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OZET

Nigsantag: Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans Tez Ozeti

Tezin Bashgi: Universitelerde imaj Pazarlamasi: Bir Vakif Universitesi
Orneginde Inceleme

Tezin Yazari: Burcu TASKIRAN  Damsman: Yrd.Dog.Dr. Serkan AKGUN

Kabul Tarihi: 31.10.2016 Sayfa Sayisi: 113+X

Anabilimdalx: Isletme Bilimdali: Isletme Yonetimi

Egitim seviyesi, lilkelerin gelismislik diizeyini belirleyen en 6nemli 6zelliklerden|
biridir. Giinlimiizde tiniversitelerin 6nemi de bu sebepten dolayr daha ¢ok artmistir.
Kiiresellesme 1ile birlikte iiniversiteler; uluslar arasi rekabete acgilmislardir. Bu|
rekabetten basarili bir sonug elde edebilmesi i¢in {iniversitelerin; giiclii bir kurumsal
imaja ihtiyaclar1 vardir. Kurumsal imajin belirlenmesi konusunda yapilan ¢alismalar
her gecen giin daha da artmaktadir. Universitelerde de mevcut imajin belirlenip dahal
da giclendirilmesi gerekmektedir.

Bu arasgtirmanin amaci bir vakif {iniversitesinin 0grencileri agisindan nasil bir
imaja sahip oldugunu 6l¢gmek ve kurumsal imaja yonelik algilarini ortaya ¢ikartmaktir.
Bir vakif iiniversitesi; isletme, halkla iliskiler, uluslar arasi iliskiler boliimlerinin|
birinci smif Ogrencilerini kapsayan sonuclara gore; hizmetler kismen beklentileri
karsilamakta iken Kitlphane, kiltlrel faaliyetler gibi konularda Universite yetersiz
bulunmaktadir. Ek olarak iist yonetimden memnun kalinmadigi sonucuna da
ulasilmaktadir. Negatif algilamalarin giderilmesi, pozitif algilamalarin arttirilmasi i¢in|
de Onerilerde bulunan Ggrenciler; egitim ve Ogretim kalitesinin de iyilestirilmesi
konusunda da uyarilarda bulunmaktadir.

Ayrica bu vakif {liniversitesinin hangi kriterlere gore tercih edildigi sorgulanip,
Ogrencilerin liniversiteden memnuniyet derecelerini de belirlenmektedir.

Anahtar Kelimeler: imaj, Kurumsal Imaj, Universite Imaj1, Universitelerde Kurumsal
Imaj.




SUMMARY

Nigantas1 University Institute of Social Sciences Abstract of Master’s

Title of the Thesis: Image Marketing at Universities: In The Case Of A Foundation
University Review

Author: Burcu TASKIRAN Supervisor: Assist. Prof.Serkan AKGUN
Date: 31.10.2016 Nu. of pages: 113+X
Department: Business Subfield: Business Management

Level of education is one of the most important factors which defines the
development in a country. Importance of university degree has increased nowadays
based on this factor. Universities has been a part of international competition along
with globalization. In order to success in this competition, universities need a powerful
commercial image. The researches to define this image has been increasing in number
everyday. The existing image of universities must be defined and empowered.

The purpose of this research is to find out what kind of an image the foundation
of a university students and to define their perception for commercial image.
According to the results based on participants from the departments Business
Management, Public Relations and International Relations; while the services
genuinely cover the expectations, universities are found incompetent to provide library
and cultural activities. Additionally, the research also shows that senior management is
generally deprecated by students. In order to remove negative perception, students
suggest the quality of education and training.

Also, the level of satisfaction is also shown in the research based on questioning
in what criteria is this foundation of the University of chosen.

Keywords: Image, Corporate Image, The Image of The University, Corporate Image a
University.




GIRIS

Bu boéliimde arastirmaya ait bazi tanimlar, arastirmanin konusu, arastirmanin énemi ve

arastirmanin yontemi kavramlarina yer verilmistir.

Glintimiizde kiiresel ekonominin, hem 6zel sektér hem de kamu kurumlarinda biiyiik
degisimlere ve rekabetlere sebebiyet verdigi bir gercektir. Bu degisimler yasanirken,
kurumlarin basarili olup ayakta kalabilmeleri i¢in hedef kitlelerine sunduklar iiriinlerde
ya da hizmetlerde bir fark yaratmalari ve onlara deger katmalari gerekmektedir.
Kurumlarin son zamanlarda 6nemini daha da kavradiklar1 bir unsur olarak imaj kavrami
iste bu noktada hem kurumun kendisi hem de hedef kitleleri i¢in biiylik bir deger
yaratmaktadir (Onal, 2014: 1).

Kiiresellesmenin 1990’larla birlikte artan etkisi ile birlikte tiniversitelerin ulusal ve
uluslar aras1 alanda birbirleriyle rekabet edebilmeleri; gerekli altyapr g¢aligmalari,
egitime uygun fiziki mekanlarn olan, sosyallesmeye katki saglayacak hizmet
birimlerinin olusturulmasi ve nitelikli 6gretim elemanlart olan bir iiniversite imajinin
ortaya c¢ikmasi kaginilmaz olmustur. Bu baglamda salt tiniversitelerin bilimsel ve
teknolojik altyapisinin olusturulmasi yeterli kalmamis, var olduklar1 kentlerle iletisimi
de o6nemli bir unsur haline gelmistir. Universite imajmin olusturulmasinda ve
algilanmasinda kentlerden ayr1 degerlendirmek dogru bir degerlendirme olmayacaktir.
Tim bu unsurlarin yaninda {iniversitelerin bulunduklar1 kentle olan iletisimi ve bu

siirecin sonunda imajlar1 bu ¢caligmada esas olarak ortaya konulacaktir (Aktas, 2010).

Bir egitim ve 6gretim kurumu olan iiniversiteler i¢inde bulunduklari topluma karst
sosyal sorumluluk goérevini istlenmislerdir. Bu amagla iiniversiteler 6grencilerine ve
Ogreticilerine “aidiyet” duygusunu gelistirmek zorundadir. Yani 6grenci ve Ogretim
liyesi, {iniversite igin “Benim {iniversitem” demelidir. Universiteli bunu diyemiyorsa o
kiside tiniversiteli kimligi gelismemistir. Bagimsiz olan bir iiniversite; 6zglir, 6zerk ve
demokratik ortam olusturarak kimlik kazandirmak, bir iiniversitenin olmazsa olmaz

kosuludur (Hatipoglu, 2002: 15°den akt. Orer, 2006: 1).



Universitelerde imaj pazarlamas: ise; iiniversitelerin diger yiiksekdgretim kurumlariyla
rekabet edebilmesi i¢in egitim kalitesi, alt yapisi, danismanlik hizmetleri, kampus
ortami, mezunlarin is bulma oranlar1 gibi olumlu imaj yaratacak kriterleri gelistirmesi,
ogrenciye ve akademisyenlere hitap edebilmesidir. Boylece Universiteler daha zeki ve
basarili 6grenci ve akademisyenleri biinyesine katip tiniversiteler arasindaki itibarini

yukseltecektir (Kaya, 2013: 1).

Cahsmanin Konusu

Gelisen diinyamizda rekabet ortami her gecen giin daha da artmaktadir. Kurumlar
mevcut prestijlerini korumak ve varliklarini siirdiirmek zorundalardir. Kurumlarin
giivenilirlikleri, sunduklar1 hizmet vs. varliklarin1 = siirdiirebilmeleri i¢in gerekli
faktorlerdir. Bunlarin tiimii imaji olusturmaktadir. Imaji giiclii olan {iniversiteler,
ulagsmak istedikleri hedef kitlelere kolayca erisebilmekte ve kurumlar arasi iyi bir

mevkiye sahip olabilmektedirler.

Universitelerde imaj pazarlamasi: Bir vakif {iniversitesi 6rneginde inceleme bu

calismanin konusu olup, bu baglamda 6grencilerin fikir ve degerlendirmeleri alinmastir.

Calismanin Onemi

Giiniimiizde, okullarin sadece iyi egitim vermesi giiniimiiz okulunun hedef Kitlesi
acisindan yeterli goriilmemektedir. Okulun iyi bir egitim hizmeti sunmasinin yaninda
basarili olarak algilanmasi ve ragbet gormesi igin, iyi bir imaj yonetimine sahip olmasi
gerekir. Okullarda i1yi bir imaj yonetimi uygulamasi, okullarin diger egitim kurumlari
arasinda yiiksek standartlarda profesyonellikle g¢evrelenen bir goriintiiye, rakipleri
tarafindan izlenen bir modele, giiven ve itibar kazanan bir kuruma doniismesi agisindan
onemlidir. Basarili profesyonel bir imaj yonetimi i¢in, giivenilir, tutarli, denetimli ve
yetkin duruslu bir kurum olmak sarttir. Eger kurum kendini bu konularda eksik ya da
yetersiz goriiyorsa stratejik bir plan dahilinde i¢inde bulundugu durumlar iyi analiz
ederek eksikliklerini gidermeye ¢alismalidir. Giinliimiizde artik tiim kurumlarda olumlu

bir imaj algis1 yaratmak kurumlarin entropi yasamamalart agisindan da oldukga



onemlidir. Kurumlar bagarili bir imaj yonetimiyle varliklar1 daha uzun siire koruyabilir,
hedef kitleleri iizerindeki etkilerini arttirabilir ve kendilerini siirekli yenilemelerini

saglayabilirler (Duman, 2012: 5).

Akademik anlamda imaj ¢aligmalarinin gelisme igerisinde oldugu goriilmektedir. Konu
pek ¢ok boyutuyla ele alinmakta ve imaj yonetimi konusunda modeller tretilmektedir.
Calismalarin genelinde imaj olusumu ve algis1 ¢evresel faktorler ve orgiitsel faktorler
baglaminda incelenmektedir; ancak orgilitlerin ve hedef gruplarinin gesitliligi sebebiyle
yapilan ¢aligmalarin yeterli sayida olmadigi disiiniilmektedir (Cornelissen, 2008:

114’ten akt. Ulucay, 2012: 10).

Bu arastirmanin teorik kisminda; imaj, kurumsal imaj, iiniversiteler, iiniversitelerin
imajin etkileyen faktorler lizerinde durulmustur. Uygulama kisminda ise bir vakif
universitesi 6rneginde inceleme amaciyla alan ¢alismasi yapilmistir. Bu aragtirma imaj,
kurumsal imaj, liniversitelerde imaj pazarlamasi, kurumsal imajin dl¢iilmesi amaciyla

onemlidir.

Calismanin Amaci

Bu calismanin temel amaci, bir vakif {niversitesinin lisans dizeyinin 1. Simf

ogrencilerinin, liniversitelerinin imajlarini nasil algiladiklarini tespit etmeye ¢aligmaktir.

Calisma {i¢ boliimden olusup;

Birinci bolimde; imaj, imajin gesitleri, kurumsal imaj, etkili bir kurumsal imajin

faydalar1 gibi konular yer almaktadir.

Ikinci boliimde; iiniversitenin tanimi, mevcut yapist ve islevleri, sorunlari, iiniversite

markasinin 6geleri, liniversitelerde kurumsal imaj gibi konular yer almaktadir.

Uclincii bolimde ise bir vakif iiniversitesinin isletme, halkla iliskiler vs. bélumlerinin 1.

smif Ogrencilerine, iiniversiteyi nasil algiladiklart ile ilgili gesitli sorular sorulup,



verdikleri cevaplara gore iiniversitenin imaji belirlenmeye calisilmistir. Ogrenci

talepleri dikkate alinip, analizler ayrintili bir sekilde agiklanmaistir.

Anakautle ve Orneklem

Calismanin ana kiitlesini bir vakif iiniversitesinin 2015-2016 yillarinda egitimine devam

eden isletme, halkla iliskiler vs. boliimlerinin 1. Smif 6grencileri olusturmaktadir.
Calismanin Kisithhklar:

Calismaya baslarken gizlilik ilkesine uyulacagi belirtilmesine ragmen, bazi1 6grenciler
uygulanan ankete cevap vermek istemeyip, bazi sorulart1 bos birakarak o anketin
gecersiz olmasini saglamislardir.

Calismanin Yontemi

Bu arastirmada veri toplama araci olarak anket formu kullanilmistir. Arastirmada veri
analizi SPSS 22 paket programinda yapilmistir. Verilerin ¢oziimlenmesinde agiklayici
istatistiklerden, t-testi ve anova testlerinden faydalanilmstir.

Calismanin baslica varsayimlar1 sunlardir:

e Katilimcilarin kurumsal imaj algilar1 cinsiyetlerine gore anlamli bir farklilik

gOstermektedir.

1. Bir vakif iiniversitesinin Ogrenciye sunmus oldugu hizmetin algis1 agisindan

cinsiyetler aras1 farklilik gostermektedir.

2. Bir vakif iiniversitesinin Ogrenciye vermis oldugu destegin algis1 acisindan

cinsiyetler arasi farklilik gostermektedir.



. Bir vakif iiniversitesinin 6grenci iletisiminin algilanmasi agisindan cinsiyetler arasi

farklilik gostermektedir.

. Bir vakif {niversitesi 0grencilerin orgiitsel bagliligi (aidiyet) agisindan cinsiyetler

aras1 farklilik gdstermektedir.

. Bir vakif {niversitesi 0grencilerinin verilen hizmetlerden tatmin olma acisindan

cinsiyetler arasi1 farklilik gostermektedir.

. Bir vakif iiniversitesi Ogrencilerinin yonetime bakis acisina gore cinsiyetler arasi

farklilik gostermektedir.

Katilimcilarin - kurumsal imaj algilar1 yaslarina gore anlamli bir farklilik

gOstermektedir.

. Bir vakif iiniversitesinin 6grenciye sunmus oldugu hizmetin algis1 agisindan yaslar

arasi farklilik gostermektedir.

. Bir vakif iiniversitesinin 68renciye vermis oldugu destegin algisi agisindan yaslar

arasi farklilik gdstermektedir.

. Bir vakif {niversitesinin 0grenci iletisiminin algilanmasi agisindan yaglar arasi

farklilik gostermektedir.

. Bir vakif iiniversitesi 0grencilerinin orgiitsel baglilig: (aidiyet) acisindan yaslar arasi

farklilik gostermektedir.

. Bir vakif {niversitesi 0grencilerinin verilen hizmetlerden tatmin olma agisindan

yaslar aras1 farklilik gostermektedir.



. Bir vakif tiniversitesi 6grencilerinin yonetime bakis agisina gore yaslar arasi farklilik

gOstermektedir.

Katilimeilarin kurumsal imaj algilart ailelerinin ikamet ettikleri bolgeye gore anlaml

bir farklilik gostermektedir.

. Bir vakif {iniversitesinin dgrenciye sunmus oldugu hizmetin algist agisindan bolgeler

aras1 farklilik gostermektedir.

. Bir vakif iiniversitesinin 6grenciye vermis oldugu destegin algisi agisindan bolgeler

aras1 farklilik gostermektedir.

. Bir vakif tiniversitesinin 6grenci iletisiminin algilanmasi agisindan bolgeler arasi

farklilik gostermektedir.

. Bir vakif iiniversitesi 6grencilerinin orgiitsel baglilig1 (aidiyet) acisindan bolgeler

arasi farklilik gostermektedir.

. Bir vakif tniversitesi 6grencilerinin verilen hizmetlerden tatmin olma acgisindan

bolgeler arasi farklilik gostermektedir.

. Bir vakif iiniversitesi Ogrencilerinin yonetime bakis agisina gore bolgeler arasi

farklilik gostermektedir.



BOLUM 1: iIMAJ VE KURUMSAL iMAJ

1.1. IMAJIN KAVRAMI

Imaj kavraminin ortaya cikist ile ilgili edinilen bilgiler, bu kavramin oldukca eskiye
dayandigin1 gostermektedir. Baslangicta krallarin; ordularinin taninmasini ve diger
iilkelerin ordularindan ayirt edilmesini saglamak amaciyla kullandigi bu kavram, zaman
icinde tasimaciligin gelismesiyle degisik alanlarda kullanilmaya baglanmistir. Bu
amagla, posta arabalari degisik sekillerde dekore edilmistir. Daha sonra buharli
gemilere, renklendirilmis bacalar eklenmistir. Ayrica, tramvaylar ve otobiisler de trenler
gibi renklendirilmistir. Isletmeler kendilerini rakiplerinden farklilastirmak amaciyla,
sirket arabalarin1 renklendirmistir. Diger yandan, hava yolu sirketleri de, ugaklarini
kendi amblem ve logolartyla siislemislerdir. Goriildiighi gibi ister ordularda olsun,
isterse otobiis sirketlerinde imaj olusturma cabalarinin altinda yatan neden; kurumlarin,

rakiplerinden gorsel agidan ayirt edilebilmelerini saglamaktir (Sticeddinov, 2008: 39-40).

Yirmi birinci ylizyilin doniim noktasinda, “imaj” ve “kimlik” kavramlar1 yonetim bilimi
alaninda yaygin bir ¢alisma alani olarak ortaya ¢ikmistir. Cagdas sosyal elestiriler, imaj
ile doyurulmus bir toplumda yasadigimizi vurgularken, orgiit ve pazarlama uzmanlari,
toplumda yer alan sektorlerdeki drgutler icin dikkat edilmesi gereken konularin basinda
imaj olusturma geldigini ifade etmektedirler (Cerit, 2006: 344’den akt. Subasi, 2010:
65).

Imaj kavrami pazarlama, halkla iliskiler, ¢evre, kurumsal yonetim gibi pek ¢ok
disiplinin i¢inde yer alabilmektedir. Kavramin konumlanmasina bakildiginda hem pek
cok degisik cevreyi ilgilendirdigi hem de bu cevrelerde fark yarattigi goriilebilir
(Koktiirk vd, 2008:1°den akt. Aktas, 2010: 1). Sosyal bilimlerde yer alan kavramlar: tek
bir tanim ile agiklamak miimkiin olmamaktadir. Bu baglamda imaj kavramina farkli

boyutlarda irdelemekte fayda vardir (Aktas, 2010: 1).

Gilinlimiizde imaj kavrami kisilere, kurumlara gore incelenebilmektedir. Olumlu ya da

olumsuz olusan bu imaj; kisiler i¢in karsi taraf agisindan bir ayna gérevini gormekte



iken, kurumlar igin ise onlarin yasamsal faaliyetlerini siirdiirebilmeleri agisindan 6nemli

olmaktadir.

1.1.1. iMAJIN TANIMI VE ONEMIi

Imaj, cesitli kanallar aracihifiyla elde edilen bilgi ve verilerin degerlendirilmesi
sonucunda olusan izlenimlerdir. Bu noktada bilgi ve veriler, reklamlar, i¢inde yasanilan
cevrenin Ozellikleri, sahip olunan on yargilar gibi pek cok kanal araciligiyla elde
edilebilir (Giiltekin, 1997: 70°den akt. Ayar, 2009: 8).

Imaj aym1 zamanda, insanlarin bir nesne hakkindaki inanglari, fikirleri, hisleri ve
izlenimleri arasindaki etkilesiminin bir sonucudur. Insanlar1 belli tutum ve davranislara
yonlendiren imajlar, bireylerin ¢esitli kiiltiirel etkinlikler, reklam ve tanitim faaliyetleri,
kitle iletisim araglarinin sundugu bilgi ve verilerin bilgilenmeleri sonucu, bu bilgilerin
zihinde yogrularak anlamdirmasiyla, izlenime (algiya) doniismesiyle olusur (Horzum,

a.g.e., 11-12°den akt. Altintas, 2005: 3).

Imaj, bir kisinin bir obje hakkindaki tecriibelerinin ve goriislerinin tiimii olarak ele
alinirken, diger bir tanima gore ise kisi ya da kurum ile ilgili goriis ve diisiincelerin
olusturulmasi ¢abasidir. imajin gorsel ve diisiinsel durumu gdz oniine alinarak yapilan
bir tamima gore de imaj, bir objenin goérsel veya diislinsel olarak goriintiilenmesi,
fotograf, sinema, televizyon (internet-radyo vb.) araciligiyla tekrar olusturulmasi, sozli
ve yazili bir dille yapilan ¢agrisimlar olarak agiklanmaktadir (Zorlu, 2000: 11-12’den
akt. Altintas, 2005: 3).

Giinlimiizde kuruluglar arasinda ortaya ¢ikan rekabet ortaminda, ayakta kalabilmek igin
iyi ve kaliteli mal ve hizmet iiretmek yeterli degildir. Iyi ve kaliteli iiretilen mal ve
hizmetlerin topluma tanitilmas1 ve sirketlerin ve kuruluglarin faaliyetlerin insanlara
reklam ve diger tanitim ydntemleriyle anlatilmasi kagimilmaz hale gelmistir. Imaj
faktord, bir mal veya hizmetin kaliteli Gretilmesi kadar hatta bazen daha fazla olarak
onem kazanmaktadir. Burada sirketleri ve kuruluslar1 digerlerinden ayiran en 6nemli
Ozellik kurulusun sahip oldugu kurum imaji ve mensuplarinin topluma lanse ettikleri

kisisel imajlar1 olmaktadir. Bu sebepten son yillarda sirketler ve kuruluslar, kisisel imaj



ve kurumsal imaj konularina daha fazla 6nem vermekte, kurum imajini ve ¢alisanlarin

kisisel imajin1 gelistirmek i¢in ¢aba sarf etmektedirler (Gtiler, 2001: 6).

Is diinyas1 icin imajin ¢ok &nemli oldugu bu zamanda, insanlar duruslarina, tavirlarina,
giyimlerine vs. dikkat etmelidir. Olusturacaklar1 olumlu imaj onlara kariyer hedefleri
acisindan avantaj olarak geri donmektedir. Kurumlar agisindan ise imaj; onlarin

faaliyetlerini stirdiirebilmeleri i¢in 6nem tagimaktadir.

1.1.2. IMAJIN TARIHSEL GELISIMI

Tarihsel sure¢ incelendiginde imajla ilgili ilk ¢aligmalara 15. ve 16. Yiizyillarda
rastlanmaktadir. Sozii edilen yillarda Ausburg’da Fugger ailesinin giristigi ¢abalar, o
donemde imaj1 koruma — olusturma olarak bilinmese dahi, glinimuzde bu faaliyetler bu
adla tanimlanabilmektedir. Fugger ailesi uluslararasi bir haberlesme hizmetinin
yaratilmas1 (Fugger mektuplari); kendi kurum isaretlenin olusturulmasi; kendi
gazetelerinin yaymlanmasi; sosyal faaliyetlerde bulunmalari (fakirlere yardim etmeleri)
ile planl bir sekilde imaj olusturma ¢abasi igine girmislerdir (Regental, a.g.e.: 60; Okay,
2008’den akt. Kiligaslan, 2011: 10).

Imaj sozciigii Tirk Dil Kurumunun resmi internet sayfasinda belirtildigi gibi
Fransizcadaki “image” kelimesinden dilimize girmis ve tam karsiligi olarak imge
anlamin1 almistir. Imaj, 6zellikle son ddnemlerde énemi giderek artan, iizerine titiz
calismalar yapilan bir kavramdir. Ayrica konuya iliskin uzmanlk alanlar1 da
gelistirilmektedir (Korucu, 2006: 41°den akt. Tezisc¢i, 2013: 8).

Kelime tarihsel boyutuyla degerlendirildiginde, nicin imgelerle iliskilendirildigi daha
kolay anlasiimaktadir. Imajlarin insanlik tarihi kadar eski oldugu, ¢iinkii insanlarin
sembollerle diisiinmeye basladiklar1 andan itibaren, bunlar1 gesitli sekillerde ifade
ettikleri ileri siiriilmektedir. Magara duvarlarina yapilan resimler ilk imajlarin 6rnekleri

olarak gosterilmektedir (Gombrich, 1997; Giirbiiz, 2008: 10°dan akt. Ulugay, 2012: 14).

isletmelerde kurum imaj1 olusturma ¢abalarini ilk olarak 1907'de bir mimar olan Peter

Behrens'in, Berlin'deki blylk AEG Sirketi'nin binalarinin, iriinlerinin ve tanitim



materyallerinin tasarimdan sorumlu olarak ise alinmasiyla basladig1 soylenmektedir. O
yillarda giiglii bir kurum imaji1 olusturmak igin, resim ve tasarim yoluyla isletmeye
gorsel bir kurum kimligi olusturmak yeterliydi. Uriin miikemmelliginin 6nemli oldugu
1960Q'larda, Urlnin pazardaki konumun ve marka mikemmelliginin énemli oldugu
1970'li yillarda, kurum imajinin gorsel ac¢idan ifadesi biiyiik 6nem tagimaktadir. Bir siire
sonra rekabetin artmasiyla tek basina iiriin miikkemmelliginin, pazarlama icin yeterli
olamamaya baslamasiyla, isletmeler iirtinlerini rakiplerinden farklilastirmak i¢in marka
ismi ve Kisiligi gelistirme ihtiyaciyla karsilasmislardir. Pazarlamada iiriin, hizmet ve
konumlandirma miikemmelliginin 6nemli oldugu 80'li yillarda, yapilan arastirmalar
goOstermistir Ki; bir isletme ne kadar yaygin taninirsa, o 6lgiide olumlu algilanmaktadir.
Bu demektir Ki bir isletme, adina tasiyan her tiirlii malzeme tstiinde kimligini, dogru ve
degismeyen bir standartla yansitirsa, goriildiigii her yerde hemen taninacak ve bu da

hedef kitle Uizerinde olumlu bir imaj olusturacaktir (Topaloglu, 2010: 5).

Kiresellesmeyle birlikte diyalog mikemmelliginin 6nem kazandigi 1990'li yillarda,
isletme hakkinda artik sadece ismi, logosu, amblemi, sembolii ve renkleriyle bilgi sahibi
olmak mimkin degildir. Bu nedenle, bir kurum kimligine ve bunun hedef Kitlelere
iletilmesi igin 'kurum imaji yonetimi' ad1 verilen bir uygulamaya ihtiya¢ duyulmaktadir.
Artik, misteriler is yaptiklari, ¢alisanlar da c¢alistiklar1 kurum hakkinda daha fazla bilgi
sahibi olmak istemektedirler. Gunumizde isletmenin misyonunu, amaglarini,
hedeflerini, isletme kultlrind, isletmenin yonetim tarzini kisaca isletmeyle ilgili olan
her seyi agikca yansitan bir kurum imaji anlayisina ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu nedenle,
yeni anlayigla kurum imaji; isletmeyi olusturan biitiin gorsel, sézel ve davranigsal

Ogeleri kapsamaktadir (Topaloglu, 2010: 5-6).
Artik yasadigimiz ¢agda isletmelerin olusturduklari imajla biitiinlesip, uyum saglayip,

kurumun basar1 seviyesini dogrudan etkileyen bir durum oldugunu kabul etmeleri

gerekmektedir.
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1.1.3. iMAJIN OGELERI

Imaj; bir dizi bilgileme siireci sonucunda olusan imge olarak tanimlanmaktadir. Objektif
bilgiler ya da subjektif yargilardan olusan imajin tutum ve davraniglar iizerinde
belirleyici rolii bulunmakla birlikte politika saptanmasindan planlamaya, yliriitiilecek
tanitim eylemlerinden pazarlama faaliyetlerine kadar pek ¢ok konuda etkili olmaktadir.
Imaj bireyin zihninde yavas yavas ve bazi1 6gelerin etkilesimi sonucunda olusur. Bu
Ogeler; bilgilenme diizeyi, sahip olunan yargilar ile sunulan olanak ve hizmetlerdir
(Tolangiig, 1992: 11°den akt. Oziipek, 2004: 101). Bu noktada imajin &geleri ve
olusumu bir sekil yardimiyla sdyle aciklanabilir: (Oziipek, 2004: 101).

—

YARGILAR )

e

BILGILENME —— (7 OLANAKLAR
> (imar)

D["J%EYI J HIZMETLER
ADGILAMA SURECI
L
Coprafya ' Killtiirel Iklim
Reklam © Mevsim
Tamtin ~  Kijgilerarasi iletisim
Malzemeleri Fiyat Diizeyi

Dogal Iliskiler

Sekil 1: imajm Ogeleri (Oziipek, 2004: 101).

Cesitli gorsel ya da isitsel yayin organlari, sosyal ve kiiltiirel ¢evre, tavsiyeler, reklam ve
tanitim hizmetleri ¢esitli iletisim araglar1 vasitasiyla elde edilen veriler bireyin zihninde
bir dizi slizgegten gegirilerek algiy1 olusturur ve bireyi bir tutuma yonlendirir. Yargilar
ise, bireyin dogru ya da yanlis, nereden kaynaklandigi tam olarak bilinmeyen, daha
onceki bir zamanda olusmus basmakalip fikirlerdir. Bunlar bireye gelen bilgileri

yonlendirirler (Topaloglu, 2010: 7).
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Olanak ve hizmet Ogesi ise, Kisinin yasadigi sosyo-ekonomik ve kultlrel ortama,
siyasal yapilara ya da iklim ve cografya gibi bir¢ok unsur tarafindan sekillenmektedir.
Sonug olarak bilgilendirme diizeyi, sahip olunan yargilar ve sunulan olanak ve hizmetler
olmak (zere bu U¢ 6ge Kisinin algilama siirecinden gecerek imaji olusturur (Bakan ve
Biiyiikmese, 2004: 16-17’den akt. Topaloglu, 2010: 7).

Bilgilenme diizeyinin arttirilmasi, olumlu izlenimlerin kazanilmasiyla birlikte imaj
olusturmanin temel hedefleri saptanmaktadir. Ayrica bu siiregte secilen iletisim
araclarinin se¢imi, iletilecek olan mesajin istikrarli ve gilivenilir olmas1 ¢ok etkilidir.

Hedef kitleye gore strateji belirlemek de basarili bir imaj yaratabilmenin gerekliligidir.

1.1.4. IMAJIN FONSiYONLARI

“Ruhsal bir 6n programlama” anlaminda imajlar, bir kurulusun imaj olusturucu faktorler
araciligiyla iletmek istedigi ¢cok cesitli bilgi ve tesviklerin alinabilmesi ve islenebilmesi
icin bir yardim sunarlar. Bu ruhi/psikolojik islemin tiirii, literatiirde bir dizi fonksiyon
ile agiklanmaktadir. Bu fonksiyonlar karar fonksiyonu, basitlestirme fonksiyonu, diizen
fonksiyonu, oryantasyon fonksiyonu ve genellestirme fonksiyonudur. Bu fonksiyonlarin
anlamlar1 kisaca su sekilde aciklanabilir (Merkle; Okay, 256-257’den akt. Akay, 2005:
7).

e Karar Fonksiyonu

Kisilerin sahip olduklar1 imajlar1, onlarm o konudaki kararlarim etkileyecektir. Ornegin
X magazasi hakkinda olumlu bir imaja sahip olan bireyler, aligverislerini bu magazadan
yapmaya karar vereceklerdir (Kocabag, 2014: 59).

e Basitlestirme Fonksiyonu

Bireylere bilgi sunuldugunda, kisi kendisi igin gereksiz olan bilgileri dikkate almayarak,

sahip oldugu imaj nedeniyle, bilgileri basitlestirerek, kendisini ilgilendirenleri alacaktir

( Corakgi, 2007: 33).
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e Dizen Fonksiyonu

Kisinin basitlestirerek aldigi bilgileri, kendisinde mevcut olan igerik anlamlarindan

birine dahil etmesidir ( Cetiner, 2015: 8).

e Oryantasyon Fonksiyonu

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

tarafindan ikam edilmesine dayanmaktadir (Okumus, 2013: 61).

e Genellestirme Fonksiyonu

Oryantasyon fonksiyonunda anlatilan bir durum meydana geldiginde, bireyler genellikle
bir bilgi transferiyle bildikleri konular1 bilmediklerine aktarirlar ve bdylece bir
genelleme yaparlar (Tuna, 2009: 12’den akt. Tezis¢i, 2013: 10).

Imajin bireyler iizerinde biraktigi etki; kisi, kurum vs. gibi hakkinda olumlu ya da
olumsuz mesajlar edinmesini saglarken, ayn1 zamanda hayatinda karsilasacagi olaylara
gore daha net karar alabilmesi, hayatinda diizen saglamasi konusunda da etkili

olabilmesi mimkunddr.

1.1.5. IMAJIN CESITLERI

Kisilerin ve kurumlarin i¢inde bulunduklari durumlara gore degisik imaj cesitleriyle
karsilasilmaktadir. Degisik tiirlerde ele aliman imaj cesitleri; iiriin imaji, kurulusun
kendi algiladig1 imaj, ayna imaji, kisisel imaj, marka imaj1, mevcut imaj, transfer imaji,
kurum imaji1, yabanci imaj, istenilen imaj, olumlu imaj, olumsuz imaj, semsiye imaj1 ve

magaza imaj1 sekilde incelenmektedir.
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1.1.5.1. URUN iMAJI

Bir {irtiniin sahip oldugu imajdir. Bu iirliniin imaj1 onu iireten kurumdan daha yaygin
olabilir ve bazi durumlarda iiriin imaj1 ¢ok yiiksek ve taninmis oldugu hallerde, onu

tireten kurum hi¢ taninmayabilir (Okay, 257°den akt. Akay, 2005: 9).

Ozellikle piyasaya yeni girecek mallarin tanitiminda etkin olan iiriin imaj1, kamuoyunda
pek fazla taninmayan bir kurulusun da, tirettigi iiriinle faaliyet alaninda oldukg¢a 1yi bir

imaj edinmesine katkida bulunur (Akay, 2005: 9).

1.1.5.2. KURULUSUN KENDi ALGILADIGI iMAJ

Bir girisimcinin kendi firmasin1 gérme ve degerlendirmesi olarak tanimlanabilen bu
imaj tiirti, bir tasarimcinin kendi yarattiklarina bakisi veya kisilerin kendi ¢ocuklarini

degerlendirmesi ile benzesmektedir (Peltekoglu, 361-362’den akt. Corakei, 2007: 38).

1.1.5.3. AYNA iMAJI

Bir is sahibinin, isletmenin kurucularimin, kendi isletmelerini gordiigii ve
degerlendirdigi tarzdaki imajdir (Okay, 2003: 244’den akt. Tezis¢i, 2013: 11). Tipki bir
kisinin kendisini algilamasi, kendisi hakkinda yaptig1 degerlendirme, ozelestiri gibi
orgiitiin de kendisi hakkinda var olan izlenimleri, yani orgiitce algilanan bir imaj1 s6z

konusudur (Peltekoglu, 1998 :281°den akt. Tezis¢i, 2013: 11).

1.1.5.4. KISISEL iIMAJ

Kisinin kendisini gergekte hi¢c olamadigi kadar iyi gostermek demek degil, kendisini
iletisimin tim imkanlarmi kullanarak olabildigince dogru ve etkileyici bir sekilde sunmak
olarak ifade edilebilir. Bagka bir deyisle kendini gizleyip insanlar1 daha hizli ve kolay
kandirmak i¢in maske takmak degil, icimizde sakli gercek kimligimizi agiga ¢ikarmaktir

denilebilir (Ozer, 2012: 30°dan akt. Kocabas, 2014: 62).

14



Kisisel imaj; 6z imaj, algilanan imaj ve istenilen imajin kombinasyonu ile ortaya ¢ikar.
Oz imaj, kisinin kendini nasil algiladigimi; algilanan imaj, cevredekilerin bireyi nasil
algiladigini; istenilen imaj ise kisinin hayatta kendisinden beklentilerini ifade eder (Ker;
Dinger, 2001: 79’dan akt. Duman, 2012: 13).

1.1.5.5. MARKA IMAJI

Aym ya da farkli, cesitli niteliklerde ve sektorlerdeki Uriin ya da hizmetlerin
birbirlerinden kolayca ayrilmalarini saglayan, yapilan iiriin ya da hizmet dizaynlar1 ve
taniim ¢aligsmalar1 ile benzerlerinden farklilagtirilan, {iriin ile birlikte, onu piyasaya
sunan Kisileri ve isletmeyi de tanimlayan, basin ve yayin yoluyla genis Kitlelere
duyuran, tanitan, onlar1 baskalarinin taklit etmesi karsisinda, ait oldugu ulkenin ya da
uluslararasi hukuk kurallar1 gergevesinde koruyan isim, sdzciik harf, rakam, renk, sekil,
tasarim bilesimine marka denir. Iyi dUsiiniiliip yaratilan kendine 6zgi isletme ve tanitim
stratejisi olan markalarin piyasalarda ne kadar giiclii yerlerde olduklarini gérmek bir
markanin, o iriin ya da hizmetin pazarlanmasi ve satisinda ne kadar 6nemli oldugunu

gostermektedir (Gokge, 2000: 32°dan akt. Topaloglu, 2010: 10-11).

Marka imaji, halka triin hakkinda olusan duygusal ve estetik izlenimlerin toplami
olarak goriilmektedir. Marka imajinin belirlenebilmesi i¢in tiiketici goziinde markanin
neleri ¢agristirdigi, neleri animsattig1 gibi gesitli 6zelliklerinin yaninda tiiketicinin satin
alma davranisi egilimi lizerinde de durulmalidir. Her marka belirli bir iiriin iizerine
dayandirilmakta ve bunlar markayla biitiinlestirilmeye c¢alisilmaktadir. Ancak burada
dikkat edilmesi gereken nokta markali bir malin tiiketiciye sundugu faydayla uyumlu
olmas1 gerektigidir. Belirli bir 6zellige dayanilarak olusturulan marka imaji, o iriin
ozelligini yitirdiginde imajin inanirh@in kaybedilmesi gibi olumsuz sonuglar dogurarak

imaj1 zedelenebilmektedir (Karpat, 1999: 86-87 den akt. Oziipek, 2004: 103-104).

1.1.5.6. MEVCUT iMAJ

Kurulusun su anda sahip oldugu imajdir. Imajlar dinamik yapilardir, dinamiklik

gosterirler ve zamana uymak durumundadirlar. Siirekli geng¢ bir gorinimi korumak
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zorunda olduklarindan dolayi, mevcut durumun saptanmasi igin bilimsel analizleri

gerekli kilarlar (Okay, 2008’den akt. Kiligaslan, 2011: 13).

1.1.5.7. TRANSFER iMAJI

Transfer imaji; alaninda lider markalarin kurum kimliginin giicii sayesinde yeni
sektorlere rahat girmesi sonucu lrettigi yeni {iriine, uluslararasi alanda kullanilan ve
liks tlketim maddelerinde bilinen bir iriiniiniin markasinin transferidir. Burada
tiiketicilerin markay1 yeni iiriinle bagdastirmasina 6zen gosterilmelidir. Eger marka yeni
liriiniin niteligine uygun degilse bu tip imaj yaratma ¢abast mevcut imaja da zarar

verebilir (Koktirk vd, 2008: 19°dan akt. Cetiner, 2015: 12).

1.1.5.8. KURUM iMAJI

Kurum imaj1 kavraminin bir tasarim isi olarak adlandirildiklar1 donemde isletmeler bu yolla
pazarda basar1 kazanmislardir. Ama tiiketici profilinin degismesi, yatirimcilarin, medyanin,
yerel kuruluslarin, ¢alisanlarin ve diger paydas gruplarin isletmeden beklentilerinin artmasi,
isletmeler kendilerini ifade etmede artik sadece sembol ve dizayn ile bu beklentileri
karsilayamayacaklarini gormislerdir. Cunki sadece tasarima dayali kurum imaji, toplumun
beklentilerine cevap vermede yetersiz kalmistir (Kiigiik, 2003: 4’ten akt. Yildirim, 2007: 4).
Giiniimiizde kurumun her yaptigi ya da yapmadigi davraniglar kurumun paydas gruplari
tizerinde kurum imaji algilamasini etkileyecektir. Bu nedenle yeni anlayisla kurum imaji
isletmeyi olusturan bitiin gorsel, sozel ve davramigsal 6geleri kapsamaktadir. Bu nedenle
kurum imaji1 kavrami Orgiitiin bir stratejik hedefi olarak algilanmali planlanmali ve

yonetilmelidir (Stewart, 1997: 8’den akt. Yildirim, 2007: 4).
1.15.9. YABANCI IMAJ
Uriin ve ya hizmetin gergeklesmesiyle dogrudan iligkisi bulunmayanlarin kurulusa

iliskin sahip oldugu imajdir. Yabanci imaj, gii¢lii markalarda kurulusun kendini
algilayis bigcimiyle ortiismektedir (Peltekoglu, 2001: 362°den akt. Okumus, 2013: 63).
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1.1.5.10. ISTENIiLEN iMAJ

Bu imaj tiirii, firmanin ulasmay1 hedefledigi bir imaj tiiriidiir. Yapilacak mevcut imaj
arastirmasindan sonra gerceklestirilecek diizeltmelerle ulasilmak istenilen imaji
tanimlamaktadir. Istenilen imaj, firmanm ilerde olmasi istedigi imaj1 teskil etmektedir

(Bulut, 2009: 37).

1.1.5.11. OLUMLU iMAJ

Isletme hedef kitlesinin, dolayli ya da dolaysiz gesitli tecriibeler sonucunda isletmeyi
pozitif yonde algilamasi, isletmeye karst olumlu duygular beslemesi sonucunda
olugsmakta olup, bu gruplarin isletme ile olan ya da olabilecek iligkilerinde biiyiik

avantaj saglamaktadir (Y1lmaz, 2002: 19).

1.1.5.12. OLUMSUZ iMAJ

Bir oncekinde bahsedilenin tam tersine, isletme hedef kitlesinin, dolayli ya da dolaysiz
tecriibesi sonucunda isletmeyi negatif yonde algilamasi, isletmeye karsi olumsuz
duygular beslemesi sonucunda olugsmakta olup, bu gruplarin isletme ile olan ya da
olabilecek iliskilerinde biiyiik bir dezavantaja neden olabilmektedir. Isletmenin gevre
diisman1 hareketlerde bulunmasi, ¢alisanlarinin kotli davranislari, isletmenin saldirgan
bir tutum izlemesi gibi olumsuzluklar sonucu kisilerin goziinde olusan negatif imajdir

(Y1lmaz, 2002: 19).
1.1.5.13. SEMSIYE IMAJI
Bir kurumun belli bir temel tutumunun ifadesidir ve bir tiir {ist imajdir. Bu imaj,

kurumun tiim alan ve markalarinin lizerine adeta bir semsiye gibi gerilmektedir. Yani

semsiye imaj1 tiim alanlari kapsayan bir {ist imajdir (inan, 2003: 61).

17



1.1.5.14. MAGAZA iIMAJI

Magaza imaji; tiiketicilerin magazayr nasil algiladiklariyla ilgilidir ve tiiketicilerin
magazaya iliskin izlenimlerini yansitmaktadir. Magaza imajina, magazanin fiziksel
ozelliklerinden, magaza iginde ¢alisan personeline, satis elemanina kadar pek ¢ok faktor
etki etmektedir. Bu faktorlerin bltiini de magaza imajin1 olusturmaktadir (Yiicel, 2012,
Tiketici...: 100).

Magaza imaji; imaji olusturan unsurlarin toplamindan ¢ok, unsurlar arasindaki
etkilesimi temsil eden ve dis faktorlerin etkilerine agik, duygusal icerige sahip, gergekei
ve duygusal unsurlarin bir biitiinii, kombinasyonu olan bir kavramdir (Arslan ve Boycu,

2006: 39°dan akt. Yiicel, 2012, Tiiketici...: 100).

1.2. KURUMSAL iMAJ

Bir igletmenin kurumsal kimligi aym1 zamanda onun kurumsal imajin1 da
olusturmaktadir ancak bunlar birbirlerinden ayr1 kavramlardir. Kurumsal kimlik fiziksel
durumla ilgili olup, ait oldugu isletmeyi tanimlar. Kurumsal imaj ise; beyinseldir ve
insanlara ait oldugu isletmeyi diisiindiiriir. Hedef kitlenin bir isletme ya da marka i¢in
“giiclii, zay1f, modern, giivenilir, kaliteli vs.” gibi tanimlamalarda bulunmasi isletmenin
hedef kitle iizerinde biraktig1 imajin1 yansitir. Bu imajin sonuglari insanlarin o igletmeye
ya da markaya kars1 gosterdikleri ilgi ve satin alma siklig1 ile kolayca gézlenmektedir

(Gokee, 2000: 146).

Bir kurumdan beklenen, kurumun giicli bir kurumsal imaja sahip olmasidir. Bu
durumun temel nedeni kurumun rakipleri arasinda verdigi varolma savasinda
yatmaktadir. Bir kurumun fark ediliyor olmasi bir bakima o kuruma ait kurumsal

imajdan kaynaklanmaktadir. Fark edilmek ayni zamanda Onemsenmek demektir

(Capraz, 2005: 14).
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Kurumsal imaj somut ¢aligmalarla elde edilip, sonu gelmeyen bir siiregten olusmaktadir.
Kurumlar uzun vadede kalic1 olabilmek i¢in imajlarint en iyi sekilde olusturup, bunun

devamlilig1 i¢in siirekli caligmalar yapmak durumundadir.

1.2.1. KURUMSAL iMAJIN TANIMI VE ONEMIi

Bireylerin ve nesnelerin nasil bir imajlar1 varsa, kurumlarin da kamuoyunda mutlaka
zamanla olusmus bir imaji1 vardir. Kurumlarin bu imajlar1 ¢evredeki ve kurum icindeki
insanlarin kurumu nasil gordiiklerini ifade eder. Kurumla ilgili diisiinceleri de ifade
eden kurumsal imaj insanlarin kararlarin1 ve goriislerini dogrudan etkilemektedir. Bu
bakimdan birbirleriyle rekabet halindeki kurumlar, insanlarn etkileyerek kendilerine
¢cekmek istiyorlarsa, c¢evrelerine karsi olumlu bir imaj olusturmak zorundadirlar

(Kursun, 2011: 55).

Kurumlar i¢in kurumsal imaj kazanilan bir kavramdir. Insanlarin konu ile ilgili bilgi ve
deneyimine bagli olan kurumsal imaj; iyi, kotii, siradan olabilir ama kurumsal imaj
konusunda en belirgin 6zellik onun kazanildigidir. Ciinkii bir kurum hakkindaki bir
bilginin bilingli veya bilingsiz, isteyerek veya istemeyerek bir sekilde kamuya ulagsmasi
kurumsal imaj1 etkileyebilmektedir. Ancak sunu da unutmamak gerekir ki kurumsal
imaj; iin, sekil ve deneyimle kazanilabildigi gibi ¢ogu zaman bilingsizce hatta kazara

olusabilmektedir (Peltekoglu, 2001: 359°dan akt. Bankaoglu, 2013: 35).

Kurumlarin tiiketicisi miisteridir. Orgiitsel performans ve basari, harcadigi paraya
karsilik kuruluglardan tam hizmet almak isteyen ve memnun edilmesi gereken
miisterilere dayanmaktadir. Bu yiizden de kurum imajimin tasiyicisi olan vitrindeki satis
ve satis sonrasi uzmanlar, miisterileriyle kurduklar1 diyalogda olumlu bir tutum
sergilemeli, etkili iletisim kurma becerisine sahip olmal1 ve kisisel iletisimin yani sira
teknik olarak da satig ve satis sonrasi hizmette kaliteyi yakalamalidir. Sonug olarak satig
ve satig sonrasi hizmette miisterilerini hep bir adim 6nde tutan kuruluslarin kazanimlari
motivasyon, yonetimsel gelisme, miisteri bagliligi, kanitlanmis kalite, onemli bir
rekabetci fark avantaji, artan karlar, iyi bir imaj ve en 6nemlisi de giivenli bir gelecektir
(Vural, 2006’dan akt. Tasc1, 2014: 10-11).
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Ayrica kurumsal imaj, isletme bitiinliigiiniin saglanmasinda igletmenin goriiniiste
birbiriyle ilgili ya da ilgisiz biitiin unsurlarinin anlamhi ve daha etkin bir sekilde bir
araya getirilmesinde de onemli bir rol iistlenmektedir (Tutar, O., a.g.e., 12°den akt.

Bilyikgoze, 2012: 39).

Alicinin géziinde olusan izlenim kurumun imajin1 olusturmaktadir. Imaj; giiniimiizde
rekabet ortami cok oldugundan kurumlarin gelecegini belirlemekte ©6nemli rol
oynamaktadir. Bu yiizden kurumlarin imajlarini olumlu sekilde olusturmalar1 ve bu

durumu stirdiirebilmeleri, o kurumun devamliligin1 saglamaktadir.

1.2.2. KURUMSAL iIMAJIN TARIHSEL GELISiMi

Kurumsal imaj kavraminin igerigini olusturan anlayisin oldukca eskiye dayandigi
varsayllmaktadir. Kurum imaj1 kavraminin, yiizyillar 6nce bir kralin savasta kullanilan
kalkanlarin iizerine diger krallardan farkli olabilmek icin bazi isaret kullanilmasiyla
ortaya ¢iktigr sdylenmektedir. S6zii gecen bu durum imaj ve imaji iletmek adina
kullanilan semboller, isletmeler agisindan degerlendirildiginde logolarin 6nemini de

ortaya koymaktadir (Kayaalp, 2004: 12).

Isletmelerde kurum imaji olusturma cabalarinin ilk olarak bir mimar olan Peter
Behrens’in, Berlin’deki biiylik AEG Sirketi’nin binalarinin, {riinlerinin ve tanitim
materyallerinin tasarimdan sorumlu olarak ise alinmasiyla basladigr sdylenmektedir.
Kurum imaj1 o zamanlarda bir tasarim isi olarak goriilmekte ve tasarim isini en iyi
mimarlar ya da grafikler yapabileceginden kurumsal imaj tasarimi onlara
yaptirilmaktadir. Kurum imaji olusturma ¢abalari, Italya’da Olivetti, Britanya’da
London Transport, Amerika’da IBM’le devam etmistir (Giizelcik, 1999°dan akt.
Kayaalp, 2004: 12).

15. ve 16. Yiizyilda Augsburg’da Fugger ailesinin giristigi ¢abalar, o donemde imaji

koruma-olusturma olarak bilinmese dahi, giiniimiizde bu faaliyetler bu adla

tanimlanabilmektedir. Fugger ailesi uluslar arast bir haberlesme hizmetinin yaratilmasi
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(Fugger mektuplari); kendi kurum isaretlerinin olusturulmasi; kendi gazetelerinin
yayinlanmasi; sosyal faaliyetlerde bulunmalar1 (fakirlere yardim etmeleri) ile, planli bir
bicimde bir imaj olusturma c¢abasi igerisine girismislerdir (Okay, a.g.e., 255’den akt.

Gdrel, 2000: 124).

Imaj kavramia hangi bakis acisindan bakilirsa bakilsin, bilinmesi gereken nokta, bir
mal ya da hizmetin satisinda, kurumun c¢evresinde taninmasinin da ve Kkisinin
kariyerinde hedefledigi konuma gelmesinde imajin c¢ok biiyiik rolii oldugudur. Bu
acidan yaklasildiginda imaj; “bir kisi ya da kurumun, diger bir kisi ya da kurumlarin
zihninde isteyerek ya da istemeyerek birakmis oldugu, sunulan hizmetle ilgili personel,
kullanilan ara¢ gerecler ve g¢evresi hakkindaki fikirler, anlayis ve degerler” seklinde

ifade edilebilmektedir (Giimiis, 1997: 124’den akt. Kaya, 2010: 10).

Marka imaj1 1960'larda ve 1970'li yillarda biiyiik 6nem tasimaktadir. 19601 yillar;
kurumlarin kendilerini hedef kitleye tanitmak amaciyla; sadece isim, logo ve sembol
yaratmalarinin yeterli oldugu yillardi. Ancak bir siire sonra rekabetin artmasiyla 1970’11
yillarda kurumlar {irtinlerini rakiplerinden farklilagtirmak i¢in marka ismi ve kisiligi
gelistirme ihtiyaciyla karsilasmislardir (Howard, a.g.e., 52°den akt. Ozmen, 2009: 54).

Kiiresellesmeyle birlikte kurum imaji yaratmada, diyalog miikemmelliginin 6nem
kazandig1 1990'l1 yillarda bir tasarim isi olan kurum kimligi yaninda farkli unsurlarda
onem kazanmaya baslamistir. Giiniimiizde kiiresellesmenin sonucu olarak, bilginin
Oonem kazanmasiyla miisteriler, is yaptiklar1 kurumlar, c¢alisanlar ise kendi kurumlari
hakkinda bilgi sahibi olmak istemekte, ancak tasarimla ilgili kurum kimligi, bu bilgileri
verememektedir. Bu nedenle, kurumlarin kim oldugunu iyi ifade eden tanimlanmis bir
kurum kimligine ve bunun hedef kitlelere iletilmesi igin “Kurum Imaji Yonetimi” adi

verilen bir uygulamaya ihtiya¢ duyulmaktadir (Ozmen, 2009: 54).
Kurumsal imaj; ge¢miste tasarim olarak tanimlarken, giiniimiizde miisteri isteklerinin

artmasi, iletigim, gOriiniim, pazarlama ve rekabetinde artmasiyla simdiki tanimini

almaktadir.
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1.2.3. KURUMSAL iMAJIN OGELERI

Kurumsal imaj; kurumsal davranis, kurumsal dizayn ya da diger adiyla kurumsal
goriiniim ve kurumsal iletisimin toplamini ifade eder. Ayni1 zamanda hem kurum igi
hem de kurum disindaki hedef kitle lizerinde inandiricilik ve giiven yaratmak ve bunu
devam ettirmek gibi 6dnemli bir islevi yerine getirmektedir. Siiphesiz kurum i¢inde ve
kurum disinda olusturulan imajin tek ve inandirici olabilmesi i¢in, gercekle uyum icinde

olmas1 gerekir (Akytirek, 2005: 25°den akt. Sisli, 2012: 86).

Kurumsal Davranis

Kurumsal davranis kurum kimliginin unsurlarindandir ve kurumun faaliyette bulundugu
ve sorumlu oldugu alanlardaki genel davranisini kapsamaktadir. Bu alanlar ekonomik,
toplumsal, siyasi, bilgilendirme ve kalite alanlaridir. Kurum bu alanlarda ortak bir
davranig tarzi sergilemeli ve kurum kimligi anlayisini vurgulayabilmelidir. Kurum
felsefesi, kurumsal dizayn, kurumsal iletisimin yani sira, kurumun ekonomik alanda
sergiledigi kurumsal davraniglar, kurum kimligini en fazla etkileyen davranislardir.
Temel kurumsal davranislar olarak da adlandirabilecegimiz bu davraniglar, pazarlama,
iretim, yatirim, dagitim, finans, personel, faaliyet yeri ve isbirligi alaninda
gerceklesmektedir. Bunlardan 6zellikle personel alanindaki kurumsal davranis,
calisanlarin kurum ile biitiinlesebilmeleri ve dolayisiyla kurum kimligini benimseyerek
uygulamalar1 ve bu anlayisin birer temsilcisi olmalar1 bakimindan ayri bir 6nem

tasimaktadir (Okay, 2013’den akt. Tasc1, 2014: 16-17).

Personellerin musterilere karsi davranislari, bu davraniglarin iyilestirilmesi, bunlarin
kalite ¢ercevesinde yapilmasi ve siirekliliginin olmasi, kurumun i¢inden disina dogru
gosterdigi biitiin ¢abalar kurumsal davranis1 kapsamaktadir.

Kurumsal Dizayn

Kurumsal dizayn, kurum kimliginin en &nemli 6gelerinden biridir. Kurumsal kimlik

kavramsal bir boyuttur. Kurumsal dizayn ise bu kavramin bi¢ime doniismesidir.
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Kurumsal dizayn, bir kurulusun binasinin dig goriiniimiinden i¢ dekorasyonuna,
logosundan kullanilan tim basili evraklarina, satis ya da servis elemanlarinin
giysilerinden tasit araclarinin tasarimina kadar genis bir yelpaze icinde, yapilan ise
uygun renkler kullanilarak dizayn edilmis goriintiisiidiir. Kurum kimligini ve kurum
kiiltiiriinii agi18a cikaran ve iletisimini saglayan kurumsal dizayndir. Kurumsal dizayn,
“gorsel kurumsal kimlik” olarak da tanimlanabilir. Kurum ismi, logo, kurum rengi, font
ve kurum sloganindan olusan gorsel kurumsal kimlik, bir isletmenin kendisini dahili ve
harici paydaglarina ifade etmesinde 6nemli bir rol iistlenmektedir. Kurumsal dizaynin ii¢

unsuru bulunmaktadir: Uriin dizayn, iletisim dizaym, ¢evre dizaym (Meral, 2011: 34-
35).

Kurumun ilanlari, sergileri, ambalaji, basili materyalleri, kurulus renkleri, logosu vs.

kurumsal dizaynin kapsamini olusturmaktadir.

Kurumsal Iletisim

fletisim en basit anlamiyla bir bilginin, mesajin gonderilmesi ve bir alici tarafindan
degerlendirilmesidir. Farkli bir goriise gore ise iletisim; haberleri, diisiinceleri, duygulari
bildirme, diisiinceleri paylasma, goriis aligverisinde bulunma ya da degis tokus etme

teknigidir (Giirel, 2000: 131).

Kurum Kimligi l

]—4» [ Reiam | ¢—————————#] Halka iliskiler -

Satis
Dogrudan Kurum Kurumsai
Iletigim Felsefesi Davrams promosyonu |

Kurumsal Kurumsal
Dizayn letigim

Uriin Tamtimm ve
| FE (S ]

Sekil 2: Iletisim Politikasinin Tiirleri (Giirel, 2000: 132).
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Kurumsal iletisim; kurumlarin biitiin i¢ ve dis iletisimi basta olmak {izere, reklam ve

halkla iligkiler ¢calismalarini kapsamaktadir.

1.2.3.1. ALGILANAN KURUMSAL IMAJ

Kurumlar amaglarina varmak i¢in belirli metotlar kullanirlar. Bu kullandiklar1 metotlar
toplum tarafindan algilanir ve anlamlandirilir. Kurumun uyguladig1 kurallar, davranis

bigimleri ile toplumun kurumu algilamasi ve kurumun performansi arasinda bir iligki

vardir (Bromley, Wiley, London, 1993: 156’dan akt. Topaloglu, 2010: 21).

Kurumun ¢alisanlar: tarafindan algilanmasini asagidaki gibi siralayabiliriz:

o Esitlik,

e Hiyerarsi kademelerinin azaltilmast,

e Insan haklarina saygili bir kurum,

e Temiz bir ¢evre i¢in yapilan kurumsal ¢alismalar,

e Kurum ¢aliganlarinin hayat tarzlarimi gelistirmeye katkisi,

e Yaraticiligin gelistirilmesinin desteklenmesi,

e (Goniillii ve esnek ¢alisma ortaminin saglanmast,

e Deneysel egitime destek vermesi ve hayat boyu egitim (Topaloglu, 2010: 22).

Ayrica kurumun imajin olusturacak olan faktorleri asagidaki gibi siralayabiliriz:

e Kurumun saygilig,
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e Cevresel ve sosyal sorumluluk,

e Liderlik ve yonetim bicimi,

e Kurumsal politikalar,

e Kurumsal degerler,

e Kurum iklimi,

e Vizyon paylasilmasi,

e (Calisanlara saygi gostermek ve deger vermek,

e Calisanlarla etkili iletisim kurmak,

e (Calisanlara yaraticiliklarint kullanabilecekleri imkan yaratmak (Topaloglu, 2010:

22-23).

1.2.3.2. DISSAL iMAJ

Kurumu disarida bulunan insanlarin nasil algiladiklart konusunda, personellerin

diistindiigii, inandiklar1 durumu ifade eden imajdir.

Yapilanmig digsal imaj, 6rgiitiin olasi sosyal degerlendirmeleri hakkindaki bilgiden daha
fazlasidir. Calisanlar i¢in yapilanmis digsal imaj su soruyu cevaplar: “Bu orgiitte
calismamdan dolayi, orgiit disindakiler benim hakkimda ne dUsiiniiyorlar?”
Yapilanmis digsal imaj, Orgiit disindakilerinin oOrgiitii ve Orgiit tyelerini nasil
degerlendirdikleri hakkinda iiyelere geri bildirim saglayan glglii bir ayna gibi hareket
eder. Yapilanmig digsal imaj, aslinda kamuoyunda olusan genel dusincenin bir
yansimasidir. Yapilanmis digsal imaj gekici bulunursa, yani ¢alisanlar orgiitiin imajini

diger orgltlerden daha olumlu, sosyal olarak degerli bulunan 6zellikler tasidigina
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inanirsa, yapilanmig dissal imaj c¢alisanlarin Orgiitle bagliliklarimi (biitiinlesmesini)

kuvvetlendirecektir (Topaloglu, 2010: 23).

Insanlarin olumlu sosyal imaj1 korumalarinin sebepleri; sosyal prestijin yiiksek olmast,
sosyal sayginlik yaratmasi, sosyal etkilesimi kolaylastirmasi ve sosyal imkanlar

yaratmasindan dolayidir.

1.2.4. KURUMSAL iMAJDA AMACLAR

Kurumsal imaj olusturmadaki baz1 amaglar1 asagidaki gibi siralayabiliriz:

e Kurumun adini tagtyan her {irlin i¢in gliven yaratma,

e Yeni bir {irliniin kabuliinii kolaylastirma,

e Kurumun yeni yetenekleri kesfetmesini saglama,

e Kurumda calisanlarin ¢alistiklar1 yerden memnun olup o kurumda kalict olmalarini
saglama, (Ozalkus, a.g.e., 149°dan akt. Altintas, 2005: 14).

e Satislara yardimci olma,

e Nitelikli eleman istihdam edilmesi, (Zorlu, a.g.e., 18’den akt. Altintas, 2005: 14).

e Kurulusun varligini ve faaliyetlerini bilen insanlarin sayisini artirma,

e Kurulus hakkinda olumlu goriisler yayan liderler kazanma (Peltekoglu,a.g.e.,

359°dan akt. Altintas, 2005: 14).

Isletmelerin en 6nemli amaclarindan birisi sliphesiz kar elde etmektir. Kurumsal
imajdan da bu amaca hizmet etmesi beklenecektir. Kurumun sahip oldugu olumlu imaj,
mal ve hizmet satisindaki performansi arttirir, yetenekli personeli isletmede tutar,
isletmenin i¢ ve dis gevresinin gelismesine katkida bulunur isletmeye gii¢ katar. Kisaca

isletmenin blyumesinde ¢ok énemli bir rol oynar (Biger, 2006: 75).

Kurumsal imaj; hedef kitlenin kuruma olan giivenini arttirmak, kaliteyi arttirmak, yeterli

iletisim ortamin1 saglamak, kurumlar1 birbirinden ayirmak gibi amaglara sahiptir.
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1.2.5. KURUMSAL iMAJI ETKILEYEN FAKTORLER

Kurumsal imaj1 etkileyen faktorler genellikle; halkla iliskiler, kalite, reklam, sosyal

sorumluluk, cevre, sponsorluk vs. dir.

Halkla Iliskiler

Halkla iliskiler sayesinde isletme kendini hedef kitleye daha iyi tanitabilmektedir.
Kurumlar tanitim etkinliklerinde g¢evrelerindeki kisi ve gruplardan destek almayi ve
onlara olumlu imaj yansitmay1 amag edinmislerdir. Cevrede olumlu bir imaj olusturma,
kamuoyunu olusturan gruplarin isteklerinin ve beklentilerinin belirlenilmesi, bireysel ve
kurumsal amaglara uygunlugunun saptanmasi halkla iliskiler faaliyetlerinin temelini
olusturmaktadir (Giirbiiz, 2004: 791°den akt. Giirkan, 2008: 48).

Kisi ya da kurumlarin bagka kisi ya da kurumlarla bir ¢ikar dogrultusunda kurduklari
iligkilere ve bu iliskileri giiclendirmek i¢in uyguladiklar1 faaliyetlere, halka iligkiler
denmektedir.

Kalite

Kurumsal imaj yaratmada kalite s6z konusu oldugunda, {iriin, personel, yonetici, hizmet
ve slireg Kkalitesi On plana ¢ikmaktadir. Bununla beraber deger yaratma,
sirdiiriilebilirlik, seffaflik fiyat politikasi ve miisteri memnuniyeti de kurumlarin imaj

acisindan ele almalar1 gereken konulardir (Bakan, 145°ten akt. Bastak, 2010: 35).

Uriin kalitesi kadar hizmet kalitesi de ¢ok &nemlidir. Satis sonras1 miisteriye verilen

kaliteli hizmet, kurumun olumlu bir imaj olusturmasinda c¢ok etkili olmaktadir.
Reklam
Reklam, iiriinii pazarlayan veya iireten firmanin, tiiketicinin yanhs algilamalarindan

kaynaklanan sorunlar1 oldugunda devreye girebilir ve sorunu ¢ozliimleyebilir. Bu

durumda reklam, tiiketicinin algilamalarin1 degistirmek, netlestirmek, hatta iiretici veya
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pazarlamaci firma hakkinda tiiketicide olumlu bir imaj gelistirmek gibi gorevleri

tistlenebilir (Schultz ve Tannenbaum, 1988: 17°den akt. Yilmaz, 2002: 39).

Medyanin rolii; kurumun olusturdugu imajin hedef kitleye ulasmasinda ¢ok biiyiiktiir.

Kurum hakkinda ¢ikan olumlu, olumsuz haberler bu dogrultuda imaj1 etkilemektedir.

Sosyal Sorumluluk

Sosyal sorumluluk kurumsal imaj yaratmada cok Onemlidir. Sosyal sorumluluk
faktoriine verilen Onem derecesi cesitli degiskenlere gore farklilasmadir. Bunlar
arasinda; cinsiyet, meslek, gelir diizeyi ve mekanin 6zellikleri yer almaktadir. Sosyal
sorumluluk faktoriine bayanlar erkeklerden daha ¢cok 6nem vermektedir. Bu durum
bayanlarin toplum yararina yapilan etkinlikler konusunda daha duyarlt ve bilingli
oldugunu gostermektedir. Bir kurulusun kurumsal imajma iliskin degerlendirme
yaparken sosyal sorumluluk faktoriine en fazla nem verenlerin igsizler ve ev hanimlari,
en az deger verenlerin ise iliniversite 0grencilerin ve emeklilerin oldugu anlagilmistir
(Bakan, 179-180’den akt. Bastak, 2010: 29).

Imajin belirlenmesinde sosyal sorumluluk faaliyetlerinin yeri de 6nem tasimaktadur.
Tedarikgilere, calisanlara, miisterilere karsi olan sorumluluklarin yerine getirilmesi

imaj1 olumlu etkilemektedir.

Cevre

Kurumlarin i¢inde bulunduklart yakin ve uzak cevreleri ya da ulusal ve uluslar arasi
cevreleri imajlarina etki edecektir. Oyle ki kurumun iginde bulundugu ulusal ¢evresinin
deger yargilar, kiiltiirli, gelenek ve gorenekleri uluslar arasi faaliyet alanindaki
cevresiyle farkliliklar gosterebilmektedir. Ornegin Tiirkiye’de beyaz renk temizligin,
safligin simgesi oldugu icin bir deterjan iireticisi tarafindan rahatlikla kullanilabilir.
Fakat ayn1 renk bagka bir lilkede matemi ¢agristirdiginda kullanilmasi kurumsal imaj

acisindan uygun olmayacaktir (Kayaalp, 2004: 35).
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Kurumun kullandigi renkler, mobilyalar vs., ziyaret¢ilerin olumlu ya da olumsuz
diisiinmelerine neden olabilmektedir. Ilk izlenim ne kadar olumlu olursa (cevre etkisi)

kurumsal imajda o kadar olumlu olusmaktadir.

Sponsorluk

Kuruluslar, kurum imajini desteklemek ve hedef kitleyle olumlu bir iletisime gegmek
icin sponsorluk faaliyetlerini kullanirlar. Sponsorluk faaliyetleri sayesinde hedef kitle
tizerinde olumlu bir imaj yaratilmakta ve bu uygulamalarin medyada yer almasi da
kurumsal imajin yayginlasmasini saglamaktadir. Sponsorluk faaliyetinde bulunacak
kurulusun amaglar1 ve hedefleriyle sponsorluk yapilacak konunun birbiriyle ortiismesi

de 6nemlidir (Peltekoglu, 292°den akt. Bastak, 2010: 34).

Sponsorluk faaliyetleri kurumun daha iyi taninmasina, kurum hakkinda daha rahat imaj

olusmasina neden olmaktadir. Bu da kuruma avantaj olarak geri donmektedir.

1.2.6. KURUMSAL IMAJIN OLUSTURULMASI

Imaj olusturma uzun vadeli bir ¢alisma gerektirir. Bu ¢alismanin, iiriin kalitesi, hizmet,
iletisim ve halkla iligkilerde gelisme olmadan basariya ulasmasi zordur. Herhangi bir
birey bir kurum hakkinda imaj olustururken yalnizca almis oldugu hizmetin kalitesine
ve fiyatina bakarak degil, kurum hakkinda edindigi bilgi ve baska tecriibelerini de
katarak bir imaj olusturmaktadir (Sticeddinov, 2008: 51).

Kurumsal imaj olusturulurken gerceklerden hareket edilmesi son derece dnemlidir.
Baska bir deyisle kurum ile ilgili olarak olumlu ve gucli bir imaj yaratabilmek icin,
gercekler saptirilarak kamuoyuna yanlis bilgi verme gibi bir yol denenmemelidir.
Ciinkii er ya da geg ortaya ¢ikacak gercekler nedeniyle kurumun, kamuoyundaki imaji
olumsuz yonde etkilenecektir. Bunu onarmak oldukca guc¢ ve maliyetli olabilir (Ak,
1998: 173).
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Gigcli bir kurumsal imaj olugmasi icin, su dort unsurun gerceklesmesi gerekmektedir

(Giizelcik, 1999: 173’den akt. Coskun, 2010: 39).

e Alt yap1 kurmak,

¢ Dis imaj olusturmak,

e I¢ imaj olusturmak,

e Soyut imaj olugturmak.

1.2.6.1. ALT YAPI KURMAK

Bir kurum imaji olusturmanin ilk asamasi, isletmede gerekli olan degisimleri
gerceklestirmektir. Bu sayede, olusturulacak imaji saglam bir alt yap1 lizerine insa
edilebilmektedir. Nasil ki bir bina insa edilmeden Once, alt yapisinin tamamlanmasinin
gerektigi gibi, giiclii bir kurum imaji1 ¢alismasi uygulamaya konmadan 6nce, glcli bir
alt yapt kurulmas1 gerekmektedir. Firma i¢inde, kurum i¢i degisimi gerceklestirmeden
ve uygun bir alt yap1 olusturmadan yapilacak imaj g¢alismalari, kisa vadeli sonuglar
getirecektir. Kurum imajimin uzun vadeli sonuglar getirebilmesi igin; imaj kurumun
aynadaki goOrlintiisii olmasi, kisaca kurum ne ise, imajinda onu yansitmasi
gerekmektedir. Bu duruma ornek olarak; satis performansimi ve performansina baglh
olarak odiillerini artirmayi isteyen bir satis elemani gosterilebilir. Eger daha iyi bir
izlenim yaratma amaciyla gidip, yeni takim elbiseler alirsa, kisa donemde satis
performansinda bir artma goriilebilir. Ancak kisisel satis kabiliyetini artirma
olanaklarin1 degerlendirirse ve ayni miktarda paray: satis egitimi kurslarina, kitaplara ve
diger egitim materyallerine yatirmis olursa, bunlarin uzun dénem sonuglar1 kesinlikle
daha biiyiik olabilecektir. Bu nedenle goriiniis degisiklikleri yerine, uzun dénemde daha
iyi sonuglar verecek daha gerekli konular iizerinde ¢alismak gerekmektedir (Glizelcik,
1999: 173-174’den akt. Tuna, 2009: 62).
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Isletmelerin kendilerine gii¢li bir kurum imaji yaratmalari amaciyla alt yap:
olusturmalart ic¢in Ozellikle bir misyon ve vizyon olusturmalar1 gerekmektedir

(Giizelcik, 1999: 174°den akt. Bal, 2011: 32).

Misyon

Bir kisi, topluluk veya kurumun tstlendigi gorevi ifade etmektedir. Kurumun varolus

amacini gosterip, uzun donemli niteliklerle ilgili degerleri kapsamaktadir.

Vizyon

Kurumun gelecekte olmasini istedigi durumu ifade etmektedir. Kurumun iist yonetimi

tarafindan belirlenip, ¢calisanlarin katilimiyla anlam kazanmaktadir.

1.2.6.2. DIS IMAJ OLUSTURMAK

Yeni bir imaj olusturmada ikinci asama dis imaj olusturmadir. Isletme disindaki hedef
kitlelerin isletme hakkinda edindikleri izlenimlerin tamami olan dis imaj olusumunda
urin kalitesi, somut imaj ve kurumsal iletisim araglarinin gézden gegirilmesi
gerekmektedir (Gee, 1995: 17°den akt. Dogan, 2009: 111).

Orgiitiin sunmus oldugu iiriin/hizmetlerin kaliteli olmas1 dis hedef kitlenin bu iiriinleri
tekrar tercih etmesini saglayabilmektedir. Boylece dis hedef kitlenin sadik miisteriler
haline gelmesinde orgiitiin kaliteli iirin/hizmet sunuyor olmasi dnemli bir dis imaj
unsuru olabilmektedir. Tam tersi durumda yani iiriin/hizmetin kalitesinde yasanan
olumsuzluklarda da kurum imaj1 koti etkilenebilmektedir. Somut imaj Orgiitiin dis
imajin1 etkileyen diger bir unsurdur. Somut imaj Orgiit binas1 ya da satis yerlerindeki
orgiit i¢i hava olarak nitelendirilen kurum iklimi ve kurum kimliginin goérsel kismim
olusturan kurumsal dizaynin meydana getirdigi etki ve algilamalardan olusmaktadir.
boylece orgiitiin ismi, logosu ve amblemi, Orgiit renkleri, orgiit binasinin i¢ ve dis

mimarisi, Orgiite ait satig yerlerinin dekorasyonlar1 gibi gorsel unsurlar ile ¢alisanlarin
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miisterilere karsi tutum ve davranislart dis hedef kitlede olusacak imaj1 etkilemektedir(

Elden ve Yeygel, 2006: 192°den akt. Caner, 2013: 21).

Miisteri memnuniyeti, kalite, sunulan {iriin ve hizmet, satis sonrast hizmet, reklam,
medya, halkla iliskiler, sosyal sorumluluk vs. gibi unsurlar dig imajin olusumunda énem

tasimaktadir.

1.2.6.3. iC IMAJ OLUSTURMAK

Gilgli bir imaja sahip olabilmek i¢in sadece olumlu bir dis imaj olusturmak yeterli
olmamaktadir. Olumlu bir i¢ imaja da ihtiya¢ duyulmaktadir. Kurumun ¢alisanlarinin

gbzilinde olusan imaj; i¢c imajdir.

Giglii bir i¢ imaj yarabilmenin maddelerini asagidaki gibi siralayabiliriz:

e Vizyon yaratmak: Calisanlarin, bir vizyona ve galistiklar1 igyerinden gurur duymaya
ihtiyaglar vardir.

e (alisanlara saygi gostermek: YoOnetimin, kendilerine saygi goOstermesine ve
patronlariyla reklam yonii olmayan esit iliskiler kurmaya ihtiyaclar1 vardir.

e (alisanlarla etkili iletisim kurmak: Yonetimle acik, diiriist ve iki yonlii isleyen
iletisime ihtiyaglar1 vardir.

e (alisanlara yaraticiliklarin1  kullanabilecekleri ortam yaratmak: Calisanlarin
yaraticiliklarini gostermeleri i¢in, kendilerine firsat taninmasina ihtiyaglari vardir.

e (Calisanlar 6dillendirmek: Yaptiklari iy1 islerin sonunda takdir edilmeye ihtiyaglari
vardir.

e (alisanlarin gelismesine ve ilerlemesine imkan tanimak: Terfi icin firsat
taninmasina ihtiyaglari vardir.

e (Calisanlara birey olarak deger vermek: Sadece bir liretim parcasi olarak degil, ayni

zamanda bir insan olarak da deger gormeye ihtiyaclar1 vardir (Gee, 1995: 65’ten akt.

Oziipek, 2004: 162).
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1.2.6.4. SOYUT iIMAJ OLUSTURMAK

Kiiresellesmeyle birlikte bilgi bombardimanina ugrayan ve secim yapmakta zorlanan
tiikketiciler, sayisiz ve birbirinden pek farki olmayan segenekler arasinda karar vermede
daha ¢ok duygularina ve deneyimlerine gore davranmaya baslamiglardir. Bu da kurum
imaj1 olusturmada, hedef kitlelerin duygusal ihtiyaglarina énem verilmesi gerektigini
gindeme getirmistir. Boylece “soyut imaj” adi verilen, hedef kitlelerin duygulari ve
tecriibeleriyle olusan bir imaj tiirii ortaya ¢ikmaktadir (Giizelcik, 1999: 172°den akt.
Dogan, 2009: 101).

Guniimuzde gicli ve etkili bir kurum imaji yaratmak igin, isletmelerde bir alt yapi
kurduktan, gorsellige dayanan dis imaji olusturduktan ve caliganlarina yonelik i¢ imaj
caligmalar1 yaptiktan sonra yapilmasi gereken en 6nemli ve en son agama miisterilerle

duygusal bag kurmayi saglayan “soyut imaj” olusturmaktir (Cakmak, 2008: 31).

Soyut imaj; miisteri tatmini ve sadakati yoluyla ve kurumun sosyal sorumluluk sahibi
bir kurum oldugunun hedef kitleler tarafindan algilanmasiyla olusturulmaktadir.
Miisterinin bir tiiketici olarak 6nem kazanmasiyla birlikte, miisteriyi tatmin etmek ve
sadik miisteriler yaratmak giiclii bir kurumsal imaj olusturma acisindan avantaj
yaratmaktadir. Miisterilerin gliniimiiz degerlerine gore daha fazla talepte bulunmalar1 ve
buna bagli olarak kurumlarin miisteri taleplerine cevap vermeleri, miisteriyi tam
anlamiyla tatmin etmeleri gerekecektir. Tatmini saglayan miisteri zamanla da sadik
miisteri haline gelecek ve boylece bu gelisim i¢ginde miisteri tatmini ve sadakati gii¢li

bir kurum imaj1 olarak kuruma doniis yapacaktir (Akay, 2005: 24).
Soyut imaj; miisteri ile olan iligkilere bagli olmaktadir. Miisteri sadakatinin saglanip

giiven kazanilmasi, deger yaratilip miisteriye gore iiretim yapilmasi vs. gibi konular

soyut imaj1 kapsamaktadir.
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1.2.7. ETKILI BIR KURUMSAL iMAJIN FAYDALARI

21. yiizyilda isletmelerin her yaptig1 ve/veya yapmadigi, performansi, Urtinleri, verilen
hizmetlerin hedef kitleleri tarafindan algilanilis1 ve isletmelerin hedef kitleler tizerindeki
etkileri kurumun imajimi etkilemektedir. Isletmelerin yaptiklar1 veya yapmadiklari ile
ilgili olan her sey kurumsal imajla ilgilidir. Hedef kitleler gbziinde olusturulan bu imaj,
glinlimiiz rekabet ortaminda isletmelerin gelecegini belirler ve dolayisiyla tiiketiciler
artik sadece iriinli veya hizmetin fiyatina gore degil, isletmelerin ¢alisanlarina,
miisterilerine ve i¢inde bulunduklar1 topluma gore davranislarini degistirmektedir. Bu
da isletmenin kendini ifade etmesinin sadece isim, logo, sembol tasarlamakla
olusturulamayacagini, yonetim ve pazarlama konulariyla da iliskili bir kavrami olarak
ele alinmasi gerektigini gostermektedir (Glizelcik, 1999: 151°den akt. Tuna, 2009: 53-
54).

Iyi bir halkla iliskiler faaliyeti, kurumsal imaj olusturmaya &nemli katkilar saglar. Iyi bir
kurum imaj1 olusturma ise kurumun triinlerinin, hizmetlerinin pazarlanmasini ve hedef
kitleler tarafindan kabul goérmesi, pazarlama sonuglarinda, personel giderlerinde,
calisanlarin manevi agidan tatmin olmasinda, fiyat-kazan¢ oranlarinda onemli Olgiide
rekabet avantaji saglama, yeni hissedarlar bulma, uygun kosullarda kredi saglama, isci-
isveren sorunlar1 daha kolay agma gibi bir ¢ok yararlar1 saglamasi s6z konusu olabilir

(Giizelcik, a.g.e., 251°den akt. Altintas, 2005: 16).

Etkili bir kurumsal imajin faydalarini asagidaki gibi siralayabiliriz:

e lsletmenin uzun dénem amaglari ile ilgili olarak ydneticiler arasinda bir duyarlilik

yaratir.

e Hedeflere ve bunlara ulagmak i¢in izlenecek yollara agiklik kazandirir.

e Isletmeye faaliyet gosterdigi pazarda rekabet {istiinliigii kazandurir.
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e Isletme ici ve dist iletisimi giiclendirir.

e Miisterilere, isletmenin pazardaki durumunu ve diger isletmeler karsisindaki

konumunu degerlendirebilme kolayligi saglar.

e Miisteri memnuniyetini ve tercihini olumlu yonde etkiler.

e Miisteri baghiligin artirir.

e Isletmeye duyulan giiveni artirarak, sermaye bulma konusunda kolaylik saglar.

e Isletmenin amaclar1 ve bu amaglara ulasmak icin kullanilacak stratejilerin isletme
paydaslan tarafindan anlasilmasini kolaylastirir (Bolat, 2009°dan akt. Kaya, 2010:
20-21).

Etkili bir kurumsal imaj; sorunlarla daha bulyuk bir giicle basa ¢ikabilmeyi, yeteneklerin

stirekli gelisebilmesini, ihtiyaclarin daha rahat dengelenebilmesini, bilgilerin de gelisip

devamliliginin siirdiiriilebilmesini saglamaktadir.
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BOLUM 2: UNIiVERSITELERDE iMAJ PAZARLAMASI

2.1. UNIVERSITENIN KAVRAMI VE KAPSAMI

Universite kelimesinin kokeni “universitas magistrorum et scholarium” &greten ve
ogrenim toplumundan gelmektedir. Universite, yiiksek diizeyde oOgretim, egitim,
bilimsel arastirma ve yayin yapan fakiilte, enstitii, yiiksekokul ve alt bolimlerden
olusan, Ogrencilerine belli ihtisaslar kazandiran 6gretim ve arastirma kurulusudur. Bu
tanim giiniimiiz Universite kavramini da ifade eder (Bilgin vd, 2009: 34’den akt. Kaya,

2013: 58).

Universite, Hristiyan Bati diinyasinda 11. Yiizyilin sonlarinda (1100-1200 yillar:
arasinda) bilimde meydana gelen canlanmanin bir {irlinii olarak goriilmektedir. Bu
lirliniin Atina ve Iskenderiye’deki Yunan Akademilerinden, Giiney Amerika’daki eski
medeniyetlerin egitim kurumlarindan, Hristiyan kilise ve manastir okullardan, Cin
Manastirlar1 ve Hindistan Orman Ashramlarindan, orgiitlenme, cesitli faaliyetleri ve
egitim Ogretim sekli itibariyle farkli oldugu ifade edilmektedir(Grant, 2010: 3’ten akt.
Kula, 2013: 4).

Boyle bir sdylem Islam medreselerini de iiniversitelerden ayristirmaktadir (Makdisi,
1981: 224-237°den akt. Kula, 2013:4). Fakat bir¢ok Islam egitimi tarihgileri medreseleri
universitelere  benzetmektedirler. Bu noktadaki ayrigma, tiim yiiksekdgretim
kurumlarinin iniversite olarak adlandirildigi tartismasina da dayanmaktadir(Timur,

2000: 17°den akt. Kula, 2013:4).

Universiteyi karsilayan kelime olarak yiiksekokul segildiginde, tarihsel zincirde
tiniversitelere Oncliliilk eden kurumlar1 ¢ok daha gerilere giderek Eski Yunan ve Roma
donemlerine dayandigini (Eflatun“un Academia®™si, Aristo*nun Lyceum™u gibi)
s0ylemek miimkiindiir. Bunun aksine giliniimiiz {iniversitelerinin miras¢ilarinin Paris ve
Bologna Universiteleri oldugunu ifade edilmektedir(Haskins, 2007: 5°den akt. Kula,
2013: 4).
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Bilimsel diisiincenin tohumlarmin Eski Yunan’da atildigini1 iddia eden Batili tarihgiler
tiniversitenin kokenlerini burada aramamakta ve {iniversiteyi “belli sayida disiplinin
yiiksek bir diizeyde egitimi i¢in bir araya gelmis 0zerk o6grenci ve 6gretmenlerden
olusan” Batiya o6zgii kurumlar ilan ederken Islam medreselerini de bu smifa
sokmamaktadirlar (Timur, 2000: 19°dan akt. Kula, 2013: 4-5).

Fakat 0 donemde Avrupa iiniversitelerinin Ispanya “moorish” kiiltiiriiniin etkisinde,
Ispanya Universitelerinin de Islam kiltirinin ve medreselerin etkisinde oldugu
goriisiine bakildiginda hem Avrupa iiniversitelerinin hem de {niversite temasinin
temelinde Islam kiiltiiriiniin parmag1 oldugu sdylenebilir. Bu iki farkl1 goriisiin tek ortak
noktasi, ilk tniversitelerin din temelli bir egitim verdikleri ve tniversitelerin dini
kurumlarin destegi ile sekillendigidir (Kisakiirek, 1976: 3°den akt. Kula, 2013: 5).

Egemen sinifin yonetici olarak ¢ocuklarinin en iyi bigimde yetistirilmesini 6ngoren bir
kurum olmasi gereken tniversite disinda, cesitli mesleklere ¢esitli diizeyde eleman
yetistirecek baska okullar, baska 6gretim kurumlar1 bulunabilir. Fakat iiniversite, bilgiyi
timiiyle kavrayarak, bilgi dallar1 arasindaki iliskileri gorebilecek, cesitli mesleklerde
yetismisleri yonetebilecek kimselerle ugrasacaktir. Boyle bir tiniversitenin “6grenci
kalabaligi” da olmayacaktir. Az sayida, ayricalikli 6grenciler, ¢ok sayida 6gretmenin
(“tutors”) denetimi altinda, bilgilerini ve kisiliklerini, okuyarak, tartisarak ve diisiinerek

gelistireceklerdir (Meray, 1971: 15).

Universiteyi, islevinden hareket ederek daha kolay tanimlar ve aciklayabiliriz. Cagdas
tiniversitelerin birbirine bagli ii¢ dnemli fonksiyonu vardir ki bunlar; arastirma, 6gretim
ve damigsmanlik yapmaktir. Dolayisiyla tiniversite Oncelikle yaptig1 arastirmalara bagh
olarak yeni diisiince, bilgi, yontem ve teknik Ureten, bOylece bireyleri ve toplumu
aydinlatan kurumdur. Universite iist diizeyde verdigi egitim-6gretimle uzman ve
nitelikli meslek insan1 yetistirir. Ayrica bu kurumlar gerek kamu kurumlarina gerekse

Ozel sektore gesitli alanlarda danigmanlik hizmeti verirler (Kaya, 2013: 58).
Bu nedenlerle iiniversiteler, bilimin, bilgi iiretmenin, Ozgiir, evrensel diisiincenin

kurumlastigi, geleneklestigi sosyal ve Kkiiltiirel cevrelerdir. Bilimin kurumlasmasi

demek, bilimin geleneklesmesi, eski ve yeni bilgilerin, diisiincelerin yogrularak yeni
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sentezlerin olugmasi ve zaman iginde bir bilgi-diisiince zincirinin, birikiminin meydana
gelmesi demektir. Toplumda her kurumun dayandigi ve o kurumu digerlerinden ayirt
edici degerler, normlar vardir. Kurumlarda yapilanma, orgiitlenme bu degerlere ve
normlara bagl olarak gerceklesir. Universitelerde esas olan, bilimsel normlarm gegerli
olmasi, bilimin Olgiitlerine dayali diisiince ve arastirma yapma geleneginin
yerlesmesidir. Universitelerdeki bu degerlerin ziinde insan, toplum ve doga ile ilgili
temel dogrularin, gerceklerin ortaya cikarilmasi bulunmaktadir (Yaka, 2012’den akt.

Kaya, 2013: 58-59).

Bilimsel bir kurum ve kisi toplulugu olarak egitim sisteminin en iist basamaginda yer
alan Universitenin islevi ve kapsami her c¢agda ve farkli cografyalarda degisiklik
gOstermis, tniversiteler bilgi iiretme ve yayma islevleri nedeniyle hem politika ve
devletle, hem de toplumun yaratici ve diisiinsel yonii ile dogrudan iligki i¢cinde olmustur.
Bu nedenle tniversiteler, artik ulusal sinirlar1 asmis olsalar da, her devletin kendine
Ozgi tarihi gelisimi, kiiltiirel ve sosyal yapisi ile birlikte sekillenen belli bir karakteri
tasimaktadir. Universite bir kurum olarak toplumsal doniisiime yon vermektedir ancak
ayn1t zamanda toplumsal doniisimden de etkilenmektedir. Onun ne oldugunu ortaya

koymak bu acidan zor olmaktadir (Bingol, 2012: 42).

Universiteler yeni degerler iiretip, bunlari gelecege tastyan, toplumdaki kiiltiirel ve
sosyal degisimlere katkida bulunan kurumlardir. Mevcut bilgi toplumunun can damari
olan iiniversitelerin varolus sebepleri, yapilari ve isleyisleri siirekli tartisma konusu
olmus, farkli agilardan degerlendirilmistir. Toplumun yenilesmesine ve degismesine
onciiliik etmek egitim kurumlarinin gérevidir. Sosyolojik agidan en zor, ama en dnemli
kurumlagma diisiince ve bilim dalindadir. Eger diisiince ve bilim kurumlasmissa,
gercek anlamda tniversiteler kurulmussa, toplumun diger alanlarinda da kurumlasma

izlenir ve toplum giiclenir, kalkinir.
2.1.1. UNIVERSITELERIN TARIHSEL GELiSiMi VE YUKSEKOGRENIM
Universite kurumunun tarihsel gelisimi ve bu gelisim igerisindeki yasadig degisimler

bircok arastirmaci tarafindan toplumsal degisim ile iliskilendirilmistir. Universitelerin
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evrensel anlamda gelisimine bakildiginda bu tez dogrulanmaktadir. Bu anlamda
Universitelerin ortaya ¢ikis ve ilerleyis siireglerini daha anlasilir olmas1 amaciyla birkag
baslik ile sinirlandirmak miimkiindiir. Bu basliklar (Perkin, 2007: 161°den akt. Kula,
2013: 5):

e Cok uluslu Avrupa tniversitelerinin dogusu ve {niversitelerin reformun etkisiyle

ortacag diinyasinin yikilmasindaki rolii (12.yy-1530lar)

o Universitelerin mezhep savaslarinin etkisi ile “ulusallasmalar” ve 18.yy

Aydinlanma ¢agi boyunca gerilemeleri (15301ar-1789)

e Fransiz Devrimi’nden sonra iniversitelerin yeniden canlanmasi ve Sanayi

toplumunda gecikmis fakat artan rolii (1789-1939)

e Universitenin Avrupa disina yayilmasi ve gelismekte olan toplumlarin ihtiyaglarina

ve somiirgecilik karsit1 tepkilere uyum saglamasi (1538-1960lar)

e Elitlerin elinde olan iiniversitelerin kitlelesmesi ve post-endustriyel toplumda kok

salmasi (1945’ten giiniimiize kadar)

Avrupa icin bir donliim noktas1 olarak kabul edilen ve Ronesans’in olusumuna zemin
hazirlayan ortagagda yasanan gelismeler, iiniversitelerin ilk olarak ni¢in bu dénemde
ortaya c¢iktiginin anlasilmasi acgisindan onemli olmaktadir. Bati1 diinyasinin degisim
ylizyih ortacagda, sehirlesme ve sehirlesmenin olusturdugu kurumsal birlik figiirii
toplumsal agidan bir farklilasma yaratmaktadir. Bunun yami sira, Yunan ve Islam
diinyas1 eserlerinin Latinceye c¢evrilerek Bati’ya aktarilmasi da daha once tretilmis
bilginin kullanilmasin1 saglamaktadir (Rukanci ve Anamerig, 2004: 170’den akt. Kula,
2013: 6). Ortacag Avrupasi’ni Universitelerin kurulmasina gotiiren siiregte, bu ¢agin,
Antik donemden aldigr mirasin rol oynadigi ifade edilmektedir (Antalyali, 2008: 44-
45°den akt. Kula, 2013: 6). Ogrenilmesi gereken yedi edebi ve beseri bilim, Greco-
Romen mirasi ile ilk tniversitelerin miifredatlarinda -Astronomi, Hitabet, Mantik,

Geometri, Aritmetik, Muzik ve Gramer yer almaktadir (Haskins, 2007: xxvii, Norton,
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1909: 8’den akt. Kula, 2013: 6). Bunlara ek olarak; niifusun artmasi, hagh seferlerinin
etkisi, ekonomik kalkinma ve gelisme de ortagcagda Bat1 diinyasinda tiniversitelere kap1

acan olumlu degismeleri ifade etmektedir (Erdem, 2004: 35°den akt. Kula, 2013: 6).

[1k Universiteler

Orta Cag Avrupa’sinda kurulan ilk {niversiteler Bologna, Paris ve Oxford
Universiteleridir. Bu iiniversitelerin ortaya ¢ikis tarihleri iizerinde net bilgiler
olmamakla beraber, yaygin goriis Bologna Universitesi’nin ilk iiniversite oldugunu
ifade etmektedir. 1988’de 900. yilin1 kutlayan Bologna Universite’sinin kurulus tarihi
1088 olarak kabul edilmistir. Bologna Universitesi’nden sonra kurulan Universite
1150°de Fransa’da Paris Universitesi’dir. Kisa bir siire sonra 1167°de ingiltere’deki
Oxford Universitesi kurulmustur. Bu {i¢ iiniversite ozellikle finansman boyutuyla
kategorize edilmektedir. Bologna Universitesi 6grenci loncasi tarafindan kurulmus ve
Ogretmenlerin maaglarin1  6grencilerin  karsiladigi bir {niversite olmustur. Paris
tiniversitesi daha ¢ok Ogretmen loncasi niteligindedir ve 6gretmen maaslar1 kilise
tarafindan karsilanmistir. Devlet destegi ile kurulan Oxford Universitesi'nde ise
Ogretmen maaslar1 devlet tarafindan kargilanmistir (Wikipedia, 2006’dan akt. Antalyali,
2007: 27).

Ozellikle Bologna Universitesi ve Paris Universitesi’nin orgiitlenme bigimi 6nemli
tecriibeler  birakmistir.  Ogrencilerin ~ orgiitledikleri Bologna  Universite’sinde
ogretmenler kendilerini yogun baski altinda hissetmislerdir. Ogretmenlerin orgiitledigi
Paris Universitesi ise Ogretmenlerin tatmin diizeyinin yiiksek oldugu bir yerdir.
Kilisenin destekledigi Paris zamanla teoloji caligmalarinin merkezi halini alirken,
ogrencilerin yonlendirdigi Bologna ise kisa bir zaman igerisinde sekiler bir tercihte
bulunarak hukuk egitiminin merkezi olmustur (Wikipedia, 2006’dan akt. Antalyali,
2007: 27).

Bologna, Paris ve Oxford tniversiteleri, hemen arkalarindan kurulan Montpellier,
Padua, Orleans ve Cambridge Universiteleri ile beraber en eski yedi Gniversite olarak

bilinmektedir. Bu donem kurulan Universitelerde Uiniversitelerin karakteristik dzellikleri

40



halini alan uzmanlasma oldukga belirgindir. Paris ve Oxford gibi blyik Universitelerde
yer alan tip egitimi disinda, uzmanlagsmalar biiyiik oranda, hukuk, teoloji ve felsefe
alanlarinda olmustur. Italya ve Giiney Fransa’daki iiniversiteler Roma hukuku ve tip
egitimi ile on plana ¢ikarken, Paris ve Ingiltere tiniversiteleri teoloji, kilise hukuku ve
yedi edebi ve beseri bilimin merkezi haline gelmistir (Donelly, 2002’den akt. Antalyali,
2007: 27). 14. yiizyl ortalarma kadar italya, Ispanya, ingiltere ve Fransa’da yayginlasan
tiniversiteler, sonrasinda Avrupa cografyasinin geneline yayilmaya baslamis. 15. ylizyil
sonlarina kadar sayilar1 63’ bulmustur. 14. ve 15. yiizyillarda kurulan {iniversitelerin
hepsi, ya devlet bagkanliklarinca ya da yerel yonetimlerce kurulmustur. Kurulumun
ardindan yayinlanan fermanlarla, bu iiniversitelere belli bir diizeyde 6zerklik saglanmis
olmakla beraber devlet belli diizeyde miidahale hakkini sakli tutmustur. Universitelere
saglanan Ozerklik ile dini otoritelerin ve yerel yonetimlerin midahalelerinin
engellenmesi hedeflenmistir (Oztunali, 2001°den akt. Antalyali, 2007: 28).

13. yiizyil ile beraber tiniversite gevrelerine giren Fransisken ve Dominiken Tarikatlari,
tiniversitelerin  rotalarin1  6nemli diizeyde etkilemistir. Hiristiyan diislincesinin
sistemlestirilmesinde rol oynayan Dominiken tarikati felsefeye yonelik caligmalar
yapmis, skolastik yontemin yeniden yapilandiriimasinda rol oynamis ve bunlarin
neticesinde Ronesans’in tohumlarini atmistir. Fransiskenler ise bilime yonelmis ve
bilimsel diisiincenin gelismesinde 6nemli diizeyde etkili olmuslardir (Kiken, 2001: 85-
87 ve Dogan, 2003’den akt. Antalyali, 2007: 28).

Her ne kadar Orta Cag Avrupa’si gliniimiiz tiniversitelerinin temellerini atmis olsa da,
giinlimiiz liniversite mantigin1 tam olarak yansitmamaktadir. Orta Cag {iniversitelerinin
temel misyonunun ancak egitim oldugu sdylenebilir. Genel olarak Yunan ve Islam bilgi
mirasi toparlanmaya calisilmis ve bunlarin egitiminin verilmesi temel hedef olmustur.
Ozellikle teoloji ve felsefe gibi genis agilimlarin yapilabilecegi alanlarda bile, dgretim
tiyeleri 6grencilere bildiklerini aktarmig, 6grenciler de sorular karsisinda 6grendiklerini
aynen tekrar etmistir. Bu alanlarda yapilan tartismalar genellikle gecmisten gelenleri
tekrarlamay1 ve giizel konusma aliskanligi kazandirmayi hedeflemistir (Rukanci ve

Anamericg, 2004’ten akt. Antalyal1, 2007: 28).
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Cumhuriyet doneminden oOnce Tiirkiye’deki iiniversitelerin tarihsel gelisimine

bakildiginda;

1863 yilinda fizik, kimya, astronomi, cografya ve jeoloji gibi konularda halka agik
olarak baslatilan konferanslarda ilk {iniversitenin (Dariilfunun) temelleri atilmis oldu ve
1869 Maarif-i Umumiyesi’nde boliimleri ve calisma sekli ortaya konmus olan
Darulfunun 1870 yilinda kendi binasinda térenle agildi. Ekim 1919 Nizamnamesi ile
“ilmi muhtariyet” e kavusan Dariilfunun’a 1924 yilinda da “tiizel kisilik” tanindi

(Erdaogan, 2004: 4’ten akt. Sargin, 2007: 135).

Bati tarzi ilk yiiksek 6gretim kurumu, Osmanlt Donanmasi’nin Cesme Onlerinde agir bir
yenilgiye ugratilmasindan sonra 1773 yilinda kurulan ve kisa bir siire sonra faaliyete
gecen Mihendishane-i Berr-i Hiimayun ile giiniimiizdeki Istanbul Teknik
Universitesinin kokenini olusturan Miihendishane-i Bahr-i Hiumayundur. Daha sonra
kurulan Tibbiye (1827) ve Harbiye (1834), Bati tiirii yiiksek 6gretim kurumlarinin
tilkemizdeki ilk ornekleridir. Yirminci yiizyil baginda Fransa’daki “Grands Ecoles” e
benzer sekilde ¢esitli bakanliklara bagli olarak kurulan Mekteb-i Mulkiye (1876),
Hukuk Mektebi (1878), Ticaret Mekteb-i Alisi (1882), Mekteb-i Sanayi-i Nefise-i
Sahane (1882) ve 1909’da kurulan Miihendis Mekteb-i Alisi de {ilkemizdeki Bat1 tiirii
yiiksek dgretim kurumlarinm diger 6rnekleridir (Ozarslan vd, 1998: 39°dan akt. Sargin,
2007: 135-136).

Osmanli doneminde askeri alanda baslayip, tip alaninda devam eden yiiksek
ogretimdeki yenilesmeler, Dariilfununun ag¢ilmasiyla devam etmistir. 1846 yilinda
Muvakkat Maarif Meclisi (gecici egitim kurulu) tarafindan Dariilfununun kurulmasina
karar verilmis, fakat 1863 yilinda agilabilmistir. 1865 yilinda ise bu kurum tiimiiyle
yanmustir (Tekeli, 1995: 656’dan akt. Sargin, 2007 :136).

Osmanli Imparatorlugunun son dénemlerinde, Tiirk yiiksek ogretiminde Yyabanci

okullarin da etkinligi goriilmektedir. Beyrut’ta Amerikan Universitesi, Fransiz St.

Joseph Universitesi bunlardan ikisidir (Borrows, 1990: 6’dan akt. Sargin, 2007: 136).
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1863 yilinda New York’ lu bir is adaminin mali yardimi ile Robert Koleji ve buna bagh
olarak bir lise kurulmustur. Bu kurum, 1912 yilinda mihendislik okulu haline
doniistiiriilmiis ve insaat, makine ve elektrik boliimleri agilmistir. Robert Kolejinin izni
ve statlisi New York Eyaletince olusturulmus, bu kurum miitevelli heyeti ile idare
edilen bir Amerikan Universitesi olarak 6gretim yapmistir (Giiriiz, 1992: 390’dan akt.
Sargin, 2007: 136).

Yukarida goriildiigli gibi Bati tarzi yiiksek Ogretim kurumlar1 19. ylizyilda olusmaya

baslamis ve cumhuriyetin ilan edilmesinden sonra devam etmistir (Sargin, 2007: 136).

Cumbhuriyet donemindeki iiniversitelerin tarihsel gelisimine bakildiginda;

Cumhuriyet doneminde ilk iiniversite, Cumhuriyetin kurulusundan on yil sonra,
1933’de kurulmustur. 31 Mayis 1933 tarihinde ¢ikarilan 2252 Sayili, 14 Maddelik
kanun 1 Haziran 1933°de yiiriirliige girmistir. Bu Kanun ile Osmanli Universitesi demek
olan “Dariilfiinun”, Istanbul Dariilfinunu, “31 Temmuz 1933 tarihinden itibaren
miilgadir”, yani ortadan kaldirilmistir. Maarif Vekilligi, 1 Agustos 1933°den itibaren,
Istanbul’da, “Istanbul Universitesi” adi altinda yeni bir miiessese kurmaga memur

edilmistir( Délen, 2009 ve Ihsanoglu, 2010°dan akt. Giinay, 2011, Cumhuriyet...: 2).

Istanbul Universitesi Kanunundan 10 giin sonra, 10 Haziran 1933’de “Ankara Yiiksek
Ziraat Enstitisi Kanunu” (Kanun No: 2291, Kabul Tarihi: 10 Haziran 1933)
cikarilmistir. Kanun 30 madde ile 7 muvakkat (ge¢ici) maddeden olusmustur. Ankara
Yiiksek Ziraat Enstitiisii de Universite yapisina sahiptir. Rektor, Prorektor, Divan,
Tedris Heyeti, Enstiti Blylk Meclisi, Fakilte Meclisi ve Dekanlar1 vardir. Ankara
Yiksek Ziraat Enstitusi Kanununun 2. Maddesi soyledir: “Madde: 2. Enstitii: Tabii
[limler, Ziraat, Baytar ve Ziraat Sanatlar1 namiyla 4 fakiilteden miirekkep akademik bir
miessesedir. Ders okutur, kendi sahasinda ilmi ve fenni arastirmalar yapar, rey ve

fikirler verir ve nesriyatta bulunur” (Giinay, 2011, Cumhuriyet...: 2).

1946°da “Universiteler Kanunu” (Kanun No: 4936, Kabul Tarihi: 13 Haziran 1946)

cikartlmistir. Kanun 81 maddeden ve 17 gegici maddeden olusmustur. Bu Kanuna gore,
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tiniversiteler “genel Ozerklige ve tiizel kisilige”, fakiilteler ise, “bilim ve yOnetim

ozerkligine ve tilizel kisilige” sahiptirler (Giinay, 2011, Cumhuriyet...2).

1961 Anayasasina "liniversite" ile ilgili bir madde konulmustur:

Madde-120. Boylece, Universite, Anayasaya girmistir. Bu maddeye gore, tiniversiteler,
bilimsel ve idari 6zerklige sahip kamu tiizel kisileridir. Ogretim elemanlar1 siyasi
partilere Uye olabilirler ve siyasi partilerin genel merkezlerinde gorev alabilirler.
Universite organlar1 ve dgretim elemanlar1 kendi organlar1 disinda baska makamlarca

gorevlerinden uzaklastirilamazlar (Giinay, 2011, Cumbhuriyet...2).

1971°de Anayasanin 120. Maddesinde degisiklik yapilmistir. Universitede dgrenim ve
ogretim oOzgirliigh tehlikeye diistiigiinde dis miidahaleye izin veren bir hikim

eklenmistir (Giinay, 2011, Cumhuriyet...2).

1973°de ‘Universiteler Kanunu” (Kanun No: 1750, Kabul Tarihi: 20 Haziran 1773, 85
Madde ve 12 Gegici Maddeden olusmustur) ¢ikmustir. Yiiksekogretim Kurulu (YOK)
ilk kez bu Kanunun 4. Maddesinde yer almistir. Ancak daha sonra Anayasa Mahkemesi

tarafindan bu madde iptal edilmistir (Giinay, 2011, Cumhuriyet...2).

1981°de, ‘Yiiksekégretim Kanunu” (Kanun No: 2547, Kabul Tarihi: 4 Kasim 1981)
cikarilmigtir. Kanun 68 maddeden ve 28 gecici maddeden olusmustur. Cumhuriyet
Donemi boyunca yapilan diizenlemelerden, 1933, 1946 ve 1981 diizenlemeleri
“Reform” olarak nitelendirilmektedir (Ataiinal, 1993’ten akt. Giinay, 2011,

Cumhuriyet...2).

Turk yuksekogretimi, 6 Kasim 1981 yilinda yururlige giren 2547 Sayili Yiksekdgretim
Kanunu ile koklu bir degisim surecine girmistir. YOK reformu cercevesinde, (20
Temmuz 1982 tarihinde) Universiteler yeniden teskilatlanmislardir. Bu déneme kadar
Universitelerin diginda kalan akademiler ile ¢esitli bakanliklarin blnyesinde yer alan
yuksekdgretim kuramlarmin bir bolimi mevcut Gniversitelere baglanirken, bir bolumu

de bagimsiz Universiteler haline getirilmistir. BOylece Turk egitim sistemi igindeki
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universite-akademi ikiligi ortadan kaldirilmistir (Dingsoy, 1995: 103’ten akt. Kilig,
1999: 304).

YOK’in kurulusu ile birlikte, 22 Haziran 1982 tarih ve 41 Sayili Kanun hilkmiinde
kararname’nin yayinlanmasindan sonra Tlrkiye’de toplam (niversite sayist 27
olmustur. Bu Universitelerden 12 tanesi Istanbul, Ankara ve Izmir’de, geriye kalan 15
Universite ise, diger sehirlerde kurulmuslardir (Kilig, 1999: 304).

1981-1991 doneminde toplam Universite sayisi 29°a, 183 olan fakilte sayis1 212’ye, 126
olan yuksekokul sayis1 219°a, 2 olan enstitli sayis1 ise 118’e yikseltilmistir. Tlrkiye’de
cesitli donemler itibariyle kurulan Universite sayilar1 asagida toplu halde verilmistir
(YOK, Tiirk Yiiksekogretiminde On Yil...10°dan akt. Kilig, 1999: 304):

1923-1933: 1

1934-1946: 2

1947-1972: 6

1973-1981: 10

1982-1991: 10

1992-1993: 29

1993-1997: 11 ( vakaf Universiteleri dahil),

YOK’Un kurulusundan sonra yiksekGgretim kuramlarinda gesitlilik saglanmustir.
YOK ’iin kurulmasindan sonra, fakiilte ve enstitiilerde yiritiilen lisans ve yiiksek lisans

dizeyindeki programlarin yani sira, ara insan gici yetistirilmesine yonelik 6gretim

yapan meslek yuksekokullar1 ile daha ¢ok calisan kesime yoOnelik olarak kisilerin
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egitimlerini bulunduklar1 yerlerde karsilama imkani saglayan merkezi agik Ogretim

programlar1 yayginlastirilmislardir (Kilig, 1999: 304).

Universiteler kuruluslarindan itibaren gegen siire igerisinde ©nemli fonksiyonel
degisikliklere ugramiglardir. Bilginin iiretilmesi ve paylasilmasindan birinci derecede
sorumlu olan tniversitelerden beklentiler artmis olup, dnceden baslica amaci 6gretim
olan tniversiteler, daha sonraki donemlerde endiistriyel gelismeler, bilimsel
arastirmalar, yetiskinlerin egitimi ve danigmanlik gibi birden fazla fonksiyonu yerine

getirmislerdir.

2.1.2. TURKIYE’ DE UNIVERSITELERIN MEVCUT YAPISI VE iSLEVLERI

Universitelerin temel fonksiyonlarmi asagidaki gibi siralayabiliriz.

Bilgi ekonomisi ve toplumun destekleyicisidir.

e FEkonomik istikrarin dnemli bir unsurudur.

e Bolgenin sosyal yasaminin temel giiciidiir.

e Kiiltiirel kaynaklarin temelini olusturur ve guclendirir.

e Bolgenin uluslararasi isbirligi ve disa agilmasinda etkilidir.

Yenilik¢i aktiviteler ve girisimciligin temel kaynagidir.
Universiteler sadece dgrenme kiiltiirii, iliskisel ve kurumsal adaptasyonu saglamaz, ayni
zamanda kendi bolgelerinde faydali olabilecek sekilde kendilerini sekillendirme

Ozelligine sahiptir (Cetin, a.g.e.’den akt. Tural, 2011: 7).

Tiirkiye’de devlet tiniversitelerinde 1981 yilina kadar ii¢ degisik iiniversite yonetim

modeli uygulanmistir. Bunlar kisaca su sekilde 6zetlenebilir:
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e 1933 yilinda 2252 Sayili Kanunla Atatiirk tarafindan gerceklestirilen iiniversite
reformunda, Kita Avrupa’s1 yonetim modeli esas alinmis ve tiniversiteler dogrudan
Milli Egitim Bakanligi’na baglanarak denetleme ve sorumlu tutma mekanizmasi

gelistirilmistir.

e 1946 yilinda 4936 Sayili Universite Kanunu ile iiniversitelere tanman 6zerklik
cercevesinde, rektor ve dekanlarin se¢imle gelmeleri esasi getirilmistir. Ancak, Milli
Egitim Bakanligi’nin iniversitelerin basi oldugu ile ilgili eski hiikiimler aynen

korunmustur.

e Tirkiye’de uygulanan igiincii tniversite yonetim modeli ise, Anglo-Sakson
modelinin ABD’de uygulanan seklidir. Bu modele gore yonetilen ilk devlet
{iniversitesi ODTU’diir. ODTU Bakanlar Kurulu tarafindan atanan ve her U¢ yilda
bir yenilenen, dokuz kisilik bir miitevelli heyeti tarafindan yonetilmekteydi (YOK,
Tiirk Yiiksekogretiminde On Yil...6, Ertug, 32°den akt. Kilig, 1999: 306).

Kita Avrupasi Modeli

Bu modelde iiniversiteler dogrudan Egitim Bakanligi’na ya da esdeger bir bakanliga
baglidir. Rektorler ve diger yonetici kadrosu bir segici kurul tarafindan o {iniversitenin
profesorleri arasindan segilerek, bagli oldugu bakan tarafindan atanmaktadir. Almanya
gibi bazi llkelerde segilen kisiyl bakanin veto etme yetkisi de vardir (Biger, 2006: 47-
48).

Anglo-Sakson Modeli

Bu modelde Egitim Bakanlhigi’min {niversiteler {izerinde higbir etkisi yoktur.
Universiteler, ABD’de iiniversite mensubu olmayanlardan olusan y&netim kurullari,
Ingiltere’de ise, Ogrenci ve ogretim {iyelerinden olusan konseyler tarafindan
yonetilmektedir. Rektorlerin se¢imi ve gorev siireleri de bu yonetim kurullari/konseyler
tarafindan  belirlenmektedir. Rektorler Norve¢, Danimarka, Yunanistan ve

Avusturya’da; akademik personel, idari personel ve &grenciler tarafindan 4 yilligina
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secilirken; Japonya, Kore ve Finlandiya’da akademik personel tarafindan 4 veya 5
yilligma secilmekte ve hiikiimet onay ile atanmaktadir. Fransa, Hollanda, Ingiltere,
Isvigre, Isve¢ ve Avustralya’da ise rektorler, 4 veya 7 yilligina senato ya da konsey gibi

ist kurul tiyeleri tarafindan segilir ve atanir (MEB, 2004: 1-3’ten akt. Biger, 2006: 48).

Universitelerarast Kurul; {iniversite rektdrleri, Genel Kurmay Baskanligmin Silahli
Kuvvetlerden segilen bir profesor ile her {iniversite senatosunun o {iniversiteden sectigi
birer profesorden olusur. Rektorler, Universitelerarast1 Kurula, bir yil siire ile

tiniversitelerin kurulus tarihlerine gore, sira ile bagkanlik yapar (Kula, 2013: 53).

Akademik bir organ olan Universitelerarasi Kurul su gorevleri yapar (2547 Sayili YOK
Kanunu, Madde 11):

e YiksekOgretim planlamasi gergevesinde {iniversitelerin egitim-6gretim, bilimsel
aragtirma ve yayim faaliyetlerini koordine etmek, uygulamalar1 degerlendirmek,

YOK e ve tiniversitelere onerilerde bulunmak,

e Teskilat ve kadro yoniinden ve YOK Kararlar1 dogrultusunda iiniversiteleri 6gretim

iyesi ihtiyacini karsilayacak onlemleri teklif etmek,

e Universitelerin tumini ilgilendiren egitim-6gretim, bilimsel arastirma ve yaymm

faaliyetleri ile ilgili yonetmelikleri hazirlamak ve goriis bildirmek,
e Ayn veya benzer nitelikteki fakiltelerin ya da Universitelere veya fakdltelere bagl
diger yiiksekogretim kurumlarinin egitim-6gretimine iliskin ilkeler ve sureler

arasinda uyum saglamak,

e Doktora ile ilgili esaslar tespit etmek ve yurt disinda yapilan doktoralari, dogentlik

ve profesorliik unvanlarini degerlendirmek,
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e Dogentlik sinavlarini diizenlemek ve ilgili yonetmelik geregince dogent adaylarinin
yayin ve aragtirmalarinin degerlendirilmesi ve dogentlik smavi ile ilgili esaslar

tespit etmek ve jlrileri segmek (Kula, 2013: 53-54).

Giliniimiizde en 6nemli yatirim insana yapilmaktadir. Bilginin degeri arttik¢a; yiiksek
Ogretim de, egitim de bu durumdan paymi almistir. Hem bireysel, hem de toplumsal
gelismenin baglica yolu olan egitim ¢ok Onemli olup, toplumlarin sosyal, siyasal,

ekonomik gibi konularda da ilerlemesinin ve gelismesinin temelini olusturmaktadir.

2.1.3. TURKIYE’ DEKI UNIVERSITELERIN SORUNLARI

Universiteler, geng, fikir sahibi ve yiiksek kapasiteli insanlarin bulundugu ortamlarda
degisik fikirlerin ve bakis agilarinin dogmasi aykir1 bulunmus ve bir tiir sindirme ile
tiniversiteler, fikirlerin tartigildig yerler olmaktan ¢ikarilip dogru kabul edilen fikirlerin
ogretildigi yerler olarak toplum nezdinde kiiciiltillerek etkinligi diisiiriilmeye
calistlmistir. Ogretim iiyeleri ekonomik ydnden yoksulluk sinirina getirilmis, zamaninin
biiylik ¢ogunlugunu laboratuar ve kiitliphanede gegirmek yerine, ge¢inmek icin kismen

ek is yapmaya zorlanmislardir (Ortag, 2002: 3).

e Tirkiye'de yiiksekdgretimin en Onemli sorunlari: Finansman (maliyet, 6grenci

harglari, vb.) (Diindar ve Lewis, 1996; Korkut, 2001; Simsek, 1999)

e Ogretim eleman niteligi ve ihtiyact (Adem, 1988; Diindar ve Lewis, 1996; Erk,
1989; Karakiitiik, 2002; Korkut, 2001; Simsek, 1999; Uzun, Ozel ve Yal¢in, 1990),
yiiksek6grenim talebi (Dlndar ve Lewis, 1996; Erk, 1989; Korkut, 2001; Maxwell,

1987; Simsek, 1999; Uzun, Ozel ve Yal¢in, 1990);

e Orgiitsel ve yonetisim sorunlart (Korkut, 2001; Simsek, 1999), egitimin Kalitesi
(nitelikli iggiicti, istihdam ve uluslararasi rekabet) (Korkut, 2001; Simsek, 1999)

e AR-GE aktivitelerinin yetersizligi (Ayhan, 2002; OECD, 1996)
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e Fiziki kapasite yetersizligi (ara¢ gere¢-darbogazi ve kitap yetersizligi, siireli yayin
darbogazi internet erisimi yoluyla kismen asilmistir) (Korkut, 2001°den akt. Aypay,
2003: 198).

Ortag’a gore bu sorunlar agagidaki gibi siralanmustir:

e Bilim politikas1 ve bilimsel arastirma programi yetersizligi sorunu
-Amag ve hedef olusturmada kisirlik
-Kalite sorunu
-Stattiko
-Cesitlilik
-Universitelerde hiyerarsi sorunu
-Everensellik sorunu
-Universitelerin kayirmacilik sorunu
-Ara elemani ve yardimci hizmetler sinift sorunu

e Nitelikli 6gretim tiyesi ve eleman1 bulma sorunu

e Universitelerin yonetim sorunu

e Arastirma fonu sorunu

¢ Yayin kalitesi sorunu

e Altyap1 sorunu

e Nitelikli 6grenci bulma sorunu

e Yiiksek lisans, doktora egitimi ve sorunlari

e Bilgiye erisim sorunu
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e [letisim ve haberlesme sorunu

e Kongrelere ve sempozyumlara katilma ve bunlar1 diizenleme sorunu

e Yabanci dil sorunu

e Ogretim iiyelerinin 6zliik haklar1 sorunu

e Ogretim elemanlarinin érgiitlenme sorunu

Ogrencilerin orgiitlenme sorunu (Ortas: 2002: 3).

Universiteler bilimsel arastirmalarin desteklenmemesi, bilimsel bilgi iiretme, paylasma,
aktarma, ozerklik sorunu konularinda sorunlar yasanmaktadir. Universite sayisinin
cogalmasiyla birlikte 6gretim elemani eksikligi, teknolojik donanim eksikliginden

dolay1 6grenciler mesleki yetersizlik yasayip, is bulmakta zorlanmaktadir.

2.2. GUNUMUZDE UNIVERSITELERIN ARTAN ONEMIi

Universiteler toplumlarin gelismesinde, ilerlemesinde ve cagdas devletler diizeyine
gelmesinde onemli rol oynamaktadir. Bilindigi gibi, {liniversiteler diinyadaki basarili
ekonomilerin merkezinde yer alir (Rosan, 2006: 1; Charles, 2003: 9; Cetin, 2007:
218’den akt. Tural, 2011: 7).

Universiteler toplumun problemlerini ¢ézmede nemli bir yere sahiptir. Yetistirdigi
insan giicliyle toplumdaki cahillik, issizlik, bilgisizlik gibi problemlere ¢6ziim
iretmekte ve insanlar1 bilinglendirerek, yeniliklere acik olmalarmi saglayarak

cagdaslagsmaya Onciiliik etmektedir (Tural, 2011: 7).
Universitelerden iilkelerin ekonomik ve sosyal kalkinmalarina katki saglamalar1 yaninda

toplumsal egitim seviyesinin yiikseltilmesi ve yaygin etkiye sahip bilimsel

arastirmalarin gerceklestirilmesi de beklenmektedir. Ayrica, bilgi tretmesi ve bu bilgi
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ve deneyimlerini c¢evresine yaymasi, nitelikli insan kaynagi olusturmasi, teknolojik
yenilikler ortaya ¢ikarmasi da {iniversitelerin diger islevlerindendir. Universiteler,
istthdam ettikleri idari ve akademik personel, sahip olduklar1 6grenci yogunlugu ve
yorede farkli sektorlerde faaliyet gosteren isletmelerle kurmus olduklar: iliskiler
nedeniyle yore ekonomisine biiyiik katkilar saglamaktadirlar (Yilmaz ve Kaynak, 2011:
57).

Universitelerin egitim-dgretim, temel bilimsel arastirmalar ve toplum hizmetleri olmak
uzere geleneksel 3 misyonu vardir. UNESCO’ya (1998) gore toplumdaki degismelere
paralel olarak tniversitenin yeni misyonlari ortaya ¢ikmistir (Baksan, 2000°den akt.
Erdem, 2005: 2). Bunlar:

e Yoksulluk, aglik, cahillik, sosyal dislanma, uluslararast1 ve ulusal alandaki
esitsizlikleri artmas1 gibi ana kiiresel, bolgesel ve yerel sorunlarin ¢éziimiinde aktif

olarak yer almak.

o Ogzellikle alternatif oneri ve tavsiyeler yaparak siirdiiriilebilir insani gelisim, insan
haklarina evrensel boyutta saygi, kadinlar ve erkekler i¢in esit haklar, tiniversitede
ve toplumda adalet ve demokratik prensiplerin uygulanmasi; uluslar, etnik, dini,
kiiltiirel ve diger gruplar arasinda anlayis, siddet icermeyen ve baris yanlist bir
kultirle entelektuel ve ahlaksal dayanismayi ilerletmek igin bikip usanmadan

caligmak.

o Kiiltiirel cesitliligi koruyup desteklemesi ve kiiltlirler arasi anlayis ve uyumun

gelistirilmesi ve kiiltlirlerin karsilikli olarak zenginlesmesi konularinda ¢alismak.

e Ogrencilerin  sorumluluk sahibi ve kendini adamis vatandaslar olarak
yonlendirilmelerini  saglayacak bilgileri, becerileri, tutumlari, degerleri ve
yetenekleri kavramalarina yardimer olmak.

e Kendisini degistirip doniistiirmek, egitimin farkli seviyeleri ve bicimleriyle baglarini

guclendirerek herkes icin egitim ve cesitli agilardan egitsel siirecin kalitesini
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yukseltmek ve etkinligini artirmak. Bu yeni ortaya c¢ikan misyonlarin
islevsellestirilmesi  diger {ilkelerdeki tiiniversitelerde oldugu gibi {ilkemiz

tiniversiteleri i¢in de tizerinde ¢alisilmasi gereken durumlardir (Erdem, 2005: 2-3).

Giliniimiizde tniversiteler devlete, kamuya, insanliga kars1 sorumlu olup, kurulduklari
bolgede ekonomik kalkinmayi tesvik etmek durumdadir. Ayrica sosyal gelisime de
katkida bulunan iiniversiteler; bolgeler arasi farkliligin en aza indirgenmesi konusunda
da etkilidir. Bunun yaninda da siirekli gelisen, kendini yenileyen, iireten bir kurum olma

fonksiyonunu da korumalidir.

2.3. UNIVERSITE MARKASININ OGELERI

Universite marka algisi; vaatler, nitelikler ile sembol ve tamtim olmak (izere (¢ temel
unsurdan olugsmaktadir. Marka algisinin ¢iktilar1 ise, bilissel, duyussal, arzulamaya

iligkin tepkiler ve sayginligin 6nemsenmesidir (Demirdag, 2015: 47).

Universite markasinin 6geleri 3 temel baslik altinda toplanmaktadir. Bunlar;

2.3.1. UNIVERSITE KiMLIiGi

Kurumsal kimlik, bir 6rgiitiin iiyelerinin (i¢ paydaslarinin), ortak olarak sahip olduklari
bilingten dogmaktadir (Cornelissen vd, 2007: 3’ten akt. Oktar ve Carik¢i, 2012: 132-
133).

Yani kurumsal kimlik aslinda bir nevi kurumun kendisini nasil gordiigiidiir. Kurumsal
kimligi tanimlamada sorulabilecek belki de en iyi soru ‘kurum hakkindaki gergek
nedir?’ sorusudur. Kimlik somut verilere dayanmaktadir, ¢ogunlukla goriilebilir ve
kurumun gerg¢ekliklerini sunmaktadir. Bu gergeklikler arasinda, bir Gniversite igin, isim,
logo, binalar, yayinlar, internet sitesi, verilen dersler, fakiilteler sayilmaktadir (Argenti,

2000: 176’dan akt. Oktar ve Carik¢1, 2012: 132-133).

Ancak bir kurumun sadece bir tane kimligi oldugunu s6ylemek yanlis olur. Bir kurumun

tic farkli kimligi oldugu sdylenmektedir. Bunlar, kurumun ne oldugu, kurumun
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oldugunu diisiindiigii hali ve digerlerinin kurumun ne oldugunu diisiindiikleri halidir

(Gopalakrishnan, 2000’den akt. Oktar ve Carikg1, 2012: 132-133).

Universite Kimligi
Isimler
Markalar
Tamtunlar
Ogrenci Universite Mezun Istihdam Calisan
majt maji fmaijt Imaj Tmaijt
Universite Itibar:

Sekil 3. Universitede Imaj, Kimlik ve itibar Etkilesimi (Argenti, 2000: 175’den akt.
Oktar ve Carike1, 2012: 133).

Sekil 3’ de tniversite imaji, kurum kimliginin paydaslar iizerindeki yansimasindan

olusmaktadir. Paydaslara gore iiniversitenin bir cok imaj1 olusmaktadir.

Universitelerin kurumsal kimligi, iiniversitelerin misyonunu, kiiltiiriinii ve degerlerini
tanimlayan bir kavramdir (Kaya, 2013: 72’den akt. Demirdag, 2015: 48).
Universitelerin  kurumsal kimliginin olusmasinda, marka unsurlarinin tasarimi ve
konumlandirilmasi biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu noktada isim, logo, slogan gibi fiziksel
goriiniim unsurlarinin  birbiriyle uyumlu olmasi ve profesyonel Kkisiler tarafindan
hazirlanmasi, giiclii bir imaj yaratarak tamitim faaliyetlerinin etkinligini artiracaktir

(Demirdag, 2015: 48).
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Universite kimligi, hedef kitlede {iniversiteyle ilgili ¢agrisimlar olusturur. Dolayisiyla
{iniversite imajimin olusmasinda onemli bir paya sahiptir. Universitenin kimligi
paydaglar tarafindan imajlara doniistiiriilmektedir ve bu imajlarin topyekiin hali ise
tiniversite itibarnin belirleyicisi olmaktadir. Burada onemli noktalardan birisi de

paydaslarin algilamalar1 olmaktadir (Oktar ve Carike¢1, 2012: 133).

Akil ve bilim kurumu olan tiniversitelerin kimliklerinin olusmasinda; isim, fiziksel
goriiniim, amblemin profesyonelce hazirlanmasi, pazarlama faaliyetlerinin etkinliginin

arttirilmasi ve buna bagli olarak giiclii bir imaj yaratilmasi etkili olmaktadir.

2.3.2. UNIVERSITE VAADI

Universite 6grencileri ve adaylariyla yapilan arastirmalarda katilimeilarm {iniversiteden
beklentilerinin benzer oldugu ve bu benzerligin 6zellikle is ve meslege hazirlama
beklentisi acisindan dikkat cekici oldugu goriilmektedir. Bu durum iiniversitelerin en
onemli paydaslart ve ayni zamanda hedef Kkitleleri olan 6grencilerin iniversiteyi is
bulmanin bir araci olarak gordiikleri seklinde yorumlanabilir. Universitenin sorumlu
oldugu egitim-6gretim islevi ile kismen tutarlilik gosteren bu beklentinin diger islevlere
gore cok yiiksek oranlarda 6nemli goriilmesinin {iniversite algis1 konusunda bir
probleme isaret ettigi sdylenebilir. Universitenin evrensel anlamda temsil ettigi degerler
acisindan konuya bakildiginda meslege hazirlama ya da is bulma araci gibi bir
indirgeme Universite kavrami agisindan tartisilmasi gereken bir konudur (Yildiz, 2014:
160).

Bir iliniversiteden liniversite adaylarinin en 6nemli beklentilerinin iyi bir §grenme ortami
yaninda sosyal imkanlarin da yeterince genis sunulabilmesidir. Diger O6nemli bir
beklenti ise mezuniyet sonrasi iyi bir kariyer firsatinin olusumuna tiniversite isminin ve
o0grenme yeterliliklerinin saglanmasidir. Bu beklentilere karsilik iiniversitenin marka
boyutlarindan en 6nemli unsur olarak {liniversitenin vaat ettikleri 6n plana ¢ikmaktadir

(Torlak ve Dogan, 2011: 104).
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Universite tarafindan verilen vaat iiniversite etkinliinin ve tercihinin en belirleyici
ozelliklerindendir. Bu vaatler; ¢esitli yetenekler ve yetkinlik kazanma, bilinirlik, is
bulabilme yetisi, hareket 6zgiirliigii, licret artisi, sertifika ve diplomalar, iin, sosyal aglar
veya olas1 tatiller gibi kazanimlar hakkinda olabilir. Universite vaatleriyle ve bu
vaatlerine uygun olarak sundugu hizmetleriyle kendi kategorisindeki rakiplerinden
farklilasip tercih edilen bir kurum olacaktir (Kaya, 2013: 73’den akt. Demirdag, 2015:
50).

Bu vaatlerin ¢esitli tanitim, iletisim faaliyetleri araciligiyla verilmesi daha ¢ok kisiye
ulasilmasini saglayacaktir. Reklamlar da son yillarda tiniversitelerin sik¢a basvurdugu

onemli iletisim faaliyetlerinden biridir (Demirdag, 2015: 50).

Reklamlar ¢ok daha yiiksek maliyetli olmakla birlikte ¢ok daha genis bir kitleye hitap
ederler. Dolayisiyla bir reklam stratejisinin hazirlanmasi isi, iizerinde titizlikle ¢calisarak
alman kararlar neticesinde gerceklestirilmelidir. Tasarlanan reklamin ilettigi mesaj
hedef kitlenin algisina seslendigi i¢in son derece énemlidir. Universiteler i¢in énemli ve
kullanigh bir kavram olarak 6ne g¢ikan konumlandirma mesajlar1 ve vaatleri de bu
reklamlarda yer almali, boylece hedef kitlenin algisinda istenen yere yerlesme yoniinde

onemli bir adim atilmalidir (Tatli, 2013: 313’den akt. Demirdag, 2015: 50).

Gilinlimiizde egitim hayati ne kadar dnemli ise is hayati da bir o kadar 6nemlidir.
Universiteden mezun olan 6grencilerin is bulma imkanlari; kismen de olsa mezun
olduklar1 okul ile iliskilidir. Universite dgrencilere iyi bir egitim hayati sunarken bu
duruma paralel olarak kariyer hayatin1 da etkilemektedir. Ciinkii is bulma konusunda

iniversitenin imaj1 is verenler agisindan degerlendirilmeye alinmaktadir.
2.3.3. UNIVERSITENIN MARKA IMAJI
Marka, bir firmanin mal ve hizmetlerini tanimlayan ve onlar1 rakiplerinden ayirt etmeye

ve farklilagtirmaya yarayan isim, sembol, tasarim veya bunlarin bilesimidir. Bu tanima

gore marka, Urlinlere kimlik kazandiran, tiiketiciye aldigi tiriiniin kaynagin1 gosteren ve
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hem tiiketiciyi hem de firmay1 benzer goziiken iiriinleri iireten rakiplerine kars1 koruyan

bir isim, sembol, tasarim veya bunlarin bilesimidir (Atesoglu, 2003: 40).

Marka imaj1, lretilen triiniin hedef kitlesinde olusan duygusal ve estetik izlenimlerin
toplamudir (Ker, 1998: 25°den akt. Ozdemir, 2009: 62).

Bir bagka tanima gore, bir kisinin veya kisiler grubunun bir iirtinle ilgili duygusal
oldugu kadar rasyonel degerlendirmelerin tiimii, bir baska deyisle, {riiniin, kisiye
cagristirdig: duygu ve diisiinceler biitiiniidiir (Peltekoglu, 2007: 584°den akt. Ozdemir,
2009: 62).

Marka imaji, o markanin giiglii ve zayif noktalari, olumlu ve olumsuz yonleri gibi
cogunlukla kontrol edilebilir algilarinin bir araya gelmesidir. Bu algilar marka ile
dogrudan veya dolayli bir sekilde yasanan tecriibeler sonucu zamanla olugsmaktadir

(Perry ve Wisnom III, ¢ev, 2003: 15°den akt. Ozdemir, 2009: 62).

Marka imajini etkileyen 6geler; marka taninirligi, markaya yonelik tutum ve markanin
kalitesine duyulan giivendir. Diger yandan bir diger goriise gbre imajin olusumu ve
uygulandiglr big¢imler; 5 baslik altinda toplanmaktadir (Uztug, 2002: 40’dan akt.
Ozdemir, 2009: 62):

Genel 6zellikler, duygular, ya da izlenimler.

e  Uriin algilanmasi.

e Inanclar ve tutumlar.

e Marka kisiligi.

e Ozellikler ve duygular arasindaki baglant1 (Ozdemir, 2009: 62).
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YiiksekOgretim alanindaki imaj ve itibar kavramlari, diger hizmet firmalarindan farkl
olarak yorumlanabilir. Ornegin bir sirketin itibar1 yiiksekse, yiiksek satis ve yiiksek
taleple karsilasir. Buna karsin, yliksekogretim alaninda itibar yiikseldik¢e satis diiser.
Kurumun itibari yiikseldikce, egitim programlarma aldig dgrenci sayisi diiser. Ornegin
yeni tesislerle cazibesini artirmaya g¢alisan bir egitim kurumu, bu tir “somut, elle
tutulur” avantajlar sunmayan bir kurumdan daha az caziptir. Ornegin kapasitesinin ii¢
dort kati 6grenci basvurusu alan bir iiniversitede, ¢ogu potansiyel Ogrenci geri
gevrilecegi igin Universitenin imaj ve itibar1 gelisir. Cogu hizmet endiistrisinde,
potansiyel miisteri siirekli olarak geri ¢evrildiginde sirketin itibar1 diiger; bunu

onlemenin tek yolu, talebi kontrol etmek tizere fiyatlar1 artirmaktir (Baser, 2008: 92-93).

Egitim kurumlar1 olarak {niversitelerin marka olmasi konusunda her ne kadar
yayginlagmig bir biling olmasa dahi farklilagma ve kalabaliktan ayrisma anlaminda
basarili olan ve marka olmanin yani sira markasini konumlandirma ¢alismalariyla dikkat
ceken liniversiteler de yok degildir. Bunlardan biri ruh sagligi konusunda yogunlagmay1
amaglayan ve Tiirkiye'nin bu alanda 6nemli bir eksikligini kapatacak olan Uskiidar
Universitesi’dir. Bir diger 6rnek olan Piri Reis Universitesi, denizcilik alaninda
yogunlasarak bu alanda marka olma yolunda ilerlemektedir (Dalgig, 2012°den akt.
Aysen, Yayl ve Helvaci, 2012 :187).

Dis hekimligi fakiiltesi ile uzunca bir siiredir rakiplerinden ayrisan ve en ¢ok tercih
edilen iiniversite olma unvanma sahip Yeditepe Universitesi, markalasmanin en belirgin
orneklerinden birisini olusturmaktadir. Egitim kalitesi, deneyimli 6gretim kadrosu,
yurtdist liniversitelerle kurdugu iliskiler, kalite belgeleri ise bu iiniversitenin nasil marka
haline geldiginin birer gostergesidir (Cakmake1, 2006°dan akt. Aysen, Yayli ve Helvaci,
2012: 187).

Markalar arasinda yerini almis bir baska kurum olan Sabanci Universitesi, farkli egitim
sistemi ile adin1 duyuran ve taninirligini kisa siirede artiran bir Tiirk markasidir. Yaptigi
uluslar aras1 isbirlikleri sayesinde yurtdisindan gelen deneyimli ve degerli
akademisyenlerle caligma imkanina sahip olmaktadir. Miifredatindaki farkli programlar

ile tilkedeki diger {iniversitelere de model olusturan bu kurum, giiniimiiz is ve akademi
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diinyasinin ihtiyaglara cevap veren bireyler yetistirmektedir. Universitenin biinyesinde
yer alan Sakip Sabanci Miizesi ise ¢esitli diizeyde yaptig1 egitim programlari, hafta
sonlar1 verilen miizik etkinlikleri, stirekli ve gegici sergileriyle alisilmis miize

anlayisindan ¢ok daha fazlasini ifade eder (Aysen,Yayli ve Helvaci, 2012: 187).

Universiteler igin markalasma girisiminin amaci; bir {iriin veya hizmet satmak ya da
denemek degildir, bir kimligi nakletmektir. Bu kimlik {iniversitenin kendisini
farklilastirp diger Universitelerle rekabet edebilecegi bir altyapi verir ve bu cok
onemlidir. Kimlik de tiniversiteyi ileriye tasimada yardimci olur (Ekici, 2012: 81’den

akt. Demirdag, 2015: 51).

Ogrencilerin miisteri olarak goriildiigiinii bu pazarda, iiniversiteler rekabet edebilmek
icin yeni stratejiler gelistirmek durumundadir. Giiclii bir rekabet avantaji kaynagi olan,
marka imajmin giiciiniin farkina varilmalidir. Universitelerin bu baglamda marka

imajlarini giiclendirmesi, daha fazla 6grenciye ulasabilmesini desteklemektedir.

2.4, UNIVERSITELERDE KURUMSAL iMAJ

Bireylerin ve nesnelerin nasil bir imajlart varsa, kurumlarin da kamuoyunda mutlaka
zamanla olusmus bir imaji1 vardir. Kurumlarin bu imajlar1 ¢evredeki ve kurum igindeki
insanlarin kurumu nasil gordiiklerini ifade eder. Kurumla ilgili diisiinceleri de ifade
eden kurumsal imaj insanlarin kararlarin1 ve goriislerini dogrudan etkilemektedir. Bu
bakimdan birbirleriyle rekabet halindeki kurumlar, insanlar1 etkileyerek kendilerine
cekmek istiyorlarsa, g¢evrelerine karst olumlu bir imaj olusturmak zorundadirlar

(Kursun, 2011: 55).

Kurum imaj1 meydana getirirken amaclanan temel hedeflerden bir tanesi de, konuya
hakim insanlarin sayisin1 fazlalastirmak ve pozitif bilgileri yayan anlayis liderlerini
kazanmaktir. Insanlarin konuyla alakali bilgi ve tecriibesine bagli olan imaj kotii, iyi ya
da siradan olabilir ancak iyi bir imaj hususundaki en belirgin 6zellik, onun kazanilarak

elde edildigidir. Kurum imaji yalnizca bir vitrin diizenlemesi olmamakta bununla
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birlikte bir sirketin gelecek donemde ayakta kalip kalamayacaginin baslica gostergesi

olmaktadir (Marziliona, 1998: 9°dan akt. Kara, 2014: 25).

Universite, tum bilim alanlarindaki egitim-6gretim faaliyetlerinin  arastirma
faaliyetleriyle birlikte ve bir butiinlik iginde yiiriitiildiigii bir kurumdur. Universite
mesleki ve teknik yiiksekokuldan farkli bir kurumdur. Universitenin temel islevi,
herhangi bir meslege yonelik olmaksizin egitim-6gretim ve arastirma yapmaktir. Amag,
kisilerin kendilerini taniyip gelismelerini saglamaktir. Buna goére, egitimin en etkin
araci, 0gretim liyelerinin uygun gordiikleri konular1 6gretme 6zgiirliigiine, d6grencilerin
de istedikleri konular1 6grenme 6zgiirliigiine sahip olduklar: seminerlerdir. Arastirmanin
amaci, bilim i¢in bilimdir (Y1ildiz, 2014: 157).

Cagdas bilgi toplumlariin can damarlar1 olan {iniversitelerin varlik nedenleri, yap1 ve
isleyisleri siirekli tartisilmis, degisik agilardan yorumlanmistir. Bilim ve teknolojide
yasanan gelismeler egitime olan ihtiyaci artirmistir. Egitim Orgiitleri toplumun
degisimine ve yenilesmesine Onciilik etmek durumundadir. Ciinki Oniversiteler

ogrenciler yolu ile diger sistemleri etkileme yolunda sahiptir (Orer, 2006: 22).

Bilgi toplumlarinin en 6nemli iiretim merkezleri olan iiniversitelerin var olus sebepleri,
yapt ve isleyisleri siirekli tartisilmis, degisik acilardan yorumlanmigstir. Bilim ve
teknolojide yasanan yenilikler bilgiye olan baglhilig: artirmistir. Universiteler toplumun
degisimine ve yenilesmesine Onciiliik etmek durumundadir. Salt 6grencilerini degil,
bulundugu kent kiiltiiriine de katkis1 sliphesiz 6nem arz etmektedir. Ciinkii liniversiteler,
gerek Ogrenciler gerekse diger etkinlikleri araciligr ile kenti etkileme, degistirme ve

dontistiirme etkisine sahiptir (Aktas, 2010: 32).

Universitelerin olumlu ve etkili imaj olusturmasinda; fiziki sartlar, sunulan hizmet,
yoneticilerin kamuoyunda taninirligi ve sayginligi, tiniversite kimligi ve ayrica bolgesel,
ulusal veya uluslararas1 alanda diger kurumlarla yapilacak isbirligi iiniversitelerin
imajin belirleyecek 6zelliklerdir. Ayrica kurumun kiiltiirel yapisi, 68renciye sunacagi

kiiltlir ortami da belirleyici unsurlardan biridir ( Demirdag, 2015: 58).
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Hizmet Greten kurumlar olarak tiniversitelerin kurumsal imajlar1 da kendilerine yonelik
ilgili ¢evre tutumlarini sekillendirecektir. Kamuoyunda pozitif imaja sahip olan
tiniversitelerin kamuoyundaki kredibilitesi artacak ve 6grenci yonelimi daha fazla
olacaktir. Zayif ya da gii¢lii bir kurum imaji, tiniversitelerin tercih siralamasindaki
yerini ve giindem belirleyebilme ozelliklerini etkilemektedir. Ornegin, popiiler ve
olumlu kurumsal imaja sahip tliniversitelerin yayimladiklari raporlarla alt siralarda tercih
edilen iiniversitelerin yayimladiklar1 raporlarin kamuoyu olusturmadaki etkinlikleri
farklidir. Olumlu kurumsal imaja sahip olan iiniversiteler digerlerine gore daha fazla
tercih edilmektedirler. Bunun anlami iiniversiteyi tercih eden Ogrencilerin kalifiye
ozelliklerinin yiiksek olacagidir. Basarili ve zeki Ogrencileri biinyesine katan
tiniversitelerin itibarlar1 dogal olarak daha da artacaktir. Bu dongiiniin dogal sonucu

olarak ilgili iiniversiteye talep artacak ve rekabette dne gececektir (Ibicioglu, 2005: 62).

Universitelerin kurumsal imaj algisini belirledigi diisiiniilen maddeler asagidaki gibidir:

e Akademik nitelik (6grencilerin mezuniyet sonrasi ise girme orani, Ogrencilerin
Ozellikleri-motivasyon, basar1 gibi, sunulan bdliimlerin 6zellikleri, Ogretim
elemanlarinin niteligi)

e Sportif faaliyetler (ulusal basarilar, antrendr ve sporcularin niteligi)

e Sosyal ve kiiltiirel yasam

e Sosyal sorumluluk

e Ogrenciye sunulan kaynaklar

e Universite yerleskesinin goriiniimii

e Arkadas, aile ve yakinlarin tiniversite hakkindaki fikirleri
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e Medyanin tutumu (Ulugay, 2012: 113-114).

Universitelerde olumlu bir imaj yaratabilmenin yolu; egitim olanaklarinin iyi
olabilmesi, Ogrencilerine iyi bir kariyer hayati sunabilmesi, ulagim, yiyecek gibi
ihtiyaglarin karsilanabilmesi gibi durumlarla iliskilidir. Ek olarak akademik ve fiziksel
altyapinin olusturulabilmesi tiniversitenin olumlu imaja sahip olacagnin gostergesidir.
Ayrica giicli bir iletisim agmna sahip olan bir iniversitenin; calisanlarinin ve
Ogrencilerinin, Universite ile ilgili alinacak bir kararda s6z sahibi olabilmesi imaji

olumlu yénde etkileyecektir.

2.4.1. ETKIiLi BIR UNIiVERSITE iMAJI YARATMANIN ONEMIi

Universitelerde 6rgiit imaj1 alaninda ¢alisma yapmanin birkag durum ile ilgili oldugu
sOylenebilir. Farkli uluslardan 6grencilerin okumak i¢in gelmesi, 6gretim ve arastirma
personelinin de transferlerindeki biiyiikk ekonomik ve yonetimsel kolayliklar, 6grenci ve
Ogretmenlerin ikna olmasini saglamakta ve bu yiizden onlara ulusal sinirlart agma firsati
vermektedir. Bu faktorler 6grencileri cezbetmede, 6gretim ve arastirma personelini isi
almada ve yeni finansal kaynaklar bulmada biiylik bir rekabet iistiinliigii saglamaktadir

(Cerit, 2006: 348°den akt. Demirdag, 2015: 61).

Imaj yonetimi arzulanan imaj dogrultusunda farkli ulus dgrencilerini ve bu uluslarin
kulttrlerini de dikkate alarak bilimsel yontemlerle oOlgiilmesi olumsuz algilarin
olusmasini engellenmenin yani sira kiiresel bir marka algisinin olusmasinda da etkili

olacaktir (Demirdag, 2015: 61).

Olumlu kurumsal imaja sahip olan iniversiteler digerlerine gore daha fazla tercih
edilmektedirler. Bunun anlami iiniversiteyi tercih eden 6grencilerin kalifiye 6zellerinin
yiiksek olacagidir. Basarili ve zeki 6grencileri biinyesine katan tiniversitelerin itibarlari
dogal olarak daha da artacaktir. Bu dongiiniin dogal sonucu olarak ilgili Universiteye
talep artacak ve rekabet One gegecektir. Kurumsal imaji olumlu olan {iniversiteler
sahasinda basarili hocalar igin de cazibe merkezi haline gelecektir. Ogretim iiyeleri

acisindan kamuoyundaki prestiji yiiksek bir tiniversitede ¢alismak ayri bir sosyal tatmin

62



ve referans kaynagi olacaktir. Giiniimiizde bu durum acik¢a goriilmektedir (Ibicioglu,
2005: 62).

Etkili bir {niversite imajinin olusabilmesi i¢in; c¢alisanlarinin ve Ogrencilerinin
ihtiyaclarina da O6nem verilmelidir. Bu sebepten dolayr 6nce iyi bir alt yapi

olusturabilmek, sonra da olumlu bir dig imaj olusturabilmek gerekmektedir.

Ayrica tuniversiteler kaliteli bir akademik kadro olusturup, akademik programlari, iiriin
ve hizmetlerin niteligini artirarak paydaslarin orgiitsel imaj algisin1 yikseltebilirler.
Universitelerin imajim artiran diger degiskenler ise toplumsal ve gevresel sorumluluk
projeleridir. Universite yetkilileri, yapilan tiim olumlu calismalari hakla iliskileri

gelistirerek ve reklamla g¢evresine duyurarak, imajinin artmasina katkida bulunabilir

(Aktas, 2010: 38-40°dan akt. Kaya, 2013: 76).

Alt Yap1 Olusturabilmek

Giglii bir imaj yaratmanin temelinde iyi bir vizyon ve misyon gizlidir. Gelecekte ne
yapmak istenenler, hedefler, amagclar vizyonu belirlerken, Gstlenilen sorumluluklar ve
gorevlerde misyonu belirler. Vizyon ve misyon universite igin ne kadar gug¢lu olursa alt

yapist da bir o kadar saglam olur.

Gilinlimiizde iyi bir imaj yaratmada alt yap1 olusturmanin bir diger sarti, Universitenin
yapisinda ve yonetim anlayisinda degisimler gerceklestirmek ve bunu hedef kitlelere
iletmektir. Yalin ve yatay kurum yapisi; hiyerarsinin ve kademelerin azaldigi, iletisime
acik, takim caligmalarina yatkin, ¢alisanlarin fikirlerine saygi gosteren, kademelerin
azaldig1 i¢in kararlarin daha ¢abuk alindig1 bir orgiit yapisidir, organizasyon ne kadar
yalin, dinamik ve akiskan olursa iletisim karar verme ve ekip calismasi da o kadar
basarili olur. Ama¢ ve davranissal konularda herkesin ortak sorumluluk ytklenmesi
gerekir. Bu tir yonetim anlayisi ile 6grenci ve yonetim arasindaki iletisim kopuklugu
ortadan kalkmakta ortaya ¢ikan liderlik anlayisi sergilemelerine yardimci olmaktadir

(Giizelcik, 1999: 178’den akt. Orer, 2006: 26).
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Di1s imaj1 Olusturabilmek

Dis imaj olusturmak; iiriin kalitesi, somut imaj olusturmak, reklam, kurumsal sosyal
sorumluluk ve medya iliskileri ile saglanir. iste bu bes unsurun bir araya getirilmesi ve
birbirini desteklemesi sonucunda somut imaj olusturulur. Universitelerde iiriin hizmettir
yani egitimdir. Egitimin evrensel standartlarda olmas1 hizmet kalitesinin yiiksek oldugu
anlamina gelir. D1 imaj olusturmanin ikinci yolu bes duyu organi ile hissedilebilen
somut imajin olusturulmasidir. Somut imajin unsurlari; kurumun ismini, kimligini 6ne
cikaran logo, renkler, ¢evre gibi en Onemli gorsel elemanlardir (Tengilimoglu ve

Oztiirk, 2008: 230°dan akt. Demirdag, 2015: 65).

Reklamda tiniversite sayisinin artmasiyla son yillarda ozellikle vakif {iniversiteleri
tarafindan kullanilan 6nemli bir tanitim yoludur. Reklam yolu ile tiniversitenin yeni
hizmetleri boliimleri ve projeleri hedef kitlelere tanitilir (Orer, 2006: 68’den akt.
Demirdag, 2015: 65).

Boylece kurumun isminin hedef kitleler tarafindan taninmasi ve bilinirligi saglanmis

olur (Demirdag, 2015: 65).
Ayrica medya da dis imajin olusumunu olumlu-olumsuz etkilemektedir. Yanlis bir

haberin olumsuz etkilemesi kadar, yapilan bir bilimsel ¢alismanin medyaya

yansimasiyla imaj1 olumlu etkilemesi olasidir.
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BOLUM 3: BIR VAKIF UNIiVERSITESI ORNEGINDE iINCELEME

3.1. ARASTIRMANIN ONEMI

Universiteler kamu tiizel kisiligine ve bilimsel 6zerklige sahip, bilimsel arastirma,
yiiksek diizey de egitim, Ogretim ve yayn yapan fakiilte, yiiksekokul, enstitii vb.
birimlerden olusan 6gretim kurumlaridir. Ayrica iiniversiteler gelecegin is giiclinii
yetistirip, topluma Onciilik eden, yerel ekonomiye dogrudan katkida bulunan

kurumlardir.

Universiteler genclere sadece yasamsal rollerinin neler oldugunu dgreten statik bir bilgi
aktarrm merkezi olmamalidir. Universiteler; onlara yeni roller kazanmayi, eskileri
degistirmeyi ve tiim degisimleri toplum ic¢inde uygulayabilen bir anlamda nasil ve
nereden &grenilecegini dgreten yerler olmalidir. Universite degisen toplumsal sahnenin,
degismelere kendini hazirlayabilen, degisimlerin elestirisini yapabilen kendi
ogrendikleri ile degisimlere sentezleyebilen ve yeni degisimlere yol acabilecek bireyler
yetistirmelidir. Universite dgrencileri bu yonii ile toplumsal, kiiltiirel, ekonomik, siyasal
yapilanmanin temel bilgi birikimlerini 6grenirken diger taraftan da birbirinden farkl
pratikleri ve kimlikleri ¢6ziimleyebilecek, bunlar arasinda se¢im yapabilecek bir {iretim

potansiyeline sahip olmalidir (Avcilar, 2001: 18°den akt. Orer, 2006: 44).

Ogrenciler bu vasiflara sahip olabilmek i¢in iiniversitelerin dzelliklerini sorgulamaya,
giiclii ve zayif yonlerini belirtmeye, avantajlarin1 ve dezavantajlarini bildirmeye haklari
vardir. Bu arastirma da yapilan anket ¢aligmalar: liniversitenin mevcut durumuna ayna

tutarken, zayif yonlerinin belirlenmesinde de bir arag olacaktir.

3.2. ARASTIRMANIN KAPSAMI

Ornek bir vakif iiniversitesinin kurumsal imajmin dgrenciler agisindan &lgiilmesine
yonelik bu arastirma tniversitenin 2015-2016 egitim-6gretim yili iginde dgrenim goren

Iktisadi, Idari ve Sosyal Bilimler Fakiiltesi Isletme, Halkla Iliskiler ve Uluslar arasi

Iliskiler birinci smif Ogrencilerini kapsamaktadir. Anket uygulamasi 18-30 Nisan
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tarihleri arasinda gerceklesip, siiresi yaklasik 20 dakika siirmiistiir. Anket toplamda 10
smifta uygulanmistir. Arastirma Universitenin biitlin 6grencilerini kapsamadigindan

dolay1 edinilen sonuglar da biitiin 6grenciler agisindan gegerli olmamaktadir.

3.3. ARASTIRMADA KULLANILAN YONTEM

Ornek bir vakif {iniversitesinin kurumsal imajim1 dlgmek i¢in hazirlanan anket sorulari
ile 6grencilerin goézunden Universitenin kurumsal imajinin 6l¢iilmesi amaglanmustir.
Ankette yer alan sorular da 5°1i Likert 6l¢egi kullanilmistir. Tanimlayici istatistiklerden
faydalanilmis, aritmetik ortalama, standart sapma kullanilmigtir. SPSS 22 paket
programi ile yiizde dagilimlari, giivenilirlik analizi yapilmis, bagimsiz iki ornek t-testi,
tek yonli ANOVA ve demografik ozelliklere yer verilip, her bir soru bir degisken

olarak tanimlanmustir.

3.4. ARASTIRMANIN ANAKUTLESI

Arastirmanin ana kiitlesi ornek bir vakif {iniversitesinin 2015-2016 yillar1 arasinda
egitim- Ogretim hayatina devam eden isletme, halka iliskiler, uluslar arasi iliskiler
boliimleri birinci smif Ogrencilerinden olusmaktadir. Uygulanan anket c¢aligsmasi

sonucunda toplam 272 §grenciye ulasilmistir.

3.5. ARASTIRMANIN HAZIRLIK SAFHASI

Veri toplama araci olan anketin uygulanmasindan 6nce konu ile ilgili literatiir taramasi
yapilmis ve Lale ORER (2006) tarafindan hazirlanmis “Kahramanmaras Siit¢ii Imam
Universitesi’nin Kurumsal Imajmm Ogrenciler Acisindan Olgiilmesi Uzerine Bir Alan
Calismas1”, Binnaz KAYA (2013) tarafindan hazirlanmis “Universitelerde Imaj
Pazarlamasi: Bozok Universitesi'nin Kurumsal Imajmin Ogrenciler Agisindan

Olgiilmesi” adl1 calismalardaki anketlerden biiyiik dlciide yararlanilmistir.

Anket ii¢ boliimden olusmaktadir. Ilk boliimde kisisel ve demografik &zellikler yer

alirken ikinci bdlimde tiniversitenin kurumsal imajimi 6lgmeye yonelik sorular yer
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almaktadir. Ucgiincii boliimde ise var olan imaji, zayif yonleri, giiclii yonlerini

arttirabilmek i¢in neler yapmasi gerektigi ile ilgili sorular yer almaktadir.

3.6. ANKETIN UYGULANMASI

Anketin uygulamast 18-30 Nisan tarihleri arasinda, yaklasik 20 dakika sire ile
Ogrencilerin en miisait olduklar1 zamanda yapilmistir. Tesadiifi olarak secilen 300
Ogrenciden 272 Ogrencinin sonuglar1 degerlendirilmeye almip, 28 Ogrencinin
cevaplarinin eksik ve tutarsiz olmasi sebebiyle degerlendirme diginda tutulmustur.

3.7. ARASTIRMANIN VERi TOPLAMA VE DEGERLENDIRME SAFHASI

300 ogrenciden 28 Ogrencinin cevaplarinin eksik ve tutarsiz olmasindan dolayr 272

Ogrencinin sonuglar1 degerlendirilmistir ve anket oran1 % 90,66 olarak tespit edilmistir.

Bu arastirma kapsaminda hipotezler ve alt hipotezler belirlenmistir.

H.1: Katilimcilarin kurumsal imaj algilar1 cinsiyetlerine gore anlamli bir farklilik

gOstermektedir.

H.1a: Universitenin 6grenciye sunmus oldugu hizmetin algis1 agisindan cinsiyetler arasi

farklilik gostermektedir.

H.1b: Universitenin dgrenciye vermis oldugu destegin algis1 agisindan cinsiyetler arasi

farklilik gostermektedir.

H.1c: Universitenin 6grenci iletisiminin algilanmasi agisindan cinsiyetler arasi farklilik

gostermektedir.

H.1d: Universite dgrencilerin orgiitsel baglihig (aidiyet) agisindan cinsiyetler arasi

farklilik gostermektedir.
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H.1le: Universite dgrencilerinin verilen hizmetlerden tatmin olma agisindan cinsiyetler

aras1 farklilik gdstermektedir.

H.1f: Universite dgrencilerinin yonetime bakis agisina gore cinsiyetler arasi farklilik

gOstermektedir.

H.2: Katilimcilarin kurumsal imaj algilart yaslarima gore anlamhi bir farklilik

gostermektedir.

H.2a: Universitenin 6grenciye sunmus oldugu hizmetin algis1 agisindan yaslar arasi

farklilik gostermektedir.

H.2b: Universitenin dgrenciye vermis oldugu destegin algis1 agisindan yaslar arasi

farklilik gostermektedir.

H.2c: Universitenin dgrenci iletisiminin algilanmasi acisindan yaslar arasi farklilik

gOstermektedir.

H.2d: Universite 6grencilerinin orgiitsel baglhiligi (aidiyet) agisindan yaslar arasi

farklilik gostermektedir.

H.2e: Universite dgrencilerinin verilen hizmetlerden tatmin olma agisindan yaslar arasi

farklilik gostermektedir.

H.2f. Universite ogrencilerinin ydnetime bakis agisna gore yaslar arasi farklilik

gOstermektedir.

H.3: Katilimcilarin kurumsal imaj algilar1 ailelerinin ikamet ettikleri bdlgeye gore

anlaml bir farklilik géstermektedir.

H.3a: Universitenin dgrenciye sunmus oldugu hizmetin algis1 acisindan bdlgeler arasi

farklilik gostermektedir.
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H.3b: Universitenin dgrenciye vermis oldugu destegin algis1 agisindan bolgeler arasi

farklilik gostermektedir.

H.3c: Universitenin dgrenci iletisiminin algilanmasi agisindan bolgeler arasi farklilik

goOstermektedir.

H.3d: Universite dgrencilerinin orgiitsel baglilig1 (aidiyet) agisindan bdlgeler arasi

farklilik gostermektedir.

H.3e: Universite dgrencilerinin verilen hizmetlerden tatmin olma acisindan bélgeler

aras1 farklilik gostermektedir.

H.3f: Universite dgrencilerinin yonetime bakis acisina gore bolgeler arasi farklilik

gOstermektedir.

3.8. KATILIMCILARIN DEMOGRAFIK VE KiSISEL VERILERI

Bu aragtirmaya katilan 6rnek vakif tiniversitesi Ogrencilerinin anketteki cevaplari
cinsiyet, yas ve ailelerin ikamet ettigi il (bolge) olarak belirlenip, onlarin demografik ve

kisisel oOzelliklerinin tespiti i¢in calisilmistir. Amag¢ Ogrencilerin bu bilgileri

dogrultusunda Universiteyi tercih etmelerinin sebeplerini tespit etmektir.

Tablo 1. Ankete Katilan Ogrencilerin Cinsiyeti

Frekans Yizde Gegerli Ylizde Kimulatif Yuzde
Kadin 145 53,3 53,3 53,3
Erkek 127 46,7 46,7 100,0
Toplam | 27 100,0 100,0

Arastirmaya katilan Ogrencilerin cinsiyetlerine gore dagilimlari incelendiginde 145
kadin ve 127 erkek ogrencilerinden olustugu goriilmektedir. Ogrencilerin % 53,3’ ii

kadin, % 46,7 si erkek Ogrencilerden olusan yiizdelik dagilima sahiptir. Oranlar
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birbirine yakin oldugundan her iki cinsi de teslim edebilecek sonuglarin ortaya ¢iktigi

soylenebilir.

Tablo 2. Ankete Katilan Ogrencilerin Yag!

Frekans Yizde Gegerli Yizde | Kimulatif Ylizde
18 18 6,6 6,6 6,6
19 69 254 25,4 32,0
20 85 31,3 31,3 63,2
21 53 19,5 19,5 82,7
22 20 7.4 7,4 90,1
23 13 4,8 4,8 94,9
24 7 2,6 2,6 97,4
25 4 15 15 98,9
26 2 7 7 99,6
29 1 4 4 100,0
Toplam | 272 100,0 100,0

Arastirmaya katilan 6grencilerin yaslarina gore dagilimlar incelendiginde 18 yasinda
18 o6grenci, 19 yasinda 69 6grenci, 20 yasinda 85 Ogrenci, 21 yasinda 53 Ogrenci, 22
yasinda 20 6grenci, 23 yasinda 13 6grenci, 24 yasinda 7 6grenci, 25 yasinda 4 6grenci,
26 yasinda 2 o6grenci ve 29 yasinda 1 ogrenciden olustugu goriilmektedir. Yiizdelik
dagilima baktigimizda 18 yasindaki 6grencilerin % 6,6, 19 yasindaki 6grencilerin %
25,4, 20 yasindaki 6grencilerin % 31,3, 21 yasindaki 6grencilerin % 19,5, 22 yasindaki
ogrencilerin % 7,4, 23 yasindaki 6grencilerin % 4,8, 24 yasindaki 6grencilerin % 2,6, 25
yasindaki 6grencilerin % 1,5, 26 yasindaki 6grencilerin % 0,7, 29 yasindaki 6grencinin

de % 0,4 oraninda oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3. Ankete Katilan Ogrencilerin Ailelerinin ikamet Ettikleri il (Bolge)

|Frekans  [Ylizde Gegerli Yizde |[Kumdilatif Yizde

Akdeniz Bolgesi 4 1,5 1,5 1,5
Marmara Bolgesi 253 93,0 93,0 94,5
Ege Bolgesi 4 1,5 1,5 96,0

ic Anadolu Bélgesi 3 1,1 1,1 97,1
Karadeniz Bolgesi 6 2,2 2,2 99,3
(BS(ijjlr;ZiDogu Anadolu 5 7 7 100,0
Toplam 272 100,0 100,0

Arastirmaya katilan 6grencilerin ailelerinin ikamet ettigi il (bolge) e gore dagilimlari
incelendiginde Akdeniz Bolgesi’nin pay1 % 1,5, Marmara Bolgesi’nin pay1 % 93,0, Ege
Boélgesi’nin pay1 % 1,5, i¢ Anadolu Bolgesi’nin pay1 1,1, Karadeniz Bolgesi’nin pay1 %

2,2, Giineydogu Anadolu Bolgesi’nin pay1 % 0,7 oranindadir. Bu Universite de 6grenim

goren 6grencilerin biiylik bir boliimii yakin ¢evreden (Marmara Bolgesi) olusmaktadir.

Tablo 4. Ogrencilere Sunulan Hizmete iliskin Gériiglerin Giivenilirlik Tablosu

Cronbach's Alpha

Soru Sayisi

,830

12

Arastirmada Likert tipi dlcege uygun Cronbach’s Alpha katsayis1 bu anket formunda

yer alan Olgeklerin gilivenilirligini degerlendirmek icin kullanilip, Cronbach’s Alpha

katsayis1 0 ile 1 aras1 deger almaktadir.

Universitenin &grencilere sunmus oldugu hizmete iliskin gériislerin giivenilirligi 0,830

dur.
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Tablo 5. Ogrencilere Verilen Destege iligkin Gériiglerin Giivenilirlik Tablosu

Cronbach's Alpha Soru Sayisi

,847 6

Universitenin dgrencilere vermis oldugu destege iliskin goriislerin giivenilirligi 0,847
dir.

Tablo 6. Ogrencilerle Olan iletisime iligkin Goériiglerin Giivenilirlik Tablosu

Cronbach's Alpha Soru Sayisi

,895 11

Universitenin dgrencilerle olan iletisimine iliskin goriislerin giivenilirligi 0,895 dir.

Tablo 7. Ogrencilerin Orgiitsel Bagliiga iliskin Goriiglerinin Giivenilirlik Tablosu

Cronbach's Alpha Soru Sayisi

,883 9

Universite 6grencilerinin orgiitsel baglhihiga (aidiyet) iliskin goriislerinin giivenilirligi
0,883 dur.

Tablo 8. Ogrencilere Verilen Hizmetlerden Tatmin Olma Derecelerine iligkin Gériiglerinin
Guvenilirlik Tablosu

Cronbach's Alpha Soru Sayisi

,862 6
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Universitenin 6grencilere verilen hizmetlerden tatmin olma derecelerine iliskin

goriislerinin glivenilirligi 0,862 dir.

Tablo 9. Ogrencilerin Yénetime Bakis Agilarina lligkin Gériiglerinin Giivenilirlik Tablosu

Cronbach's Alpha Soru Sayisi

,898 6

Universitenin 6grencilerinin ydnetime bakis acilarina iliskin gériislerinin giivenilirligi

0,898 dir.

3.0. UNIVERSITE OGRENCILERININ IFADELERE KATILMA
DURUMLARINA GORE ARITMETIK ORTALAMALARI VE STANDART
SAPMALARI

Arastirmanin bu kisminda iiniversitenin kurumsal imaj diizeyini belirleyebilmek i¢in
aritmetik ortalamalara bakilmistir. Tablolarda aritmetik ortalama ve standart sapma
degerleri ile verilerin gercekligi saptanmak istenmistir. “Kesinlikle katiliyorum (1),
Katiliyorum (2), Kararsizim (3), Katilmiyorum (4), Kesinlikle katilmiyorum (5)”
seklinde derecelendirilmis 5°li Likert 6l¢egi kullanilmistir.
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Tablo 10. Universitenin Ogrenciye Sunmus Oldugu Hizmet

Aritmetik
N Ortalama | Standart Sapma
Universitenin ulagim olanaklari (vasita yeterliligi ve | 272 |2,8419 1,37210
sikhgr) yeterli diizeydedir.
Universitenin ulasim Ucretleri 6grencinin
) o ) 272 12,6875 1,39641
karsilayabilecegdi diizeydedir.
Universitenin yurt ve barinma hizmetleri yeterli
) 272 13,1029 1,25836
dizeydedir.
Universitenin killtirel faaliyetleri (sanat, spor, egdlence,...)
. . 272 |3,3787 1,40110
yeterli diizeydedir.
Universitenin  yemekhane hizmetleri (temizlik, kalite,...)
272 |3,0699 1,47760
beklentileri karsilayabilmektedir.
Universitenin kitiphanesi kaynak bakimindan zengindir. | 272 | 3,2316 1,41735
Universitenin bilgisayar ders saatleri yeterlidir. 272 |3,0515 1,41066
Universitenin yabanci dil ders saatleri yeterlidir 272 13,2610 1,42522
Universitede bilgisayar ve internet erigimi imkanlarindan
272 |2,8971 1,55480
kolaylikla faydalanilabilmektedir.
Universitenin internet-web sitesinden erigiimek istenilen
o 272 12,5037 1,32809
bilgilere rahatlikla ulagilir.
Universitenin fiziki mekani temiz, bakimli ve moderndir. 272 12,3235 1,30784
Universitenin ogrencileri, bos zamanlarini
272 |3,2684 1,41865
degerlendirebilecekleri yeterli fiziki mekanlara sahiptir.
272

Verilere gore en yiksek ortalamalar; (3,37) kultlrel faaliyetler yeterli dizeydedir, (3,26)
yabanci dil saatleri yeterlidir, (3,26) yeterli fiziki mekan mevcuttur, (3,23) kiitiiphane

kaynak bakimindan zengindir ifadelerinde yer almaktadir.

En distk ortalamalar ise; (2,32) fiziki mekan temiz, bakimli ve moderndir, (2,50)

internet-web sitesinden erisilmek istenilen bilgilere rahatlikla ulasilir ifadelerinde yer

almaktadir.
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Tablo 11. Universitenin Ogrenciye Vermis Oldugu Destek

Aritmetik

N Ortalama | Standart Sapma

Universite  6grencilerine i dlnyasini  tanitmada  katkida
272 12,9632 1,22945
bulunmaktadir.

Universite is bulma asamasinda 6grencisine yardimci olmaktadir. 272 12,9926 1,16844

Universitenin  konferanslari ve seminerleri glncel igeriklidir,
272 |2,5956 1,26770
6grenciyi bilgilendirmektedir.

Universitenin vermis oldugu burslar ve yardimlar 6grenciyi
272 |3,0000 1,41942
desteklemektedir.

Universitenin egitim ve o6gretim kalitesi 6grenciyi is dinyasina
272 |3,0221 1,19635
hazirlamada yeterli dizeydedir.

Universite yapilmak istenilen bilimsel bir calismada 6grenciyi maddi

272 |3,1287 1,28932
ve manevi olarak destekler.

272

Verilere gore en yiiksek ortalamalar; (3,12) yapilmak istenilen bilimsel bir ¢aligmada
Ogrenciyi maddi ve manevi olarak destekler, (3,02) egitim ve dgretim kalitesi 6grenciyi

is diinyasina hazirlamada yeterli diizeydir ifadelerinde yer almaktadir.

En diisiik ortalama ise; (2,59) konferanslar1 ve seminerleri giincel igeriklidir, 6grenciyi

bilgilendirmektedir ifadesinde yer almaktadir.
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Tablo 12. Universitenin Ogrenci iletigimi

Standart
Aritmetik
N Ortalama | Sapma
Universitenin 6gretim elemanlari ile égrenciler kolaylikla iletigim
272 (2,2426 1,28572
kurabilmektedir.
Universitenin 6gretim elemanlarinin 6grenciye yaklagimi insancildir. | 272 | 2,1654 1,23533
Universitenin 6gretim elemanlari 6grencilere ders disinda dostca
272 (2,2426 1,22698
davranmakta ve sorunlarinda yardimci olmaktadir.
Universitenin danisman hocalari ogrenciyi yeterince
o ] ) 272 |2,3382 1,27549
bilgilendirmektedir.
Universitenin danisman hocalari  6grencilere her tirli konuda
272 (2,3824 1,29466
yardimci olmaktadir.
Universitenin ogretim  elemanlari  6drencilere  tarafsiz
272 |2,3897 1,31229
davranmaktadir.
Universitenin  6gretim elemanlari 6grenciyi derse karsi motive
. 272 |2,5515 1,22892
etmektedir.
Universitenin 6gretim elemanlari éJrencilerin disiincelerine saygi
. 272 (2,3199 1,25550
gOstermektedir.
Universitenin idari personeli égrenci sikayetlerini dikkate almaktadir. | 272 |2,9265 1,27498
Universitede yapilan kiltirel ve egitime yoénelik etkinliklerden
272 [ 2,7904 1,37861
ogrenciler rahatlikla haberdar olabilmektedirler.
Universite cevreye kendini yeterince tanitabilmektedir. 272 |2,5478 1,41340
272

Verilere gore en yiiksek ortalamalar; (2,92) idari personel 6grenci sikayetlerini dikkate
almaktadir, (2,79) kiiltirel ve egitime yonelik etkinliklerden Ogrenciler rahatlikla
haberdar olabilmektedirler, (2,55) Ogretim elemanlar1 68renciyi derse karsi motive

etmektedir, (2,54) c¢evreye kendini yeterince tanitabilmektedir

almaktadir.

En diisiik ortalamalar ise; (2,16) 6gretim elemanlarinin 6grenciye yaklasimi insancildir,
(2,24) ogretim elemanlar1 6grencilere ders disinda dostca davranmakta ve sorunlarinda

yardimc1 olmaktadir, (2,24) oOgretim elemanlar1 ile 6grenciler kolaylikla iletisim

kurabilmektedir ifadelerinde yer almaktadir.
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Tablo 13. Universitenin Ogrencisinin Orgiitsel Baghhg: (Aidiyet)

Aritmetik

N Ortalama Standart Sapma
Universitenin beklentilerimi karsilamamasi halinde
bir bagka Universitede egitim almay tercih ederim. 2z 40551 1,27446
Universite de dgrencilik hayatim sona erse bile her
zaman kendimi bu Universitenin bir pargasi olarak | 272 3,1618 1,29843
gdrmeye devam ederim.
Yuksek lisans yapmak istersem bagka universitede
yapma imkanim olsa bile bu Universiteyi tercih | 272 3,4706 1,40606
ederim.
Universitede mezunlar dernegine lye olunmalidir. | 272 3,0037 1,32113
Universitede 6grenciler, kulip ve derneklere iye
olarak sorunlarini ve taleplerini ust yonetime | 272 2,5221 1,31394
iletmelidir.
Universitenin 6grencisi olmak bir ayricaliktir. 272 3,2647 1,39443
Universitenin égrencileri verilen hizmetlerin kalitesi
acisindan diger  Universitelerin  6grencilerinden | 272 3,3235 1,30501
daha sanslidir.
Universitede o6grenim  gormelerini  yakin
cevremdeki insanlara tavsiye ederim. 2z (31691 1,38817
Universitenin 6grencisi olmak memnuniyet vericidir. | 272 3,0110 1,34049

272

Verilere gore en yuksek ortalamalar; (4,05) universitenin beklentilerimi karsilamamasi
halinde bir baska {iniversitede egitim almay1 tercih ederim, (3,47) ylksek lisans yapmak
istersem bagka lniversitede yapma imkanim olsa bile bu Universiteyi tercih ederim

ifadelerinde yer almaktadir.

En diisiik ortalamalar ise; (2,52) Universitede 6grenciler, kuliip ve derneklere iiye olarak
sorunlarint ve taleplerini iist yonetime iletmelidir, (3,00) Universitede mezunlar
dernegine iiye olunmalidir, (3,01) Universitenin 6grencisi olmak memnuniyet vericidir,
(3,16) bu dUniversitede ogrencilik hayatim sona erse bile her zaman kendimi

universitenin pargasi olarak gérmeye devam ederim ifadelerinde yer almaktadir.
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Tablo 14. Universitenin Ogrencilerinin Verilen Hizmetlerden Tatmin Olma Dereceleri

Aritmetik
N Ortalama Standart Sapma
Universite degisime ve yeniliklere agik bir
. o 272 2,5000 1,22700
Universitedir.
Universite  egitimde  kaliteye  6nem
) 272 2,6029 1,25248
vermektedir.
Universite  bilimsel rekabete agik bir
N 272 2,8787 1,26111
Universitedir.
Universitenin 6grenci gdziinde olumlu bir
o 272 3,0735 1,36715
imaji vardir.
Universitenin ~ mezunlari  kolaylikla is
- 272 3,1618 1,16670
bulabilirler.
Universitede harcamis oldugum zamanin,
okul masraflarinin VS. karsihgini | 272 3,4265 1,32883
almaktayim.
272

Verilere gore en yiiksek ortalamalar; (3,42) harcamis oldugum zamanin, okul
masraflarinin vs. karsiligini almaktayim, (3,16) bu tniversitenin mezunlari kolaylikla is

bulabilirler ifadelerinde yer almaktadir.

En diisiik ortalamalar ise; (2,50) degisime ve yenilige acik bir iiniversitedir, (2,60)

egitimde kaliteye onem vermektedir ifadelerinde yer almaktadir.
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Tablo 15. Universite Ogrencisinin Yonetime Bakig Agisi

Aritmetik
N Ortalama Standart Sapma
Universitenin égrencileri uygulamalara yénelik
sorunlarla karsilastiklarinda bunlari | 272 2,6471 1,24509
yoneticilere rahatlikla aktarabilmektedirler.
Universitenin yoneticileri 6grencilere karsi
o . . 272 2,6324 1,17356
demokratik bir tutum sergilemektedir.
Universitenin ~ Gst  ydnetimi  &grencinin
272 2,8860 1,17078
beklentilerini dikkate almaktadir.
Universitenin st ybnetimi ~ 6grencilerin
272 2,9265 1,18186
sorunlarina ¢ézim bulabilmektedir.
Universite sosyal sorumluluk bilinci icerisinde
. ) 272 2,7757 1,22899
yonetiimektedir.
Universite kaynaklarini etkin ve verimli bir
272 2,8346 1,30222
sekilde kullanabilmektedir.
272

Verilere gore en yliksek ortalamalar; (2,92) {ist yonetim 6grencilerin sorunlarina ¢dziim
bulabilmektedir, (2,88) {ist yonetim Ogrencinin beklentilerini dikkate akmaktadir

ifadelerinde yer almaktadir.

En diisiik ortalama ise; (2,63) yoneticiler ogrencilere karst demokratik bir tutum

sergilemektedir ifadesinde yer almaktadir.

Elde edilen sonuglara gore Ogrencilerin ifadelerin ¢oguna katilmadigr goriilmektedir.
Arastirma sonuglarina gore bu Universitenin kiiltiirel faaliyetleri, yabanci dil saatleri,
fiziki alan1 ve kiitiiphanesi Ogrencilerin beklentilerini karsilamamaktadir fakat fiziki
mekanlarin temiz, bakimli ve modern oldugu konusunda kismen de olsa yeterli

bulunmaktadir.

Universitenin bilimsel c¢aliymada 6grenciyi destekledigi, egitim- dgretim Kkalitesinin
Ogrenciyi is diinyasina hazirlamada eksik kaldig1 tespit edilmektedir fakat konferans ve
seminerlerin giincel tutulup 6grenciyi bilgilendirme konusunda kismen de olsa yeterli

bulunmaktadir.
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Ayrica Ogrenci sikayetlerinin dikkate alinmasi, kiiltiirel ve egitime yonelik
etkinliklerden haberdar olunmasi, 6gretim elemanlarinin 6grenciyi derse karsi motive
etmesi konusunda eksik bulunan Universite; 6gretim elemanlarin 6grenciye yaklasimi
konusunda insancil olduklari, kismen de olsa 6gretim elemanlari ile 6grenciler arasinda

iletisim kurulabildigini belirtmektedir.

Ogrenciler; kuliip ve derneklere iiye olunarak sorunlarm iist ydnetime iletilmesi,
mezunlar dernegine liye olunmasi, bu tiniversitenin 6grencisi olmaktan kismen de olsa
memnun olunacagint diisilinlirken, beklentilerinin karsilanmamasi halinde baska bir
tiniversiteyi tercih etmeyeceklerini belirtirken aym1 zamanda yiliksek lisans yapma

imkanlar1 olsa bu {liniversiteyi tercih etmeyeceklerini belirtmektedir.

Universite de harcamis olduklari zamanin, karsiligin1 alamayacaklarmi ve kolaylikla is
bulamayacaklarini belirten 6grenciler, liniversitenin degisime ve yenilige oldugunu,

egitimde kaliteye 6nem verdigine kismen de olsa katildiklarini gorilmektedir.

Ilave olarak iist ydnetimin, dgrencilerin sorunlarina ¢dziim bulabildigini, dgrencilerin
beklentilerinin dikkate alinmadigini ifade eden 6grenciler; yoneticilerin kismen de olsa

ogrencilere karsi demokratik bir tutum sergiledikleri tespit edilmektedir.

3.10. BAGIMSIZ iKi ORNEK T-TESTi SONUCLARI

Iki bagimsiz grubun ortalamalarinin birbirinden farkli olup olmadigini test etmek
amactyla kullanilan istatistiksel analiz yontemi bagimsiz gruplar t-testidir (Sipahi vd,
2006: 118°den akt. Sisli, 2012: 181).

Aragtirmada bir vakif tiniversitesinin kurumsal imaj algisinin cinsiyet degiskenine gore
farklilik gdsterip gostermedigini test etmek i¢in bagimsiz iki 6rnek t-testi kullanilmistir.
T-testinde degiskenlerin ortalamalarinin birbirinden farkli oldugunu sdyleyebilmek i¢in

p degerinin 0,05 ten kii¢iik olmasi beklenir (p<0,05) (Sisli, 2012: 181).
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Tablo 16. Ankete Katilan Ogrencilerin Cinsiyetlerine Gére Sunulan Hizmete iligkin Onem

Derecelerinin T-Testi Tablosu

T-testi Ortalamalar
Df ) %95 Glven
Sig. (2- | Ortalama | Standart
) (Serbe | ] Aralig
E Sig.(Anlamlili | T (T ik tailed) (Cift | lar Hatalar
stli
k) Degeri) b Kuyruk Test | Arasinda | Arasindak | Alt Ust
erec
. Sonucu) ki Fark |iFark Sinir | Sinir
esi)
- 2475
3,267 |,072 ,496 270 ,621 ,04978 ,10043
,14795 | 1
269,81 - ,2454
,501 ,617 ,04978 ,09938
2 ,14588 | 4

Analiz sonucunda %95 giiven diizeyinde hizmet kalitesi (H.1a) p degeri 0,05 ten biiyiik
ciktigindan dolay1 sifir hipotezi kabul edilerek, alternatif hipotez reddedilmistir.

Tablo 17. Ankete Katilan Ogrencilerin Cinsiyetlerine Goére Sunulan Hizmete iligkin Onem

Derecelerinin istatistigi

Aritmetik
Cinsiyet N Ortalama Standart Sapma | Standart Hata
Kadin 145 2,9914 ,88469 ,07347
Erkek 127 2,9416 , 75420 ,06692

Analiz sonucunda 145 kadin 6grencinin hizmet kalitesiyle ilgili ortalamas1 2,99, 127
erkek 6grencinin ortalamasi ise 2,94 ‘tiir. Kadin ve erkek 6grencilerin goriisleri birbirine

yakin ¢ikmistir.
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Tablo 18. Ankete Katilan Ogrencilerin Cinsiyetlerine Gore Verilen Destege iligkin Onem

Derecelerinin T-Testi Tablosu

T-testi Ortalamalari

Sig. (2- %95 Glven
tailed) Araligi
(Cift Standart
Df Kuyruk | Ortalamalar | Hatalar
T (T |(Serbestlik | Test Arasindaki | Arasindaki | Alt Ust
F Sig.(Anlamlilik) | Degeri) | Derecesi) | Sonucu) | Fark Fark Sinir | Sinir
3,287,071 -,017 270 ,986 -,00202 , 11588 ) ,22613
,23016
-,018 |269,989 ,986 -,00202 ,11482 ) ,22404
,22808

Analiz sonucunda %95 giiven diizeyinde destek kalitesi (H.1b) p degeri 0,05’ten biiyiik

ciktigindan dolayi sifir hipotezi kabul edilerek, alternatif hipotez reddedilmistir.

Tablo 19. Ankete Katilan Ogrencilerin Cinsiyetlerine Gore Verilen Destege lligkin Onem

Derecelerinin istatistigi

Aritmetik
Cinsiyet N Ortalama Standart Sapma | Standart Hata
Kadin 145 2,9494 1,01271 ,08410
Erkek 127 2,9514 ,88094 ,07817

Analiz sonucunda bu vakif iiniversitesinin 6grencilere sunmus oldugu destek ifadesinde

diistincelerini bildiren kadin Ogrencilerin ortalamasi 2,94 iken erkek ogrencilerin

ortalamasi 2,95°tir. Ortalamalara genel bakildiginda iki cinsinde otalamalar1 birbirine

yakin ¢ikmistir.
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Tablo 20. Ankete Katilan Ogrencilerin Cinsiyetlerine Gore iletisime iliskin Onem Derecelerinin T-

Testi Tablosu

T-testi Ortalamalari

Sig. (2- %95 Glven
tailed) Aralig
(Cift Standart
Df Kuyruk | Ortalamalar | Hatalar
T (T |(Serbestlik | Test Arasindaki | Arasindaki | Alt Ust
F Sig.(Anlamlilik) | Degeri) | Derecesi) | Sonucu) | Fark Fark Sinir | Sinir
1,091 (,297 -,932 270 ,352 -,10215 , 10964 ) , 11371
,31801
-,929 261,351 ,354 -,10215 ,11000 ) , 11445
,31875

Analiz sonucunda %95 giiven diizeyinde iletisim kalitesi (H.1c) p degeri 0,05’ten biiyiik

ciktigindan dolayi sifir hipotezi kabul edilerek, alternatif hipotez reddedilmistir.

Tablo 21. Ankete Katilan Ogrencilerin Cinsiyetlerine Gore iletisime iliskin Onem Derecelerinin

istatistigi
Aritmetik
Cinsiyet N Ortalama | Standart Sapma | Standart Hata
Kadin 145 2,3975 ,88120 ,07318
Erkek 127 2,4996 ,92553 ,08213

Analiz sonucunda iletisim diizeyinin

ortalamas1 kadin Ggrencilerde 2,39 iken erkek

ogrencilerde 2,49 cikmistir. Kadin O6grenciler bu iiniversitenin iletisiminin erkek

ogrencilere gore daha yiiksek oldugunu diistinmektedir.
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Tablo 22. Ankete Katilan Ogrencilerin Cinsiyetlerine Goére Orgiitsel Baghhiga iligkin Onem

Derecelerinin T-Testi Tablosu

T-testi Ortalamalari

Sig. (2- %95 Glven
tailed) Aralig
(Cift Standart
Df Kuyruk | Ortalamalar | Hatalar
T (T | (Serbestlik [ Test Arasindaki | Arasindaki | Alt Ust
F Sig.(Anlamlilik) | Degeri) | Derecesi) | Sonucu) | Fark Fark Sinir | Sinir
1,803,181 -,889 270 375 -,10394 , 11697 ) , 12635
,33424
-,894 269,558 372 -,10394 , 11626 ) ,12495
,33284

Analiz sonucunda %95 giiven diizeyinde aidiyet kalitesi (H.1d) p degeri 0,05’ten biiyiik

ciktigindan dolayi sifir hipotezi kabul edilerek, alternatif hipotez reddedilmistir.

Tablo 23. Ankete Katilan Ogrencilerin Cinsiyetlerine Gére Orgiitsel Baghhga iliskin Onem

Derecelerinin istatistigi

Aritmetik
Cinsiyet N Ortalama Standart Sapma | Standart Hata
Kadin 145 3,1716 1,00282 ,08328
Erkek 127 3,2756 ,91420 ,08112

Analiz sonucunda bu vakif tiniversitesinin 6grencisinin orgiitsel bagliliginin ortalamasi
kadin 6grencilerde 3,17 iken erkek Ogrencilerde 3,27 olarak tespit edilmistir. Kadin

ogrenciler erkek 6grencilere gore kendilerini daha gok bu Universitenin 6grencisi olarak

gbrmektedir.
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Tablo 24. Ankete Katilan Ogrencilerin Cinsiyetlerine Goére Verilen Hizmetten Tatmin Olma

Derecelerinin T-Testi Tablosu

T-testi Ortalamalari

Sig. (2- %95 Glven
tailed) Araligi
(Cift Standart
Df Kuyruk | Ortalamalar | Hatalar
T (T |(Serbestlik | Test Arasindaki | Arasindaki | Alt Ust
F Sig.(Anlamlilik) | Degeri) | Derecesi) | Sonucu) | Fark Fark Sinir | Sinir
,0721,788 ,491 270 ,624 ,05837 ,11878 ) ,29222
, 17548
,493 267,751 ,623 ,05837 ,11845 ) ,29158
, 17485

Analiz sonucunda %95 glven dizeyinde tatmin

olma dereceleri (H.le) p degeri

0,05’ten biiyiik c¢iktigindan dolay1 sifir hipotezi kabul edilerek, alternatif hipotez

reddedilmistir.

Tablo 25. Ankete Katilan Ogrencilerin Cinsiyetlerine Gére Verilen Hizmetten Tatmin Olma

Derecelerinin istatistigi

Aritmetik
Cinsiyet N Ortalama Standart Sapma | Standart Hata
Kadin 145 2,9678 ,99600 ,08271
Erkek 127 2,9094 ,95553 ,08479

Analiz

sonucunda Ogrencilere verilen hizmetten tatmin olma dereceleri kadin

ogrencilerde 2,96, erkek 6grencilerde 2,90°dir. Erkek 6grencilerin tatmin derecesi kadin

Ogrencilere gore daha fazla ¢ikmustir.
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Tablo 26. Ankete Katilan Ogrencilerin Cinsiyetlerine Gore Yoénetime Bakis Agilarina iligkin Onem

Derecelerinin T-Testi Tablosu

T-testi Ortalamalari

Sig. (2- %95 Given
tailed) Araligi
(Cift Ortalam | Standart
Df Kuyruk alar Hatalar
T (T | (Serbestlik | Test Arasinda | Arasinda | Alt Ust
F Sig.(Anlamlilik) | Degeri) Derecesi) |Sonucu) |kiFark [|kiFark Sinir [ Sinir
,090 |,764 -,548 270 ,584 -,06602 |,12058 ,3034 A
) 38
-,548 266,148 ,584 -,06602 |,12048 ,3032 ’11971
4

Analiz sonucunda %95 giiven diizeyinde yonetime bakis agis1 (H.1f) p degeri 0,05’ten

biiyiik ¢iktigindan dolayr sifir hipotezi kabul edilerek, alternatif hipotez reddedilmistir.

Tablo 27. Ankete Katilan Ogrencilerin Cinsiyetlerine Goére Yoénetime Bakis Agilarina iligkin

Derecelerinin istatistigi

Aritmetik
Cinsiyet N Ortalama Standart Sapma Standart Hata
Kadin 145 2,7529 ,99809 ,08289
Erkek 127 2,8189 ,98535 ,08744

Analiz sonucunda kadm 6grencilerin yonetime bakis acilarinin ortalamalart 2,75 iken

erkek Ogrencilerin 2,81°dir. Ortalamalar kismen birbirine yakindir fakat kadin

Ogrencilerin yonetime bakis agis1 biraz daha fazladir.

Bu vakif {iniversitenin 6grencilerinin hizmet kalitesi, verilen destek, iletisim algisi,

aidiyet, tatmin olma derecesi ve yonetime bakis agisina gore cinsiyetler aras1 anlamli bir

farklilik gostermemektedir.
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Bu verilere gbre wniversite ogrencilerinin anket sorularina verdikleri cevaplarin
ortalamalar1 genellikle (2) katiliyorum, (3) kararsizzim ve {stii degerlerin oldugu

gorulmektedir.

3.11. TEK YONLU ANOVA ANALIiZi SONUCLARI

Varyans analizi (Analysis of Variance, ANOVA), li¢ ya da daha fazla grup ortalamasi
arasinda istatistiksel olarak farklilik olup olmadigimi test etmek i¢in kullanilan bir
yontemdir (Celik, 2012: 1).

Bu arastirmada Universitenin kurumsal imajinin 6lgiilmesinde 6grencilerin yaslarina ve

ailelerinin ikamet ettikleri bolgelere gore farklilik gosterip gostermedigini test etmek

icin ANOVA analizinden yararlanilmistir.

Tablo 28. Ankete Katilan Ogrencilerin Yaslarina Goére Sunulan Hizmete iligkin Varyans Testi

Levene istatistigi dfl df2 Sig. (Anlamhlik)

1,459 8 262 173

Hizmet kalitesi icin (H.2a) sigma degeri p>0,05 oldugu i¢in bu alt hipotezin homojen

oldugu sdylenebilir.

Tablo 29. Ankete Katilan Ogrencilerin Yaglarina Gére Sunulan Hizmete iligkin Anova Tablosu

Kareler
Kareler Toplami | df Ortalamasi F Sig. (Anlamlilik)
Gruplar Arasi 8,369 9 ,930 1,383 ,196
Gruplar Igi 176,174 262 672
Toplam 184,543 271

%95 Giiven diizeyinde hizmet kalitesi i¢cin (H.2a) alt hipotezinin p degeri 0,05’ten
biiyiik ¢iktigindan dolay1 sifir hipotezi kabul edilerek, alternatif hipotez reddedilmistir.
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Tablo 30. Ankete Katilan (")grencilerin Yaslarina Gore Verilen Destege iliskin Varyans Testi

Levene Istatistigi dfl df2 Sig. (Anlamhlik)

1,0162 8 262 424

Verilen destek i¢in (H.2b) sigma degeri p>0,05 oldugu i¢in bu alt hipotezin homojen
oldugu sdylenebilir.

Tablo 31. Ankete Katilan Ogrencilerin Yaglarina Gore Verilen Destege iligkin Anova Tablosu

Kareler
Kareler Toplami | df Ortalamasi F Sig. (Anlamhilik)
Gruplar Arasi 11,335 9 1,259 1,409 ,184
Gruplar igi 234,134 262 894
Toplam 245,469 271

%95 Giiven diizeyinde verilen destek icin (H.2b) alt hipotezinin p degeri 0,05 ten biiyiik

ciktigindan dolayi sifir hipotezi kabul edilerek, alternatif hipotez reddedilmistir.

Tablo 32. Ankete Katilan Ogrencilerin Yaslarina Gore iletisime iligkin Varyans Testi

Levene istatistigi

dfl

df2

Sig.(Anlamlilik)

1,213

8

262

,291

Ogrenci iletisimi i¢in (H.2c) sigma degeri p>0,05 oldugu igin bu alt hipotezin homojen

oldugu soylenebilir.

Tablo 33. Ankete Katilan Ogrencilerin Yaglarina Gore iletisime iligkin Anova Tablosu

Kareler
Kareler Toplami | df Ortalamasi F Sig. (Anlamhilik)
Gruplar Arasi 9,690 9 1,077 1,338 ,217
Gruplar Igi 210,765 262 804
Toplam 220,456 271
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%095 Giiven diizeyinde 6grenci iletisimi ic¢in (H.2c) alt hipotezinin p degeri 0,05’ten
biylk ¢iktigindan dolayi sifir hipotezi kabul edilerek, alternatif hipotez reddedilmistir.

Tablo 34. Ankete Katilan Ogrencilerin Yaglarina Gore Orgiitsel Baghhga iligkin Varyans Testi

Levene Istatistigi dfl df2 Sig. (Anlamlilik)

2,0108 8 262 ,046

Bu Universitenin orgiitsel bagliligr i¢in (H.2d) sigma degeri p>0,05 oldugu i¢in bu alt

hipotezin homojen oldugu sdylenebilir.

Tablo 35. Ankete Katilan Ogrencilerin Yaslarina Gore Orgiitsel Baghhga iliskin Anova Tablosu

Kareler
Kareler Toplami | df Ortalamasi F Sig. (Anlamhilik)
Gruplar Arasi 9,702 9 1,078 1,171 314
Gruplar Igi 241,149 262 920
Toplam 250,851 271

%95 Gliven dlizeyinde bu lniversitenin orgiitsel baglilig i¢in (H.2d) alt hipotezinin p
degeri 0,05’ten biiyiik ¢iktigindan dolay sifir hipotezi kabul edilerek, alternatif hipotez

reddedilmistir.

Tablo 36. Ankete Katilan Ogrencilerin Yaglarina Gore Verilen Hizmetten Tatmin Olma Derecelerine

iligkin Varyans Testi

Levene Istatistigi

dfl

df2

Sig. (Anlamlilik)

3,0372

262

,003

Ogrencilerin verilen hizmetlerden tatmin olma dereceleri i¢in (H.2e) p<0,05 oldugu i¢in

bu alt hipotezin homojen oldugu sdylenemez.
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Tablo 37. Ankete Katilan Ogrencilerin Yaglarina Gére Verilen Hizmetten Tatmin Olma Derecelerine

iliskin Anova Tablosu

Sig.
Kareler (Anlamlil
Kareler Toplami df Ortalamasi F 1K)
Gruplar Arasi 10,643 9 1,183 1,252 ,264
Gruplar gi 247,480 262 945
Toplam 258,122 271

Ogrencilerin verilen hizmetlerden tatmin olma dereceleri igin (H.2¢) sigma degerleri

(ortalamalar1) p<0,05 oldugundan katilimcilara gore Universitenin kurumsal imajinin

belirlenmesinde yaslar arasinda fark oldugu goriilmektedir.

Tablo 38. Ankete Katilan Ogrencilerin Yaglarina Gére Yonetime Bakis Agilarina iligkin Varyans

Testi
Levene Istatistigi dfl df2 Sig. (Anlamlilik)
1,4882 8 262 ,161

Universitenin dgrencilerinin yonetime bakis acis1 icin (H.2f) sigma degeri p>0,05

oldugu i¢in bu alt hipotezin homojen oldugu sdylenebilir.

Tablo 39. Ankete Katilan Ogrencilerin Yaglarina Gére Yonetime Bakis Agilarina iligkin Anova

Tablosu
Kareler Sig.
Kareler Toplami df Ortalamasi F (Anlamlilik)
Gruplar Arasi 10,599 9 1,178 1,208 ,290
Gruplar Igi 255,481 262 975
Toplam 266,080 271
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%95 Guven duzeyinde Universite 6grencilerinin yonetime bakis agisi igin (H.2f) alt
hipotezinin p degeri 0,05’ten biiyiik ¢iktigindan dolay1 sifir hipotezi kabul edilerek,

alternatif hipotez reddedilmistir.

Bu Universitenin 6grencilerinin hizmet kalitesi, verilen destek, 6grenci iletisimi, orgiitsel
baglilig1 ve yonetime bakis acisina yaglar arasi anlamli bir farklilik yoktur fakat verilen

hizmetlerden tatmin olma dereceleri algisinda farklilik gézlenmistir.

Tablo 40. Ankete Katilan Ogrencilerin Geldikleri Bélgelere Gére Sunulan Hizmete lligkin
Varyans Testi

Levene Istatistigi df1 df2 Sig. (Anlamlilik)

,913 5 266 473

Hizmet kalitesi i¢in (H.3a) sigma degeri p>0,05 oldugu i¢in bu alt hipotezin homojen

oldugu sdylenebilir.

Tablo 41. Ankete Katilan Ogrencilerin Geldikleri Bolgelere Gére Sunulan Hizmete iligkin Anova

Tablosu
Sig.
Kareler (Anlamlih
Kareler Toplami df Ortalamasi F k)
Gruplar Arasi 1,343 5 ,269 ,390 ,855
Gruplar igi 183,200 266 689
Toplam 184,543 271

%095 Giiven diizeyinde hizmet kalitesi i¢in (H.3a) alt hipotezinin p degeri 0,05’ten
bliyiik ¢iktigindan dolayi sifir hipotezi kabul edilerek, alternatif hipotez reddedilmistir.
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Tablo 42. Ankete Katilan Ogrencilerin Geldikleri Bélgelere Gore Verilen Destege Iligkin Varyans

Testi

Levene Istatistigi

dfl

df2

Sig. (Anlamlilik)

1,020

266

,406

Verilen destek i¢in (H.3b) sigma degeri p>0,05 oldugu i¢in bu alt hipotezin homojen

oldugu sodylenebilir.

Tablo 43. Ankete Katilan Ogrencilerin Geldikleri Bolgelere Gore Verilen Destege liligkin Anova

Tablosu
Sig.
Kareler (Anlamlih
Kareler Toplami df Ortalamasi F k)
Gruplar Arasi 3,889 5 778 ,856 511
Gruplar igi 241,580 266 908
Toplam 245,469 271

%95 Glven duzeyinde verilen destek i¢in (H.3b) alt hipotezinin p degeri 0,05 ten biiyiik

ciktigindan dolayi sifir hipotezi kabul edilerek, alternatif hipotez reddedilmistir.

Tablo 44. Ankete Katilan Ogrencilerin Geldikleri Bélgelere Goére iletigsime iligkin Varyans Testi

Levene istatistigi

dfl

df2

Sig. (Anlamlilik)

1,252

266

,285

Ogrenci iletisimi i¢in (H.3c) sigma degeri p>0,05 oldugu igin bu alt hipotezin homojen

oldugu sodylenebilir.
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Tablo 45. Ankete Katilan Ogrencilerin Geldikleri Bolgelere Gére iletigime iligkin Anova Tablosu

Sig.
Kareler (Anlamlih
Kareler Toplami df Ortalamasi F k)
Gruplar Arasi 12,746 5 2,549 3,264 ,007
Gruplar igi 207,710 266 781
Toplam 220,456 271

Bu Universitenin 6grenci iletisimi igin (H.3c) sigma degerleri (ortalamalar1) p<0,05

oldugundan katilimcilara gore Universitenin kurumsal imajinin belirlenmesinde ailelerin

ikamet ettikleri illere (bolge) gore fark oldugu goriilmektedir.

Tablo 46. Ankete Katilan Ogrencilerin Geldikleri Bélgelere Gore Orgiitsel Baglihga iliskin Varyans

Testi

Levene istatistigi

dfl

df2

Sig. (Anlamlilik)

,650

266

,662

Bu Universitenin orgiitsel baglhiligr i¢in (H.3d) sigma degeri p>0,05 oldugu i¢in bu alt

hipotezin homojen oldugu sdylenebilir.

Tablo 47. Ankete Katilan Ogrencilerin Geldikleri Bélgelere Gére Orgiitsel Bagliliga iliskin Anova

Tablosu
Sig.
(Anla
Kareler Toplami df Kareler Ortalamasi | F mhihk)
Gruplar Arasi 2,579 5 ,516 ,553 , 736
Gruplar igi 248,271 266 933
Toplam 250,851 271
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%95 Glven dlzeyinde bu Universitenin orgiitsel baglilig: i¢in (H.3d) alt hipotezinin p
degeri 0,05’ten biiyiik ¢iktigindan dolay: sifir hipotezi kabul edilerek, alternatif hipotez
reddedilmistir.

Tablo 48. Ankete Katilan Ogrencilerin Geldikleri Bolgelere Gére Verilen Hizmetten Tatmin Olma

Derecelerine iliskin Varyans Testi

Levene Istatistigi dfl df2 Sig. (Anlamlilik)

972 5 266 ,435

Universite grencilerinin verilen hizmetlerden tatmin olma dereceleri icin (H.3e) sigma

degeri p>0,05 oldugu i¢in bu alt hipotezin homojen oldugu sdylenebilir.

Tablo 49. Ankete Katilan Ogrencilerin Geldikleri Bélgelere Gore Verilen Hizmetten Tatmin Olma

Derecelerine iligkin Anova Tablosu

Sig.
(Anlam
Kareler Toplami df Kareler Ortalamasi | F llik)
Gruplar Arasi 2,437 5 ,487 ,507 771
Gruplar igi 255,685 266 961
Toplam 258,122 271

%95 Gilven dizeyinde bu universite 6grencilerinin verilen hizmetlerden tatmin olma

dereceleri i¢in (H.3e) alt hipotezinin p degeri 0,05’ten biiyiik ¢iktigindan dolay:r sifir

hipotezi kabul edilerek, alternatif hipotez reddedilmistir.

Tablo 50. Ankete Katilan Ogrencilerin Geldikleri Bolgelere Gore Yoénetime Bakis Agilarina iligkin

Varyans Testi

Levene Istatistigi

dfl

df2

Sig. (Anlamlilik)

,286

266

,920
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Universite dgrencilerinin yonetime bakis acisi icin (H.3f) sigma degeri p>0,05 oldugu

icin bu alt hipotezin homojen oldugu sdylenebilir.

Tablo 51. Ankete Katilan Ogrencilerin Geldikleri Bélgelere Gére Yonetime Bakis Acilarina lligkin
Anova Tablosu

Sig.
Kareler (Anlamh
Kareler Toplami df Ortalamasi F lik)
Gruplar Arasi 3,711 5 742 , 752 ,585
Gruplar igi 262,369 266 986
Toplam 266,080 271

%95 Glven duzeyinde Universite 6grencilerinin yonetime bakis agisi igin (H.3f) alt
hipotezinin p degeri 0,05’ten biiyiik ¢iktigindan dolay1 sifir hipotezi kabul edilerek,

alternatif hipotez reddedilmistir.

Bu universitenin 6grencilerinin hizmet kalitesi, verilen destek, orgiitsel bagliligi, verilen
hizmetlerden tatmin olma dereceleri ve yoOnetime bakis agisina ailelerinin ikamet
ettikleri ile (bolgeye) gore anlamli bir farklilik yoktur fakat orgiitsel iletisimi algisinda

farklhilik gozlenmistir.
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BOLUM 4: SONUC VE ONERILER

Kurumsal imaj, basariyr elde edebilmek ve bu durumu siirdiirebilmek agisindan ¢ok
onemlidir. Olumlu bir tiniversite imaj1 da 6grencilerin memnuniyetleri ile baglantilidir.
Bu baglamda iiniversiteye bazi sorumluluklar yiiklenir. Egitim kalitesinin 1yi olmasi,
Ogretim elemanlarinin iyi olup Ogrencilerle iligkilerinin saglam olmasi, sunulan
hizmetlerin ve desteklerin yeterli olmasi bu sorumluluklardan bazilaridir. Ogrenciler

acisindan da prestijli bir iniversitede okumak ¢ok énemlidir.

Kurumsal imajin oOlgiimiiyle alakali yapilan caligmalar her gecen gln daha da
artmaktadir. I¢ ¢evre kadar dis gevreye de bagli olan olumlu bir kurumsal imaj;
universiteyi hem 06grenciler hem de Ogretim elemanlari bakimindan alimli hale

getirmektedir.

Bu arastirma; Universitelerde imaj pazarlamasi baslhigi altinda bir vakif Gniversitesinin
kurumsal imajinin &grenciler agisindan Olgllmesini amaglanmis olup, 2015-2016
egitim-6gretim yili iginde dgrenim goren Iktisadi, Idari ve Sosyal Bilimler Fakultesi
Isletme, Halkla iliskiler ve Uluslar arasi Iliskiler birinci sinif grencilerinin goriis ve

diisiinceleri ele alinmistir.

Bu vakif iiniversitesinin kurumsal imajini 6l¢meye yonelik yapilan bu g¢aligmanin

sonuglari sirastyla agagidaki gibi belirtilmistir.

e Ankete katilan 6grencilerin cogunlugu cografi yakinliktan dolay: tiniversiteyi tercih
etmistir. %93 Marmara Bolgesi’nde ikamet eden Ogrencilerin ulasim agisindan

tercih sebepleri dogrulanmistir.
e Katilimeilarin ¢ogunlugu kiiltlrel faaliyetleri, yabanci dil saatlerini, fiziki

mekanlarin yeterliligini, kiitiphanenin kaynak bakimindan zengin olmadigini

diistinmektedir.
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Fiziki mekanlarin temizliginin, bakimimin kismen de olsa yeterli oldugunu diisiinen
ogrenciler ayn1 zamanda internet-web sitelerine ulasim konusunda da Universiteyi

yeterli bulmuslardir.

Katilimcilar yapilmak istenen bilimsel ¢alismalar da iiniversitenin 6grenciyi maddi
ve manevi desteklemedigini diistiniirken, ayn1 zamanda egitim-6gretim kalitesinin

Ogrenciyi is diinyasina hazirlamadigini da belirtmislerdir.

Konferanslarin ve seminerlerin kismen de olsa giincel oldugunu belirten 6grenciler,

bilgilendirme konusunda da Universiteyi yeterli bulmuslardir.

Idari personelin 6grenci sikayetlerini dikkatte almadigini belirten 6grenciler,
ogretim elemanlarinin 6grenciyi derse karst motive etmediklerini ifade etmislerdir.
Ayrica katilimcilarin ¢ogunlugu da bu Universitenin kendini cevreye yeterince

tanitmadigini belirtmiglerdir.

Katilimcilarin bir kismi 6gretim elemanlarmin 6grenciye yaklasiminin insancil
oldugunu diisiiniirken, bir kismi da 6gretim elemanlar1 ile 6grencilerin kolaylikla

iletisim kurduklarini belirtmislerdir.

Ankete katilan dgrencilerin ¢ogunlugu bu universitenin beklentilerini kargilamamasi
halinde bagka bir tiniversitede egitim almayi tercih edecegini belirtirken, birgogu da

yuksek lisans yapmak isterse bu tniversiteyi tercih etmeyeceklerini belirtmislerdir.
Katilimcilarin bazilari bu Gniversitenin 6grencisi olmaktan kismen de olsa memnun
oldugunu, mezunlar dernegine iiye olunmasina da gerek duyuldugunu

belirtmislerdir.

Katilimeilar bu Universiteye harcadiklari zamanin, masrafin vs. karsiligini

almadigini diisiintirken, is bulma konusunun da kolay olmayacagini belirtmislerdir.
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e Ogrencilerin bazilar1 bu (niversitenin degisime ve yenilige agik oldugunu
digiiniirken, bazilar1 da kismen bile olsa egitimde kaliteye Onem verildigini

belirtmislerdir.

e Yoneticilerin 6grencilere karsi kismen de olsa demokratik bir tutum sergilediklerini
diistinen baz1 6grenciler, dgrenci sorunlarina ¢oziim bulunamayip, beklentilerin

dikkate alinmadigini da belirtmislerdir.

Tim bu bulgular dogrultusunda; bu vakif tiniversitesi kiltlrel faaliyetlerin yeterli
olmasi, yabanci dil saatlerinin iyilestirilmesi, kiitliphane kaynaklarinin daha da
zenginlestirilmesi konusunda daha fazla ¢aba harcamalidir. Bilimsel ¢alismalarda
Ogrenciyi maddi- manevi desteklemeli, 6grenciyi is diinyasina hazirlamada yeterli
duzeye gelmelidir. Ogrenci sikayetlerinin dikkate almmasi, etkinliklerden dgrenciyi
haberdar etmesi, cevreye karsi kendini yeterince ifade edebilmesi ve Ogretim
elemanlarinin 6grenciyi derse motive etmesi konusunda iyilestirilmeler yapilmalidir.
Bilimsel calismalar1 daha da siklastirip mevcut G6grencileri mezun olduktan sonra
yiksek lisansa yonlendirme de daha fazla caligmalidir. Mezun 6grencilere is bulma
konusunda destek olunmali, iiniversite i¢in harcanan zamanin, masrafin karsiligini
almas1 igin kariyer merkezini aktif hale getirmelidir. Ust yOnetim &grencilerin
sorunlarina ¢6ziim bulmali, ayrica 6grencilerin beklentilerini de dikkate almasi gelen

talepler arasindadir.

Arastirmaya gore 6grenciler agisindan bu Universite az da olsa iyi bir kurumsal imaja
sahiptir fakat yukaridaki onerilere uyuldugu takdir de daha da iyi bir imaj olusacagi
aciktir. Ayrica uygulanan anket sadece bazi 1. smif 6grencilerini kapsadigindan yeterli
degildir. Kurumsal imajin tam anlamiyla ortaya ¢ikabilmesi igin sadece 1. smf
ogrencilerinin  goriislerine degil, biitin  6grencilerin, personellerin, §gretim
elemanlarinin goriislerinin alinmas1 gerekir. Bu sekilde en dogru sonu¢ ortaya

¢ikaracaktir.
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EKLER

BiR VAKIF i’J_l_\IiV];:_RSiTESiNiN KURUMSAL IMAJININ OGRENCILER
ACISINDAN OLCULMESINE YONELIiK ANKET SORULARI

Sayin Katilimci,

Bu anket ‘Universitelerde imaj pazarlamasi: Bir vakif iiniversitesi Orneginde
inceleme’ adli yiiksek lisans tezinin uygulama kismi i¢in yapilmaktadir. Vereceginiz
cevaplar arastirmanin sonucunu dogrudan etkileyecegi i¢in liitfen dikkatle okuyup,
size en uygun secencgi isaretleyiniz. Bu anketten elde edilecek bilgiler gizli
kalmakla birlikte sadece akademik amacl olarak kullanilacaktir. Degerli vaktinizi
ayirip arastirmaya katkida bulundugunuz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

Saygilarimla,
Burcu TASKIRAN
A. Demografik ve Kisisel Ozellikler
Cinsiyet
Yas
Su anda ailenizin ikamet ettigi il:
1. OSYS’na kaginci girisiniz?
al b) 2 c) 3 ve Uzeri
2. Universiteye yerlesmeden 6nce okudugunuz boéliimle ilgili bilginiz var miydi?
a) Vardi b) Biraz vardi  ¢) Yoktu
3. Okumakta oldugunuz boliim kaginci tercihinizdi?
a) Birinci b) ikinci ¢) Uclincii ve daha fazla d) Son tercih

4. Okumakta oldugunuz boliim idealinizdeki bolim miydi?

a) Evet b) Hayir c) Kararsizim

5. Okumakta oldugunuz boliime yerlesmis olmaktan memnun musunuz?
a) Evet b) Hayir c) Kararsizim

6. Universiteyi tercih ederken hangi kriteri g6z éniinde bulundurdunuz?
a) Cografi yakinlk

b) Is bulma imkan

C) Anne, baba ve yakinlarin 1srari

d) Baska bir Gniversiteyi kazanamama diisiincesi

e) Bolumun veya fakdiltenin iyi olmasi
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B.  Bir Vakif Universitesinin Kurumsal Imajim Ol¢meye Yonelik Anket
Sorulari

Asagida Universitenin imajim etkileyen unsurlar; 1-Universitenin hizmetleri, 2-Vermis
oldugu destek, 3-Iletisim, 4-Orgiitsel baglhlik, 5-Tatmin ve 6-Y&netime bakis agist
olarak smiflandirilmistir. Bu unsurlar dogrultusunda hazirlanmis ifadeler verilmistir. Bu
ifadelere ne derece katilip katilmadigimizi belirtmek icin “Kesinlikle katiliyorum (1),
Katiliyorum (2), Kararsizim (3), Katilmiyorum (4), Kesinlikle katilmiyorum (5)”
seceneklerinden bir tanesini ilgili bosluga ¢arp1 ( X ) koyarak isaretleyiniz.

I.  Universitenin Ogrenciye Sunmus Oldugu Hizmet

1. Universitenin ulasim olanaklar (vasita yeterliligi ve siklig1) yeterli
duzeydedir.

2. Universitenin ulasim iicretleri 6grencinin
kargilayabilecegi diizeydedir.

3. Universitenin yurt ve barinma hizmetleri yeterli diizeydedir.

4. Universitenin kiltiirel faaliyetleri (sanat, spor, eglence,...) yeterli
duzeydedir.

5. Universitenin yemekhane hizmetleri (temizlik, kalite, ...)
beklentileri kargilayabilmektedir.

6. Universitenin kiitiiphanesi kaynak bakimindan zengindir.

7. Universitenin bilgisayar ders saatleri yeterlidir.

8. Universitenin yabanci dil ders saatleri yeterlidir.

9. Universitede bilgisayar ve internet erigimi
imkanlarindan kolaylikla faydalanilabilmektedir.

10. Universitenin internet-web sitesinden erisilmek istenilen
bilgilere rahatlikla ulagilir.

11. Universitenin fiziki mekan: temiz, bakimli ve moderndir.

12. Universitenin dgrencileri, bos zamanlarini
degerlendirebilecekleri yeterli fiziki mekanlara sahiptir.

I1.  Universitenin Ogrenciye Vermis Oldugu Destek

13. Universite dgrencilerine is diinyasini tanitmada katkida
bulunmaktadir.
14. Universite is bulma asamasinda dgrencisine yardimei olmaktadir.

15. Universitenin konferanslari ve seminerleri giincel iceriklidir,
Ogrenciyi bilgilendirmektedir.

16. Universitenin vermis oldugu burslar ve yardimlar 6grenciyi
desteklemektedir.

17. Universitenin egitim ve dgretim kalitesi dgrenciyi is diinyasina
hazirlamada yeterli diizeydedir.
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18. Universite yapilmak istenilen bilimsel bir calismada dgrenciyi maddi
ve manevi olarak destekler.

I11.  Universitenin Ogrenci Iletisimi

19. Universitede dgretim elemanlari ile dgrenciler kolaylikla
iletisim kurabilmektedir.

20. Universitede 6gretim elemanlarinin dgrenciye yaklagimi
insancildir.

21. Universitede dgretim elemanlar1 6grencilere ders disinda dostca
davranmakta ve sorunlarinda yardimci olmaktadir.

22. Universitede danisman hocalar1 6grenciyi yeterince
bilgilendirmektedir.

23. Universitede danmisman hocalar1 dgrencilere her tiirlii konuda yardimci
olmaktadir.

24. Universitede 6gretim elemanlar1 6grencilere tarafsiz
davranmaktadir.

25. Universitede 6gretim elemanlar1 6grenciyi derse karsi motive
etmektedir.

26. Universitede 6gretim elemanlar1 dgrencilerin diisiincelerine
sayg1 gostermektedir.

27. Universitenin idari personeli 6grenci sikayetlerini dikkate
almaktadir.

28. Universitede yapilan kiiltiirel ve egitime yonelik etkinliklerden
ogrenciler rahatlikla haberdar olabilmektedirler.

29. Universite cevreye kendini yetirince tanitabilmektedir.

IV. Universitenin Ogrencisinin Orgiitsel Baghhg (Aidiyet)

30. Universitenin beklentilerimi karsilamamasi halinde bir baska
iiniversitede egitim almayi tercih ederim.

31. Universitede dgrencilik hayatim sona erse bile her zaman kendimi
Universitenin bir parcasi olarak gérmeye devam ederim.

32. Yiiksek lisans yapmak istersem bagka tiniversitede yapma
imkanim olsa bile bu Universiteyi tercih ederim.

33. Universitede mezunlar dernegine iiye olunmalidir.

34. Universitede dgrenciler, kuliip ve derneklere iiye olarak sorunlarini
ve taleplerini tst yonetime iletmelidir.

35. Universitenin 6grencisi olmak bir ayricaliktir.

36. Universite dgrencileri verilen hizmetlerin kalitesi acisindan diger
iiniversitelerin §grencilerinden daha sanshdir.

37. Universitede &grenim gormelerini yakin gevremdeki insanlara
tavsiye ederim.

38. Universitenin 6grencisi olmak memnuniyet vericidir.
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V. Universite Ogrencilerinin Verilen Hizmetlerden Tatmin Olma Dereceleri

39. Universite degisime ve yeniliklere acik bir {iniversitedir.

40. Universite egitimde kaliteye dnem vermektedir.

41. Universite bilimsel rekabete acik bir Giniversitedir.

42. Universitenin dgrenci goziinde olumlu bir imaj1 vardir.

43. Universitenin mezunlar1 kolaylikla is bulabilirler.

44, Universitede harcamis oldugum zamanin, okul masraflarmin
vs. karsiligini almaktayim.

VI. Universite Ogrencisinin Yonetime Bakis A¢isi

45. Universitenin dgrencileri uygulamalara yonelik sorunlarla
karsilagtiklarinda bunlar1 yoneticilere rahatlikla aktarabilmektedirler.
46. Universitenin yoneticileri dgrencilere kars1 demokratik bir tutum
sergilemektedir.

47. Universitenin iist yonetimi 6grencinin beklentilerini dikkate
almaktadir.

48. Universitenin iist yonetimi dgrencilerin sorunlarina ¢dziim
bulabilmektedir.

49. Universite sosyal sorumluluk bilinci  igerisinde
yonetilmektedir

50. Universite kaynaklarmni etkin ve verimli bir sekilde
kullanabilmektedir.

C. Universitenin Kurumsal imajim Ol¢meye Yonelik Sorular

1. Universitenin imaji sizin aginizdan olumlu mudur yoksa olumsuz mudur?

Olumludur, Cunki
Olumsuzdur, Cunk

2. Universitenin size sunmus oldugu hizmetlerde eksik oldugu ydnler nelerdir?

3. Universitenin hem sizin hem de gevrenin gdziinde iyi bir imaj birakmasi i¢in ne
yapmasi gerekmektedir?
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OZGECMIS

09.04.1988 tarihinde Rize’nin merkezinde dogan Burcu TASKIRAN; ilkokul ve
ortaokul dgrenimlerini Vasif Cmar Ilkokulu, Iskenderpasa Ilkogretim Okulu’nda
tamamladi. Lise Ogrenimini de Fatih Davutpasa Lisesi’nde tamamladi. Anadolu
Universitesi Isletme Fakiiltesi Isletme Béliimiinii 2014 yilinda bitirdi. 2015 yilinda
Nisantast Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dalinda birinci
siifi tezsiz yiiksek lisans olarak tamamlayip, ikinci yilda tezli yiliksek lisans egitimine
devam etmeye hak kazandu.

fletisim:

Merkez mh. Bagoz sk. No:3/12 Arnavutkdy/ ISTANBUL
Tel: 05362202938 e-mail: b_tskrn@hotmail.com
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