

43 | Okudugum iiniversitenin mezunlari kolaylikla is | 502 2,14 91
bulabilmektedir

44 | Okudugum iiniversitede harcamis oldugum zamanin, | 502 2,74 1,09
okul masraflarmin vs. karsiligint almaktayim

Ogrencilerin ifadelere verdigi cevaplarda en yiiksek ortalamalar; (3,03) okudugum
tiniversite degisime ve yeniliklere agik bir {iniversitedir, (3,01) okudugum tiniversite
egitimde kaliteye 6nem vermektedir ve (2,70) okudugum iiniversite bilimsel rekabete

acik bir liniversitedir ifadelerinde yer almaktadir. En diisiik ortalamalar ise; (2,14)
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okudugum iiniversitenin mezunlar1 kolaylikla ig bulabilmektedir ve (1,99) okudugum

tiniversitenin 6grenci goziinde olumlu bir imaj1 vardir ifadelerinde yer almaktadir.

Tablo 3.12. Ankete Katilan (")grencilerin Yonetime Bakis Acisi

IFADE N | Aritm. | St.Sapma
Ort
45 | Okudugum iiniversite ogrencileri uygulamalara | 502 2,81 1,21

yonelik  sorunlarla  karsdastiklarinda  bunlar
yoneticilere rahatlikla aktarabilmektedirler

46 | Okudugum iiniversite yoneticileri d6grencilere karsi | 502 2,56 1,14
demokratik bir tutum sergilemektedir

47 | Okudugum iiniversitenin iist yonetimi ogrenci | 502 2,36 1,14
beklentisini dikkate almaktadir

48 | Okudugum iiniversitenin iist yonetimi ogrencilerin | 502 2,53 1,09
sorunlarina ¢oziim bulabilmektedir

49 | Okudugum iiniversite sosyal sorumluluk bilinci | 502 2,65 1,09
icerisinde yonetilmektedir

50 | Okudugum iiniversite kaynaklarim etkin ve verimli | 502 2,58 1,12

bir sekilde kullanabilmektedir

Ogrencilerin ifadelere verdigi cevaplarm birbirine oldukca yakin seviyelerde oldugu
goriilmektedir. Bu da 6grencilerin yonetime bakis agilarinin ayni diizeyde oldugunu

gostermektedir ve bu seviyelerin 2’°nin altinda ve iizerinde olmadig1 goriilmektedir.

Bu sonuglara gore 6grenciler ankette yer alan ifadelerin ¢ogunluguna katilmadigi
anlasiimaktadir. Arastirma sonuclarma gore Bozok Universitesi’nin hizmetleri
ogrencilerin beklentilerini yeterli diizeyde kargilayamamaktadir. Anket sonuglarina
gore Ogrencilerin biliylik ¢ogunlugu 6grenci hoca iligkisinin kuvvetli olduguna
inanmakta fakat iist yonetim ile Ogrenci arasindaki iliskinin oldukca diislik
seviyelerde oldugu anlasilmaktadir. Is hayatin1 tanima ve bu konuda iiniversitenin
verdigi yardimlar Ogrenciler agisindan yetersiz goriilmektedir. Yemekhane,
kiitiiphane, internete ulasim hizmetlerin yeterli diizeyde oldugu diisliniilmekte ve

tiniversitenin yenilik¢i bir tiniversite oldugu diisiiniilmektedir.
3.4.4.3. Bagimsiz iki Ornek T-Testi Sonuclan

T-testi iki Orneklem grubu arasinda ortalamalar acisindan fark olup olmadigini
anlamak, bir gruptaki ortalamanim diger gruptaki ortalamadan énemli derecede farkl
olup olmadigini belirlemek i¢in kullanilir. T-testi her zaman iki farkli ortalamay1 ya
da degeri karsilastirdigindan®? cinsiyet i¢in yapacagimiz incelemelerde bagimsiz iki

ornek t-testi kullanilmistir.

2 Kalayel, s.74
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Tablo 3.13.Ankete Katilan Ogrencilerin Cinsiyetlerine Gore Kurumsal Imaj

Algilarinin Onem Derecelerinin T-Testi Sonuclar

BAGIMSIZ ORNEK T-TESTI

F Sig. Sig.

CINSIYET (2-tailed)
Hizmet Kalitesi Esit Dagilim 9,288 ,002 , 724
Esit Olm. Dagilim , 721
Verilen Destek Esit Dagilim 12,205 ,001 ,279
Esit Olm. Dagilim ,282
Lletisim Esit Dagilim ,875 ,350 ,532
Esit Olm. Dagilim ,530
Aidiyet Esit Dagilim 6,513 ,011 ,014
Esit Olm. Dagilim ,013
Tatmin Seviyesi Esit Dagilim 9,632 ,002 ,663
Esit Olm. Dagilim ,661
Yonetime Bakis Acist Esit Dagilim 3,925 ,048 ,345
Esit Olm. Dagilim ,347

Analizin bu kisminda ifadelere iliskin hipotezlerin kabul edilip edilmeyecegi test
edilmeye c¢aligilmistir. Analiz sonucunda Ogrencilerin aidiyet (H.1d) alt hipotezi
acisindan sigma (2-tailed) degerleri p < 0,05 oldugundan erkek ve kiz 6grencilerinin
ortalamalar1 arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmiis ve sifir hipotezi reddedilerek

alternatif hipotez kabul edilmistir.

% 95 giliven diizeyinde hizmet kalitesi (H.1a), verilen destek (H.1b), iletisim algis1
(H.1c), tatmin seviyesini (H.1e) ve yonetime bakis agismnin (H.1f) p degeri 0,05’ten
biyiikk c¢iktigindan dolayr sifir hipotezi kabul edilerek, alternatif hipotez
reddedilmistir. Bozok Universitesi Ogrencisinin hizmet kalitesi, verilen destek,
iletisim algisi, tatmin seviyesi ve yonetime bakis acismna gore cinsiyetler arasinda

fark yoktur.
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Tablo 3.14. Ankete Katilan Ogrencilerin Cinsiyetlerine Gore Kurumsal Imaj

Algilarinin Onem Derecelerinin Grup Istatistigi Sonuclar

GRUP ISTATISTIGI
CINSIYET N Ort. St.Sapma
Hizmet Kalitesi Erkek 260 3,29 ,658
Kiz 242 3,31 ,537
Verilen Destek Erkek 260 3,20 ,125
Kiz 242 3,11 ,814
letisim Erkek 260 2,99 ,845
Kiz 242 2,95 ,768
Aidiyet Erkek 260 3,26 ,768
Kiz 242 3,09 ,698
Tatmin Seviyesi Erkek 260 3,05 ,833
Kiz 242 3,02 ,749
Yonetime Bakis Acisi Erkek 260 3,02 ,854
Kiz 242 2,94 ,927

Analizin bu kisminda ifadelere iliskin cinsiyetler arasinda ortalamalar acisindan fark
olup olmadig1 tespit edilmeye c¢aligilmistir. Analiz sonuglarina gore 260 erkek
Ogrencinin sunulan hizmet kalitesiyle ilgili ortalamas1 3,29 ve 242 kiz dgrencinin
ortalamasi ise 3,31°dir. Kiz 6grenciler Bozok Universitesi’nin dgrencilerine sunmus
oldugu hizmet kalitesinden erkek Ogrencilere gore daha fazla memnundur (ankette
3=fikrim yok degeri verilmistir). Kiz ve erkek 6grencilerinin goriisleri birbirine yakin
cikarken ve {iniversitenin sundugu hizmet kalitesiyle ilgili kesin bir yargiya
varamadiklar1 anlagilmaktadir.

Bozok Universitesi’nin dgrencisine vermis oldugu destek ifadesine goriis bildiren
erkek Ogrencilerin ortalamasi 3,20 iken kiz 6grencilerin ortalamasi 3,11°dir. Erkek
ogrenciler kiz 6grencilere gore tliniversitenin dgrencilerin daha fazla destek verdigi
diistinmektedir. Ortalamalara genel olarak bakildiginda her iki grubun ortalamasi da
birbirine yakin seviyelerde ¢ikmustir.

Veriler neticesinde erkek dgrencilerin Bozok Universitesi’ndeki iletisim diizeyinin
ortalamasi 2,99 ve kiz 6grencilerin ortalamasi 2,95°dir. Kiz 6grenciler bu goriise
katilarak (2=katilmiyorum) tiniversitedeki iletisimin erkek 6grencilere nazaran daha
yiksek oldugunu disiinmektedir. Her iki grubun bu iletisim diizeyi ile ilgili

ortalamalar1 birbirine yakin seviyede ¢ikmustir.
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Arastirma sonucuna gore erkek dgrencilerin Bozok Universitesi grencisinin drgiitsel
bagliliginin (aidiyetinin) ortalamasi 3,26 iken kiz 6grencilerin ortalamasi 3,09 olarak
belirlenmistir. Kiz 6grenciler kendilerini erkek 6grencilere kiyasla daha fazla Bozok
Universitesi dgrencisi olarak gérmektedir.

Analiz sonuglarma gore erkek oOgrencilerin Bozok Universitesi'nin verdigi
hizmetlerden tatmin ve memnun olma derecesinin ortalamasi 3,05 ve kiz 6grencilerin
ortalamas1 3,02°dir. Kiz 6grencilerin tatmin derecesi erkek 6grencilere gore daha
yiiksek ¢ikarken her iki gruptaki 6grencilerin bu goriisle ilgili net bir goriisii yoktur.
Bozok Universitesi kiz ve erkek dgrencisinin yonetime bakis agilarmin ortalamalari
birbirine yakin seviyelerde c¢ikmustir. Erkek Ogrencilerin ortalamasi 3,02 ve kiz

Ogrencilerinin ortalamasi 2,94 olarak belirlenmistir.

Bu veriler 1s181inda hem kiz hem de erkek 6grencilerin anket sorularina verdikleri
cevaplarm ortalamalar1 incelendiginde cevaplarinda 3=fikrim yok ve istii degerini

daha cok tercih ettikleri goriilmektedir.
3.4.4.4. Tek Yonlii ANOVA Analizi Sonuclan

Tek yonlii ANOVA i¢in en basit varyans analizi denebilir. Ciinkii iki tane degisken
vardir: Birincisi bagimsiz degisken ki kategorik 6zellik gosterir, ikincisi ise bagimli
degiskendir ve bu da metrik 6zellik gosterir. Bagimsiz degiskende iki ya da daha
fazla grup olabilir. Bu gruplara gore, bagimli degiskendeki ortalamalar arasinda fark

olup olmadigmi test etmek i¢in tek yonlis ANOVA kullanilir. >

Tek yonlii ANOVA ikiden fazla ortalamalarin karsilastirilmasi testinde kullanildigi
icin arastirmada H.2 hipotezinin test edilmesi amaciyla Bozok Universitesi’nin
kurumsal imaj diizeyinin belirlenmesinde Fen Edebiyat Fakiiltesi, Tktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi ve Miihendislik-Mimarlik Fakiiltesi arasindaki farklilik tespit

edilmeye ¢alisilmistir.

*Kalayel, s.74.
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Tablo 3.15. Ankete Katilan Ogrencilerin Fakiiltelerine Gore Varyans Analizi

Tablosu
Sig. (Varyanslarin ANOVA
FAKULTE Homojenligi) F Sig.
Hizmet Kalitesi ,051 1,232 ,293
Verilen Destek ,181 ,573 ,564
letisim ,007 12,236 ,000
Aidiyet ,055 4,341 ,014
Tatmin Seviyesi ,273 2,999 ,051
Yonetime Bakig A¢isi ,136 ,178 ,837

Analizin bu kisminda kurumsal imaj alg1 seviyesinde fakiilteler arasmda anlamli bir
farklilik olup olmadigmin tespiti yapilmistir. Tablo 3.15’de varyanslarin homojenligi
testinde hizmet kalitesi (H.2a), verilen destek (H.2b), aidiyet (H.2d), tatmin seviyesi
(H.2e) ve yonetime bakis acis1 (H.2f) i¢in sigma degeri p>0,05 oldugu i¢in bu alt
hipotezlerin homojen oldugunu sdylenebilir. fletisim (H.2c) igin p<0,05 oldugu igin

bu alt hipotezin homojen oldugu sdylenemez.

ANOVA tablosu fakiilteler arasinda imaj alg1 diizeyleri arasinda fark olup olmadigini
ortalamalar agisindan test etmektedir. Buradaki F degerleri, F'nin %95 anlamlilik
diizeyindeki tablo degerlerinden biiylikse alternatif hipotezler kabul edilir. F
degerleri ise Tablo 3.15°desigma (p degeri) tarafindan verilmistir. Iletisim (H.2c) ve
aidiyet (H.2d) i¢in sigma degerleri (ortalamalar1) p<0,05 oldugundan katilimcilarin
fakiiltelerine gére Bozok Universitesi’nin kurumsal imaj diizeyinin belirlenmesinde
fakiilteler arasmnda fark oldugu goriilmektedir. % 95 giiven diizeyinde hizmet kalitesi
(H.2a), verilen destek (H.2b), tatmin seviyesi (H.2e) ve yonetime bakis acis1 (H.2f)
alt hipotezlerinin p degerleri 0,05’ten biiyiik ¢iktigindan dolay: sifir hipotezi kabul
edilerek, alternatif hipotez reddedilmistir. Bozok Universitesi dgrencilerinin hizmet
kalitesi, verilen destek, tatmin seviyesi ve yoOnetime bakis agis1 algisina gore

fakiilteler arasinda anlamli bir fark yoktur.
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Tablo 3.16. Fakiiltelerine Gore Ankete Katilan Ogrencilerin Imaj Algisi
Seviyelerinin Coklu Karsilastirmalar (Tukey HSD Testi) Sonuclar

Ortalama | Anlam.

BAGIMLI DEGISKEN FAKULTE () FAKULTE () | F2'K Degeri
(I-J) (Sig.)
Hizmet Kalitesi Fen Edeb. [IBF ,041 ,839
Miih.-Mimar. ,116 ,266
[IBF Fen Edeb. -,041 ,839
Miih.-Mimar. ,075 ,576
Verilen Destek Fen Edeb. [IBF ,102 ,565
Miih.-Mimar. 1080 721
{iBF Fen Edeb. 2102 565
Miih.-Mimar. _,022 975
Tletisim Fen Edeb. IiIBF ,387% ,000
Miih-Mimar, | 335% 000
{iBF Fen Edeb. | -,387* 1000
Miih.-Mimar. _,052 823
Aidiyet Fen Edeb. [IBF ,204%* ,034
Miih.-Mimar. 215% 1029
{iBF Fen Edeb. | -,204* 034
Miih.-Mimar. 011 1990
Tatmin Seviyesi Fen Edeb. IIBF ,094 ,599
Miih.-Mimar. ,246* ,040
[IBF Fen Edeb. -,094 ,599
Miih.-Mimar. 151 ,296
Yonetime Bakis Fen Edeb. IIBF -,033 ,944
Acis1 Miih.-Mimar. ,030 ,956
[IBF Fen Edeb. ,033 ,944
Miih.-Mimar. ,063 ,822

»Fen Edeb: Fen Edebiyat Fakiiltesi Ogrencileri
[IBF: Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Ogrencileri
Miih.-Mimar.: Miihendislik-Mimarlik Fakiiltesi Ogrencileri

Tablo 3.16’da Bozok Universitesi’nin Fen Edebiyat Fakiiltesi, Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi ve Miihendislik-Mimarlik Fakiiltesi arasinda kurumsal imaj
algisinin bagimh degiskenleri ile ilgili ortalama farklarina ve anlamlilik diizeylerine
yer verilmistir. Anlamlilik seviyesi (sigma) 0,05’in altinda olan gruplar arasinda

anlaml bir farklilik vardur.
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Hizmet Kalitesi ve Destek: Hizmet kalitesi ve destek algis1 acisindan fakiiltelerin
sigma degerleri 0,05’ten biiyiik oldugu icin fakiilteler arasinda hizmet kalitesi ve

destek algis1 agisindan 6grenciler arasinda fark olmadig goriilmiistiir.

fletisim: Tletisim algis1 agisindan Miihendislik-Mimarhk Fakiiltesi ve IiBF
ogrencileri arasinda farklilik oldugu saptanmustir. Aralarindaki ortalama farki (I-

J)=0,387 ve sigma degeri 0,000°dir.

Miihendislik-Mimarlik Fakiiltesi ve Fen Edebiyat Fakiiltesi dgrencileri arasinda
anlamli bir fark oldugu saptanmistir. Aralarindaki ortalama farki 0,335 ve anlamlilik

diizeyi 0,000<p=0,05"dir.

Aidiyet: Aidiyet seviyesi agisindan Miihendislik-Mimarlik Fakiiltesi 6grencileri ve
[IBF 6grencileri arasinda anlamli bir fark oldugu gozlenmistir. Aralarindaki ortalama

fark1 0,204 ve anlamlilik diizeyi 0,034<p=0,05"dir.

Miihendislik-Mimarlik Fakiiltesi 6grencileri ve Fen Edebiyat Fakiiltesi 6grencileri
arasinda anlaml bir fark oldugu goézlenmistir. Aralarindaki ortalama farki 0,215 ve

anlamlilik diizeyi 0,029<p=0,05"dir.

Tatmin Seviyesi: Tatmin seviyesi algis1 agisindan Miithendislik-Mimarlik Fakiiltesi
ogrencileri ve Fen Edebiyat Fakiiltesi 6grencileri arasinda anlamli bir fark oldugu
gozlenmistir.  Aralarindaki ortalama farki 0,246 ve anlamlhihk diizeyi

0,040<p=0,05"dir.

Yonetime Bakis Agisi: Yonetime bakis acisindan fakiiltelerin sigma degerleri
0,05’ten biiyiik oldugu i¢in fakiilteler arasinda hizmet kalitesi ve destek algisi

acisindan ogrenciler arasinda fark olmadig1 gortilmiistiir.

Arastirma neticesinde ulasilan sonuca gore kurumsal imaj algi seviyelerinde Fen
Edebiyat Fakiiltesi Ogrencileri ve Miihendislik-Mimarlik Fakiiltesi Ogrencileri
arasindaki ortalama farkinm IIBF 6grencilerinin ortalama farkindan daha fazla

oldugu ortaya ¢ikmuigtir.

104



Tablo 3.17. Ankete Katilan Ogrencilerin Geldikleri Bolgelere Gore Varyans

Analizi Tablosu

Sig. (Varyanslarin ANOVA
BOLGELER Homojenligi) F Sig.
Hizmet Kalitesi ,597 2,283 ,035
Verilen Destek ,012 577 ,749
letisim , 744 6,680 ,000
Aidiyet ,781 1,041 ,398
Tatmin Seviyesi 414 2,926 ,008
Yonetime Bakig A¢isi ,291 1,141 ,337

Analizin bu kisminda Bozok Universitesi’nin kurumsal imaj diizeyinin
belirlenmesinde Akdeniz, Marmara, Ege, I¢ Anadolu, Karadeniz, Giiney Dogu
Anadolu ve Dogu Anadolu bolgelerinden gelen Ogrenciler arasinda anlamli bir

farklilik olup olmadigi tespit edilmeye galigilmustir.

Tablo 3.17°de varyanslarin homojenligi testinde biitiin alt hipotezler i¢in verilen
destek (H.3b) disinda sigma degeri p>0,05 oldugu i¢in varyanslarin homojen oldugu

sOylenebilir.

ANOVA tablosunda farkli bolgelerden gelen Ogrenciler arasinda imaj algi
diizeylerinin farkli olup olmadig: test edilmistir. Hizmet kalitesi (H.3a), iletisim
(H.3c) ve tatmin seviyesi (H.3e) i¢in sigma degerleri p<0,050ldugu i¢in
katilimcilarin geldikleri bdlgelere gére Bozok Universitesi’nin kurumsal imaj alg1

diizeyinin belirlenmesinde bdlgeler arasinda fark oldugu goriilmiistiir.

%95 giiven diizeyinde verilen destek (H.3b),aidiyet (H.3d)ve yOnetime bakis agisi
(H.3f) alt hipotezlerinin ortalamalar1 p>0.05 oldugu i¢in alternatif hipotez
reddedilerek sifir hipotezi kabul edilmistir. Bozok Universitesi’ne verilen destek,
aidiyet ve yonetime bakis acisindan 6grencilerin geldikleri bolgelere gore bolgeler

arasinda anlaml bir fark olmadig: belirlenmistir.
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DEGERLENDIRME VE SONUC
Hem potansiyel 6grencilerin ilgisini ¢ekebilmek ve hem de mevcut 6grencilerin
memnuniyetini ve beklentilerini saglamak agismndan iiniversite imaj1 olduk¢a dnemli
bir kavramdir. Ogrenciler, iiniversite segimlerine rasyonel ve duygusal degiskenlerin
birlesmesiyle karar vermekte ve uygulamaktadirlar. Bu sebeple iiniversiteler gerek
duygusal agirlikli gerekse rasyonel agirlikli davranan her iki 6grenci grubuna da

hitap etmelidirler.

Ogrenciler, iilkelerin evrensel dlcekte gelismesi, kalkinmasi, biiyiimesi ve ilerlemesi
acisindan ayni zamanda egitim gordiigl liniversitenin daha da gelismesi ve prestijli

bir iiniversite olmasini saglamasi agisindan olduk¢a dnemlidirler.

Kurum imajinin dlgimii ile ilgili yapilan uygulamali ¢alismalar her gegen giin
artmakta ve bu calismalar neticesinde elde edilen veriler 1518inda ve yapilan
onerilerle kurumlarm imajlarin1 pozitife yOnlendirilmesi veya mevcut pozitif
imajlarinin daha da giiclendirilmesi amaglanmaktadir. Olumlu bir {iniversite imaj1
olusturmak icin {niversitenin i¢ ve dis c¢evresindekilere biiyiilk sorumluluklar
diismektedir. Universitede verilen egitim kalitesinin yiiksek olmasi, bilimsel, kiiltiirel
ve sosyal aktivitelerin gerceklestirilmesi ve 6grenci goriislerinin de dikkate alindigi
bir kampiis diizenlemesi gibi kriterler sliphesiz ki tiniversite imajmi olumlu yonde
etkileyecek ve iiniversite hem akademisyenler hem de dgrenciler i¢in cazip bir yer

haline gelecektir.

Bu aragtirmada Universitelerde Imaj Pazarlamasi ana bashgi altinda Bozok
Universitesi’nin Kurumsal Imajmin Ogrenciler A¢isindan Olgiilmesi amaclanmustir.
Arastrmada Bozok Universitesi’'nde 6grenim géren Ogrencilerin iiniversite
tercihlerini daha ¢ok hangi kriterlere gore yaptiklari sorgulanmis ve okudugu
boliimden memnuniyet derecesi 6lgiilmiistiir. Universite biinyesinde 6grenim géren
ticiincli ve dordiincii sinif 6grencileri hedef kitle olarak se¢ildigi i¢in drneklem sayist
az tutulmustur, bundan dolay1 elde edilen veriler Bozok Universitesi’nde mevcut

O0grenim goren biitiin 6grenciler i¢in genellestirilememistir.

Bozok Universitesi’nin kurumsal imajmnin nasil oldugunun dlgiilmesine ydnelik
yapilan bu c¢alismanin sonuglari, ankette yer alan agik uglu sorulara 6grencilerin

verdikleri cevap ve Oneriler agagida sirayla verilmistir.
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Ogrenci Tercih Kriterleri: Ankete cevap veren dgrencilerin cogunlugu (%34,9)
tiniversite tercih nedeni olarak ‘cografi yakinlik’ segenegini isaretlemistir.
Ogrencilerin ailelerinin %40,0’mm I¢ Anadolu Bolgesinde bulunmasi, ulasim

kolaylig1 ve Yozgat’ta yakin sehirlerde olmasi bu ifadeyi dogrulamaktadir.

Ulasim imkanlari ve Ucretleri: Anketi cevaplayan dgrencilere gore kampiisiin kent
merkezine uzak bir alanda olmasidan dolay1 {iniversitenin vasita yeterliligi ve
siklig1 yeterli diizeyde degildir. Ayrica toplu tasima araclarinin doluluk oranlarinda
asiriya gidilmesi ve vasita iicretlerinin yiiksek olmasindan dolay1 6grencilerin biiyiik
bir cogunlugu sikayet etmektedir. Ogrenciler kampiis ici ulagimin {icretsiz olmasini
talep etmektedir. Ayrica kampiis igerisinde devam eden ingaatlarda Ogrencilerin

ulagimimi giiglestiren nedenler arasinda yer almaktadir.

Yurt, Barinma, Yemekhane ve Temizlik Hizmetleri: Anketi cevaplayan
Ogrencilerinin sikayetci olduklar1 konularin basinda lavabolarin ve okulun genel
temizligi gelmektedir. Kiz 6grencilerinin ¢ogunlugu temizlik ve hijyen konusuna

daha da dikkat edilmesi gerektigi goriistine sahiptir.

Yemekhanenin asir1 kalabalik ve yogun olmasi da sikayet edilen diger bir konudur.
Ogrencilerin sosyallesmesinde onemli bir etken olan kantinlerin fakiiltelerdeki
dgrenci sayis1 ¢ok oldugu icin yetersiz oldugu diisiiniilmektedir. Universitenin gevre
diizenlemesi yapmasi (peyzaj) ve kampiisiin yesillendirilmesi 6grencilerin bir diger
istegidir.

Universitenin Sosyal ve Kiiltiirel Etkinlikleri, Kiitiiphanesi ve Bos Zaman
Degerlendirebilecek Fiziki Mekanlan Yeterlilik Durumu: Anketi cevaplayan
Ogrencilerin biliylik ¢ogunlugu {iiniversitenin sosyal ve kiiltiirel etkinliklerinin,
kiitiphanedeki kaynak sayisinin ve bos zamanlarmi degerlendirecek fiziki

mekanlarin yetersiz olmasindan sikayet etmektedir.

Universitenin  diizenledigi seminer, sempozyum, konferans gibi etkinliklerin
sayisinin artirilmasi, daha ¢ok bu etkinliklerde gilincel konularin yer almasi ve
Ogrencilerin bilgilendirilmesi istenmektedir. Bahar senlikleri ve spor faaliyetleri gibi
sosyal aktivitelerde Ogrenciye destek verilmesi ve de sosyal aktivite saymnin

artirilmasi 6grencilerin istekleri arasinda yer almaktadir.
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Bilgisayar ve Yabanci Dil Ders Saatleri: Anketi cevaplayan dgrenciler 6zellikle
yabanci dil ders saatlerinin artirilmasmi ve hatta Ingilizce hazirlik smifinin

getirilmesini istemektedir.

Internet Erisimi: Anketi cevaplayan &grenciler internet imkanlarmdan rahat ve
kolay bir sekilde faydalanmak i¢in kampiis i¢inde wireless sisteminin kurulmasini ve
boylelikle erisilmek istenen bilgi ve verilere rahat bir seklide ulagilacagini

distinmektedir.

Is Diinyasim Tamitma ve Is Bulma Asamasi: Ankete katilan &grencilerin gogu
kendilerine yabanci olduklar1 is diinyas: hakkinda yeterli diizeyde bilgi verilmesini
istemektedir. Ogrenciler {iniversitenin her bdliimiinde &grencilere is diinyasi,

smavlar, miilakatlar hakkinda bilgi veren danigman hocalar talep etmektedir.

Egitim-Ogretim Kalitesi ve Bilimsel Cahsmalar: Ankete katinla dgrenciler egitim
ve Ogretimin kalitesinin ancak yapilan bilimsel ¢alismalardan dolay1 artirilabilecegini
ve boylelikle Bozok Universitesi’nin isminin yapilan bilimsel ¢alismalarla daha ¢ok
duyulup tanmabilirliginin artacagmm diisiinmektedir. Ogrencilerin biiyiik bir
¢ogunlugu iiniversitenin isminin ¢ok fazla duyurulmadigini diistinmektedir. Ayrica
ozellikle Miihendislik-Mimarlik Fakiiltesi’'ndeki O6grenciler laboratuvardaki bazi
cihazlarin eksik oldugunu ve teorik derslerin yaninda uygulamali derslerinde agirlikl

olarak gosterilmesini istemektedir.

Idari Personel-Ogrenci iligkisi: Ankete katilan grencilerin cogu idari personelin
kendilerine yaklasimindan sikayet etmektedir. Ozellikle ders kaydi ve harg yatirma
zamanlarinda 6grenci islerinden yeterli bilgi alamadiklarini ve bu yiizden alttan ders

alan 6grenciler derslerinin ¢akistigini belirtmiglerdir.

Ust Yonetimden Beklentiler: Ankete katilan dgrenciler iist yonetimin kararlarmi
verirken biraz daha 68renci odakli davranmalarini ve &grenci-yonetim arasindaki
iletisim  kopuklugunun giderilmesini istemektedirler. Ayrica Fen Edebiyat
Fakiiltesi’ndeki Ogrenciler gelecege daha giivenli bakabilmek i¢in kendilerine
formasyon verilmesini talep etmektedirler. Ogrencilerin biiyiik bir cogunlugu Bozok
Universitesi’nin daha fazla taninmasi icin bir takim aktivitelerin gerceklestirilmesini

istemektedirler.

Kurum imaji1 dnceleri dis hedef kitleler iizerinde olusturulmasi gereken bir unsur

olarak goriilmekteyken cagimizda kurum imajinin sadece dis hedef kitleleri degil
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ayni zamanda i¢ hedef kitleleri de g6z Oniine almasi1 gerektigi ortaya ¢ikmistir. Giiglii
ve olumlu bir kurum imaji olusturmak i¢in iiniversiteler sadece potansiyel
Ogrencilerin dikkatini ¢ekmekte kalmamali halen mevcut olan &grencilerinin de

ihtiya¢ ve beklentilerini karsilamalidir.

Gilinlimiizde gii¢lii bir kurumsal imaja sahip olmak oldukc¢a onemlidir. Gii¢lii bir
kurumsal imaja sahip olan {niversitenin tercih edilebilirligi artacaktir. Bozok
Universitesi daha giiclii bir kurumsal imaja sahip oldugu takdirde sadece dgrenciler
tarafindan degil akademisyenler tarafindan da tercih asamasinda ilk siralarda yer
alacak, bircok tiniversiteye karsi rekabet iistiinligli saglayacak ve boylece yapmis
oldugu kaliteli bilimsel calismalarla akademik anlamda daha fazla basari1 elde
edecektir. Pozitif kurum imaji1 {iniversitelerin gelecegi ve akademik basarisi

acisindan oldukca 6nemlidir.

Belirlenen hedefler dogrultusunda ilerleyen, belli bir strateji ve plana gore yonetilen,
kaliteli hizmet veren, sosyal sorumluluk projelerinde yer alan, kiiltiir ve sanata
duyarli vb. ozellikleri tastyan kurumlarin sahip olacagi izlenimler zaman gegtikce
olumlu bir kurum imajma doniiserek kurumun basarisinda 6nemli bir etken
olabilmektedir. Caligmada 6grencilerin algi, degerlendirme ve goriisleri agisindan
Bozok Universitesi’nin nasil daha iyi bir kurumsal imaja sahip olmasi gerektigi
arastirilmistir. Yapilan aragtirmalar ve elde edilen istatistiki veriler 1s18inda Bozok
Universitesi’nin etkili bir kurumsal imaja sahip olmast igin kaliteli egitimle birlikte,
iist yonetim ve akademisyenlerin yani sira tiniversitede 6grenim goren dgrencilerinde
goriisleri alinarak {iniversitenin diger iiniversitelere nazaran 6ne ¢ikarilmasi ve eksik

yonlerinin giderilmesi gerekmektedir.

Yapilan bu arastirma imkan ve zaman yetersizliginden dolay1 sadece li¢ fakiilteyi
kapsadig1 i¢in 6grencilerin Bozok Universitesi’ne iliskin algilar1 kismi bir sekilde
yansitilmigtir. Daha kapsamli, daha giivenilir ve daha net sonuglar alabilmek
amactyla sadece Bozok Universitesi’nin Miihendislik-Mimarlik Fakiiltesi, Fen
Edebiyat Fakiiltesi ve Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi’ne degil ayn1 zamanda
Bozok Universitesi’nin akademik ve idari personeline ve Yozgat halkina da benzer

bir ¢caligma yapilabilir.
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EKLER
Ek 1

Degerli Katilimci,

Asagida Bozok Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Isletme Boliimii
Ogretim Uyesi Yrd. Dog. Dr. Mehmet Kara danismanhiginda gergeklestirilmekte olan
yiiksek lisans tezi ¢caligmasi i¢in hazirlanan anket formu yer almaktadir. Caligmada
Bozok Universitesi’nin kurumsal imajin1 &lgmeye yonelik &nemli kriterlerin
belirlenmesi hedeflenmektedir. Vereceginiz cevaplar arastirmanin  sonucunu
dogrudan etkileyecegi icin liitfen dikkatle okuyup, igtenlikle cevap veriniz. Degerli
vaktinizi ayirip arastirmaya katkida bulundugunuz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

Bolim:
Saygilimla,
Binnaz Kaya
A.Demografik ve Kisisel Ozellikler

Cinsiyet
Yas
Su Anda Ailenizin Bulundugu il:

1.0SYS’ye kag defa girdiniz?

a) 1 defa b) 2 defa ¢) 3 ve lizeri
2.S1mavi1 kazanmadan 6nce okudugunuz boliimle ilgili bilginiz var miydi1?
a) Vardi b) Biraz vardi  ¢) Yoktu

3.0kumakta oldugunuz boliim kagimer tercihinizdi?

a) Birinci b) Ikinci ¢) Uciincii ve daha fazla d) Son tercih
4.0kumakta oldugunuz bdliim idealinizdeki bolim miiydii?

a) Evet b) Hayir ¢) Kararsizim

5.0kumakta oldugunuz bdliime girmis olmaktan memnun musunuz?

a) Evet b) Hayir ¢) Kararsizim

6.0kumakta oldugunuz iiniversiteyi tercih ederken en baskin olarak hangi kriteri géz
oniinde bulundurdunuz?

a) Cografi yakmlik

b) Is bulma imkan1

¢) Anne, baba ve yakinlarin 1srar1

d) Baska bir {iniversiteyi kazanamama diisiincesi

e) Boliimiin veya fakiiltenin iyi olmas1
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B. Universitelerin Kurumsal imajim1 Olgmeye Yénelik Anket Sorular

Asagida iiniversite imajmi etkileyen unsurlar; 1-Universitenin hizmetleri, 2-Vermis oldugu
destek, 3-Iletisim, 4-Orgiitsel baglilhk, 5-Tatmin ve 6-Yonetime bakis agis1 olarak
smiflandirilmistir. Bu unsurlar dogrultusunda hazirlanmis ifadeler verilmistir. Bu ifadelere ne
derece katilip katilmadiginiz1 belirtmek icin “Kesinlikle katilmiyorum (1), Katilmiyorum (2),
Fikrim yok (3), Katiliyorum (4), Kesinlikle katiliyorum (5)” segceneklerinden bir tanesini ilgili
bosluga carp1 ( X ) koyarak isaretleyiniz.

1. Universitenin Ogrenciye Sunmus Oldugu Hizmet

1.0kudugum tiniversitenin ulagim imkanlar1 (vasita yeterliligi ve
siklig1) yeterli diizeydedir.

2.0kudugum tiniversitenin ulagim ticretleri 6grencinin
karsilayabilecegi diizeydedir

3.0kudugum {iniversitenin yurt ve barmma hizmetleri yeterli
diizeydedir.

4. Okudugum tniversitenin kiiltiirel etkinlikleri (sanat, spor,
eglence...) yeterli diizeydedir.

5. Okudugum {iniversitenin yemekhane hizmetleri beklentileri

karsilayabilmektedir.
6.0kudugum iniversitenin  kiitliphanesi  kaynak  bakimindan
zengindir.

7.0kudugum iiniversitenin bilgisayar ders saatleri yeterlidir.

8.0kudugum {iniversitenin yabanci dil ders saatleri yeterlidir.

9.0kudugum tiniversitede bilgisayar ve internet erigim
olanaklarindan kolay ve ucuz bir sekilde faydalanilir.

10 Okudugum tiiniversitenin internet-web sitesinden erigilmek
istenilen bilgilere rahatlikla ulagilir.

11. Okudugum {niversitenin fiziki mekdni1 temiz, bakimli ve
moderndir.

12. Okudugum iiniversitenin dgrencileri, bos zamanlarini
degerlendirebilecekleri yeterli fiziki mekanlara sahiptir.

2. Universitenin Ogrenciye Vermis Oldugu Destek

13. Okudugum {iiniversite 6grencilerine i diinyasini tanitmada
katkida bulunmaktadir.

14.0kudugum fiiniversite ig bulma asamasinda 6grencisine yardimci
olmaktadir.

15. Okudugum tiniversitenin konferanslar1 ve seminerleri giincel
iceriklidir 68renciyi bilgilendirmektedir.

17. Okudugum tiniversitenin vermis oldugu burslar ve yardimlar
Ogrenciyi desteklemektedir

18. Okudugum tiiniversitenin egitim ve 6gretim kalitesi 6grenciyi is
diinyasina hazirlamada yeterli diizeydedir.

19. Okudugum iiniversite yapilmak istenilen bilimsel bir ¢alismada
Ogrenciyi maddi ve manevi olarak destekler.
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3. Universitenin Ogrenci Iletisimi

19. Okudugum {iiniversitede 6gretim elemanlar ile 6grenciler
kolaylikla iletigsim kurabilmektedir.

20. Okudugum {iiniversitede 6gretim elemanlarinin 6grenciye
yaklasimi insancildir.

21. Okudugum iiniversitede 6gretim elemanlar1 6grencilere ders
disinda dost¢a davranmakta ve sorunlarinda yardimei olmaktadir.

22. Okudugum iiniversitede danisman hocalar1 6grenciyi yeterince
bilgilendirmektedir.

23. Okudugum {iiniversitede danisman hocalar1 6grencilere her tiirlii
konuda yardimc1 olmaktadir.

24. Okudugum {iiniversitede 6gretim elemanlar1 6grencilere tarafsiz
davranmaktadir.

25. Okudugum tiniversitede 6gretim elemanlar1 6grenciyi derse karsi
motive etmektedir.

26. Okudugum {iiniversitede 6gretim elemanlar1 6grencilerin
diislincelerine sayg1 gostermektedir

27.0kudugum tiniversitenin idari personeli 6grenci sikayetlerini
dikkate almaktadir.

28. Okudugum {iiniversitede yapilan kiiltiirel ve egitime yonelik
etkinliklerden 6grenciler rahatlikla haberdar olabilmektedirler.

29. Okudugum {iiniversite ¢evreye kendini yetirince tanitabilmektedir.

4. Universite Ogrencisinin Orgiitsel Baghhg (Aidiyet)

30.0kudugum tiniversitenin beklentilerimi karsilamamasi halinde bir
bagka iiniversitede egitim almayi tercih ederim

31. Okudugum iiniversitede 6grencilik hayatim sona erse bile her
zaman kendimi okudugum iiniversitenin bir pargasi olarak gormeye
devam edecegim.

32.Yiiksek lisans yapmak istersem baska {iniversitede yapma
imkanim olsa bile okudugum tiniversiteyi tercih ederim.

33.0kudugum tiniversitede mezunlar dernegine iiye olunmalidir.

34. Okudugum {iiniversitede 6grenciler, kuliip ve derneklere liye
olarak sorunlarini ve taleplerini iist yonetime iletmelidir.

35.0kudugum tiniversitenin 6grencisi olmak bir ayricaliktir.

36.0kudugum tiniversite 6grencileri verilen hizmetlerin kalitesi
acisindan diger iiniversitelerin 6grencilerinden daha sanslidir.

37.0kudugum tiniversitede 6grenim gormelerini yakin ¢evremdeki
insanlara tavsiye ederim.

38.0kudugum tiiniversitenin 6grencisi olmak memnuniyet vericidir.
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5. Universite Ogrencilerinin Verilen Hizmetlerden Tatmin Olma
Dereceleri

39.0kudugum tniversite degisime ve yeniliklere agik bir tiniversitedir.

40.0Okudugum iiniversite egitimde kaliteye 6nem vermektedir.

41.0Okudugum iiniversite bilimsel rekabete agik bir iiniversitedir.

42.0Okudugum iiniversitenin 6grenci goziinde olumlu bir imaj1 vardir.

43.0Okudugum iiniversitenin mezunlar1 kolaylikla is bulabilirler.

44. Okudugum tiniversitede harcamig oldugum zamanin, okul
masraflarinin vs. karsiligini almaktayim.

6. Universite Ogrencisinin Yonetime Bakis Acis

45. Okudugum tiniversite dgrencileri uygulamalara yonelik sorunlarla
karsilagtiklarinda bunlari yoneticilere rahatlikla aktarabilmektedirler.

46. Okudugum tiniversite yoneticileri 6grencilere kars1 demokratik bir
tutum sergilemektedir.

47. Okudugum tiniversitenin {ist yonetimi 6grencinin beklentilerini
dikkate almaktadir.

48. Okudugum tiniversite iist yonetimi 6grencilerin sorunlarina ¢éziim
bulabilmektedir.

49.0kudugum {iniversite sosyal sorumluluk bilinci igerisinde
yonetilmektedir

50. Okudugum iiniversite kaynaklarini etkin ve verimli bir sekilde
kullanabilmektedir.

C. Universitenin Kurumsal imajim Ol¢meye Yonelik Sorular

1.Universitenin imaj1 sizin aginizdan olumlu mudur yoksa olumsuz mudur?

Olumludur, Ciinkii

Olumsuzdur, Ciinkii

2. Universitenin size sunmus oldugu hizmetlerde eksik oldugu ydnler nelerdir?

3. Universite hem sizin hem de gevrenin goziinde iyi bir imaj birakmasi igin ne
yapmasi gerekmektedir?
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Ek 2

OZGECMIS

22.03.1988 yilinda Yozgat’in Sorgun ilgesinde dogan Binnaz KAYA ilk, orta
ve lise O0grenimini Sorgun’da tamamladi. 2006 yilinda kazandigi Celal Bayar
Universitesi Uygulamali Bilimler Yiiksek Okulu Bankacilik ve Finans Boliimii’nii
2010 yilinda basariyla bitirdi. 2010 yilinda Bozok Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Isletme Ana Bilim Dalinda birinci simif egitimini basari ile tamamladiktan

sonra 2011 yilinda yiiksek lisans egitimine devam etmeye hak kazandi.

Tletisim Bilgileri

Adres:

Uyanig Mah. Asikpasa Cad.
98/23 Kec¢ioren/ANKARA
Telefon:

0554 803 63 50
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kaya-binnaz-88@hotmail.com
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