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Bireylerin bir kurulusa iliskin zihninde olusan algi olarak tanimlanan kurumsal imaj kavrami firmalarin
varliklarin1 ~ siirdiirebilmeleri noktasinda o6nemlidir. Kurumsal imaj, bir kurulusun giivenlik
personelinden iist diizey ¢alisanina, tiiketiciye sunulan {iriin ya da hizmetin ambalaj ve renginden
iletisim faaliyetlerine kadar genis bir yelpazeyi kapsamaktadir. Birgok unsurun bir araya gelmesiyle
olusan kurumsal imaj kavrami kurulusun rekabet ortaminda varligini devam ettirmesine ve tercih
edilebilirligini arttirmasina yardimci olmaktadir. Dolayisiyla bilingli gerceklestiren kurumsal imayj
caligmalari, kuruluslarin rakiplerinden farkliliklarini ortaya koyarak tercih edilmesini saglayacaktir. Bu
ylizden her gecen giin sayilar1 artan Giniversitelerin varligini devam ettirebilmeleri olumlu imaja sahip
olmalariyla miimkiindiir.

Calismanin temel amaci, Sakarya Universitesinin kurumsal imajmin 6grencileri tarafindan nasil
algilandigini ve kurumsal imajin olugmasinda énemli olan unsurlarin neler oldugunu ortaya koymaktir.
Alan arastirmasi c¢evresinde calismanin amacina uygun verilere ulagabilmek igin derinlemesine
goriisme ve anket teknigi uygulanmistir. Amacli drnekleme teknigiyle segilen 650 O6grenciye anket
uygulanmistir. Arastirma sonucunda ulasilan verilere gore, Sakarya iiniversitesi dgrencilerine gore
iniversitenin kurumsal imaji orta diizeydedir. Dolayisiyla Sakarya {niversitesi, kurumsal imaj
calismalarina daha fazla énem vermelidir. Bunun yani sira dgrencilere gore Sakarya Universitesi’nin
kurumsal imajimi belirleyen unsurlar kurumsal iletisim, kurumsal kalite, sosyal-kiiltiirel faaliyetler,
sosyal sorumluluk ve kurumsal kimliktir. Bunun yani sira Sakarya Universitesinin kurumsal imajinin
Ogrencileri tarafindan degerlendirilmesinde katilimcilarin gesitli demografik 6zelliklerine gore
farkliliklar vardir.

Anahtar Kelimeler: imaj, Kurumsal imaj, Sakarya Universitesi.
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The concept of corporate image, which is defined as the perception formed in the minds of individuals
regarding an organization, is important to the survival of companies. Corporate image encompasses
wide range from security personnel to senior employees, from the packaging and color of the product
or service offered to the consumer, to communication activities. Corporate image, which is formed by
the combination of many elements, helps the organization to continue its existence in the competitive
environment and to increase its preferability. Therefore, corporate image studies that are carried out
consciously will undoubtedly ensure organizations are preferred by revealing their differences from
their competitors. Thus, it is possible for universities, whose number is increasing day by day, to
maintain their existence by having positive image.

The main purpose of the study is to reveal how the corporate image of Sakarya University is perceived
by its students and what are the important factors in the formation of a corparate image. An in-depth
interview and questionnaire technique was used in the study. A questionnaire was applied to 650
students selected by purposeful sampling technique. According to the data obtained as a result of the
research, the institutional image of the university is at a medium level according to Sakarya University
students. Therefore, Sakarya University should care more attention to corporate image studies. Also the
factors determining the corporate image of Sakarya University are; corporate quality, social-cultural
activities, social responsibility, corporate communication and corporate identity for students.
Additionally, there are differences according to various demographic characteristics of the participants
in the evaluation of the corporate image of Sakarya University.

Keywords: Image, Corporate Image, Sakarya University.




GIRIS

Glinlimiizde gerek kamu kurumlarinda gerek 6zel kurumlarda cesitliligin artmasiyla
rekabet unsuru 6n plana ¢ikmistir. Onceleri sayili secenekler arasindan sinirli olarak
tercih yapma hakkina sahip olan bireyler zamanla ¢esitliligin artisiyla birlikte kendisine
en yakin olani tercih etme egilimdedir. Bu durumda “tercih edilebilirlik” konusunda

hemen her sektorde kiyasiya rekabet yasanmaktadir.

Kurumlarin rakiplerinden ve benzerlerinden farkliliklarini ortaya koymasi kuskusuz
kurumsal iletisim ¢alismalartyla gerceklestirmektedir.  Giiniimiizde firmalarin
varliklarim1 devam ettirebilmeleri, ulagsmak ve etkilemek istedigi hedef gruplara
kendilerini ifade edebilmeleri olumlu bir imaj olusturmalariyla miimkiin hale
gelmektedir. Dolayisiyla glinlimiizde kurumsal imaj kurumlarin iizerinde Onemle

durmasi gereken bir konu haline gelmistir.

Kurumlarin islevlerini devam ettirmesinde O6nemli bir unsur olan kurumsal imajin

literatlirde pek ¢ok tanimi bulunmaktadir. Bu tanimlarin bazilari su sekildedir:

Kurum ve kuruluslarin yani sira kuruluslarin potansiyel hedef kitleleri iginde onemli
olan kurumsal imaj, bir firmanin ulasmay1 amacladigi hedef kitlesiyle olusturdugu

iletisimin baslangi¢ noktasidir (Aksoy ve Bayramoglu, 2008: 87).

Kiigtiikkurt’ a gore imaj, insanlarin zihinlerinde olusan simge, algidir (Kiigiikkurt,
1987:167-168). Okay, ¢aligmasinda imaj kavrammi; bireylerin herhangi bir durum ya
da iliskin zihinlerinde olusan izlenim ve diisiince olarak nitelendirmektedir (Okay,
2005: 174).

Hedef kitlelerin zihninde olumlu imaja sahip olmak her kurum igin énemlidir. Oyle ki,
olumlu bir kurumsal imaja sahip kurumlar kamuoyunda, prestijli, giivenilir, istikrarl vb.
diistincelerle kendilerinden soz ettirirler. Hedef kitleleri nezdinde olumlu bir imaja sahip
kurumlar, benzerlerinden farklilasir ve kolay kolay taklit edilemez (Taskin ve Sonmez,
2005: 3).

Her kurum i¢in hedef kitle nezdinde olumlu imaja sahip olmak Onem tasimaktadir.
Ancak kurumun faaliyette bulundugu sektor kurumsal imaja daha da dnem vermesini

gerektirmektedir. Ornegin hizmet sektédriinde yer alan iiniversitelerin, kendilerinin tercih



edilebilirliginin arttirmasinin 6n kosulu olumlu bir imaj olusturarak kendinden s6z
ettirmesidir. Bu dogrultuda, {iniversitelerde kurumsal imaj kavrami son donemde 6nem
kazanmustir. Yapilan ¢alismalar gostermektedir ki, tiniversitenin kurumsal imaj algisi,
Ogrencilerin iiniversiteyi se¢iminde karar vermesini etkileyen 6nemli bir dlgiittiir. Lisans
ve lisansiistii egitimi i¢in okul se¢iminde bulunacak Ogrenciler, tercihlerini o
tiniversitenin, fakiiltenin hatta boliimiin imajina gore yapmaktadirlar (Nguyen ve
LeBlanc, 2001: 309). Universiteler imaj cazibesini kullanarak basarili &grencileri
kendisine c¢ekmektedir (Theus, 1993: 288). Universite imaji ile ilgili yapilan bazi
calismalarda (Ivy, 2001; Saracel vd., 2001), {niversitelerin tercih edilmesinde
tiniversitenin kurumsal imajinin 6nemli bir etken oldugu saptanmigtir. Olumlu kurumsal
imaj algisi, kurum ve kuruluslara birgok yararlar sunmaktadir. Bu nedenle 1990’1
yillardan itibaren {iniversitelerin kurumsal imaji ile ilgili ¢aligmalara ilginin giderek

arttig1 goriilmektedir.

Hedef kitlelerin zihninde olumlu algi birakmak isteyen {iniversiteler gesitli alanlarda
uzmanlagarak tercih edilebilirliklerini arttirmayr amaglamigtir. Potansiyel &grencileri
nezdinde olumlu bir imaja sahip olmay1 amaglayan iiniversitelere 6rnek olarak Kanada
da bulunan tniversiteler verilebilir. Egitimin devlet giivencesi ve kontroliinde olan
tilkelerden biri olan Kanada’da faaliyet gdsteren tiim tniversitelerin temel amaci
ogrencileri nezdinde olumlu imaja sahip olmaktir. Ornegin, York iiniversitesi, hukuk ve
yonetim alaninda admi duyurmayr basarmistir. Ozellikle iilke ydnetiminde zirvede
bulunan sahislarin York iiniversitesinden mezun olmasi, Universitenin prestijini
arttirmaktadir. Egitim kalitesiyle olumlu bir imaj kazanmayi hedefleyen York
tiniversitesi kurumsal imajin belirleyici unsurlarindan tiniversitenin kimligini ortaya
koyan kiitiiphanesiyle de adindan soz ettirmeyi basarmistir. Kiitiiphanenin yani sira
10.000° i agkin lisans ve yiiksek lisans programlarma ek olarak profesyonel sertifika
programlar1 sunmaktadir. Ayrica liniversitenin tercih edilebilirligini arttiran unsurlarin
basinda Ingilizce ve Fransizca egitim vermesi, yiiz yiize egitimin yani sira, uzaktan
egitim programlar1 ve yurt dist e8itim imkanm1 sunmasi1 gelmektedir (Altinsoy, 2011:

101).

Ozellikle sayisal alanlardaki basarilartyla adimi duyuran Oxford Universitesi genetik,

fizik, matematik gibi bilimsel alanlarda iiniversite e§itimi sunmaktadir. Ayrica Stanford,



Cambridge ve Harvard gibi iiniversitelerde egitim kalitesiyle 6n plana ¢ikmistir. Oyle ki
birgok alanda adini1 duyuran bilim adamlar1 bu tniversitelerde yetigsmistir. Olumlu bir
imaj algisina sahip TUniversiteler egitim kalitesi, alaninda uzman akademik kadrosu,
egitim kampiisiiniin konumu, topluma hizmet islevi, maksimum 6grenci kapasitesi gibi

onemli Olgiitleri yerine getirmeyi basaran egitim kurumlaridir (Altinsoy, 2011: 102).

Ulkemizde iiniversitelerde imaj olusturma calismalarma her ne kadar yeni baslanmis
olsa da, rakiplerinden siyrilmak isteyen ve bu dogrultuda bir marka olma yolunda
ilerleyerek hedef gruplart nezdinde olumlu imaj olusturmak isteyen liniversiteler de yok
degildir. Olumlu imaj olusturma amaciyla belli bir alanda 6n plana c¢ikan
tiniversitelerden biri olan Uskiidar Universitesi ruh saghigi konusundaki ¢aligmalarla
alandaki eksikligi gidermektedir. Ulkemizde Uskiidar Universitesi, ruh saghgi
caligmalar1 alaninda 6n plana ¢ikmasinin kaynagi oncelikle alaninda uzman akademik
personelle c¢alismasidir. Universitenin  uzman akademik personelinin yam sira,
Ogrencilerine sundugu imkanlar da olumlu imajinin olugmasina katki saglamaktadir.
Omegin  Uskiidar ~ Universitesinin ~ dgrencilerinin ~ yam  sira,  vatandasinda
faydalanabilecegi uygulama ve aragtirma merkezlerine sahip olusu bu kurumu diger
tiniversitelerden farkli bir noktaya getirmektedir. Halk-iiniversite etkilesimini saglamak
amactyla gerceklestirilen AILEMER uygulama merkezi, kurumun dgrencilerinin yan
sira vatandasinda faydalanabilecegi bir alandir. Bu ¢alismalar, Aile ve Sosyal Politikalar
Bakanligi ve Milli Egitim Bakanligi ile is birligi halinde yiriitilmektedir. Uygulama
merkezinin c¢esitli demografik, kiiltiirel, egitim calismalar1 mevcuttur. Bu merkez
biinyesinde evlilik oncesi bireylere egitim vererek Tiirk aile yapis1 giiclendirilmeye
caligilmaktadir. Bunun yani sira evliligin sonlanmasi kararini alan bireylere rehberlik ve

manevi destek birimi hizmet vermektedir (https://uskudar.edu.tr/tr/aile-uyqulama-ve-

arastirma-merkezi-ailemer-hakkinda, Erisim Tarihi: 2.11.2018).

Arastirma uygulama merkezlerinin yan sira, Uskiidar Universitesi 6grencilerine ¢ok
sayida imkan sunmaktadir. Ornegin, {iniversitenin 6grencilerine ydnelik olarak
psikolojik danismanlik hizmetleri bulunmaktadir. Bu hizmetin amaci, 6grencilerin
bireysel, sosyal ve akademik gelisimlerine yardimci olmak, {iniversite ve yurt yasamina
uyumlarii kolaylastirmak ve yasanabilecek sorunlarla bas etme konusunda gerekli

becerileri kazandirmaktir. Psikolojik Danigsmanlik Birimine bagvuran 6grenciler



ihtiyaglar1 ve talepleri dogrultusunda iicretsiz olarak bireysel damigsmanlik ve terapi
hizmeti alabilmektedir
(https://uskudar.edu.tr/assets/uploads/sayfa/154/file/el-Kitabi.pdf).

Belirtilen ¢alismalarin yani sira, 7/24 kiitliphane hizmeti, kablosuz internet hizmeti,
Ogrenci degisim programlari, ¢ift anadal-yan dal imkani, kariyer merkezi, 6grenci

kuliipleri ve etkinlikleri, gibi ¢alismalar 6grencilere yonelik yapilan imaj ¢alismalaridir.

Belli bir alanda uzmanlasarak tercih edilebilirligini artiran diger bir 6rnek Yeditepe
Universitesi’dir. Ulkemizde markalasmanin en 6nemli drneklerinden biri olan Yeditepe
Universitesi 6zellikle Dis Hekimligi Fakiiltesindeki basarisiyla 6n plana ¢ikmaktadir.
Yeditepe Universitesi bu olumlu imaj basarisim egitim kalitesi, alaninda uzman
akademik kadrosu, yurt disinda yer alan bazi tniversitelerle kurmus oldugu olumlu

iliskiler ve sahip oldugu kalite belgeleriyle devam etmektedir (Aysen vd., 2012:187).

Universite egitiminde olumlu imaja sahip olarak zamanla bir Tiirk markasi haline
gelmis olan Sabanci Universitesi gergeklestirmis oldugu uluslararasi isbirlikleri
aracigryla Ogrencilerine yurtdisindan gelen tecriibeli akademik personelle calisma
olanagi sunmaktadir. Ozellikle egitim miifredatinda yer alan ¢esitli programlar
sayesinde giiniimiiz is diinyasinin ihtiya¢ duydugu bireyler yetistirerek tilkemizdeki
diger tniversitelere de model olmaktadir. Sosyal-kiiltiirel etkinlikleriyle de adini
duyuran Sabanci Universitesi Sakip Sabanci Miizesinde gerceklestirdigi cesitli egitim
programlari, hafta sonlar1 gergeklestirilen miizik etkinlikleri ve cesitli sergileriyle

kurumsal imajina katki saglamaktadir (Aysen vd. , 2012:187).

Tirkiye’de adimi duyurmayi basarmis liniversitelerden biri olan Orta Dogu Teknik
Universitesi (ODTU), modern bir laboratuvar sistemine ve her yil 20.000 yeni kitap
takviye edilen bir kiitliphaneye sahiptir. Daha ¢ok fen ve sosyal bilimler alanlarinda
egitim veren ODTU, Tiirk iiniversitelerinden yurtdisinda kurulan ilk yerleskelerdendir.
Nitelikli bir egitim sunmay1 hedefleyen ODTU Kibris yerleskesiyle de bir farkindalik
olusturarak tercih edilebilirligi arttirmak amaciyla galismalar gergeklestirmistir. ODTU
Kibris, egitimin yani sira spora ve kiiltiirel etkinliklere 6zel bir onem vermektedir.
ODTU Kibris, modern spor salonu, tenis kortlari, hali sahas1, tirmanma duvari ve agik

ylizme havuzu ile 6grencilerine hem saglikli yasam hem de kisisel gelisim firsati



sunmaktadir (Genel Bilgiler | ODTU - Orta Dogu Teknik Universitesi (metu.edu.tr)
Erisim Tarihi: 23.09.2019).

Yukarida verilen oOrneklerde goriildiigii gibi diinyada ve iilkemizde imajina katki
saglayarak, potansiyel ogrencilerini etkilemek ve tercih edilebilirliklerini arttirmak igin
tniversiteler, ¢esitli ¢alismalar gergeklestirmektedir. Olumlu imaj algist olusturma
cabasinda olan tiniversiteler, oncelikle kaliteli egitim sunabilmek amaciyla alaninda
uzman akademik personel ile calismakta ve gesitli kalite belgeleriyle hedef kitlelerini
etkilemektedir. Giiniimiizde {iiniversiteler, kaliteli egitimin yani sira Ogrencilerine
sundugu sosyal faaliyetlerle onlarin motivasyonunu arttirma ve kisisel gelisimlerine

katki saglayarak imajina yatirim yapmaktadir.

Kurumsal imaj konusuna iliskin literatiir incelendiginde {iniversite imajina yonelik
gerceklestirilen calismalarin  genellikle vakif {iniversitelerine odaklandigi ve
gergeklestirilen ¢alismalarda aragtirmacilarin yalnizca anket tekniginden faydalandigi
goriilmektedir. Oysa bir kurulusa iliskin olusan algiyr 6lgmek yalnizca anket teknigi
kullanarak miimkiin degildir. Anket teknigi imaj konusunda daha yiizeysel sonuglara
ulagilmasina neden olmaktadir. Bireylerin kuruma iliskin samimi bir sekilde duygu ve
diisiincelerini detayli olarak dile getirmesi s6z konusu kurulusun imajini1 belirleme
noktasinda olduk¢a Onemlidir. Bu sebeplerden dolay1r alanda yer alan devlet
tiniversitelerinin imaj konusunda gergeklestirilen imaj caligmalarinin yetersiz olmasi ve
varolan arastirmalarinda yiizeysel olarak imaji ele alnmasindan dolayr bdyle bir

caligmanin yapilmasi gerekli olmaktadir.
Arastirmanin Konusu

Kurumsal imaj kavrami genel olarak bireylerin herhangi bir olay, kurum yada kurulusa
iliskin zihinlerinde olusan algidir. Insanlarm bir kurulusa iliskin sahip oldugu imaj
algilar1 onlarin tercihlerini etkilemektedir. Bu nedenle gilinlimiiz rekabet piyasaninda
soyut bir hizmet sunan tiniversitelerin kurumsal imaj ¢alismalari tercih edilebilirliklerini
arttirma noktasinda Onem tagimaktadir. Bu dogrultuda arastirmada, {iniversitelerin
kurumsal imajini etkileyen unsurlar tespit edilmistir. Sakarya Universitesi drneklemi ele
almarak gergeklestirilen caligma da derinlemesine miilakat ve anket tekniginden

faydalanilmistir.



Arastirmanin Amaci

Aragtirmanin 6nceki boliimlerinde anlatildigr gibi kurumsal imaj her kurum ve kurulus
icin hayati derecede onem tasimaktadir. Ozellikle giiniimiizde sayilari devamli olarak
artan ve her ilde bir iiniversitenin olmasi iiniversiteler arasinda rekabetin artmasini
saglamaktadir. Bu durumda alaninda uzman personeli ve basarili 6grencileri kendisine
cekmek isteyen tiniversiteler kurumsal imajina katki saglayarak amacina ulagsabilmekte
ve tercih edilebilirligini arttirabilmektedir. Aynm1 zamanda giiniimiizde YOK’iin
caligmalar1 degerlendirildiginde yeni iiniversitelerin a¢ilma ihitimali oldukc¢a yiiksektir.
Ulkemizdeki 6zel ve devlet iiniversitelerinin sayilarindaki artis diisiiniildiigiinde varolan
tiniversitelerin ve acilmast planlanan {iniversiteler dikkate alindiginda basarili
Ogrencileri ve uman personeli biinyesine katmak isteyen tiniversitelerin kurumsal imaj
olusturma stirecinde hangi unsurlara dikkat etmesi gerektigi arastirmanin temel amacini
olusturmaktadir. Calismanin temel amaci, {liniversitelerde kurumsal imaji etkileyen

unsurlar: Sakarya Universitesi dzelinde ortaya koymaktir.
Arastirmanin Onemi

Diinyada oldugu gibi iilkemizde de sayilari her gecen giin artan {liniversitelerin, bir
marka olabilmek, basarili Ogrencileri kendine c¢ekebilmek amaciyla iletisim
calismalarina verdigi 6nem artmaktadir. Her kurumda oldugu gibi iiniversiteler de hedef
kitleleri tarafindan dogru algilanmak amaciyla kimlik ve imaj noktasinda etkili iletisim
uygulamalariyla var olma yaris1 i¢inde yer almaktadir. Var olma gayesiyle kurumlar
kim ve ne oldugunu hedef kitlelerine anlatabilmek amaciyla kurum kimligi ¢calismalari
gerceklestirmektedir. Kurumlarin  gergeklestirdigi  kimlik caligmalar1 neticesinde
insanlarin zihinlerinde kuruma dair bir imaj olugmaktadir. Kurumun kendini tanittigi
kurumsal kimlik caligmalar1 ile olusan imaj algis1 Ortiisiiyorsa, kurumun dogru

algilandig1 ve basarili oldugu diisiintilebilir.

Artan rekabet unsurlarinin en Onemlisi olan kurumsal imaj kavrami olusturulma
asamasinda, kurumun potansiyel hedef kitlesinin memnuniyeti ve kuruma iliskin algilar
onemsenmelidir. Ciinkii potansiyel hedef kitle kurumla baglantisin1 yitirse bile,
kamuoyunda kurumu tanitmaya devam edecektir. Bu durum 6zellikle reklama ¢ok fazla
biitce ayiramayan kurumlarda énem tasimaktadir. Ornegin devlet iiniversiteleri reklama

cok fazla biitce ayirramadigindan kuruma dahil olan 6grencilerin memnuniyeti, kuruma



iliskin diisiinceleri iiniversitenin imajin1 etkilemektedir. Oyle ki, iiniversitelerin mevcut
ogrencileri, liniversiteden, bolimden, kurumun c¢aliganlarindan duydugu memnuniyet
neticesinde kamuoyunda kurumun tanitimim yapmaktadir. Universitenin mevcut
ogrencilerinden edinilen bilgiler kuskusuz {niversitenin ulasmak istedigi potansiyel

hedef kitlenin kuruma iligkin imaj algisini etkilemektedir.

Universitelerin birincil hedef kitlesinin kendi dgrencileri oldugu ve bu &grencilerin
kuruma iliskin imaj algilarinin kurumu tercih etme niyetinde olan diger 6grencileri
etkileyebilecegi goriisiinden hareketle bu c¢alisma, {niversitenin Ogrencilerine
odaklanmigtir. Caligma dogrultusunda Sakarya Universitesi dgrencilerinin iiniversitenin
kurumsal imajina iligkin algilarin1 saptamak amaciyla derinlemesine goriisme ve anket
calismasi  yapilmistir. Calisma neticesinde Sakarya Universitesinin potansiyel
ogrencileri nezdinde kurum imajinin nasil oldugu, zihinlerinde olusan kurumsal imajin
hangi faktorlerden etkilenerek olustugu saptanmistir. Dolayisiyla, bu ¢aligma, Sakarya
Universitesi’nin kurumsal imajmi ortaya koymasi ve bu noktada var olan eksiklikleri

belirlemesi agisindan 6nem tagimaktadir.

Literatiirde yer alan benzer calismalardan yola cikilarak hazirlanacak anket formu
cercevesinde Sakarya Universitesi kurumsal imajinin nasil algilandigi, bu algiyi
belirleyen etmenlerin neler oldugunu belirlemenin yani sira tiniversitenin grencileri
tarafindan algilanan giiclii ve zayif yonlerini tespit edilmesi ve bu dogrultuda oneriler

gelistirilmesi acisindan ¢alisma 6nemlilik arz etmektedir.

Literatiir taramasi1 incelendiginde, iiniversitelerin kurumsal imajin1 betimleyen
calismalarin sinirli oldugu goriilmektedir. Bu bakimdan calismanin alandaki boslugun

giderilmesine katkida bulunacag: diisiiniilmektedir.

Literatiir incelendiginde son donemlerde {iniversitelerde de kurumsal imaj kavramina
onem verildigi goriilmekte ve bu alanda ¢esitli aragtirmalar bulunmaktadir. Fakat alan
yazinda daha ¢ok 6zel iiniversitelerde yapilan kurumsal imaj ¢caligmalar1 yer almaktadir.
Aragtirma, alanda devlet liniversiteleri ilizerine yapilmis biitiiniiyle bir kurumsal imaj
caligmas1 yer almadigindan bu noktada literatiire katki saglayacak niteliktedir.
Gilinlimiizde {niversitelerde kalite ve akreditasyon ¢aligmalarina Onem verilmeye
baslanmistir. Universitelerde kalite calismalarin1 organize etmek amaciyla kurulan

Yiiksekogretim Kalite Kurulu kurulmustur. Calisma uygulama  boliimiinde



tiniversitelerin kurumsal kalite caligmalarinin kurumsal imajma katkisini Sakarya

Universitesi perspektifinde ortaya koyacak énemli veriler saglayacaktir.

Arastirmanin uygulama boliimiinde yapilmasi planlanan nicel yontemlerin, {iniversite
bazinda kurumsal imaji cesitli sayisal verilerle yorumlama olanagi sunmasi ve bu

konuda ¢alismak isteyen arastirmacilara yol gostereceginden dolay1 6nem tasimaktadir.
Gergeklestirilecek olan galisma,

1. Ulasilacak verilerin Sakarya Universitesi’nin kurumsal imaji ile ilgili goriisleri

belirlemesi,

2. Giiniimiizde farkliliklarin1 ortaya koymayi amaglayan iiniversiteler arasindaki
rekabette, Sakarya Universitesi’nin imajinin olumlu ve olumsuz oldugu noktalar:
belirleyerek, olumlu imajin  6grenciler nezdinde kuvvetlenmesine yonelik

Onerilerde bulunacak olmasi,

3. Bagta bir kamu kurumu olan Sakarya Universitesi olmak iizere, diger

iiniversitelerin de imaj ¢calismalarina yol gdstermesi,

4. Universitelerin kurumsal imajlar1 ile ilgili ¢alisacak olan arastirmacilara yol

gostermesi ve alana katki saglamasi agisindan 6nemlidir.

5. Literatiire iiniversite imaj1 kapsayan bir imaj dl¢egi olusturulmas: bakimindan

Oonem tagimaktadir.
Arastirmanin Yontemi

Bu calismada, Universitelerde kurumsal imajin olusumuna etki eden faktorlerin
belirlenmesine odaklanilmistir. Arastirmanin  dogru ve giivenilir bir sekilde
gerceklestirilebilmesi i¢in arastirma problemini dogru sekilde ¢6ziime ulastiracak
yontemin nitel ve nicel arastirma yontemlerinin birlikte kullanilmas1 gerektigine karar
verilmistir. Arastirmada nitel yontem olarak derinlemesine goriisme tekniginden
faydalanilmistir. Goriisme sonrasinda elde edilen bulgular ve alan arastirmasi

cercevesinde anket formu olusturulmustur.

Bu baglamda; oncelikle kurumsal imaj1 belirleyen unsurlarin tespit edilmesi amaciyla

gerceklestirilen literatiir taramasi ve derinlemesine goriisme, arastirmada uygulanan



yontemin nitel boyutunu olusturmaktadir. Derinlemesine goriisme yontemi yirmi bes
Sakarya Universitesi 6grencisiyle gerceklestirilmistir. Her bir katilimciyla gerceklesen
goriisme yaklasik otuz dakika slirmiistiir. Goriisme yonteminde elde edilen bulgularin
analiz edilmesi ve yorumlanmasinin ardindan arastirmanin ikinci asamasi olan anket
formu olusturulmugtur. Literatiir okumalar1 ve goriismede elde edilen bulgular
neticesinde olugturan anket formunun anlasilirli§int kontrol etmek amaciyla drneklemi
temsil eden 12 kisiye doldurtulmustur. Anlam biitiinliiglinii bozan ve anlasilmayan
ifadeler diizeltildikten sonra 135 kisiye pilot calisma yapilmistir. Arastirmanin temel
amaci {iniversitelerde kurumsal imajin belirleyicisi olan faktdrleri Sakarya Universitesi
ornegini ele alarak ortaya koymak oldugundan &rneklem olarak Sakarya Universitesi
ogrencileri secilmistir. Imajin olusumu icin belirli bir siire gegmesi gerektigi
diisiincesinden hareketle amagli 6rnekleme teknigiyle seg¢ilen 650 iicilincli ve dordiincii
siif 6grencisiyle yliz ylize anket uygulanmistir. Anket ¢alismasinin ardindan yapilan 6n
incelemeler sirasinda anket formlarindan eksik/hatali kodlama yapilanlar, bir soruya
birden fazla ifadenin isaretlendigi formlar ve st iistte ¢ok fazla ayni1 sikkin isaretlendigi
formlarin elenmesiyle 560 anket veri analizi i¢in uygun goriilmiistiir. Calisma
sonucunda elde edilen verilerin analizi i¢in ilk olarak SPSS 16 programina veri girisi
yaptlmistir. Veri girisi sonrasinda Parametrik ya da parametrik olmayan (Non-
Parametrik) testlerden hangilerinin uygun olacagini belirlemek amaciyla Normallik testi
yapilmistir. Test sonucunda verilerin normal dagilima sahip oldugundan dolayi
analizlerde parametrik testler kullanilmistir. Literatiir okumalar1 gergevesinde
olusturulan hipotezlerin test edilmesi i¢in agiklayic1 ve dogrulayict faktor analizinden
faydalanilmis ve ortaya c¢ikan her faktor icin giivenirlilik analizi yapilmistir. Ortaya
¢ikan imaj faktorlerinin katilmcilarin cesitli demografik o6zellikleri ile arasindaki
farklilig1 ortaya koymak amaciyla t-testi ve Anova gibi analizlerden faydalanilmistir.
Aragtirmada gerceklestirilen analizlere iliskin ayrintili bilgi ¢alismanin {igiinci
boliimiinde ayrintili olarak verileceginden tekrara diismemek adina bu boliimde kisaca

anlatilmistir.
Arastirmanin Sinirhklari

Bu aragtirma bazi kisitlamalar ¢ergevesinde gerceklestirilmistir. Bu kisitlamalar su

sekildedir:



> Arastirmanin evrenini Sakarya Universitesi grencileri olusturdugundan anket
ve gerceklestirilen derinlemesine goriigme ¢alismasi sadece evreni temsil etme
yetenegi olarak secilen Orneklem ile smirlandirilmistir. Arastirmanin konusu
Sakarya Universitesi’nin ogrencileri tarafindan algilanan kurumsal imaji
oldugundan {iniversiteyi taniyacak kadar zaman gecirmis 6grenciler drneklem
grubu olarak tercih edilecektir. Dolayisiyla segilen Ogrencilerin iiglincli ve
dordiincli smifta olmasi arastirmanin giivenirlili§i agisindan Onemlidir. Bu
dogrultuda arastirmanin &rneklemi Sakarya Universitesi iigiincii ve dordiincii

siif 6grencileri ile sinirlandirilmistir.

» Arastirma da yliz yilize anket calismasina devam edebilmek pandemi siirecinin
getirdigi problemlerden dolay1 aksamistir. Bu nedenle Sakarya Universitesinin
tiim fakiilteleri arastirmaya dahil edilememistir. Calisma kapsaminda toplamda
on ii¢ fakiilteyi biinyesinde barindiran Sakarya Universitesinin on bir
fakiiltesinde Ogrenim goren lclinci ve dordiincii smif Ogrencilerine
ulagilabilmistir. Belirtilen fakiiltelerin disinda kalan Tip Fakiiltesi, Dis Hekimligi
Fakiiltesi Ogrencileriyle anket uygulanamadigindan dolayr bu iki fakdilte
arastirma disinda  kalmustir. Bu nedenle arastirma Sakarya Universitesi

biinyesinde on bir fakiiltede 6grenim goéren 6grenciler ile sinirlandirilmistir.

» Bu aragtirma, belirli bir zaman diliminde katilimeilar ile yliz yiize goriisiilerek
anlik  degerlendirmeler c¢ercevesinde gergeklestirilen bir arastirmadir.
Ogrencilerin iiniversitenin imajina iliskin algilarinin zamanla degisebilecegi gz
oniinde bulundurulmalidir. Arastirma belirli bir miiddet sonrasinda tekrar
yapildiginda bu kisit 6nlensede i¢inde bulundugumuz pandemi siireci nedeniyle

verilerin tekrar topanmasi oldukca zor olmast aragtirmanin 6nemli bir kisitidir.

» Arastirmanin diger kisti nitel ve nicel veri toplama siirecinde tistlendigi gérevin

gozard1 edilmemesi gerekmektedir.

» Aragtirmada literatiir taramasi ve nitel veri toplama sonucunda calismanin
amacina uygun ve problemi en dogru sekilde ¢oziime ulastiracak Slgiim araci
olusturulmaya gayret edilsede, olusturuan 6l¢lim aracina iliskin bazi sayiltilar
bulunmaktadir. Bunun yani sira secilen drneklemin anket formunda yer alan tim

ifadelere dogru ve samimi sekilde yanitlar verdigi dngoriilmektedir.
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BOLUM 1: IMAJ VE KURUMSAL iMAJIN GENEL CERCEVESI

Imaj kavrami, bircok arastirmaci tarafindan ele alinarak aciklanan bir olgu olmakla
birlikte birden fazla alana uyarlanabilmektedir. Bir kiginin imaj1 olabilecegi gibi, kurum
ve kuruluslarin, sehirlerin hatta iilkelerinde esasinda insanlar tarafindan algilanan imaji
vardir. Bu sekilde bir¢ok alana uyarlanabilen imaj olgusunun tam olarak neyi ifade
ettigi anlamlandirabilmek amaciyla ¢alismanin bu boliimiinde ilk olarak imajin tanimi,
olusumu, 6geleri, fonksiyonlar1 gibi genel ¢ergevesi ele alinacak daha sonra, ¢alismanin
temelini olusturan ve imaj c¢esitlerinden biri olan kurumsal imaj kavramina

deginilecektir.
1.1. Imajin Tanimlanmasi

Gliniimiizde her kurum ve kurulus i¢in 6nemlilik arz eden imaj olgusunun literatiirde

birden fazla tanimi mevcuttur. Bu tanimlarin bazilar1 su sekildedir:

Dowling’e gore bireylerin bir konu hakkinda ki duygu ve diisiincelerinin etkilesimi
sonucunda olusan imaj, herhangi bir nesnenin insanlar tarafindan algilanan anlamlarinin

toplamidir (Dowling, 1998: 110).

Imaj, bir kisi ya da kurum/kuruluslarin baskalar1 nezdinde birakmis oldugu izlenimlerdir

(Arslan, 2016: 16).

Topal ve Sahin (2017: 175) ise, imaj kavraminin yalnizca bir kelime ile ifade edilse de
esasinda iginde bulundugumuz cografyanin sosyo-demografik ve kiiltiirel 6zellikleri
dogrultusunda birbirleriyle iliskili ya da iligkisiz ¢ok sayida parcadan olustugunu
belirterek, imaj kavramini, gliniimiizde, bir nesneyi, bireyi, firmalari, hatta sehir ve
iilkeleri dahi pozitif ve ya negatif anlamda nitelemek amaciyla gerceklestirdigimiz
degerlendirme siireci olarak tanimlamaktadir. (aktaran Aksoy ve Bayramoglu, 2008:

86).

Uner, Giicer ve Tasc1 (2006: 191), Istanbul sehrinin imajimni ele aldiklar1 ¢alisma da,
imaj kavramini, herhangi bir seyle baglantili fikir ve duygularin tiimii olarak ifade
etmistir. Bolat’a gore (2006: 10), imaj, birey ya da kuruluslarin kendilerine ait
enformasyonu isteyerek ve ya istemeyerek topluma iletmesi neticesinde ortaya ¢ikan

objektif ve siibjektif degerlendirmelerden olusan fikir ve etkilerin tiimiidiir. Imaj
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kavramint kurum ve kuruluglarin hedef kitleleri nezdinde ele alarak agiklayan
Peltekoglu (1997:128)’ na goére imaj, kurumun biinyesinde ¢alisan personeli, kurumun
ortaklart ve sendikalar1 gibi i¢ hedef kitlesi ile, bayi ve Ozel-kamu kuruluslari,
miisterileri gibi dis hedef kitlesinin kuruma yonelik 6znel degerlendirmeleri sonucu
olusan diisilincelerin biitliinlidiir. Kurumun hedef kitleleri nezdinde imaj kavramini ele
alan bir diger arastirmaci olan Oneren, (2013: 84), calismasinda imaj1, kurumun hedef
Kitlesi olarak ifade edilen bireylerin, bir baska birey, olgu, obje ya da firmaya iliskin

fikir ve degerlendirmeleri olarak tanimlamaktadir.

Imaj kavramina iliskin literatiirde farkli tanimlamalar yer alsa da, esasinda bu olguya
iliskin ortak olan ozellikler bulunmaktadir. Bu ozellikler neticesinde, imajin 6znel,
duragan olmayan ve degisebilen bir kavram oldugu goriilmektedir. Iimajin 6znel
olmasiin nedeni, kisinin bireysel algi ve tutumlartyla iligkili zihinsel ve psikolojik bir
zamani ifade etmesidir. imajin bir baska 6zelligi olan degisen, gelisen bir olgu olmasi
ise, kisilerin yasadig1 herhangi biri olay sonucunda, kazandig tecriibeyle bir olaya kars1
diistince ve tutumlarinin degisebilmesidir. Kisiler, benzer bir olaya, olguya karsi
edindigi tutum ve algl zaman icerisinde farklilasabilir. Imajin kiimiilatif olmasi ise, bu
kavramin, insanlarin yasamlar1 boyunca edindigi tecriibeler dogrultusunda olusan
tutumlar;, daha oOnce yasadif1 tecriibeleriyle biitlinleserek ortaya ¢ikmasindan

kaynaklanmaktadir (Arslan, 2016: 9).

Kiigtikkurt, birgok calismanin aksine, imajin algidan farkli oldugunu ifade etmistir. Ona
gore algi, bireylerin nesneler araciligiyla elde ettigi sembollerin zihinsel olarak
tasarlanmasidir. Imaj ise, bu algilama neticesinde zihinde bir araya gelen verilerin
canlandirilmasidir. Dolayisiyla imaj, insan zihninin tasarlanma siirecinde yer alan nesne,
durum, semboldiir (Kii¢iikkkurt, 1987: 167-168). Belirtilen tanimlardan yola ¢ikarak,
imaj, genel anlamda, bir kisi, olay ya da olguya, kars1 bireylerin zihninde olusan algi
olarak tanimlanabilir. Belirtildigi gibi, imaj, bir kisiye olabilecegi gibi kurum ve
kuruluglara, sehir ve iilkelere de ait olabilir ve zamanla degisebilir. Bu dogrultuda
kurumlarin olumlu bir imaj kazanmasmin avantajlart su sekilde siralanabilir: imaj
araciligiyla etkin bir kurumsal kimlik olusur, kamuoyunda kuruma iliskin pozitif algi
gerceklesir, kurumlar, yatirimcilarinin giivenini kazanir ve bdylelikle itibar sahibi

olabilir (Berkman ve Gilson, 1987°den akt. Giiltekin, 2005: 128).
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Kurumlar i¢in kurumsal kimlik olusumundan, pozitif bir alginin ger¢eklesmesine kadar
bircok avantaj saglayan olumlu imaj, kurumun hedef kitleleri nezdinde de tercih
edilebilirligini arttirmaktadir. Ciinkii bireyler, herhangi bir iirlin ya da hizmeti satin
almadan Once, o iirlin/hizmetin niteliginden ziyade imajina gore karar verirler. Hangi
tiriin olumlu bir imaja sahipse, o iirlin daha fazla tercih edilmektedir. Bu nedenle kurum
ve kuruluslar igin nitelikli iiriin ve hizmet sunmak ne kadar 6nemliyse, tiiketici nezdinde
olumlu bir imaja sahip olmakda 6nemlilik arz etmektedir (Taslak ve Akin, 2005: 267).
Tiketicilerinin zihninde olumlu olarak yer almak isteyen bir kurumun, pozitif imaja
sahip olabilmesinin ilk 6gesi, kurumun etkilemek istedigi hedef gruplarin nezdinde nasil
bir etki birakmay1 talep ettigini bilmesidir. Birgok kurum ve kurulus nasil bir izlenim
birakmak istedigini bilmediginden dolay1 olumlu imaj kazanma ¢abalar1 sonu¢ vermez.
Kurum ve kuruluslar dncelikle hedef kitleleri nezdinde mevcut bir imaj1 olup olmadigini
belirlemeli ve bu dogrultuda nasil bir yol izleyecegine karar vermelidir. Eger, olumsuz
bir imaj algis1 varsa, bu alginin degismesi i¢in ¢alismalar yapilabilir ya da kurumun adi
ve logosunda degisiklik gerceklestirerek var olan imaj gelistirilebilir (Taslak ve Akin,
2005: 267).

Kurum ve kuruluglarin mevcut algilanan imajlar1 oldugu gibi, istenilen imajlar1 da
vardir. Bir kurumun toplum nezdinde sahip oldugu imaj, arzu ettiginden farkli olabilir.
Bu durumda, var olan imaj1 degistirmek ve gelistirmek isteyen kurumun tepe
yonetiminin gerceklestirmesi gereken bazi ¢calismalar vardir. Olumlu ve istenilen imaja
ulagmak isteyen bir yonetim oncelikle, kamuoyunda kuruma iliskin nasil bir izlenim
oldugunun bilincinde olarak, bu durumu devamli izlemelidir. Daha sonra, bireylerin
kuruma iliskin var olan imaji, istenilen sekilde gelistirmek i¢in istekli olmalidir. En son
asama da ise, bireylerin kuruma iliskin halihazirda bulunan imaj algilarini degistirip
istenilen imaja sahip olabilmek icin calismalar gerceklestirmelidir (Taslak ve Akin,
2005: 269).

Kurum ve kuruslar i¢in olduk¢a 6nemli olan imaj kavraminin 6zellikleri sunlardir:

a) Toplam izlenim Ozelligi: Bireylerin psikolojik reaksiyonlar1 hakikatlerden
ziyade insan iizerinde biraktig1 etkilerden olusmaktadir. Herhangi bir nesneye
iliskin var olan iletiler, imaj1 da etkilemektedir. Nesnenin nitelikleri ayni olsa da

ismi ya da ambalajiin degismesi, o nesneye iliskin algiy1 da degistirir.
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b) Degisim Ozelligi: imaj, degisen gelisen bir olgudur. Baslangicta negatif imaj1
olan kurulus, gerceklestirilen imaj gelistirme c¢abalariyla pozitif yonde

degistirilebilir.

c) Teknoloji ile Etkilesim Halinde Olusu: Teknoloji alaninda yasanan degisimler
ile birlikte bir olguya ait imaj algis1 da farklilasabilir. Herhangi bir iiriin/hizmet
belli bir donemde c¢ok tercih edilen ve bilinirken, zamanla asinaligini

kaybedebilir. Dolayisiyla imaj1 farklilasabilir.

d) Birden Cok Faktore Bagh Olusu: Olgu, nesne ve ya bireyin sahip oldugu imaj,
yalnizca tek bir kavramin etkisinde kalarak degil, birden fazla kavramin
etkilesimi ile olusmaktadir. Ornegin, bir iilkenin imajmin olusmasinda yalmizca o
iilke tanimlayici olmamaktadir. Bunun yani sira, yasanilan an ve kosullar da
iilkenin imajini etkilemektedir. imajin olusum ve gelisimi tek bir kaynaktan
etkilenerek degil, karsilikli rekabet icinde bulunan kaynaklarin etkilesimi ortaya
¢ikmaktadir. Ornegin, bir iilkenin imaji s6z konusu oldugunda, sadece o iilke
belirleyici degildir. Ayni zamanda i¢inde bulunulan zaman ve sartlar da o
tilkenin imajinin olusumunda katki saglamaktadir (Diechter, 1985 ten akt.
Cergi, 2015: 52-53).

1.1.1. imaji Olusturan Ogeler

Genel anlamda bireylerin herhangi bir olgu, nesne ya da kisiye kars1 zihinlerinde olusan
alg1 olarak tanimlanan imajin olusumu icin gerekli bazi 6nemli unsurlar vardir. Bu
unsurlarin olusumu ile imaj ortaya ¢ikmakta ve olugmaktadir. Arastirmacilara gore
imajin olusumunu saglayan unsurlar; insanlarin belirli bir olguya iligskin bilgi diizeyleri,
herhangi bir nesneye iliskin sahip oldugu yargilari ve toplumsal siire¢ igerisinde kisiye
sunulan imkan/hizmetler ‘dir. Belirtilen ii¢ unsurun ger¢eklesmesinin ardindan imaj

olugmaktadir (Karpat, 1999: §83).

Imajin olusumunu saglayan unsurlardan ilki olan, bilgilenme diizeyi, bireyin, gesitli
kitle iletisim araglarin1 kullanarak ulastigi bilgileri ifade etmektedir. Kisinin katildigi
sosyal-kiiltiirel etkinlikler, iliskide bulundugu yakinlarinin onerileri ve iletisim araglari
vasitastyla reklam ve tanitim etkinlikleri neticesinde edindigi bilgiler, zamanla konu ve

nesnelere karsi belli bir tutuma doniismektedir. Olusan tutumlar zaman igerisinde
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bireyin herhangi bir olay1 degerlendirmesiyle yargi olusmaktadir. Son unsur olan olanak
ve hizmetler, kisilerin yasamini siirdiirdiikleri, siyasi-ekonomik ve kiiltiirel sartlara baglh
olarak sekillenmektedir. Belirtilen bu ii¢ unsurun (bilgilenme diizeyi, sahip olunan
yargilar, sunulan olanak ve hizmetler) zihinsel siirecten gegmesiyle imaj olusmaktadir

(Karpat, 1999: 83; Tolungii¢, 2000: 23; . Ogiit ve Sariyildiz, 2018: 491).

Imaj kavramimin olusmasinda 6nemli olgu, bireylerin bilgi edinme siirecidir. Bireyler
cesitli araglar araciligiyla ulastiklart verileri ayrintili sekilde inceleyerek bir tutum
gelistirir. Bireylerin sahip oldugu tutumlar1 bir takim zihinsel ¢abalari sonucunda bir
yargiya doniismektedir. Birey, cevresine dair yargilarini olusturma asamasinda ise,
ruhsal yasaminin etkisindedir. Algilama siirecinde kisinin inang sistemi, degerlersi,
tavirlart ve hareketleri etkili olmaktadir. Bu durum, imaj kavraminin ig¢sel ve digsal
faktorlere bagl olarak insan zihninde sekillendigini gostermektedir (Gemlik ve Sigri,

2007: 268).
1.1.2. imajin Fonksiyonlar1

Herhangi bir nesne, olgu ve sembollerin bireylerin zihinsel siireclerinde tasarlanmasiyla
olusan imaj, belirli verilerin islenmesini saglayan semalardan meydana gelmektedir.
“Ruhsal Programlanma” anlamina gelen imajlar, kurum ve kuruluslarin imaji olusturan
unsurlar vasitasiyla ulastirmak istenen ¢ok sayida bilgi ve tesviklerin alinmasi ve
islenebilmesi amaciyla katki sunmaktadir (Okay, 2005: 256). Literatiirde bu psikolojik

stire¢, imajin fonksiyonlar: olarak ifade edilmektedir. Bu fonksiyonlar sunlardir:

a) Karar Fonksiyonu: Bireylerin zihninde herhangi bir nesneye iliskin olan imaj
algisi, o nesneye iliskin satin alma kararini etkilemektedir. Dolayisiyla kisi, bir
driin/hizmetin pozitif bir imaji oldugu inancindaysa, satin alma davranisimi

sergiler (Derin ve Demirel, 2010: 117).

b) Basitlestirme Fonksiyonu: Bir iiriin/hizmetin hedef kitlesi olan bireyin, o {iriin
ya da hizmete iligkin zihninde var olan imaj, satin almaya yonelik degerlendirme
stirecinde belirleyici olmaktadir. Bireyler, sz konusu iiriinii/hizmeti kendi
zihnindeki imaj dogrultusunda degerlendirerek, bunun disindaki bilgileri goz

oniinde bulundurmamaktadir (Aksoy ve Bayramoglu, 2008: 89).
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c)

d)

Diizen Fonksiyonu: Kisinin, herhangi bir iiriin veya hizmete iliskin kendisine
tanitilan imaji, bireyin yasam algisiyla bir araya getirerek konumlandirmasidir
(Robins, 2001’ den akt. Cetin ve Tekiner, 2015: 423).

Oryantasyon Fonksiyonu: Imaji aktarilmak istenen kisi veya kuruma dair
bilgilerin yetersiz olmas1 durumunda birey bu enformasyonlar1 degerlendirmeye
almaktadir. Bu degerlendirme siireci, imajin nesnel olarak aktarilmadiginda
zihinsel olarak imajin siibjektif 6zelliklerini tamamlamaktadir (Okay, 2005:
257).

Genellestirme Fonksiyonu: Oryantasyon asamasinda belirtildigi gibi, bireyler
herhangi bir iiriin ve ya hizmete iliskin yeterli bilgiye sahip oldugunu diisiindiigii
durumu, bilgi sahibi olmadig1 baska bir durumla degistirebilir. Kisilerin herhangi
bir firmanin piyasaya yeni sundugu bir iirlinii, s6z konusu firmanin daha once

sergiledigi imaj dogrultusunda tercihte bulunabilir (Okay, 2005: 257).

1.1.3. imajin Olusumu

Kiiresellesmeyle birlikte artan rekabet ortaminda, kiigiik capl isletmelerin, daha hizh

bliyliyerek, tanitim faaliyetlerini gerceklestirme asamasinda ilk adim, basarili bir

kurumsal kimlik olusturmaktir. Ciinkii olumlu bir imajin olusumu, kurumun kimligine

ve hedef Kkitleleriyle gerceklestirdigi iletisim g¢alismalarina baghdir. Bu dogrultuda

imajin olusturulmas1 kolaylikla ve rastgele gerceklestirilebilecek bir siire¢ olmadigi

soylenebilir. Imajin olusturulmasi, birey ve ya kurulus ile iliskili olan zihinde tasarlanan

fikirlerin bilingli olarak olusturulmasi siirecidir. Bu dogrultuda olumlu bir imaj

olusturmanin asamalar1 su sekilde siralanabilir:

[k olarak, var olan imajin giiclii-zayif yonlerini belirlemek amaciyla, Swot
analizi yapilmalidir. Mevcut imaj tespit edildikten sonra, kurum imajina ait zayif

yonler gii¢lendirilerek imaj ¢alismalar1 gergeklestirilmelidir.

Ikinci asamada hedef kitlelere iletilmek istenen mesajlar belirlenmelidir. Bu

stirecte olabildigince agik ve anlasilir ifadeler kullanilmalidir.

Ugiincii asamada, iletilmek istenen mesajlar belirlendikten sonra, imaj aktarimi

icin iletisim araglarindan etkin sekilde faydalanilmalidir. Imaj olusturma adina
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tim araclar kullanilmalidir. Hedef kitlelerin nezdinde olumlu bir imaj algist
birakmak, s6z konusu kurumun dogru ve etkili sekilde tanitilmasiyla gergeklesir

(Taskin ve S6nmez, 2005: 2-3).
1.1.4. Imaj Cesitleri

Imaj olgusu, sadece bir sozciik ile ifade edilse de, esasinda toplumsal yasamin SOSyo-
demografik ve kiiltiirel faktorlerinin bir araya gelmesiyle olusmaktadir. Imaj kavraminin

literatiirde ¢ok sayida tiirli bulunmaktadir (Aksoy ve Bayramoglu, 2008: 86).

Abratt, kurumsal imaj, mevcut imaj, algilanan imaj, {iriin imaj1, marka imaji, istenilen
imaj, kurulusun benimsedigi imaj olarak, imaj ¢esitlerini belirtmistir (Abratt,1989: 64).
Huber’in ¢alismasinda faydalanan Peltekoglu, bu imaj ¢esitlerine semsiye imaj, yabanci
imaj, pozitif imaj, negatif imaj ve transfer imaj ¢esitlerini de eklemistir (Peltekoglu,
2007: 569-570). Jefkins’in caligmasindan faydalanarak imaji inceleyen Goksel ve
Yurdakul, belirtilen imaj tiirlerine, ayna imaj, simdiki imaj ve kisisel imaj kavramini da

eklemistir (Goksel ve Yurdakul, 2002: 202).
a) Kisisel Imaj

Kiiresellesen diinyada 1yi bir imaja sahip olmak nasil ki isletmeler i¢in biiyiik bir 6neme
sahipse, bireylerin de iyi bir imaja sahip olmalar1 toplumda saygi gérmek adina
onemlidir. Isletmelerin kurumsal imaji oldugu gibi toplumsal yasamda her bireyin de
baskalarinin zihninde edinmis oldugu bir kisisel imaji vardir. Imaj caligmalari
dogrultusunda literatiire katki saglayarak kisisel imaj kavramini ortaya koyan, Goksel
ve Yurdakul (2002: 202), bu kavrami, calisma hayatindaki bireylerin, diger insanlardan
farkl1 olan yonlerini ortaya ¢ikarmak ve basarili olabilmek i¢in kullanmay: tercih
ettikleri imaj olarak tanimlamaktadir. Toplumsal yagamda bagarili oldugu alanlar1 ortaya
koyarak, bireyleri etkilemek isteyen insanlar tarafindan kullanilan kisisel imaj,
genellikle yeni birini tanmidigimiz, ilk birka¢ saniyede gerceklesen ilk izlenimin 6nemli
oldugunu diisiinen bireyler icin de énemli bir olgudur. Oyle ki, dogru anlasilmak,
kamuoyunda olumlu bir imaja sahip olmak isteyen bir¢ok sanat ve siyasetle ugrasan
insanlarin oldugu gibi ¢esitli meslek gruplarinda fark edilme ihtiyaci duyan bireyler igin

de ehemmiyetli bir unsurdur. Toplumsal yasamda, insanlarin {izerinde olumlu etki
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birakmay1 basaran bireyler, kendilerini iyi hissetmekte ve Ozgiliveni yiiksek tavirlar

sergilemektedir (Candz ve Candz, 2014: 425).

Bireylerin igsel motivasyonunu dahi etkileyen kisisel imaj, bireyin kendisini nasil
algiladig1 (6z imaj), diger insanlarin bireyi nasil algiladigr (algilanan imaj) ve bireyin
baskalar1 tarafindan goriinmek istedigi (istenen imaj) olmak {izere ii¢ temel imaj

tiirlinilin birbirleriyle etkilesimi sonucu olugsmaktadir (Sampson, 1995: 12).

Toplumsal yasamda bireylerin i¢cinde bulunduklar1 ortamlarda sergiledikleri tavirlar ve
fiziksel —goriiniimleri  ¢evresindeki insanlar tarafindan nasil  algilanacagim
belirlemektedir. Yalnizca birkag saniye igerisinde olusan ilk izlenim bu algilar
neticesinde olusmaktadir. Ilk izlenim dogrultusunda bireylerin, karsisindaki kisilerin,
zeka, egitim seviyesi, tecriibeleri, giivenirliligi gibi 6zellikleri hakkinda degerlendirme

yapmaktadir (Bakan, 2005: 28).

Bireyin gesitli 6zelliklerinin bagkalar1 tarafindan degerlendirilmesi sonucu olusan kisisel
imajin olusumuna zemin hazirlayan bazi faktorler bulunmaktadir. Bu faktorler, bireyin
fiziksel goriintiisii, konusma esnasindaki diksiyonu, ses tonu, kullandigi jest ve
mimikleri, sunum yapma ve dinleme esnasindaki iletisimi, baz1 kisisel ozellikleri,

kisisel nitelikleri ve toplum i¢indeki davraniglaridir (Cakar, 2002: 27).

Bir kurumun tiim kazanimlari, ¢evreye karsi tavri ve iletisim kurma sekli kurumsal
imajin nasil etkiliyorsa, kisinin fiziki goriintiisii, vuciit dili ve tavirlar1 da kisisel imajini1
etkilemektedir (Peltekoglu, 1997: 125-126). Bunlarin yani sira, kisisel imaj1 etkileyen
faktorlere, bireyin icinde bulundugu ortam, dost ¢evresi, egitim seviyesi, tutumlart ve

konusma bicimi de eklenebilir (Ak, 1998: 165).

Bireyin c¢esitli 6zellikleri dogrultusunda olusan kisisel imaj, ayn1 zamanda bireyin dahil
oldugu kurumun imajmi da etkilemektedir. Ornegin, moda, turizm ve hizmet sektdrii
olmak ftizere 200 firmaya sahip olan, Virgin Group’un basarisi ve olumlu imajt,
kendisiyle anilan kurulus lideri, Richard Branson’un kamuoyunda pozitif bir imajinin
olmastyla baglantilidir. Grup liderinin basinda olumlu sekilde yer almasi, kurulusun
imajin1 da olumlu yonde etkilemistir. Eger, kurulus lideri, hedef grubun ve basinin
gbziinde olumsuz bir imaja biirtiniirse, Virgin Group da ayn1 sekilde olumsuz bir imaja

biiriinecektir (Kunde, 2002’den akt. Bakan, 2005: 33).
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b) Uriin imaji

Uriin imaj1 genel olarak, herhangi bir iiriinii benzerlerinden ayiran vasiflari ifade
etmek icin kullanilan terimdir. Bu dogrultuda iiriin imaj1, s6z konusu iiriiniin fiziki
Ozelliklerini olusturan, biiyiikliigii, iirtinde kullanilan renkler ve ambalaj gibi 6zelliklerin
yani sira; Urlinii satin alacak tiiketiciye vaad edilen kendine giivenme duygusu, basari

gibi psikolojik 6zelliklerden de etkilenmektedir (Cetin ve Tekiner, 2015: 421).

Arslan (2016: 16), calismasinda, iiriin imajini etkileyen unsurlari, tiriin ebati, kullanilan
sekil ve renk gibi dis goriinimii ifade eden Ozellikler olarak belirtmistir. Hedef
gruplarin  zihninde {riine iligkin olusan imaj, Uriin ve marka etkilesiminden
olusmaktadir. Oyle ki, hedef kitlelerin séz konusu iiriine ydnelik algilari, yalmzca
iriiniin dis goriiniimiinii olusturan unsurlardan degil; hedef kitlenin ge¢mis deneyimleri

ve psikolojisinden etkilenerek olusmaktadir.

Kurum ve kuruluslarin hedef kitleleri nezdinde olumlu bir imaja sahip olmasi, soz
konusu kurumun iirettigi iiriinlerin imajinin da olumlu olarak algilanmasina zemin
hazirlamaktadir. Ozellikle de ilk defa satisa sunulacak iiriinlerin pazarlanmasinda
onemli bir unsur olan iriin imaji, kamuoyunda asina olunmayan bir kurumun
olusturdugu {iriinle, faaliyet alani icerisinde olumlu imaj kazanmasma yardimci
olmaktadir (Peltekoglu, 2007: 569). Herhangi bir alanda basar1 kazanmis bir firmanin
farkli alanlarda da olumlu imaj kazanmasi bu duruma oérnek olarak verilebilir. Ornegin,
cok sayida izleyiciye ulagmis ve reyting rekorlar1 kiran bir dizinin yapimeisinin yeni bir
dizinin ekranlarda baslayacaginin duyurulmasi olumlu bir imaj algisi olusturacaktir.
Dirilis Ertugrul’un yapimcist Tekden Film’ den yeni dizi... Bu baglamda kurumsal
imaj ve Uriin imaj1 birbiriyle etkilesim igerisindedir. Dolayisiyla, kuruluslarin elde
ettikleri basarilart istikrarli sekilde devam ettirebilmeleri, {irlin imajimi oldugu gibi

kurumsal imajin1 da olumlu olarak etkileyecektir (Ulugay, 2012: 20).

Uriin imaj1 ve kurumsal imaj esasinda birbirleriyle etkilesim halinde olan ve birbirlerini
etkileyen iki imaj tlirtidiir. Dolayisiyla, piyasada farklilasarak, basarisin1 devam ettirmek
isteyen kurum ve kuruluglar, iiriinleri ve kendileri i¢in ulasmak istedikleri hedef

gruplarin zihninde pozitif imaj olusturma ¢abasinda bulunmalidir (Bakan,2005: 28).

19



Bu baglamda, herhangi bir iirliniin imajinin kurulusun kendi imajin1 da olumlu veya
olumsuz yonde etkileyebilecegi diisiiniildiigiinde, kurumlar, oncelikli olarak hedef
kitlelerin, ihtiya¢ ve beklentilerini karsilayabilecegi iiriin ve hizmetleri sunarak,
kurumsal imajlarin1 gii¢lendirmelidir. Cilinkii tiiketici beklentilerine cevap veren iirlinleri
piyasaya siiren bir kurumun algilanan imaj1 olumsuz dahi olsa, bu algi {iriin imajinin

etkisiyle zamanla degisebilir.
¢) Algilanan Imaj

Algilanan imaj genel olarak dizayn yapan bir kisinin iirettigi lirlinleri degerlendirmesi
gibi kurulus sahibinin, kendi nezdinde kurumu degerlendirmesi olarak tanimlanabilir
(Peltekoglu, 2007: 569). Birey ya da kurulusun bilin¢li veya bilingsiz olarak topluma
aksettirmeyi arzuladig1 imaj tiiriidiir. Burada esasinda, bir kisi ya da kurulus, imajinin
idrak edilmesi i¢in ¢aba sarf eder ve bu dogrultuda hedef gruplan etkilemeye c¢alisir
(Fidan, 2013: 67).

Bireylerin kendisini nasil degerlendirdigi olduk¢a dnemlidir. Oz imaj, bireyin diger
insanlar tarafindan nasil algilandigindan ziyade, kendini degerlendirme bi¢imidir.
Basarili bir imaj algisin1 olusturmanin temeli aslinda bu kisimdir. Tipki bir kisinin
oldugu gibi bir kurulusda 6z imajini, algilanan negatif durumu diizeltmeden
gerceklestirecegi imaj g¢alismasi, siradan bir reklam kampanyasi c¢aligmasiyla siirl

kalacaktir (Kivrak, 2013: 31).
d) Marka Imaj

Toplumda herhangi bir kuruma yonelik olusan algilamalar olarak tanimlanan imaj,
kurulusun tiiketicilere sundugu {irtin/hizmetin niteligi, fiyati, tanmitim stratejileri,
kamuoyundaki yeri gibi unsurlarin etkilesimi sonucu olugsmaktadir (Diefenbach,
1987°den akt. Yal¢in ve Ene, 2013: 116). Bireyin herhangi bir markaya iliskin zihninde
olusan goriintii, fikir ve tutumlarin tiimii marka imaj1 olarak tanimlanabilir. Marka imaj1
ayni zamanda, s6z konusu markanin pazardaki benzer markalarla kiyaslandiginda
olusan algidir. Marka imaji, kisinin marka hakkindaki izlenim, duygu, diislince, inang ve

cagrisimlarinin biitiiniidiir (Ozdemir ve Karaca, 2009: 117).
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Marka imaji, markaya ait olan iirlinii kullanan bireylerin zihninde biraktig1 izlenim
olarakda diisiiniilebilir. Genel anlamda, bireylerin, herhangi bir iiriin ya da markayi
belleklerinde olusan imaj dogrultusunda degerlendirdigi soylenebilir. S6z konusu
markanin imajimnin  olusturulma asamasinda, detayli bir planlama yapilmasi
gerekmektedir. Her ne kadar marka imaj1, bir¢ok faktor tarafindan etkilenerek olugsa da,
giinimiizde O6nemi giderek artan farkindalik olusturma yarisinda basarili olmayi
saglayacak en dnemli etmen, pazarlama iletisimi faaliyetleridir. Marka imaj1 olusturma
noktasinda kurum ve kuruluslar halkla iliskiler, reklam, sponsorluk gibi pazarlama

iletisimi faaliyetlerini basarili bir sekilde gergeklestirmelidir (Yurdakul, 2003: 209).

Kiiresellesmeye birlikte artan rekabet ortaminda, rakiplerinden farklilasmak isteyen
markalar i¢in 6nemlilik arz eden marka imaji, ayn1 zamanda kullanicilarin uyumu i¢in

gereklidir (Okay, 2005: 244).

Marka imajini, kullanicilarin zihninde iriine iliskin olusan algilarin toplami olarak
tanimlayan, Karpat (2000: 32), bu imajin ortaya konabilmesi i¢in {iriinii kullanan
bireylerin s6z konusu markayla neyi bagdastirdigi, neleri hatirladigr gibi niteliklerin

yant sira kullanicilarin satin alma kararimin da 6nemli oldugunu belirtmektedir.

Son zamanlarda birbirleriyle yaris iginde olan markalar, birbirlerine benzer nitelikte
irtin ve hizmetler sunmakta, bu ise; markalarin hedef kitle tarafindan ayirt edilmesini
zorlagtirmaktadir. Markalar sunmus olduklar1 fonksiyonel yararlari itibariyle benzer
nitelikte ¢cok sayida iirlin ve hizmetin yer aldigi pazarda hedef kitlelerin satin alma
kararini etkileyen bir unsur olarak imaj karsimiza ¢ikmaktadir. Oyle ki, tiiketiciler,
herhangi bir {irlin veya hizmeti tercih ederken, s6z konusu iirlin veya hizmetin
fonksiyonlarindan ziyade marka imajinin ve marka kisiliginin ne ifade ettigine daha ¢ok

onem vermektedir (Oziipek ve Diker, 2013: 101).

Marka, iirliniin adi, sekli, tasarim1 ve bu 6zelliklerin kombinasyonundan olusmaktadir.
Marka imaji ise; kurum ve kuruluslarin, piyasaya siirdiigii lirlin ve hizmetlerin
kullanicilar tarafindan nasil algilandigidir. Bir kurumun trettigi ve sundugu iirlin ve
hizmetlerin miisteriler tarafindan algilanma tiiridiir. Tiiketicilerin ihtiyag ve
beklentilerine cevap veren bir pazarda, tiiketicilerin temel gereksinimlerini karsilayan

irtinlerin ve markalarin rakiplerinden farklilasarak 6n plana ¢ikmasini saglayan en
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onemli unsur marka imajidir. Tipk: iiriin imajinda oldugu gibi, bu imaj tiirlinde de
triiniin kullanicilar1 aktiftir ve bu imajin olusumunda reklamlar oldukca etkilidir.
Yaymlanan reklamlar genelde markayr tercih edenlerin zihninde olumlu imaj
olusturmay1 sayet algilanan imaj olumsuz ise, bunu olumlu yonde degistirmeyi ya da
var olan pozitif imaji korumayr amaglamaktadir. Son zamanlarda hazirlanan reklam
filmlerinde, {iriin oldugu kadar fiiriinii tercih edenlere de yer verilmektedir. Bunun
nedeni, potansiyel hedef kitlenin, iiriinii kullananlarin huzurlu, neseli, kabiliyetli,
begenilen gibi olumlu 6zelliklere sahip oldugunu gormesi, marka imajim etkilemesidir
(Vural ve Erkan, 2018: 24). Ornegin, Elseve yeni iiriinii olan Direng serisini piyasaya
siirdiiglinde taniim amagli yayinlanan reklamlarinda Jennifer Lopez yer almaktadir.
Performansiyla insanlar1 etkileyen bir starin saclarinin hos ve bakimli olmasi, hedef
Kitlede iiriinii kullanma istegi olusturmaktadir. Boylelikle, Elseve, markasina yonelik
negatif fikirleri olan bireyler lizerinde pozitif etki birakabilir. Dolayisiyla olumsuz
algilanan imaj, reklamlar sayesinde olumlu bir imaja doniisecegi gibi, var olan olumlu

ve giiclii imaj da korunarak pekistirilebilir (Vural ve Erkan, 2018: 25).

Marka imajini tiiketicilere aktarmada hazirlanan reklamlarda insanlar tarafindan sevilen,
begenilen ve moda ikonu olarak tabir edilen sanat¢ilarin kullanilmasiyla potansiyel
hedef kitlede iirtinii kullanma istedigi dogabilir. Bunun yani sira, reklam filmlerini
izleyen tiiketiciler, {irlinlin neyi vaat ettigini de gérmek istemektedir. Boylelikle iirtiniin
gercekten ihtiyaglarmi karsilaylp karsilamayacagr kararmi vererek satin alma
davramisinda bulunabilir. Ornegin, Nescafe reklamlarini izledigimizde genellikle bu
reklamlarin arkadas ortaminda hazirlandigin1 goriiriiz. Nescafe, boylelikle tiiketicilere

yalnizca bir kahve degil ayn1 zamanda arkadaslikda vaat etmektedir.
e) Yabanci imaj

Kurulusun piyasaya sundugu iiriin/hizmetin iiretim asamasinda yer almayan kisilerin
kurulusa iligskin zihinde olusan imajdir. Dolayisiyla yabanci imaj, kurulusun dis hedef
kitlesinin kurulusa iliskin algilarindan olusmaktadir. Imaj konusunda basarili olmak
isteyen kuruluslarin, kendilerini algiladiklart imaj ile dis hedef kitlesinin algisini ifade
eden yabanci imaj uyumlu olmalidir (Okay, 2005: 244; Peltekoglu, 2007: 569; Cetin ve
Tekiner, 2015: 422).
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f) Mevcut Imaj

Kurum ve kuruluslarin hedef kitleleri nezdinde, giiniimiizde algilanan imaj1 mevcut imaj
olarak tanimlanabilir. Bu imaj kavramimi anlamlandirabilmek icin imajin her an
degisebilen bir kavram oldugu, pozitif veya negatif algmin gelen mesajlar
dogrultusunda degisebilecegi dikkate alinarak arastirmalar yapilmalidir (Peltekoglu,
2007: 570). Bunun yani sira, bu imaj tiirii, dis hedef kitlenin kurulusa iligskin biitiin
algilarin1 kapsayarak, kurulusa iliskin yasanilan pozitif ya da negatif deneyimler

1s181inda bigimlenmektedir (Cetin ve Tekiner, 2015: 421).
g) Istenilen imaj

Istenilen imaj, kurum ve kuruluslarin yapmis oldugu gesitli imaj ¢alismalar1 neticesinde
elde etmeyi planladigi imaj tiirtidiir (Peltekoglu, 2007: 570). Bir kurulusun sahip olmak
istedigi imaj ile algilandigi imaj1 arasinda farklilik olabilir. Bu gibi olaylarda, kurum ve
kuruluglar potansiyel hedef gruplarinin nezdinde kendilerine iliskin algiyr degistirme

ihtiyact hisseder (Rekom,1997° den akt. Bakan, 2005: 18).
h) Pozitif Imaj

Nitelikli ve begenilen bir profili olan markalarin, topluma iletilen ve toplum tarafindan
sempati duyulan imaj1 olarak degerlendirilen pozitif imaj, dogru bir sekilde olusturulan
ve yonetilen kurumsal kimlik g¢alismalarinin yansimasi ve tiiketicilerin tecriibeleri
neticesinde olugsmaktadir. Bu imaj tiirii i¢in 6nemli unsur, devamliliginin korunmasidir
(Peltekoglu, 2007: 570). Bu dogrultuda pozitif imaj; kurum ve kuruluslarin yer aldigi
alanda, piyasaya sunmus oldugu iiriin veya hizmetin tanitimini gerceklestirmek igin
olusturulan ve potansiyel miisterilere yonelik hazirlanan olumlu iletiler neticesinde
bicimlendigi gibi, miisterilerin s6zii edilen {iirlin veya hizmeti deneyimlemeleri

sonucunda da olusmaktadir (Cetin ve Tekiner, 2015: 421).
i) Negatif imaj

Kurum ve kuruluglarin hedef kitleleri nezdinde olumsuz algilanmasina sebep olan,
calisanlarin gorevini yeterince iyl yapmamasi, sunulan iirin veya hizmetin tiiketicinin

beklentisi karsilamamasi ya da kurulusun dogay1 tahrip etmesi sonucunda olusabilir
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(Peltekoglu, 2007: 570). Dolayisiyla negatif imaj, kurulusun varligin1 koruyabilmesini

etkiler ve baz1 6nlemler almay1 zorunlu kilar (Cetin ve Tekiner, 2005: 422).
j) Transfer imaj

Herhangi bir {iriin ya da hizmet markasinin farkli bir iiriin ya da hizmete aktarilmasidir.
Genellikle kiiresel ¢apta piyasaya sunulan liiks tiiketim mallar1 bu sekilde pazarlanir. Bu
imaj tlrii, herhangi bir bireyden, liriin ya da hizmete; bir spor tiirlinden bir iiriine
aktarma seklinde olabilir (Budak ve Budak, 2014: 152). Transfer imaj, ¢ogunlukla,
uluslararast pazarda taninan bir markanin farkli bir {irin grubuna aktarilmasiyla

gercgeklesir (Peltekoglu, 2007: 570).
k) Ayna imaji

Kurum ve kuruluslarin biinyesindeki tiim c¢alisanlarinin, bilhassa kurum lideri ve
yoneticisinin kurum disindaki bireyler iizerinde biraktigi imaj tiirtidiir. Ayna imajinda,
kurumun biinyesinde ¢alisan her bir ferdin kurum imajini idrak ederek, bu imaja uygun

davraniglar sergilemesi gerekir (Goksel ve Yurdakul, 2002: 202).
) Semsiye imaj

Kurum ve kuruluslarin yaygin tutumunun ifadesi olmakla birlikte, bir ¢esit {ist imajdir.
Bu imaj tiirii, firmalarin biitiin faaliyet alan1 ve markalarina tipki semsiye gibi gerilir.
Cok ¢esitli yeni trlinlerin pazarlara girmesi, ayrilan reklam maliyetlerinin tiim tirlinler
icin dengeli olmasini engellemektedir. Bu ylizden kurumlar, kurumsal kimlik
caligmalarinin neticesinde olugsan kurumsal imaja sahip olmaktadirlar. Dolayisiyla her
tirline detayl reklam ¢aligsmasi olusturmak ve yeni imaj gelistirmenin aksine olumlu bir
kurumsal imaj algisina sahip olmak kurulus icin yeterlidir (Oziipek, 2005: 113).
Semsiye imaj calismalarina 6rnek olarak, Kog¢ firmasina ait olan, Pastavilla, Sek ve
Maret markalarinin ashinda aym1 firmanin markalar1 oldugunu gosteren reklamlar

verilebilir (Goksel ve Yurdakul, 2002: 202).
m) Soyut Imaj

Gelisen teknoloji ile birlikte her alanda c¢ok ¢esitli sayida iiretilen {iiriinlerle tanigan

tiikketiciler, se¢im yapmakta zorlanmaktadir. Cesitli Uiriinler arasindan satin alma karari
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verecek olan tiiketiciler, hislerine ve daha Onceki deneyimlerine gore segim
yapmaktadir. Dolayisiyla, kurumsal imaj olusumunda, potansiyel miisterilerin duygusal
gereksinimlerinin 6n planda tutulmasinin gerektigi anlasilmistir. Boylelikle, potansiyel
miisterilerin his ve deneyimleriyle ortaya ¢ikan bir imaj ¢esidi olan soyut imaj kavrami
gindeme gelmistir. Basarili bir kurumsal imaj; i¢ imaj, dis imaj ve soyut imajin
birlesimiyle olusmaktadir. Klasik imaj ¢alismalari, kurum ve kuruluslarin gorsel imaji
ve dis imajina odaklanmaktadir. Oysa yapilan aragtirmalar, tiiketicilerin, bir kuruma
iliskin duygu ve diisiincelerini ifade eden soyut imajin, kurum ve kuruluslarin itibar

kazanmasinda ve korunmasinda gorsellikten daha miithim oldugunu ortaya koymustur
(Ural, 2000: 411-412).

Gokdeniz ve Asik ise, soyut imaji; bireylerin goriis, duygu, fikirleri ve izlenimleri ile
benlik duygusuyla gerceklestirilen imge olarak tanimlamaktadir (Gokdeniz ve Asik,
2008: 137).

n) Magaza imaj

Genellikle, bir magazanin, islevsel ve psikolojik 6zelliklerinin potansiyel miisterilerin
zihninde tanimlanma bi¢imi olarak nitelendirilen magaza imajini etkileyen bazi unsurlar
bulunmaktadir. Bu unsurlar, riin gesitliligi, hizmetlerin sunumu, tiiketiciler, fiziki
ozellikler, rahatlik, konumlandirma g¢alismalari, magaza ortami ve tiiketicilerin ihtiyag

ve beklentilerinin giderilmesidir (Yiicel ve Yiicel, 2012: 99).

Isletmeler, magaza imajinin kurumsal imaji1 etkiledigini géz oniinde bulundurmalidir.
Hedef kitleleri nezdinde olumlu imaj olusturmak isteyen kuruluslar, magazalarina
gerekli olan 6dnemi vermelidir. Bunun yani sira, magaza ortaminda sundugu hizmet ile
olumlu bir etki birakan kurumlarin, bu etkiyi kurulusun geneline yansitabilmesi i¢in

caba gostermesi gerekmektedir (Bakan, 2005: 35).

Belirtilen imaj c¢esitlerinin yani sira, siyasal iletisim agisindan imaj kavramini ele alan
aragtirmacilar lider imaj1, parti imaj1 ve aday imaji1 gibi tiirleri de imaj ¢esidi olarak ele
almaktadir. Ancak, parti imaji kavrami genel anlamda kurum imaji, aday ve lider

imajlari ise, kisisel imaj baglaminda nitelendirilebilir (Bakan, 2005: 16).
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1.2. Kurumsal Imajin Genel Cercevesi

Kurumsal imaj kavrami, kurum ve kuruluslarin ismini tagiyan {iriin ve hizmetler igin
giiven olusturmaktadir. Kurumsal imajin dogru ve basarili yonetilmesi piyasaya yeni bir
iirlin stirtildiigiinde onun bireyler tarafindan kisa siirede benimsenmesini saglamaktadir.
Iyi yonetilen bir kurumsal imaj, dis hedef kitleyi olumlu ydnde etkiledigi gibi, kurumun
ic hedef kitlesini olusturan kurum c¢alisanlarinin, c¢alistiklar1 kuruma kendilerini ait
hissetmesini saglayarak memnuniyeti arttirir. Bunun yani sira, kurumu benzerlerinden
ayrarak tiiketicinin kurulusu segmesini saglamaktadir (Kogan, 1965’ ten akt. Oziipek,

2005:123).
1.2.1. Kurumsal iImajin Tanim

Son zamanlarda globallesmenin de etkisiyle, is diinyasinda rekabet artmistir. Kurum ve
Kuruluslarin kar marjlarina etki eden énemli faktorlerden biri de, kurum ve kuruluslarin
etkilesim halinde oldugu diger birey ve kurumlarin, s6z konusu kuruma yonelik fikirleri
ve inanglaridir (Christian, 1959’dan akt. Aksoy ve Bayramoglu, 2008: 87). Bireylerin
satin alma kararin1 dolayisiyla firmalarin, kar ve satis oranin1 bu inanglart yani kurumsal
imaj1 etkilemektedir. Toplumsal yasamda, bir birey i¢in kisisel imaj1 ne denli 6nemliyse,
kurum ve kuruluslar iginde kurumsal imajlart 6nemlidir. Kurumun hedef Kkitleleri
nezdinde algilanmasi olarak nitelendirilen kurumsal imaj, tim firmalarin varliklarini
devam ettirebilmeleri i¢in hayati 6nem tasimaktadir. Kurum imaji, firmalarin, var
olabilmesi i¢in tizerinde ¢alisilarak emek verilmesi gereken bir kavramdir. Bir firmanin
basarili olmasii etkileyen en 6nemli unsurlardan biri de, firmanin i¢ ve dis hedef
kitlesi, potansiyel miisterileri ve rakiplerinin kuruma iliskin imaj1 nasil algiladiklaridir.
Rakiplerinden farklilagarak tercih edilebilirligini attirmak isteyen kurumlar, kurumsal
imajin1 dogru ve basarili yonetmelidir. Aksi halde, kurumsal imaji kurum dist unsurlar
bicimlendirir. Kurum dis1 faktérlerin bigimlendirdigi kurumsal imajin olumsuz olmasi
halinde, kurum ve kuruluslar telafisi miimkiin olmayan sonuglarla bas etmek zorunda
kalir. Kurum imajim etkileyen unsurlar, mekan, zaman ve sektore gore degisiklik
gosterebileceginden dolayi, kurumsal imajini basarili sekilde yonetmek isteyen kurum
ve kuruluslarin, yer aldiklar1 sektor, bulunduklar1 mekan ve zaman gercevesinde, imaji
etkileyebilecek olumlu ve olumsuz durumlar1 analiz etmesi gerekmektedir (Topal ve

Sahin, 2017: 165).
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Daha onceleri, kurum ve kuruluslarin fiziki goriintlisii gibi maddi konularla iliskisi
baglaminda ele alinan kurumsal imaj kavrami, son zamanlarda kurum ve kuruluslarin
tiim gorsel-isitsel ve davranigsal boyutlarimi kapsamaktadir. Giinlimiizde kurum ve
kuruluslarin reklam, halkla iliskiler, kisisel satig gibi pazarlama karmasi i¢inde yer alan
tutundurma faaliyetleri igerisinde Onemli bir kavram olan kurum imaji kurum ve
kurulugun ismi, mimari yapisi, sunulan {iriin ve hizmetin niteligi, inang¢lari, kurum
tiikketicilerinin, kurumdaki her bir ¢alisan personelle iletisimindeki niteligi gibi konularla

ilgilidir (Nguyen ve Leclerc, 2011: 350; Gemlik ve Sigr1, 2007: 269).

Literatiir incelendiginde kurumsal imaj kavramina iliskin ¢ok sayida tanim mevcuttur.

Bu tanimlardan bazilarina yer verilecektir.

Nguyen ve Leblanc (2001: 228), kurumsal imaj1, kurum ve kuruluslarin ismi, kurulug
tarihcesi ve felsefesi, mimari yapisi, iiriin ve hizmet tiirleri gibi isletmenin fiziki
ozellikleri ile kurumun hedef kitlesiyle gerceklesen iletisimi neticesinde bireylerin

zihninde olusan genel kan1 seklinde tanimlamustir.

Ergin ve Akova ise, kurumsal imaj1, kurum ve kuruluslarin hedef kitleleri nezdinde nasil
algilandig belirten olgu olarak nitelendirmistir. Tiiketicileri kurumun iiriin ve hizmetleri
dogrultusunda bilgilendirme ve satin almaya ikna etmek amaciyla gerceklestirilen
pazarlama iletisimi c¢aligmalarinda da dogru olarak gerceklestirilmis kurumsal imaja
gereksinim duyulmaktadir. Pazarlama iletisimi c¢alismalarinda kullanilan kurumsal
imaj, kurum ve kuruluslarin hangi agamalar1 katettigini ve hangi durumda oldugunu
Ozetler nitelikte olmalidir. Kurum ve kuruluslar i¢in 6nemlilik arz eden kurumsal imaj,

kurumlarin pazarlama ¢alismalar1 neticesinde ulastig1 basarida dogrudan etkilidir (Ergin
ve Akova, 2015: 96).

Benoit ve Pang, kurumsal imaji, kurum ve kuruluslarin hedef kitlelerinin kurulusun
cesitli Ozellikleri dogrultusunda olusan izlenim ve tecriibeleriyle olusan yorumlar
seklinde nitelendirmis ve insanlarin kurum ve kuruluslara iligkin elde ettigi bilgilerin

bireysel inang ve tecriibelerden etkilendigini belirtmistir (akt. Arslan, 2016: 23).

Kurum ve kuruluslarin varliklarin1 devam ettirebilmeleri i¢in son derece onemli olan
kurumsal imaj kavrami, kuruluslarin var olma amaclarim1 belirleyerek, tiiketicilere

aktarabilmesi i¢cin emek verilmesi gereken bir kavramdir. Kurumun ortaklari, hizmet
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verdigi alan, iirin ve hizmetin iretiminin gerceklesmesi i¢in ham madde saglayan
kuruluglar ve miisterilerinin s6z konusu kuruma iliskin nasil bir imaj algisina sahip

olduklari, kurumun basarisini etkilemektedir (Aksoy ve Bayramoglu,2008: 86).

Ak (1998: 17), calismasinda kurumsal imaji, kurum ve kuruluslarin hedef kitleleri
tarafindan algilanmasi olarak tanimlamistir. Marziliano ise (2016: 9), ¢alismasinda,
kurumsal imajin yalnizca dig goriiniisten ibaret olmadigini, ayn1 zamanda, bu olgunun,
kurumlarin varliklarim1 devam ettirip ettiremeyeceklerinin  dnemli bir gostergesi

oldugunu ifade etmistir.

Ayhan ve Karatepe (1999: 112), kurumsal imaji1, kurumsal kimlikle iligkisinden yola
cikarak, kimlik calismalar1 neticesince, hedef kitleler lizerinde birakilan pozitif veya

negatif etki biciminde tanimlamistir.

Kurumsal imaj kavramini kurumsal iletisim ile iligskisi baglaminda ele alan Peltekoglu
ise, kurumsal imaji, kurum ve kuruluslarin ulagmak istedigi potansiyel miisterilerinin

zihninde canlanan resim olarak tanimlamistir (Peltekoglu, 1997: 128).

Kurumsal imaj cesitli arastirmacilar tarafindan farkli sekilde tanimlanmistir. Bu
tanimlamalar {i¢ ayr1 grupta incelenebilir: Davranis bilimleri uzmanlari, kurumsal imaj,
kurum ve kuruluslarin organizasyonun disinda kalanlarin, kurumu algilama bigimi
olarak tanimlanmaktadir. Psikologlar ise, kurumsal imaj1 kurumsal yaklagim bazinda ele
alarak, kurum ve sembolleri arasinda kurulan bag seklinde yorumlamistir. Sosyologlar
ise, kurumsal imaji1, bir sirketin stratejilerinin algilanan ve hissedilen izlenimlerinin
tiimii olarak ifade etmistir. Pazarlama alaninda ise, bu kavram, orgiitsel liretimle iliskisi
icinde ele alinarak, “bir isletmenin insanlarin zihinlerinde olusturdugu izlenimlerin
toplami” seklinde yorumlanmistir. Ikinci grupta, yapilan tanimlara gére, kurumsal imaj,
bireylerin zihninde olusan gorseller olarak ifade edilirken, ti¢iincli grupta kurumsal imaj,
biligsel 6zelligi ¢ercevesinde ele alinarak, bireylerin kuruma iliskin tutumlar1 olarak
degerlendirmektedir. Lopez bu dogrultuda kurumsal imajin belirleyici unsuru olarak,
insanlarin, kurulusa iliskin edindigi bilgiler, yasamis oldugu tecriibeler, iletisim yoluyla

olustugunu ifade etmistir (Lopez, 2011: 1602- 1603).

Kurumsal 1imaj, genel olarak, halkin bir firmaya iliskin izlenimleri olarak

tanimlanmaktadir. Kurumsal imaj kavrami, bir firmanin, adi, mimari yapisi, kurulus
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felsefesi, sunulan iirlin ve hizmetin niteligi gibi ¢esitli fiziki ve davranigsal 6zelliklerle
ilgilidir. Bu dogrultuda kurumsal imajin islevsel ve duygusal olmak iizere iki bilesenden
olustugu sdylenebilir. Islevsel bilesen, daha ¢ok maddi dzelliklerle ilgiliyken, duygusal
bilesen, hedef gruplarin firmaya kars1 gelistirdigi goriis ve inanglarla kendini gosterir.
Firmanin islevsel bilesenleriyle ilgili 0zellikleri, bireylerin firmaya iligkin
tecriibelerinden olusmaktadir. Bu nedenle kurumsal imaj, firmalarin kamuoyu

tarafindan algilanan 6zelliklerinin toplami olarak tanimlanabilir (Nguyen ve Leblanc,

2001: 228).

Kurumsal imaj kavramina iliskin tanimlarin ortak noktasi, kurum ve kuruluslarin hedef
gruplart ve kurumun algilanma seklidir. Tanimlarin kesistigi nokta kurum ve
kuruluslarin hedef kitlesi yani birey oldugundan, kurumsal imajin algilanmasinda
farkliliklar olabilecegi goz onlinde bulundurulmalidir. Giiniimiizde tim diinyada gerek
sosyal gerek ekonomi ve teknoloji alaninda yasanan gelisimler géz oniine alindiginda,
bu durum daha iyi anlasilacaktir. Kurumsal imaj ile ilgili tanimlara bakildiginda,
kurumun hedef kitlesi ve onlarin kurumu algilama bigimleri ortak 6zellik olarak 6n
plana ¢ikmaktadir. Ortak unsur hedef kitle baska bir deyisle genel olarak insan olunca,
kurumsal imajin da degisiklige ugrayabilecegi, kisiden kisiye farklilik gosterebilecegi
g6z ard1 edilmemelidir. Ozellikle diinyadaki sosyal, ekonomik ve teknolojik degisimler

dikkate alindiginda bu durumun kaginilmaz oldugu da ortadadir (Candz, 2015: 26).

Kurumsal imaj, kurum ve kuruluslarin adi, mimari yapisi, sundugu {irlin ya da hizmetin
niteligi ile potansiyel misterilerin kuruma iligkin algisin1 giiclendirmektedir.
Dolayisiyla kurumsal imaj, kurumun kurulus felsefesi ile tiiketicileri arasindaki iletigim

gibi baz1 psikolojik ve davranigsal kavramlarla da iliskilidir (Erogluer, 2013: 32).

Ozkan, imaj calismasinda, kurumsal imajin olusumu etkileyen unsurlarin iliskisini su
sekilde acgiklamistir. Her bireyin oldugu gibi her kurum ve kurulusun da kendine 6zgii
bir imaj1 vardir. Bir kurulusa iliskin imajin olugsmasini 6nlemek miimkiin degildir.
Burada onemli olan nokta, kurumun hedef kitleleri nezdinde olumlu bir imaja sahip
olmasi i¢in gerekli ¢calismalarin yapilmasidir. Kurum ve kuruluslarin toplumda biraktig
izlenim olan kurum imaji, kurulusun kimlik ¢alismalarinin, kurum biinyesinde yer alan
personelin ve potansiyel miisterilerinin lizerinde biraktig1 etki sonucu olugmaktadir.

Hedef kitlelerin kurulusa iliskin goriisleri, kurulusun kamuoyunda bilinirliligi, itibar1 ve
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rekabet edebilme 6zelligi kurumsal imajin olusmasina etki etmektedir. Firmalarin ideal
ve hedeflerinin algilanmasi seklinde de tanimlanabilen kurumsal imajin olusumunda

kurumsal iletisim, kurumsal davranis ve kurumsal goriiniim unsurlan etkilidir (Ozkan,

2009: 65-66).

Kurumsal imaj kavramimi inceleyen arastirmacilar, bu kavrami daha 1yi
tanimlayabilmek ic¢in olusumunda etkili boyutlar olan, kurumsal goriiniim, kurumsal
davranis ve kurumsal iletisim olgulariyla birlikte ele almiglardir. Dolayisiyla bu

kavramlara da deginmekte fayda vardir:

a) Kurumsal Goriiniim: kurum ve kuruluslarin, kendilerini tanitmasi olarak
tanimlanan kurumsal goriinlim, kurum ve kuruluglarin yazi stili, amblem ve
logosu, amblem, logosunda kullandigr renkler, tipografi, kurulusun
magazalarinda kullandig1 tasarimlart ve semboller, mimari yapist ve kurulus
calisanlarinin kullandig1 {iniformalar gibi unsurlardan olugmaktadir (Derin ve
Demirel, 2011:161). Kurum ve kuruluslarin misyon, vizyon ve felsefesi gibi
etmenlerden olusan kurumsal goériiniim, firmanin rakiplerinden farklilasmasini
saglayacak Ozelliklerini hedef kitlelerine ilettigi i¢in, kurumsal imajin
olusturulmasinda olduk¢a Onemlidir. Kurumsal imajin olusumunda ve
aktarilmasinda onemli etken olan kurumsal goriiniim ayni zamanda kurumsal
kimlik ile uyumlu olmalidir. Bu durumu su sekilde 6rneklendirebiliriz: Hedef
kitlelerine kaliteli hizmet sundugunu ileri siiren bir gazete, yalnizca sundugu
haberlerin niteligiyle kaliteli hizmet verdigine kanaat etmeyip, bunun yani sira,
sz konusu gazetenin baski kalitesi, kullanilan kagidin cinsi ve sayfa tasarimi

gibi gorsel dzellikleriyle imajini giiglendirmelidir (Ozel, 2014: 6139).

Kisisel imajin olusumunda bireyin dig goriiniisli, kilik kiyafeti gibi fiziki
goriintiisi nasil dnemliyse, bir kurumun imajinin algilanmasinda da kurumsal
kimlik caligmalar1 sonucunda olusan kurumsal goriiniimii 6nemlidir. Kurumsal
imaj, kurumsal goriinimden, calisan personelin kurumun miisteriyle olan
iletisimi ve davraniglarina kadar genis bir alan1 kapsamaktadir. Kurumsal imajin
algilanmasinda, fiziki gériiniimiin énemli oldugunun saptanmasiyla, kurum ve
kuruluslar kurumsal gériiniime iligskin ¢alismalara agirlik vermistir. Fakat burada

dikkat edilmesi gereken onemli unsur, dig goriiniimiin yalnizca ilk intiba i¢in
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b)

onemli oldugudur. Dolayisiyla, yalnizca etkileyici bir fiziki goriiniimle basarili
bir kurumsal imaj algis1 yaratmak miimkiin degildir. Kurumsal imaj yonetiminde
basariy1 yakalamak isteyen firmalar, sadece ticari amaclarin1 degil, toplumsal
cikarlari da g6z Oniinde bulundurarak kurumsal vatandaghk gorevini
gerceklestirmelidir. Cilinkii kurumsal vatandaslik, bir firmanin potansiyel
miisterileri tarafindan algilanan kurumsal imajinin olusmasinda oldukga etkilidir

(Bulduklu, 2015: 12).

Kurumsal iletisim: Kurumsal imajin olusumunda o6nemli bir faktor olan
kurumsal iletisim, herhangi bir kurum, iiriin veya hizmetin tanitilmasina yonelik
gerceklestirilen iletisim calismalarini ifade etmektedir. Kurumun i¢ hedef
kitlesiyle oldugu gibi ayn1 zamanda dis hedef kitlesiyle kurdugu iletisim olan
kurumsal iletisim kurumsal amaglara ulagmayi1 saglamakta ve calisanlarin
motivasyonunu arttirarak imaja katki saglamaktadir (Johan ve Noor, 2013:1230-

1231).

Kurumsal davramis: Kurum ve kurulusun potansiyel miisterilerine yonelik
davranislart ve miisteriler ile kurulusun entegrasyonunu saglamayi amaclayan
kurumsal davranig, imaji olusturan diger faktorlerle uyumlu olmalidir

(Peltekoglu, 2007: 568).

Her gecen giin teknolojik alanda yasanan gelisimler neticesinde tiiketicilerin,
kurum ve kuruluslardan beklentileri de degismistir. Daha onceleri yalnizca
iiriiniin niteligine 6nem veren tiiketiciler, glinlimiizde ise, satin almak istedigi
irlinlin reticisi firmanin hizmetine, sunumuna, davramiglarina ve iletisim
bigimine dikkat etmektedir. Dolayisiyla kurum ve kuruluslarin tiiketicisine
sundugu {riin ve hizmetin tercih edilmesini etkileyen bir¢ok unsur ortaya
cikmistir. Firmalar, bir {iriinii piyasaya siirerken, o {lirlinlin ambalaji, rengi, ad1
gibi kurumsal kimlik 6zelliklerinin yani sira, ¢alisanlarin miisterilere davranisi,
personelin ilgisi gibi o6zelikler de {irlin tercih edilmesini 6nemli Olgiide
etkilemektedir. Bu nedenle hem varlig1 siirdiirmek hem de hedef kitlelerinin
zihninde olumlu bir imaja sahip olmak isteyen firmalar, kurumsal goriiniimiin
yani sira, kurumsal iletisim ve kurumsal davranigs unsurlarina da Onem

vermelidir (Giizelcik, 1999: 151-152).
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1.2.2. Kurumsal imajin Tarihsel Gelisimi

Kurumsal imajin, tarihini inceleyen calismalar, bu olgunun ortaya ¢ikisinin ¢ok eski
donemlere uzandigr gostermektedir. Ancak giinimiizdeki gibi istemli sekilde
isletmelerde imaj olusturma gayretleri 1907°de AEG firmasinin mimar1 olan Peter
Behrans’in  ¢alismalarinda  goriilmektedir.  Behrans, firmanin  rakiplerinden
farklilagmasini saglamak ve tanitim yapmak amaciyla firmanin bina ve {irlinlerinin

materyallerini tasarlamistir (Budak ve Budak, 2014:147).

Kurum ve kuruluglarin var oldugu alanda basarili bir konum sahibi olabilmesinin
ehemmiyetli bir unsur olarak goriildiigii 1960-1970°1i yillarda, kurulusun iirettigi tiriniin
piyasadaki konumu i¢in mitkemmellik 6n plandaydi. Bu yillarda tiiketiciye nitelikli {iriin
sunan firmalar basarili olmaktaydi. Dolayisiyla kurum ve kuruluslarin tiiketicilerine
kendilerini yalnizca gorsel agidan tanitmalari yeterliydi. Ciinkii tiiketici sadece kaliteli
iirtin iireten ve dagitan firmalari tercih ediyordu. Bu durumun bilincinde olan firmalar,
tilkketiciye kendilerini tanitirken, isim, logo ve amblem gibi unsurlar1 kullanmaktaydi.
Kiiresellesmeyle birlikte pazardaki rekabetin artmasiyla yalnizca isim ve logo ile
miisterileri etkilemek olanaksiz hale geldi. Dolayisiyla kuruluslar, marka ismi ve marka
kisiligi unsurlarina 6nem vermeye bagladilar. 1980’11 yillarda, iirliniin niteligi ve
algilanan marka kisiligi, tiiketicinin satin alma davranisinda etkili olmaya bagladi. Bu
donemde firmalarin hedef kitlesi olan insanlar, kaliteli iiriiniin yani sira, miikemmel bir
hizmetde beklemistir. Bu nedenle hedef Kkitlelerini etkilemek ve rakiplerinden
farklilasmak isteyen kurum ve kuruluslar isim, logo, amblem, gibi kurumsal kimlik

calismalariyla basarili bir kurumsal imaj olusturma cabasi gostermislerdir (Ural, 2001:
337-338).

1.2.3. Kurumsal imajin Olusumu

Kurumsal imajin olusumunda {i¢ temel faktor etkilidir. Bu faktorlerden birincisi,
kurumsal imaj kavraminin siibjektif oldugu, bireylere gére farklilik gosterdigidir. ikinci
faktor, kurumlarin oldukga fazla sayida birey i¢in, benzer 6zellikler tasiyabilecegi fakat
imajin farkli bireyler igin farkli anlamlar tasiyabilecegidir. Ugiincii faktdr; kurum imaji
olusumunu saglayan etmenler olan, idrak, zihinsel tasarim, sembol gibi gesitli sayida

psikolojik olgunun tanimlanmasidir. Bu dogrultuda, kurumsal imaj kavraminin,
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kurulusglarin i¢ ve dis hedef kitlesinin zihninde bir alg1 olusmasinda etkin bir rolii oldugu

goriilmektedir (Brown, 1998: 216’dan akt. Dursun, 2011: 98).

Etkili ve basarili bir kurumsal imajin olugmasi i¢in gerekli bazi 6nemli kriterler
bulunmaktadir. Bu kriterlerden en Onemlisi kurum nasilsa, imaji da ayni olmalidir.
Yani, abartmaktan kac¢imilmali hedef kitle yanmiltilmamalidir. Bu dogrultuda, kurumun
gercekten sahip oldugu nitelikler imajda yansitilmalidir. Bunun yan1 sira, kurumsal imaj
caligmalari, kurumun gelecekte olmay1 arzu ettigi resimle benzer nitelikte olmali ve

kurum kimligi ile baglantili olmalidir (Giizelcik, 1999: 173).

Kurum kimligi ile uyumlu olan kurumsal imaj1 olusturabilmek i¢in, ilk olarak kurumsal
vizyon olusturulmalidir. Vizyon, kurum ve kuruluslarin, gelecek hedeflerini
belirlemektir. Dolayisiyla vizyon, kurum ve kuruluslarin bir gelecek hedefi belirleyerek,
bu hedefe konsantre olmasint ve hedefe ulasmak amaciyla ilerlemesini saglamaktadir.
Vizyona sahip olan bir kurum, gelecek hedeflerine ulagsma noktasinda personeline
rehberlik eder ve kurulusun yatirimcilarina, ulagilmak istenen amaclar1 gergeklestirmek
icin yol gdsterir. Bu sayede, bir vizyona sahip olan kurumlar, ¢alisan personelini
ulasilmak istenen amaclara yonlendirerek yetersiz ve niteliksiz is yapilmasini Onler.
Kurum ve kuruluslarin departmanlari arasindaki iletisimi giiclendiren vizyon, kurulusun
tim calisanlarin ulagsmak istedigi bir amag¢ belirleyerek, herkesin bu amaca hizmet

ederek ortak paydada bulugmasini saglamaktadir (Kivrak, 2013:38).

Kurumsal imajin olusmasi noktasinda kurulusun vizyonunu belirlenmesinin yani sira,

yapilmasi gereken diger asamalar su sekilde agiklanabilir:

e Kurumsal kisilik olarak adlandirilan ilk asama, kurum ve kuruluslarin temeli
olusturan kurum felsefesi ve kurum kiiltiiriinii igeren kurumsal Kkisiligin
olusturulmasidir. Bu asamada, kurumun stratejik olarak yonetimini igeren

faaliyetler mevcuttur.

e Kurumsal kimlik ¢alismalarini igeren ikinci asama, kurulusun temel iletisim
amaglarin bir iletisim felsefesi araciligiyla belirlemektedir. Bu agama, medya ile

iliski, kurumsal reklam ve sosyo-politik arastirmalar1 igermektedir.
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e Kurumsal imaj ¢aligmalarini ifade eden Tligiincii asama da kurulus ile hedef
kitlesi arasindaki karsilikli iletisim iizerine ¢aligmalar gerceklestirilmektedir. Bu
asamada hedef kitlelerin kurulusa iliskin tecriibeleri farkli yonetim sistemleri

neticesinde bi¢imlenmektedir (Abratt ve Mofokeng, 2001: 369).

Kurum ve kuruluslarin imajinin olumlu olarak algilanmasinda mesleki imajin roli
oldukca 6nemlidir. Olumlu bir kurumsal imaja sahip olmak isteyen firmalar, dncelikle
tiiketicilerine sunmus oldugu iiriin veya hizmetin kalitesini, tliketicisini memnun edecek
diizeyde arttirmalidir. Ciinkii bir firmanin iiretmis oldugu iiriiniin kalitesi istenen imaja
artt deger katmaktadir. Dolayisiyla, kurumsal imaj olusumunun ilk basamagi kurumsal
kalitedir. Kurumsal imajin olusumu saglayan ikinci unsur, kuruma ait gorsel
unsurlardir. Kurumun c¢alisanlarinin genel goriiniimlerinin yani sira, kilik kiyafetleri
imaj olusturmada oldukga etkilidir. Kurumsal imajin olusmasini saglayan {i¢iincii ve son
unsur ise, kurum c¢alisanlariin davranisglaridir. Belirtilen bu ii¢ unsur biitiinlestiginde
kurumsal imaj olugmaktadir. Tiiketiciler, kurum ve kuruluslarin imaj olusturma
unsurlarindan birini olumlu buluyorken, digerini olumsuz bulabilir. Ornegin, iiniversite
tercihi yapacak bir 6grenci, x tniversitesinin egitim kalitesine iligkin pozitif bir imaj
algisina sahipken, fiziki ¢evrenin ve imkanlarin yetersiz olmasindan dolay1 da negatif
bir imaj algisina sahip olabilir. Ancak, bireylerin kurum ve kuruluglara iliskin
zihinlerinde yer alan imaj algis1 dinamiktir ve zamanla degisebilir (Taslak ve Akin,

2005: 267).

Kurumsal kalite, kurumsal kimlik ( kurumsal goriiniim) ve kurumsal davranis unsurlari
kurumsal imaj olusumunu oldukea etkilemektedir. Ozellikle iiniversite gibi kar amaci
giitmeyen bir kurulus, reklam i¢in ¢ok fazla biitce ayiramadigindan dolayi, hedef kitlesi
yani Ogrencileri ve personeli kurumun imaj c¢aligmalar1 dogrultusunda, olumlu ya da
olumsuz bir imaj algisina sahip olacaktir. Ornegin; Istanbul Universitesi’nin tarihi giris
kapist kurumsal goriiniimiin, kurumsal kimligin en basarili 6rneklerindendir ki, birgok
kisi bu iiniversiteye gittiginde hemen tarihi kapinin orada mutlaka bir fotograf ¢eker.
Yalnizca bir okulun giris kapisindan ziyade, gerek kullanilan renk, mimari yapisiyla
tarihine ¢agrisim yaparak kokli bir tiniversite imaji sergilemektedir. Kurumsal kalite
unsurunu ele aldigimizda, bir iiniversitenin bazi boliim ve fakiiltelerinin o kurumla

cagrisim yapmasi, sundugu nitelikli egitimi sayesinde olumlu bir imaja sahip oldugunu
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gostermektedir. Ornegin tip denildiginde Hacettepe Universitesi Tip Fakiiltesinin akla

gelmesi gibi.

Belirtilen imaj olusum  unsurlart  ayn1  zamanda  farkli  sekilde de
gruplandirilabilmektedir: Giizelcik’e gore (1999: 173); kurumsal imaj1 olusturan dort
faktor vardir. Bunlar su sekildedir:

e Alt Yap1 Kurmak

e Dis imaj1 Olusturmak

o ¢ Imaj1 Olusturmak

 Soyut Imaji olusturmak.
1.2.3.1. Altyap1 Olusturmak

Kurumsal imaj olugturmanin ilk adimi alt yapi olusturmaktir. Bu asamada kurum ve
kuruluglar, kurumsal imaj icin ihtiyaglar1 olan farkliliklari ortaya koyarak,
gerceklestirilecek olan imaji, giivenilir bir alt yapi1 {izerine insa etmektedir. Bir
Kurulusun uygun altyap: hazirlamadan gergeklestirecegi imaj faaliyetleri kisa dénemli
olacaktir. Kurum ve kuruluslarin uzun vadeli bir imaja sahip olabilmesi, kurumun
imajina gergekleri yansitmasina baglhidir. Kurumun kendisi nasilsa imaji da dyle

olmalidir (Howard, 1998°den akt. Sisli ve Kose, 2013: 168).

Budak ve Budak (2014: 166), calismasinda, basarili bir kurumsal imajin ilk adim1 olan
alt yapiyr olusturma agsamasinda kurum kimliginin olusturulmasi gerektigini ifade
etmistir. Kuruluslar basarili bir kurumsal kimlige sahip olmay1 amaglayarak, kurumsal
imaj1 olusturmalidir. Giiglii bir kurumsal kimlikle baglantili olarak olusturulan kurumsal
imaj, altyapinin giivenilir olmasint saglamaktadir. Bu asamada, kurumun gelecek
hedefleri, temel inanglari, kurulus felsefesi ve prensiplerinin  olusturulmasi
gerekmektedir. Kurumsal imajin alt yapisi olusturulurken, kurulusun misyon ve
vizyonu, yonetim anlayisi, kurulusun niteligi ve potansiyel miisterileriyle iletisimi gibi

unsurlar 6nem tasimaktadir (Bolat, 2006: 112; Cetin ve Tekiner, 2015: 424).

Alt yap1 olusturma asamasinin 6nemli unsurlarin biri olan vizyon kavrami genel olarak

kurulusun gelecekte nasil ve nerede olmay1 hedeflediginin ifadesi olarak tanimlanabilir.
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Kurulusun vizyonu genellikle, kurulusun degerleri neticesinde olugmaktadir. Bir
kurulusun vizyonu, yalnizca kurulusun istikbaliyle ilgili degerlendirme yapmak degildir.
Bunun yani sira, gerekli bazi kararlar almay1 da beraberinde getirir. Vizyon, kurulusun
temel amaglarimi ortaya koyarak bu amaglara ulasma noktasinda kilavuzluk etmektedir.
Agik ve dogru bir sekilde belirlenen vizyon, kurulusun amaglarina ulagmasina yardimci
olacaktir. Ancak, kurulusun amaclarma yon verebilmesi ve ulasilabilirligini saglamak
i¢in yol gosterebilmesi i¢in, kurulusun ¢alisanlar1 tarafindan anlasilabilecek sekilde agik
olmalidir. Kurulusun tepe yonetiminden en alt kademe c¢alisana kadar tim personel
kurulugun vizyonunun ne ifade ettigini anlayabilmelidir. Kurulus vizyonunun ¢alisanlar
tarafindan idrak edilmesi, kuskusuz, herkes tarafindan kabullenilmesine baglidir.
Vizyon, tiim calisanlarin anlayabilecegi sekilde agik, anlasilir, realist, isletmeyle
uyumlu ve degisim konusunda g¢alisanlar1 motive edecek bir bicimde olusturulmalidir

(Kilig, 2010: 89).

Alt yap1 olusturma asamasinin ikinci énemli unsuru olan misyon kavrami, kurum ve
kuruluglarin varolus nedenini agiklamaktadir. Misyon kavrami, kurulus stratejisinin
belirlenerek, bu stratejiye ulasilmasi i¢in nasil bir yol izlenmesi gerektigini
gostermektedir. Bunun yani sira, kurulusun piyasaya hangi iiriinii sunacagi, bu {irlinii ne
zaman nerede ve nasil tiretecegi ile kurulus felsefesi belirleyerek rakiplerinden farkini

agiklamaktadir (Ulgen ve Mirze, 2010: 68).

Misyon kavrami, kurum ve kuruluslarin temel var olma hedefini agiklamaktadir.
Kurulusun hedef kitlelerine kurulugsun kimligini tanitmanin bir bi¢imidir. Dolayisiyla bir
kurulusun misyonunu olusturan ifadeler, kurulusun genel o6zelliklerini icermelidir.
Misyon, kurulusun rakiplerinden farkini ve devamli olarak temel hedefini betimleyen
bir ifadedir. Misyon, kurulusun, ne i¢in var oldugunu, var olma amacinin ne oldugunu
ve bagarilmak istenen seyin ne oldugu gibi sorularin cevabini tagiyan nitelikte olmalidir

(Erol ve Kanbur, 2014: 153).
1.2.3.2. D1s imaji Olusturmak

Basarili kurumsal imaj olusumunun ikinci asamasi olan, dig imaj olusturma unsuru,
genel anlamda kurulusun dis hedef kitlesinin kurulusa iliskin diisiince ve tutumlaridir.

Di1s imaj, kurulusun ve kurulus biinyesinde yer alan bireylerin davraniglarinin,
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kurulusun dig hedef kitlesinin zihninde nasil bir izlenim biraktigini tipki bir ayna gibi

gostermektedir (Sisli ve Kose, 2013: 167).

Basarili kurumsal imajin 6nemli unsuru olan dis imajin olusturabilmesi i¢in bes unsura

ihtiyac vardir. Bu unsurlar su sekilde siralanabilir: {iriin kalitesi, soyut imaj olusturma,

reklam, sponsorluk c¢alismalar1 ve medya iliskileri (Gee, 1995°ten akt. Oziipek,

2005:171).

a)

b)

d)

Uriin Kalitesi: Kurum ve kuruluslarin nitelikli iiriin veya hizmet iireterek
tilketicilerine sunmasi, kamuoyundaki dis imajmin pozitif olarak algilanmasini
saglamaktadir. Bdylelikle, kurum ve kuruluslar, var olduklart sektorde
rakipleriyle miicadele edebilmektedir (Bromley,1993” ten akt. Cetin ve Tekiner,
2015: 425).

Soyut imaj Olusturma: Bolat (2006: 117), calismasinda soyut imaj kavramini,
kurum ve kuruluslarin, kurumsal goriiniimlerini yani kurumsal kimliklerini

olusturan tiim 6geleri icermektedir.

Reklam: Reklam genel anlamda, kurum ve kuruluslarin direttigi tirtin/hizmetin
topluma tanitilmasini ifade etmektedir. Kuruluslarin yalnizca reklam ¢alismasina
yonelerek giiclii kurum imaji olusturmasi miimkiin degildir. Fakat kurum ve
kuruluslarin triinleri tanitmak amaciyla gerceklestirdikleri reklam caligsmalari
gorsel kimligi olusturma ve bunu potansiyel miisterilere ulagtirmakta oldukca
onemlidir. Dolayisiyla, reklam faaliyetleri kurumsal imajin olusumuna zemin

hazirlayan asamalardan dis imaj olusturmaya hizmet etmektedir (Giizelcik

1999:189-190).

Medya: Kurum ve kuruluslar, dis imajlarin1 olusturma ve kamuoyuna yayma
amaciyla, {irtin ve hizmetlerinin tanitiminda medyay1 kullanmaktadir (Cetin ve
Tekiner, 2015: 426). Kurum ve kuruluslar, kurumsal imaji olusturma
asamasinda, imajlarin1 potansiyel miisterilerine iletirken, kullanilan iletisim
araglarinin yani, medyanin etkisi olduk¢a 6nemlidir. Ciinkii medyada s6z konusu
kurum veya kurulusa iliskin yer alan olumlu/olumsuz haberler hedef kitlelerin

kurulusa iliskin imaj algisin1 etkilemektedir (Giizelcik, 1999:191).
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Ozetle, yukarida belirtilen, medya, iiriin kalitesi, sponsorluk, reklam, soyut imaj
kavramlar1 kurumsal imajin olusumunda gerekli bir adim olan dis imajin
olusturulmasinda ve hedef Kkitlelere iletilmesi noktasinda onemlidir. Kurumsal imaj
olusturmak ya da var olan olumsuz imajin1 olumlu yonde degistirmek isteyen isletmeler,

tiim bu unsurlar1 goz 6niinde bulundurarak imaj ¢aligmalarini gergeklestirmelidir.
1.2.3.3. i¢c Imaji Olusturmak

Kurumsal imaj olusturmanin {i¢iincii adimi olan i¢ imaj olusturma asamasi, kurum ve
kuruluslarin kendi personeli tarafindan algilanan ve kurulus personelinin de hedef
kitlelere aksettirdigi imajdir (Gee, 1995°ten akt. Sisli ve Kose, 2013: 167). Kurum ve
kuruluslar, olumlu imaj algist olusturmak igin nasil dis hedef kitlelerine yonelik
calismalar gergeklestiriyorsa, i¢ hedef kitleleri olan calisanlarina da gerekli 6zeni
gostermelidir. Cilinkii  bir kurulusun miisterilerinin  kurulusu pozitif olarak
degerlendirmesi, satig oranlarini arttiracagi gibi kurulusun personelinin de imaji olumlu
olarak algilamasi neticesinde performansi artacaktir (Kiigiik ve Bayuk, 2007: 801).
Belirtildigi gibi kurulus personelinin kurulusun imajint olumlu olarak algilamasi
motivasyonunu arttiracak ve bu motivasyon davraniglarina da yansiyacaktir. Kurulus
miisterileri ¢alisan personelin davraniglarindan dolayr olumlu veya olumsuz bir algiya
sahip olabilir. Bu alg1 bir sekilde kurumun imajina da etki edecektir. Bu nedenle, olumlu
bir imaja sahip olmak isteyen isletmeler ¢alisanlariyla iletisimi dogru bir sekilde
gerceklestirmelidir. Dogru iletisim  kurarak, calisanlarin  diislincelerine  6nem
verildiginin, hissettirilmesi onlarin kendilerini kuruma ait hissetmesini saglayacaktir.
Boylelikle isletmeler basarili i¢ imaj olusturarak, dis imajina yani kurumsal imajina

katk1 saglayacaktir.

I¢c imaj, kurulus personelinin, hedef kitlelere aksettirdigi atmosferdir. Kuruluslarin,
oncelikli olarak basarili bir dis imaj olusturarak, kurumun kimligine personelin
inanmas1 saglanmalidir. Bu sekilde kurulus ile hedef kitleleri arasinda gergeklesecek
olan iletisim ve imaj calismalariyla, bireyler kendilerini kuruma yakin hissedecektir. I¢
imaj olusturma asamasinda ilk olarak durum tespiti yapilmalidir. Durum tespiti
neticesinde, kurulusun i¢ ve dis hedef kitlesinin kurulusla ilgili ne diisiindiigii saptanir.
Arzu edilen imaja sahip olmak i¢in, dogru iletisim kanallarim1 kullanmak ve dogru

mesajlar1 iletmek son derece oOnemlidir. Calisanlarin nezdinde olumlu bir algi
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birakilarak olusturulacak i¢ imaj, kurulusun dis imajina da olumlu katkilar saglayacaktir

(Doganli, 2015: 51).

Glglii bir i¢ imaj olusturabilmenin kurulusun calisanlartyla olan iletisiminden
dogabilecegini belirtmistik. Oziipek’ in Gee’den aktardigina gore, kurulus personelinin
kurulustan beklentilerinin karsilanmas1 da i¢ imaj1 olusturmaktadir. Bu beklentiler

sunlardir:

e Kurulus personeli, vizyona ve ait oldugu kurumda vizyonu hissetmeye

gereksinim duymaktadir.

* Personel, kurulus yonetiminin kendisine saygi duymasina ve esit davraniglar

gormeye ihtiyac duyar.
* Kurulus personeli, kendisini gelistirebilecegi firsat ve ortama gereksinim duyar.
e Calisanlar, takdir edilmeye gereksinim duyar.
« Is ortaminda yiikselme olanaklarinin sunulmasina gereksinim duyar.

*  Yalnizca is giicii olarak goriilmeyip, bunun yani sira, insan olarak saygi

duyulmaya ihtiyaci vardir (Oziipek, 2005: 176-177).
1.2.3.4. Soyut Imaj Olusturmak

Kurumsal imajin dérdiincii agsamasi olan soyut imaj kavrami, kurulusun {irettigi iiriin ya
da hizmeti kullananlar ya da potansiyel miisterileri ile yalnizca somut o6zellikler
araciligiyla degil, duygusal bag aracilifiyla da imajin gergeklestirilebilecegini ifade
etmektedir. Dolayisiyla soyut imaj, kuruluslarin satis ve kar oranlarindan ziyade, {irtinii
kullananlarin, marka sadakatinin saglanmasiyla olusmaktadir (Cetin ve Tekiner, 2015:

426)

Soyut imaj, bireylerin duygu, diisiince, tutum ve izlenimleri ile ger¢eklesen imge olarak
nitelendirilmektedir. Bireylerin satin alma davranisini, lirlinlerin niteligi ve maliyeti gibi
somut Ozellikleri kadar duygusal agidan hissettirdikleri de etkilemektedir. Kisilerin
duygusal ihtiyaglar1 satin alma davranis1 gosterecegi iirlinti belirlemektedir. Dolayisiyla

soyut imaj olusturmak isteyen isletmeler, tiiketicinin duygusal beklentilerini dikkate
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alarak hareket etmelidir. Potansiyel miisterilere iiriinii satin alma davranis1 gosterse ya
da gostermese de kendisine deger verilip, fikirlerinin 6nemsendigi hissettirilmelidir.
Boylece, isletmeler, reklam i¢in ciddi bir biitge ayirmak yerine, soyut imaj araciligiyla

kurumsal imaj olusumuna katk1 saglamaktadirlar (Gokdeniz ve Asik, 2008: 137).

Hedef kitleleri nezdinde basarili bir soyut imaja sahip olmak isteyen kuruluslar,
oncelikle kurulusla, tiiketicileri arasinda duygusal bag kurmalidir, kurulus yonetimi ve
personeli, miisteriyle iletisim konusunda egitimler alarak, onlara nasil davranmasi
gerektigi konusunda kendilerini gelistirmesine imkan verilmelidir, kurulus ile
miisterileri arasinda gerceklesen iletisimde, miisterilere deger verildigi hissettirilmelidir.
Ciinkii soyut imaj olgusu, miisteri istek ve beklentilerinin doyuma ulagmasi, sadik
misteri haline gelmesi ve kurulusun toplum tarafindan toplumsal faydayi gozeten bir

kurulus olarak algilanmasiyla olusmaktadir (Giizelcik, 1999: 201).

Ozetle, olumlu ve gii¢lii kurumsal imaj olusturmanin asamalar1 yukarida belirtildigi gibi
dort basamaktan olugsmaktadir. Sirketlerin kurumsal imaj olusturmasinin ilk adimi alt
yapt olusturmaktir. Kurulus iizerinde bu asamalar1 inceleyecek olursak, alt yapi
asamasinda oncelikli olarak, kurulusun vizyon ve misyonu olusturulmalidir. Kurulusun
vizyonu ve misyonunu olusturulmasi asamasindan sonra gergeklestirilmesi gereken
ikinci adim, kurulusun dis imajint olusturmaktir. Bu asamada, kurumu tercih eden
misterilerin, memnuniyeti, piyasaya sunulan iriinlerin niteligi, kurulusun gorsel
ogelerinin gelistirilmesi ve tiim bu faaliyetlerin reklam, medya ile iliskiler ve sponsorluk
gibi iletisim caligmalariyla desteklenmesi gerekmektedir. Burada g6z Onilinde
bulundurulmas1 gereken nokta, dis imajin ancak basarili bir i¢ imaj neticesinde
olusturulabilecegidir. Dolayisiyla, kuruluslar, potansiyel miisterileri nezdinde pozitif bir
imaj algist kazanmak istiyorsa, kendi personeli lizerinde olumlu bir algi olusturma

gayretiyle imaj ¢alismalarina baglamalidir (Bolat, 2006: 123).

Kurumsal imaj olusturma asamalarini tez ¢alismasinin uygulama boliimiinii olusturan
tiniversite orneginde ele alacak olursak, ilk asama olan alt yap1 olusturma asamasinda
tiniversitelerin Oncelikli olarak, hedef kitlesi olan 6grencilerine kendisini tanitmak,
amacin belirtmek icin hazirlanmis bir vizyon ve misyon olusturulmalidir. S6z konusu
iniversitenin vizyon ve misyonu hem kurumun tiim ¢alisanlarinin hem de dgrencilerinin

anlayabilecegi sekilde acik, net ve anlasilir olmalidir. Daha sonra {iniversiteler,
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kamuoyunda adin1 duyurabilecegi sosyal-kiiltiirel faaliyetlerde, sosyal sorumluluk
projelerinde yer alarak dis imajin1 olusturmalidir. Dis imaj olusturma, yalnizca
tniversitelerin iletisim araglarim1 ve faaliyetlerini bagarili olarak kullanmasiyla
ger¢eklesmemektedir. Burada 6nemli olan dis imajin esasinda i¢ imajdan etkilendigi ve
i¢ imajin bir sonucu olarak olustugudur. Universitelerin i¢ imaj1 i¢ hedef kitlesinde yer
alan bireylerin, kurulusa iligskin diisiince ve algilaridir. Personeli ve mevcut 6grencileri
tarafindan, glivenilir, nitelikli egitim veren bir {iniversite olarak algilanan bir kurulusun
haliyle dis imajida olumlu olacak ve bu kurumsal imajma da yansiyacaktir. Universite
personelinin, ¢alistigi kurumdan memnun olmasi, hem egitim almak hem de ¢alismak
icin ¢evresine onermesi kuskusuz tiniversitenin dig imajin1 olumlu yonde etkileyecektir.
Yine aym sekilde bir iiniversitenin mevcut Ogrencilerinin, iiniversiteden, 6grenim
gordiigii fakiilteden, akademik personelden memnun olmasi, tercih yapma asamasinda
olan potansiyel Ogrencilere iletmesini saglayarak tercih edilebilirligini arttiracaktir.
Ozetle, tiim kurum ve kuruluslarda oldugu gibi iiniversitelerde kurumsal imajm olusma
asamalar1 benzerdir. Kurumsal imaj olusturmanin 6n kosulu dis imaj ve onunla iligkili
olan i¢ imaji olusturmakla miimkiindiir. Basarili ve giiglii bir kurumsal imaja sahip
olmak isteyen iiniversiteler oncelikle, mevcut 6grenci ve personelinin zihninde olumlu

alg1 olusturmak i¢in ¢abalamalidir.
1.2.4. Kurumsal imajin Olusmasinda Etkili Olan Faktorler

Kurumsal imaj calismalarinin her alanda ve her sektérde onemli hale gelmesiyle
birlikte, bu alanda yapilan arastirmalar artmistir. Arastirmacilar tarafindan kurumsal
imajin belirleyici unsurlar1 arasinda benzerlikler bulunmakla birlikte arastirma yapilan

sektor ve kuruma gore farkliliklar da bulunmaktadir.

Abratt ve Mofokeng (2001: 369), calismasinda, kurumsal imaj1 belirleyen faktorlerin
aragtirmacilar tarafindan incelendigini belirtmistir. Dowling’e gore, kurumsal imajt
belirleyen alti faktér vardir. Bunlar: kurumun vizyon ve misyonu, resmi sirket
politikalari, stratejik yapi, kurum kiiltiiri, kurumsal iletisim, kurulusun kim ve ne
oldugunu anlatan kurumsal kimliktir. Smith’e (1993) gore, kurumsal imaj1 etkileyen
dort faktdr vardir. Bunlar: kurulusun sundugu {iriin ya da hizmetin kalitesi, kurulusun

toplumun faydasi i¢in gergeklestirmis oldugu kurumsal sosyal sorumluluk c¢aligmalari,
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kurulusun ¢evresel faktorleri, kurulusun gerceklestirdigi halkla iligkiler ve reklam gibi

iletisim ¢aligmalari.

Bakan, 2005 yilinda yaptig1 ¢alismada kurumsal imajin genel anlamda, kurulusun fiziki
ozellikleri, hedef kitlesiyle gergeklestirdigi iletisim ¢alismalar1 ve kurulus personelinin
miisteriye olan davranislarinin biitiinlinden etkilenerek olustugunu ifade etmistir
(Bakan, 2005: 39-40). Bakan’in alisveris merkezi miisterileri lizerinde gergeklestirmis
oldugu c¢alismada, kurumsal imajin belirleyicilerini dort faktdr olarak saptamistir. Bu
faktorler, kurulusun gorsel kimlik unsurlarini ifade eden gorsel kimlik faktori,
kurulusun sosyal sorumluluk ¢aligmalarini kapsayan sosyal sorumluluk faktorii,
kurulusun iirettigi {riinlerin kalitesini ifade eden kalite faktorii ve kurulusun hedef
kitlelerini etkilemek amaciyla gergeklestirmis oldugu iletisim c¢aligmalarini ifade eden

iletisim faktoriidiir (Bakan, 2005: 156-163).

Leblanc ve Nguyen, calismasinda, hizmet sektoriinde kurumsal imajin belirleyicisi olan
unsurlar1 su basliklar altinda toplamustir:  iletisim, kurulusun c¢alisan personeli,
kurulusun fiziki ¢evresi, kurulusun itibar1 ve kurumsal kimlik (Leblanch ve Nguyen,

1996: 46).

Kurumsal imaj1 genel anlamiyla degerlendirme amaciyla gergeklestirilen ¢alismalarda,
kurulusun yonetim tarzi, finans giicli, yeniliklere ag¢ik olmasi, kalifiyeli personeli
kurulusa ¢ekme ve onlarin kurulusa baglhiligimi saglama, toplum faydasi igin
gerceklestirdigi sosyal sorumluluk faaliyetlerinin kurum imajini etkiledigi saptanmistir

(Kiictik ve Bayuk, 2007: 801).

Genel anlamda, yapilan kurumsal kimlik caligmalarinda kurumsal imaj kavrami,
kurulusun gorsel kimligi, kurulusun kisigi ve kurulusun hedef kitlesi ile iligkilidir. Fakat
belirtilen bu faktdrlerin yani sira, kurumsal imaj olusumunu etkileyen farkl faktorlerde
mevcuttur. Bu faktorler, kurulusun itibar1 ve performansi, rakip firmalarin
davraniglarindaki degisiklikler gibi dis c¢evre faktorleri ile kurulusun hedef kitlesini
olusturan miisterileri, ¢alisanlar1 ve hiikiimet gibi 6gelerden olusmaktadir. (Bknz. Sekil

1)
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Sekil 1: Kurumsal Kimlik Olusumu, itibar, Iyilestirme Ve Orgiitsel Performans Arasindaki Etkilesim

Kaynak: Van And Balmer, 1997: 342.

Goriildiigl gibi arastirmaciya, arastirma yapilan alana gore kurumsal imaj1 belirleyen
faktorler farklilik gostermektedir. Yapilan literatiir ¢alismasi neticesinde kurulusun
hizmet sundugu sektor ve alana gore kurumsal imaj1 etkileyen unsurlar farklilik gosterse
de c¢ogunlugunda ortak unsurlar ortaya c¢ikmaktadir. Bu dogrultuda alanda yapilan
benzer ¢alismalarda farkli isimlerle nitelendirse de esasinda benzer sonuglara ulasilacagi

goriilmektedir.
1.2.4.1. Gorsel Kimlik Faktorii (Kurumsal Goriiniim)

Kurumsal imajin temel bilesenlerinden biri olan kurumsal goriiniim, kurulusun dis
cevresine aktarilan resim ve sembollerden meydana gelen 6gelerin tiimiidiir. Kurumsal
goriiniim, kurum ve kuruluslarin web sitesinden antetli kagidina kadar kapsamli bir
olgudur. Kurumsal goériinlimii olusturan 6geler genel olarak, kisilerarasi iletisimde ilk
intibayr olusturan fiziki 6gelerle benzer oOzelliklere sahiptir. Dolayisiyla, kurumsal
goriiniim, kurulusun amblemi, logosu ve yazi karakteri gibi akilda kalmasini saglayacak
fiziki gorsellerdir. Cogu zaman kurumsal kimlikle birlikte ele alinan kurumsal
gorliiniim, bireylerin kurum ve kuruluslara iligkin algilarinin olugsmasinda oldukga
etkilidir. Kurulusun rakiplerinden farklilasmasini saglayarak, hedef kitlelerinin zihninde
yer almasint ve taninmasini kolaylastiracak olan gorsel unsurlar kurumsal imaj i¢in
olduk¢a 6nemlidir. Kurulusun cevresi tarafindan taninmasini saglayacak olan gorsel

unsurlarin yani kurumsal gériiniimii olusturan 6gelerin birbirleriyle baglantili ve hedef
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kitleler tarafindan anlasilir olarak dizayn edilmesi kurumsal imaja pozitif yonde deger

katacaktir (Bulduklu, 2015: 13).

Kurumsal kimlik ve gorsel kimligin benzer 6geler oldugu ifade eden Vural ve Erkan
(2018: 18), kurum kimligi, kurulusun ulagsmak istedigi hedef kitlelere, kendisi ifade
etme bicimi olarak nitelendirmektedir. Kurulusun gorsel kimligi ise, kuruluslarin
digartya aksettirilen resmi olarak nitelendirilebilir. Gorsel kimlik esasinda kurum ve
kuruluslarin kendilerini ¢evreye tanitmak amaciyla olusturduklari kurumsal kimligin bir
pargasidir. Kuruluglarin kendileri g¢evrelerine dogru bir sekilde tanitabilmesi igin,
oncelikle kendisini dogru bir sekilde ¢oziimlemesi gerekmektedir. Hedef kitleleri
nezdinde olumlu bir imaja sahip olmak isteyen kurumlar, basarili bir gorsel kimlik
olusturmak i¢in, kurulusun vizyonu, felsefesi ve kiiltiirlinii birbirleriyle uyumlu sekilde

olusturmalidir (Vural ve Erkan,2018: 18).

Kurum kiiltiiriiniin etkisiyle sekillenen kurumsal kimligin bir 6gesi olan kurumsal
goriiniimii ifade eden 6geler zamanla degisiklik gosterebilmektedir. Kurulusun kimlik
calismasinda kullandig1 logo, renk, sembol gibi gorsellerden olusan gorsel kimlik
unsuru, kurulusun rakiplerinden farklilasarak pazarda konumlanmasina yardimci
olmaktadir. Dolayisiyla bu kavram, kurulusun faaliyet sekli ve stratejileriyle
baglantilidir. Gorsel kimlik unsuru ayni zamanda kurulusun giiclii oldugu yonlerini,
pazardaki konumunu ve hedef Kkitlelerin ihtiyac ve beklentilerini etkilemektedir

(Diindar, 2013: 96).

Kurulusun kimligini ve yaptig1 isi basarili sekilde yansitan ve sembollestirerek
zihinlerde yer almasini saglayan temel 6ge gorsel kimliktir. Gorsel kimlik, kurulusun
miisterilerine sundugu iirlin ya da hizmetin, adi, logosu, basili araglarindan, kurulus
binasinin i¢ ve dig goriinlimiine, kurulus araclarinin dizaynindan c¢alisan personelin
formasina kadar kurulusu kapsamaktadir (Ak 1998, 80). Kurumsal goriiniim
kapsaminda nitelendirilen gorsel o6geler, kurumun faydalandigi iletisim araglarinin
entegrasyonuyla ortak goriinim olusturmaktadir. Bdylelikle, kurum ve kuruluslar,
potansiyel miisterilerine ulasarak, hedeflerini kamuoyuna agik mesajlarla belirleterek

imajina katkida bulunmaktadir (Peltekoglu, 1997: 126).
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Kurum ve kuruluglarin dis ¢evresine yansiyan yiizii olan kurumsal goriiniim, kurum
personelinin, potansiyel miisterilerin ve tedarikg¢ilerin s6z konusu kurumla ortak is
yapma kararin1 vermesinde oldukga etkilidir. Kurulusun miisterilerine sundugu (iiriin,
kullandig1 iletisim araglar1 ve kurulus c¢evresinden olusan kurumsal goriiniim, kurum
imajinin olusumunda oldukga etkilidir. Ciinkii kurum ve kuruluslarin hedef kitlelerinin
zihninde olumlu algiya sahip olmasi igin gorsel olarak taninmasi gerekmektedir. Bu
gereklilik, kuruluglarin iginde bulundugu piyasada rakiplerinden farklilasarak hedef
kitlelerine daha etkili sekilde ulasma isteginden kaynaklanmaktadir (Dogan ve Varinli,
2010: 3).

Kurum ve kuruluslarin hedef kitlelerinin zihninde somut olarak hatirlanmasini saglayan
gorsel kimligin, bes temel 6gesi vardir (Peltekoglu, 2007: 552). Bunlar su sekilde

agiklanabilir:

* Kurumun Adi: Kurum ve kuruluslarin gerek yaptigi is gerek kim ve ne
oldugunu ifade eden kurum adi, yalnizca bir kelime degildir. Kurulusun ismi
onun hedef kitlelerince taninmasini saglayan temel 6gelerdendir. Bu nedenle
isim belirlenirken, kurulusun yer aldigi piyasa, {iirettigi iiriin ve kurulusun

degerleriyle uyumlu isimler tercih edilmelidir (Peltekoglu, 2007: 554).

« Logo ve Semboller: Kurum ve kuruluslarin kimligini yansitan logo ve

semboller, kurulusa iligskin bilgi vermektedir (Diindar, 2013: 96).

Basarili bir sekilde olusturulmus logo, kurulusun hedef kitleleri nezdinde olumlu olarak
algilanmasini ve bdylelikle kurulusun amagclarina ulagmasini saglamaktadir. Basarili bir
logo tasarimi, kurulusa ii¢ fayda saglamaktadir: Birincisi, isletmeyi benzerleri arasinda
fark edilebilir kilmaktadir, kurulusun hedef Kkitleleri tarafindan olumlu bir algi
olusmasini saglamaktadir ve kurulusla iiriin ya da marka arasinda ortak bir ¢agrisim

olusturmaktadir (Stafford vd., 2004: 38).

Kurum ve kuruluslarin gorsel kimliklerini yansitirken kullandiklar1 temel unsurlardan
biri olan logo, kurulusun tirettigi iiriinii veya hizmeti rakiplerinden ayirt etmeyi saglayan
sembol veya isaretlerdir. Logo ile karistirilan ve benzer anlamda kullanilan bir unsur
olan amblem, genellikle okuma yazma bilmeyen bireylerin kurulusa iliskin zihninde

tasarim olusmasi i¢in hazirlanan isaretlerdir (Candz, 2015: 40).
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Sekil 2: Logo drnekleri

Sekil 3: Amblem Ornekleri:

'

Gorsel kimligin temeli olan logo esasinda sembollerden olusmaktadir. Kurum ve
kuruluglar, amblem ve yaziy1 bir arada kullanarak ya da sadece amblemini kullanarak
logo olusturabilir (Tan, 2016: 389). Kurum ve kuruluslarin hedeflerine ulagmasinda
zaman kavrami olduk¢a 6nemlidir. Bu dogrultuda kurulusun hedef kitleleri kurulusun
logosunu algiladiginda ayn1 zamanda markay1 da taniyacaktir. Bu dogrultuda kurulusun
logosunun basarili bir sekilde tasarlanmasi, kurulusun kendisini tanitmasi i¢in onemlilik
arz etmektedir. Kurum ve kuruluslarin kendilerini potansiyel miisterilerine dogru
aktarmasi, kurulus logosunun kurulusun kiiltiir ve degerleriyle uyumlu olmasiyla

miimkiindiir(Tan, 2016: 387).

»  Kurumsal Slogan: Gorsel kimlik unsurlularindan kurumsal sloganlar, genel
anlamda, kurulusun trettigi Uriiniin veya markanin var olma amacini ortaya
koymakla birlikte kurulusun potansiyel miisterilerinin diisiincelerini etkileyen
yegane iletisim araglarindandir. Ayrica, kurumsal sloganlar, kurulusun hedef

kitlelerinin zihninde yer almasini, hatirlanmasin1 saglamaktadir (Diindar, 2013:
96).

* Renk: bireylerin kurulus hakkinda diisiince ve algi sahibi olmasimi saglayan
onemli gorsel kimlik unsurlarindan biri de kurulusun gorsel tasarim araglarinda
kullandig1 renklerdir. Kurum ve kuruluslarin tasariminda kullandigi renkleri
hedef kitlelerine kurusun kiiltiiriinii ve kimligini yansitmaktadir (Topgu, 2017:

159).
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» Harf Yaz1 Karakteri (Tipografi): Gorsel kimlik unsurlarindan harf ve yazi
karakterlerinin dogru ve markayla uyumlu olmasi, kurulusun kimliginin basaril
olmasinda etkilidir. Dogru olarak tasarlanmis yaz1 karakteri kurulusla
iliskilendirilebilmektedir (Tan, 2016: 389). Kurum ve kuruluslarin gorsel
tasarimlarinda Onemli unsurlarindan biri de harf ve yaz1 karakterlerinin
kullanimidir. Kuruluglarin kimlik kazanmasi ve bireylerin zihninde yer edinmesi
0zgiin olarak tasarlanan gorsel kimlikle miimkiindiir. Bu dogrultuda rakiplerden
farkli ve daha 0zgiin olarak kullanilan yazi1 karakterleri kurulusun kimligiyle
etkilesim halindedir. Kimlikle uyumlu ve 0zglin olarak tasarlanan yazi
karakterleri iriin ya markanin daha kolay animsanmasini saglamaktadir.
Ornegin, Coca Cola, Pepsi, Lacoste gibi markalarin kullandiklar1 yazi
karakterleri kendilerine 6zgiidiir ve goriildiigli anda bireylerde o markay1 ve

iiriind ¢agristirir (Diindar, 2013: 97).

Kurum ve kuruluslarin hedefledikleri imaja sahip olabilmeleri i¢in kurulusa ait gorsel
unsurlarin ¢ok iyi tasarlanmasi gerekmektedir. Fiziki unsur olarak ta adlandirilan gorsel
unsurlar kurum ve kuruluslarin hem i¢ hem de dis hedef kitleleri tarafindan
algilanmasini etkilemektedir. Bu sebeple, basarili bir kurum imaja sahip olmak isteyen
kurum ve kuruluslar, gorsel 6gelerin tasariminin son derece onemli oldugunu goz

oniinde bulundurmalidir (Bakan, 2005: §9).
1.2.4.2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faktorii

Isletmelerin kurumsal imajlarinin olusmasmm etkileyen &nemli unsurlardan biri de
kurumsal sosyal sorumluluk kavramidir. Kurumsal sosyal sorumluluk, genel olarak,
kurum ve kuruluslarin, toplum ve gevrenin daha iyi sartlara sahip olmasi amaciyla
goniillii olarak gergeklestirdigi faaliyetlerdir. Kurumlarin gerceklestirmis olduklari
kurumsal sosyal sorumluluk c¢aligmalari, kurumsal imajlarina katkida bulunmaktadir.
Ornegin, bir kurulusun toplumun yarar i¢in gerceklesirmis oldugu sosyal sorumluluk
caligmasi, kurulusun personeli ve c¢evresindeki bireylerle daha olumlu iliskilerin
olusmasini saglamaktadir. Bunun neticesinde, sosyal sorumluluk faaliyetleriyle
kurulusun hem i¢ hem de dis hedef kitlesindeki bireylerin zihninde s6z konusu kuruma
iliskin olumlu bir algi olusacaktir. Olusan olumlu algi neticesinde bireylerin kuruma

iliskin imaj diisiincesi de mutlaka olumlu yonde degisecektir ve olumlu imaj sonrasinda
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hedef kitlelerin memnuniyeti saglanmis olacaktir (Giiltekin ve Kiigiik, 2004: 344-345).
Isletmelerin gergeklestirmis olduklar1 kurumsal sosyal sorumluluk ¢alismalari, destek
goren bir toplum imaj1 olusturmanin yani sira, kurulusun hedef kitlesini ve personelini

etkileyebilmesini saglamaktadir (Goziiyllmaz, 2013:6).

Aktan ve Borii, kurumsal sosyal sorumlulugu, kurum ve kuruluslarin, i¢ ve dis hedef
kitlesini olusturan bireylere karsi, ahlaki ve sorumluluk sahibi olarak davranmasi, bu
dogrultuda karar vermesi ve aldig1 kararlari hayata gegirmesi olarak tanimlamistir.
Kurum ve kuruluslarin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleriyle elde edecegi faydalar
yalnizca ekonomik degildir. Kurumsal sosyal sorumluluga iliskin ¢aligmalar
incelendiginde, isletmelerin sayginlik elde ederek kurumsal imajini olumlu yonde
kazandig1 goriilmektedir. Isletmelerin kurumsal imajna katki saglamanm yam sira,
kurulusglarin sosyal sorumluluk faaliyetlerine ¢alisanlarini da dahil etmesi, onlar1 olumlu
yonde etkileyerek, kurulusa sadakatini arttirmakta ve kalifiyeli personelin isletmeye
dahil edilmesini kolaylastirmaktadir. Kurumsal sosyal sorumluluk anlayisiyla hareket
eden isletmelerde verimlilik artmakta, isletmeyi tercih eden tiiketicilerin kurulusa

bagliligi saglanmaktadir (Aktan ve Borii, 2007: 20-22).

Isletmelerin  gergeklestirdigi ~ kurumsal  sosyal  sorumluluk  uygulamalarmin
“stirdiiriilebilir” ve “hesap verilebilir” ozelliklerde olmasi gerekmektedir. Kurumsal
sosyal sorumluluk anlayisinin, “siirdiiriilebilir” olmasi, kurulusun etkinliklerinin,
gelecek kusaklara iletilerek sosyo-ekonomik ve cevresel secenekleri kisitlamasidir.
Kurumsal sosyal sorumlulugun ‘“hesap verilebilir” olmasi, isletmelerin, gerceklestirmis
olduklar1 sosyal sorumluluk faaliyetlerinde toplumun faydasini gozettigini ve elestiriye,

sorgulamaya acik oldugunu ifade etmektedir (Ural, 2006: 36).

Literatlirde kurumsal sosyal sorumluluk ile kurumsal imaj arasindaki iliskiyi inceleyen
caligmalar mevcuttur. Mohr ve Webb’ten aktaran Yavuz (2010: 102), kuruluslarin
gerceklestirmis oldugu kurumsal sosyal sorumluluk calismalarinin, kurulusun
hayirseverligi ve topluma karsit sorumluluklarini yerine getirmesiyle kurumsal imaji
olumlu yonde etkiledigini vurgulamistir. Kurumsal sosyal sorumluluk, kurulusun felsefe
ve inanglariyla baglantilidir. Dolayisiyla, kurumsal sosyal sorumluluk anlayis1 kurumsal

imajla baglantilidir (Dogan ve Varinli, 2010: 5)
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Grunig ve Hunt’tan aktaran Peltekoglu, kurum ve kuruluslarda sosyal sorumluluk

faaliyetlerinin uygulanabilecegi alanlar1 su sekilde siralamistir:

* Ekoloji ve Cevre: Bu uygulama alani1 kurum ve kuruluslarin ¢evredeki var olan
kirliligin temellenmesini ve kirliligi 6nlemek i¢in bazi tedbirler gelistirmesini

ifade etmektedir.

e Tiiketici: Genel olarak kurum ve kuruluslarin iirettigi iirlin ve hizmetlerin
tamitiminda ve isletmenin tiim faaliyetlerinde tiikketiciyi korumak ve onlara olan

sorumlulugu yerine getirmesi i¢in diiriist davranmasidir.

* Toplumsal Gereksinim: Genel anlamda kurum ve kuruluslarin saghk
hizmetlerine maddi ya da arag-gere¢ acisindan destek vermesini ifade

etmektedir.

* Hiikiimet iliskileri: Kurum ve kuruluslarin politik faaliyetlerinin kontrol

edilmesi ve gerekli diizenlemelerin yapilmasini ifade etmektedir.

* Maddi destek: Cesitli kiiltiir-sanat organizasyonlarinda maddi yardimda

bulunmak ve toplumun egitimiyle ilgili konulara destek vermek.

e Calsanlarla iliskiler: Kurulus personelinin saglik ve giivenlik kosullarinin
iyilestirilmesi ve personel i¢in kres olanagi sunmasi gibi ¢alisanlara yonelik

olarak gergeklestirilen sosyal sorumluluk ¢aligmalaridir.

* Ortaklarla iliski: Kurum ve kuruluslarla iletisim halinde olan ve baz1 gruplarin

temsilcisi olan bireylere yonetime dahil olma olanagi sunulmasi.

« Ekonomik faaliyetler: Isletmelerde patent kullanimmi simirlamak ve

holdinglesmenin kontrol altina alinmasini ifade etmektedir (Peltekoglu, 2007:
191-192).

Kurumsal sosyal sorumluluk ¢aligmalar1 yukarida belirtildigi gibi sagliktan, hizmete
kadar pek cok alanda uygulanabilmektedir. Ulkemizde gerceklestirilen kurumsal sosyal
sorumluluk uygulamalarina egitim alaninda Ornek olarak Aygaz’in Milli Egitim
Bakanlig1 ile ortak olarak gerceklestirdigi ev kazalarina karsi ev kadinlarinin

bilgilendirilmesi amaciyla 20 ilde gergeklestirilen seminerler 6rnek verilebilir. Saglik
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konusunda gerceklestirilen kurumsal sosyal sorumluluk c¢alismalarina ise, Avon’un
gerceklestirmis oldugu “meme kanseriyle biling miicadelesi” ¢alismasi 6rnek verilebilir.
Avon bu sosyal sorumluluk ¢alismasi kapsaminda, kadinlarda en ¢ok goriilen kanser
tiirlerinden biri olan meme kanseri konusunda toplumu bilgilendirerek, kadin
tiiketicilerine kendi muayenelerini yapmalarini 6gretmis ve erken teshisin Onemi

konusunda onlar1 aydinlatmigtir (Yonet, 2005: 261).

Yapilan ¢alismalar, kurumsal sosyal sorumluluk anlayigini gelistirmis olan isletmelerin,
kurumsal imajlarinin olumlu olarak algilandigi ve isletmenin tiiketiciye sundugu

tirlinlerinde pozitif olarak degerlendirildigi saptanmustir (Yavuz, 2010:102).

Kurumsal sosyal sorumluluk anlayisinin kurumsal imaja katki saglamasinin yani sira

diger avantajlar1 su sekilde ifade edilebilir:

» Kurumsal sosyal sorumluluk kurulusa olan giiveni arttirarak firma imajina katki

saglar,
* Kurulusun taninirhigini arttirir.

* Kurulus personelini motive ederek, verimliligi arttirir ve biitcede tasarruf saglar

(Celik, 2007: 55).

Ozetle, kurumsal imajlarina katkida bulunmak isteyen isletmeler, sosyal sorumlugun
onemini géz oniinde bulundurmalidir. Kisilerarasi iletisimde oldugu gibi bir kurulus ve
hedef kitlesi arasinda gerceklesen iletisimde de kisinin ne sdyledigi degil, kars1 tarafin
ne anladig1 6nemlidir. Dolayistyla, kurum ve kuruluglarin, kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerini gerceklestirmelerinin amaci ister yardimseverlik ister kurulus avantaji goz
oniinde bulundurularak gerceklestirilsin, kurulusun imaj ve itibar algisini hedef
kitlelerin bu faaliyetler neticesinde edindigi izlenimler olusturacaktir. Dolayisiyla
kurumsal sosyal sorumluluk anlayisi, algi, imaj ve itibar yonetimini olusturmada ve
bigimlendirmede olduk¢a dnemlidir (Yonet, 2005: 262).

1.2.4.3. Kurumsal iletisim Faktorii

Kurumsal iletisim, genel anlamda, kurum ve kuruluslarin kendilerini hedef kitlelerine

tanitirken kullandig1 iletisim stratejilerinin tiimtidiir. Kurumsal imaj baglaminda
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kurumsal iletisim olgusu iki boyutuyla birlikte ele alinmalidir. Bu dogrultuda kurumsal
iletisim, kurulusun i¢ hedef kitlesiyle ve dis hedef kitlesiyle gerceklestirmis oldugu
iletisim olarak ayrilabilir. Kurum i¢i iletisim genel olarak, kurulusun ¢alisanlar1 arasinda
gerceklesen iletisim bigimidir. Ornegin, kurulus i¢inde ayni1 pozisyonda ¢alisan iki
bireyin iletisimi ya da kurulusun yonetici pozisyonundaki bireyle daha alt kademede
calisan personel arasindaki iletisim gibi. Kurum dis1 iletisim ise, daha ¢ok kurulusun
kendisini veya piyasaya sundugu iiriinii kamuoyuna tanitmak amaciyla gergeklestirmis
oldugu reklam, halkla iliskiler, sponsorluk gibi uygulamalar1 igermektedir. Kurum i¢i ve
kurum dis1 iletisim 6geleri birbirinden farkli olgular gibi goriinse de bu iki kavramin

birlesmesiyle imaj olugsmaktadir (Bulduklu, 2015: 13-14).

Candz (2010: 60), saglik kurumlarinda halkla iliskiler faaliyetlerini inceledigi
calismada, kurumsal iletisimi, kurulusun sosyal ve ekonomik diisiincelerini ifade eden
mesajlari, kurulusun hedef kitlelerine iletirken gerceklestirdigi yontemler olarak
tanimlamaktadir. Kurumsal iletisim kavrami, kurum ve kuruluslarin yazigmalarinda
kullandiklar1 kagidin niteliginden, kurulus yazismalarinda kullanilan dile, yazismalarin
ulasilmasi istenen hedef kitlelere iletilme bigimine ve yazismada kullanilan kitle iletisim
aracinin tiiriinden, modelinden, sahip oldugu o6zelliklere kadar genis bir alani ifade

etmektedir.

Kurumsal iletisim esasinda, kurum ve kuruluslarin hem i¢ hem de dis hedef kitleleriyle
gerceklestirmis oldugu iletisimde kullandigi bir yonetim aracidir. Kurumsal iletisim
cogunlukla halkla iliskiler kavramiyla benzer olarak goriilmekte ve birlikte ele
alinmaktadir. Oysa bu yanlis bir anlayistir. Ciinkli kurumsal iletisim kavrami daha ¢ok
yonetim iletisimi, organizasyonel iletisim ve biitlinlesik pazarlama iletisimi
kavramlariyla baglantilidir. Kurumsal iletisim agisindan yonetim iletisimi, kurulusun
halkla iligkiler ve insan kaynaklar1 departmanlarina esit sekilde gorevler vererek iletisim
faaliyetlerinin ylriitiilmesini ifade eder. Organizasyonel iletisimden kastedilen,
tamamen kurulusun halkla iligkiler ¢alismalaridir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi ise,
kurum ve kuruluslarin marka imajin1 olusturma asamasinda ¢esitli pazarlama iletisimi
calismalarin1 gergeklestirmesidir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi ¢alismasinda halkla
iliskiler caligmasina yer verilmesine gerek yoktur (Tosun, 2003: 176). Dolayisiyla,

kurumsal iletisim, sadece halkla iliskiler faaliyetlerini degil, bunun yan sira, kurum igi
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iletisim, reklam, tasarim ve sponsorluk gibi uygulama alanlarini da kapsamaktadir. Bu
baglamda, kurumsal iletisimin, kurulusun temel hedeflerine ulagsmasi noktasinda, diger
iletisim faaliyetleriyle bir biitiin olarak ele alinmasiyla kurumsal kimlik ve imajin

olusmasinda énemli bir rolii oldugu sdylenebilir (Mert, 2018: 328).

Kurum ve kuruluglarla gergeklestirilen kurumsal iletisim ¢alismalarinin  temel

amaclarini su sekilde siralanabilir:

* Kurumsal iletisim ¢alismalari, kurulusun belirledigi stratejiler dogrultusunda,

kurulus kimliginin tanitilmasini saglar.

» Kurulusun sahip olmak istedigi imaj ile kurulusun hedef kitleleri nezdinde

algilanan imajinin arasindaki farkliliklar azaltir,

» Kurulusun i¢ ve dis hedef kitlesi arasinda bilgi aligverisini saglayarak, kurulusa

yonelik baglilig1 arttirir.

» Teknolojik alanda yasanan degisimler ve gelisimler neticesinde olusan yeni
anlayisin, degerlendirilmesi ve kabul edilmesini saglamaktadir (Gokge, 2010;

169; Pelsmacker, Geuens and Bergh, 2010: 21).

Belirtilen amaclar1 dogrultusunda gergeklestirilen kurumsal iletisim, kurum igi iletisim,
medya iletisimi, kriz yOnetimi ve sosyal sorumluluk gibi ¢ok genis bir alam
kapsamaktadir. Kurumsal iletisim ¢alismalarina 6nem veren kuruluslar, hedef
kitleleriyle iletisimde olduklar1 her an, kurulusu dogru tanitma avantajina sahip
olacaktir. Kurulusun farkli hedef kitlelerine ulasirken kullandig: iletisim yontemleri ve
araglar1 sayesinde, hem hedef kitleler kurulusu hem de kurulus, hedef kitlelerini ¢ok
daha iyi tamyacaktir. Bu nedenle kurumsal iletisimin diger alanlarda oldugu gibi
kurumsal imaj1 etkileyen 6nemli bir unsur olan itibar kavraminin da olusumunda énemli
bir rolii bulunmaktadir. Basarili bir kurumsal iletisim calismast gerceklestirmeden
kuruluslarin gii¢lii itibar kazanmasi miimkiin degildir. Bu nedenle basarili bir kurumsal
imaj ve glg¢lii bir itibar kazanmak isteyen kurum ve kuruluslar kurumsal iletisim

calismalarina 6nem vermelidir (Giimiis ve Oksiiz, 2010: 121).

Kurumsal iletisim kavramini ele alan galismalar incelendiginde, genel olarak, kurumsal

iletisimin uygulama alanlar1 halkla iligkiler, kurumsal reklam ve sponsorluk olarak {i¢
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baslik altinda toplandig1 goriilmektedir (Bakan, 2005: ; Candz, 2015: 47; Cergi, 2019:
77; Arslan, 2016: 54).

a) Halkla Iliskiler

Kurum ve kuruluslarin var olma amacglarini topluma aktaran halkla iligkiler
uygulamalarinin baslica hedeflerinden biri kurumsal imaj1 dogru yonetmektir. Kurumsal
imaj1 dogru yonetebilmek i¢in halkla iliskiler birimi oOncelikle, kurulusun mevcut
imajinin kamuoyunda nasil algilandigini tesit etmesi gerekmektedir. Kamuoyunun
kurulusun farkinda olup olmadigmi tespit edecek halkla iliskiler ydnetimi, aym
zamanda kurulusun misterilerine sundugu {iriin veya hizmetin kurumsal imaja nasil
yansidigin1 belirlemelidir. Bu dogrultuda isletmelerin halkla iligkiler yonetiminin
baslica goérevi, kurulusun ¢ok daha iyi bir imaja sahip olmasi icin neler yapilmasi
gerektigini belirlemektir. Kurulusun hedef kitleleri nezdinde algilanan imaji olumsuz
ise, bunun nedeni belirlenerek ¢6ziim stratejileri gelistirilmelidir. Ciinkii bireylerin
kurulusa iligkin olumsuz diistinceleri giderilmediginde, toplumda kurulusa iliskin soru
isaretleri devam edecek ve sonucunda kurulusa duyulan giiven azalacaktir. Olasi
bosluklardan ve soru isaretlerinden dogacak giivensizlik ise, ilerleyen donemlerde
kurulusa ¢ok daha biiyiik zararlar verebilecektir. Bu sebeple, kurum ve kuruluslar, temel
amaglarma ulagsmak icin potansiyel miisterileriyle siirekli iletisim halinde olmali,
kamuoyundaki mevcut imajin belirlemelidir. Sayet, mevcut imaj olumsuz ise, bu imaji

iyilestirme ve gelistirme ydniinde adimlar atmalidir (Ozkan, 2009: 66).

Kurumsal imajin olugmasini saglayan baslica etmenler, algilanan {irlin/hizmet kalitesi,
kurulus personelinin davranisi, kurulusun sosyal sorumluluk calismalar1 ile reklam ve
pazarlama g¢alismalaridir. Kurum ve kuruluslar kamuoyunda olumlu bir imaja sahip
olmak istiyorsa, belirtilen bu etmenleri goz 6niinde bulundurmalidir. Giiven duygusuna
dayali olusan kurumsal imaj, kurulusun basarili olmasini kolaylastiracaktir. Hedef
Kitlelerinin glivenini kazanamamis bir kurulusun basar1 ve itibar kazanmasi
olanaksizdir. Bu sebeple, kuruluslar, imaj olusturma asamasina Oncelikle giiven
kazanmayla baslamalidir. Isletmelerin kamuoyunun giivenini kazanmasi ise, etkili

halkla iliskiler calismalariyla miimkiindiir (Ozkan, 2009: 69).
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Bakan, (2008: 303), calismasinda, kurum ve kuruluslarin halkla iligkiler ¢alismalariyla
kurumsal imaj olusturabilmeleri i¢in, tanitim faaliyetleri gerceklestirmesi gerektigini,
basinda kurulusa iliskin olumlu haberlerin yer almasini saglamasini, kurulus
personelinin motivasyonunun arttirilmasini, hissedarlar ve medya ile olumlu iliski

kurulmasini ve etkili bir kurulus web sitesine sahip olunmasi gerektigini vurgulamistir.

Kurumsal imajin, giiven esasimna dayali olarak olusturulmasinin en 6nemli yontemi
halkla iligkiler calismalaridir. Kitle iletisim araglarinda belirli bir bedel 6deyerek
karsilhiginda kurulusun tanittimi yapan reklam c¢alismalarina bireyler kuskuyla
yaklagmaktadir. Fakat halkla iliskiler calismalari, herhangi bir bedel 6demeden iletisim
araglarindan faydalanarak kurulusun tanitimini yapabilmektedir. Bu 06zelligi halkla

iliskileri, reklam ve sponsorluk uygulamalarindan ayirmaktadir (Ozkan, 2009: 69).

Halkla iligkilerin, her alana uygulanabilir olmasi, duragan degil aktif bir olgu olmas1 ve
bazi arastirmacilar tarafindan yanlis anlasilmasi bu alanda tanim farkliliklarinin
olugmasina neden olmaktadir (Kalender, 2008: 18-20). Grunig ve Hunt, halkla iligkiler
kavramini, bir kurulusla hedef kitleleri arasindaki iletisim yonetimi seklinde
tanimlamaktadir (akt. Kalender, 2008: 25). Ingiltere Halkla iliskiler Enstitiisii ise, halkla
iliskiler kavramini, kurum ve kuruluslarin, ulagsmay1 istedikleri hedef Kkitleleri ile
arasinda karsilikli 1yi niyet olusturmak amaciyla gergeklestirilen ve dnceden tasarlanmig

cabalar olarak ifade etmistir (Okay ve Okay, 2012: 11).
Belirtilen tanimlardan hareketle halkla iliskiler, kavraminin 6zellikleri sunlardir:

* Halkla iligkiler, kurulusun hedeflerinin belirlenmesi ve stirekli degisen, gelisen
teknolojiye kurulusun ve calisanlarin adapte olmasini saglayacak bir yonetim

gorevidir.

* Halkla iligkiler uzmanlik gerektirmektedir ve bir halkla iliskiler uzmani, kurum
ve hedef kitleleri arasinda etkilesimi saglamak amaciyla tiim iletisim sistem ve

tekniklerini kullanan iletisim ¢abasidir.

e Halkla iligkiler, kurulusun hedef kitlesini ilgilendiren konularla iliskili

bilgilendirme gorevini iistlendiginden, kamuoyunu etkileme giicii vardir.

54



» Halkla iliskiler, gerek ulusal gerek uluslararas: iletisimde bircok alanda

uygulanabilme 6zelliginden, genis bir alan1 kapsamaktadir.

» Halkla iligkiler yalnizca isletmelerin yararini géz 6niinde bulunduran bir ¢alisma
degildir, toplumsal ¢ikarlar1 da ele alan halkla iligkiler ¢calismalari da mevcut

oldugundan, sosyal sorumluluk gorevini de tistlenmektedir.

e Temel amaci kurulus ve hedef kitlesi arasinda etkilesimi saglamak olan halkla
iliskiler, bu amacm yerine getirirken iletisim yontem ve araglarindan

faydalanmaktadir.

» Halkla iliskiler, gelisen teknolojiyi takip ederek, kamuoyunun beklentilerine
kurulus adina cevap vermektedir (Peltekoglu, 2007: 5-8).

Halkla iligkilerin, kurumsal kimligi sekillendiren ve bunun neticesinde kurumsal imajin
olusturulmasinda etkili unsur olmasindan dolay1, imaj olusturmaya yonelik faaliyetlerde
olduk¢a Onem tasimaktadir. Ciinkii etkin halkla iliskiler c¢alismalar1 neticesinde
gerceklestirilen kurumsal imaj ile kuruluslar, uzun donemde itibar ve giiven
kazanmaktadirlar. Kurulusun kazanacagi itibar ve giiven, hedef kitlenin kurulusun
liriinlerine olan talebini arttirmaktadir. Isletmelerin rakiplerinden farkliliklarini ortaya
koyarak bireylerin giiven ve destegini saglamak, kurum imajiyla birlikte verimliligi de
arttirmaktadir (Taskin ve Sonmez, 2005: 6-7). Kiiresel pazarda, rakiplerinden
farkliliklarin1 ortaya koymak isteyen kurumlar iletisimin Onemini anlayarak, halkla
iliskiler faaliyetlerine yonelmislerdir. Isletmeler, iletisim ve halkla iliskiler ¢alismalarin:
harmanlayarak rakiplerinden farkliliklarimi, {rlinlerinin  kalitesini  kamuoyuna

aktarabilmektedir (Taskin ve Sonmez, 2005: 24).

Kurum ve kuruluglarin olumlu imaj kazanmalar1 i¢in hem kendi biinyesinde c¢alisanlari
(i¢ hedef kitle) hem de yatirimcilari, ortaklari, toplum gibi (dis hedef kitle) paydaslarin
etkileyebilmesi icin halkla iligkiler faaliyetlerine ihtiyaglar1 vardir. Kuruluglarin ayri
hedef gruplarmi etkilemek amaciyla gerceklestirdigi halkla iliskiler ¢aligmalar1 vardir.
Bu dogrultuda halkla iligkilerin i¢ ve dis hedef kitleler nezdinde imaj olusturmadaki
etkisi su sekilde aciklanabilir:
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1. Kurulusun I¢ imajimin Olusturulmasinda Halkla iliskiler Cahsmalarmin Etkisi:
Kurum ve kuruluslarin i¢ hedef kitlesini olusturan bireyler, en iist diizey yoneticiden en
alt kademede gorevli personele kadar tiim ¢alisanlar ifade etmektedir. Kurulus
personelinin, kurulusa iliskin goriis ve diistinceleri kurulusun imajini olusturmaktadir.
Calisanlarin, kurulusa iligskin deneyim ve algilarin1 ¢evresindeki bireylerle paylagsmasi,
bircok tamitim c¢alismasindan daha etkilidir. Ciinkii ¢alisanlarin  ¢evresiyle
gerceklestirdigi iletisimde aymi anda binlerce kisiye ulasacak bir imaj algist soz

konusudur (Karpat, 1999: 101).

Kurum ve kuruluslarin {irtin ve hizmet iiretiminde verimliligi arttirmasi, toplumda
pozitif bir imaj kazanmasi, nitelikli personeli kuruma ¢ekmesi ve mevcut personelinin
kuruluga olan baghligini arttirmast igin ¢alisanlariyla etkili iletisim kurmasi
gerekmektedir. Kuruluglarda pozitif imaj algis1 ve verimlilik kelimeleriyle ifade edilen
i¢ iletisim, kurulus personelinin kendisini kurulusa ait ve degerli hissetmesi olarak ifade
edilebilir (Peltekoglu, 2007: 516). Dolayisiyla, kurulusta kendini degerli hisseden
personel, kurum imajinin olusturulmasinda, kurulus imajmin dis hedef Kkitlelere

yansitilmasinda etkin rol oynamaktadir (Giizelcik, 1999:197).

Kurulus personelinin kurumun kamuoyundaki imaj algisini etkileyebilecegi géz oniinde
bulunduruldugunda, olumlu imaj kazanmak isteyen kuruluslarin personelleriyle agik ve
dogru iletisim kurmas1 gerekmektedir. Ciinkii kurulus personeline gerekli bilgi
verilmediginde ve agik bir iletisim kurulmadiginda, kurulusta calisanlar arasinda
sOylentiler ¢cikmaktadir. Bu sdylenti ve dedikodular, kurulus personelini olumsuz yonde
etkileyerek zamanla kurulugsun dis ¢evre tarafindan algilanan imajina da yansiyacaktir

(Kazanci, 2011: 269).

2. Kurulusun Dis imajlnln Olusturulmasinda Halkla Tliskiler Cahismalarmmn
Etkisi: Kurum ve kuruluglarin hedef kitleleri nezdinde dis imajini etkileyen faktorler
genel olarak, kurulusun fiziki goriintiisii, piyasaya sundugu iiriin/hizmetin kalitesi ve
medyada ¢ikan haberleri, sosyal sorumluluk ¢aligmalar1 gibi ¢alismalardir. Kurulusun
dis imajin1 etkiledigi belirtilen ¢aligmalar halkla iligkiler ¢alismalaridir. Bu nedenle
kurum ve kuruluslarin i¢ imajin olusumunda oldugu gibi dis imajin olusturulmasinda da
halkla iligkiler etkinliklerine ihtiyaci vardir. Halkla iligkiler faaliyetleri neticesinde

olusan kurumsal imaj sayesinde kurum ve kuruluslar, itibar ve giiven kazanmaktadir.
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Kuruluslarin kazanmis oldugu itibar ve gliven zamanla kurulusun piyasaya sundugu

{iriinlere talep artmaktadir (Ogiit ve Sariyildiz, 2018:493).

Kurum ve kuruluslar, rekabet yarisinda farkliklarini hedef kitlelere gostermek ve
kendilerini tanitmak i¢in medyay1 kullanmaktadir. Medya aracilifiyla kuruluslar ayni
anda c¢ok sayida insan topluluklarina ulasabilmektedir. Halkla iliskilerin, temel ¢alisma
alan1 olan medya vasitasiyla, kurulusa iligkin olumlu dis imaj algis1 olusturulabilir.
Bireylerin yiizde 80’den fazlasinin diinya ve glindeme iliskin bilgileri medya
araciliryla edindikleri bilinmektedir. Insanlar cesitli kitle iletisim araglarini kullanarak,
herhangi bir olaya olabilecegi gibi kurumlara iliskin goriis ve diisiincelere sahip
olmaktadir. Insanlar medyadan kendilerine yansiyan bilgiler neticesinde kurumlara
ilisgkin bir imaj algisina sahip olmaktadir. Dolayisiyla, halkla iligkilerin, medya

aracilifiyla imaj kurguladigr goriilmektedir (Can, 2012: 76).

Halkla iligkilerin zamanla genisleyen fonksiyonu, ¢ok g¢esitli uygulama alanlarinin
olusmasia zemin hazirlamaktadir. Bu uygulama alanlari, finansal iliskiler, medya ile
iligkiler, kamusal isler, konu/sorun yonetimi, lobicilik, kriz yonetimi, itibar yonetimi,
pazarlama 1iletisimi, sponsorluk, kurumsal sosyal sorumluluk, etkinlik yonetimi,
kurumsal kimlik ve imaj, calisan/iiye iligkileri ve toplumla iliskiler olarak ele alinabilir
(Kalender, 2008: 30). Belirtilen uygulama alanlarina dair kisa bilgiler asagida

sunulmustur

3. Finansal iliskiler: Finansal halkla iliskiler olarakta adlandirilan bu uygulama alani
genel olarak, ulusal ve uluslararasi yatirimcilar, bankaci, hissedar ve danigmanlar ile
borsa ve finansal medyaya iliskin iletisimi kapsamaktadir. Isletmeler, bu uygulama ile
devamli, planli ve yiiritilebilir diizeyde olan kurumsal iletisim etkinliklerini
gerceklestirmektedir. Gergeklestirilen etkinlikler, mevcut yatirnmcilarin yani sira,
potansiyel hissedarlar ile kurulus arasindaki iletisimi diizenleyen ve gerceklestiren

calismalardir (Kogyigit ve Salnur, 2014: 244).

4. Medya Ile iliskiler: Halkla iliskiler uygulamalarinda en sik rastlanan alan basimla
iliskilerdir. Basarili olmak isteyen isletmelerin yonetici ve halkla iligkiler uzmanlar
basinla iligkilerine oldukg¢a dikkat etmelidir. Basin mensuplariyla tanisip, yakin iliskiler

gelistirmek, diizenli toplantilar gerceklestirmek halkla iligkiler uzmaninin en 6nemli
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gorevlerinden biridir. Ciinkii basin c¢alisanlartyla gerceklestirilen iliskiler kurulusun
toplumla olan iligkisine de yansiyacaktir. Dolayisiyla bir halkla iliskiler faaliyeti
esasinda, basin mensuplarini etkileme calismasidir (Kazanci, 2011: 101). Giliniimiizde
insanlarin, bilgilenme ihtiyacin1 medyadan sagladigr g6z onilinde bulunduruldugunda,
basinda olumlu bir haberle anilan bir isletmenin, toplum tarafindan olumlu bir imaja
sahip olacagi bir gercektir. Bu dogrultuda hedef kitlelerinin zihninde olumlu imaj algis1

olusturmak isteyen kuruluglar medya ile iligkilerine 6nem vermelidir.

5. Kamusal Isler: Cutlip vd., halkla iliskilerin bu uygulama alani daha ¢ok, kurumsal
vatandaslik ve kamu politikalari, kurulus personelinin siyasi agidan egitilmesi ve
kurulusun yonetici ile personelinden goniillii gruplar olusturarak toplumsal gelisime

katki saglamasini igermektedir (akt. Kalender, 2008: 32).

6. Konu/Sorun Yoénetimi: Cutlip vd., halkla iliskilerin bu uygulama alanini, kuruluslar
ve hedef Kkitlelerini etkisi altina alan, kamusal problemleri henliz olugsmadan tahmin
ederek belirlemek ve proaktif bir yaklagimla problemi ¢6ziimlemek olarak tanimlamistir

(akt. Kalender, 2008: 32).

7. Lobicilik: Kurum ve kuruluslarin, devlet kurumlarinda karar merci konumunda olan
bireyleri etkileyerek kararlarini istedikleri sekilde degistirmek amaciyla gerceklestirilen
bilingli olarak yapilan etkileme caligmalaridir. Halkla iligkiler uygulamasi olarak
lobicilik, hemen hemen her kurulusun nadiren de olsa kullandig1 bir uygulamadir.
Kuruluslar tarafindan lobicilik, kurulusun kendi ¢alisma alanindaki kararlar etkilemek
i¢in yapilacagi gibi toplumu ilgilendiren bir konuya dair alinan kararlar1 da etkilemek ve

yonlendirmek maksadiyla da yapilabilir (Can6z ve Candz, 2020: 239).

8. Kriz Yonetimi: Kurum ve kuruluslar oncelikli olarak bir sorunla karsilastiginda bu
sorunu ¢ozmeye yonelik calismalar gerceklestirmelidir. Eger, sorun kurulus iginde
coziime ulastirilmazsa krize doniisecektir. Kurum ve kuruluslarin meydana gelen
krizlerin iistesinden gelebilmesine kriz yonetimi denilmektedir. Kriz yonetimi genel
olarak, isletmelerde gerceklesme olasiligi olan veya baglamis olan bir krizin tespit
edilerek, krizin ortaya c¢ikmasina sebep olan problemleri ¢ézme ve bu siireci en az

kayipla atlatabilmek icin gerceklestirilen bir halkla iligkiler c¢aligmasidir. Halkla
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iligkilerin kriz yonetiminin temel araci olmasinin yani sira, kriz yonetim siirecinin de

anahtar1 oldugu unutulmamalidir (Solmaz, 2008: 154-158).

9. Itibar Yénetimi: itibar kelime anlami giiveni ifade etmektedir. Giiven unsuru tipki
bireylerde oldugu gibi kurum ve kuruluslar i¢in de 6nemlilik arz etmektedir. Fakat bir
kurumun “giivenilir” olma o6zelligini kazanmasi uzun zaman gerektirirken, bu degeri
kaybetmesi ¢ok kisa zamanda olabilmektedir. Dolayisiyla, isletmeler icin “itibar
yonetimi” {irlin ya da kurulusun tanitimindan daha 6nemli bir olgudur. Bu nedenle,
“itibar yOnetimi” yalnizca planli ve disiplinli bir ¢aligmayla yiritiiliirse isletmeyi
basarili kilar. Halkla iliskiler uygulama alanlarindan biri olan itibar yonetimi, iletisim
tekniklerinden yararlanilarak gerceklestirilmektedir. Literatiirde halkla iliskilerin
hedeflediklerinin toplami olarak nitelendirilen itibar yonetiminin basarisi, elde edilen
giivenin kaybedilmemesi ve zenginlestirilerek arttirilmasina baghidir. Isletmelerin,
kazandiklar1 itibari, koruyabilmeleri ve devamliligini saglamalar ise, halkla iligkiler

yontemlerinin basarili bir sekilde yiiriitiilmesine baghdir (Karatepe, 2008: 85-95).

10. Pazarlama Iletisimi: Kurum ve kuruluslarm halkla iliskiler faaliyetlerinin dogrudan
pazarlama hedeflerini desteklemek amaciyla kullanilmasidir (Wilcox, vd. ‘den akt.

Kalender, 2008: 34).

11. Etkinlik Yonetimi: Halkla iliskilerin uygulama alanlarindan biri olan etkinlik
yonetimi genel olarak, isletmelerin sosyal, kiiltiirel veya kurumsal hedeflerine
ulagabilmek i¢in gerceklestirilen organizasyonlarin detayli olarak planlanmasidir

(Peltekoglu, 2007: 321).

12. Cahsan/Uye iligkileri: Bu uygulama alan1 genel olarak, kurum ve kuruluslarin
personel ve iyelerinin sorunlarina yanit vermesini ve potansiyel hedef Kkitleyi

bilgilendirerek giidiilemesini icermektedir (Baskin vd.” den akt. Kalender, 2008: 36).

13. Toplumla iligkiler: Halkla iliskilerin bu uygulama alani, hem kurulusun hem de
toplumun fayda saglayacagi bir ¢evre olusturmak amaciyla diizenlenen etkinliklerdir

(Wilcox vd. ‘den akt. Kalender, 2008: 36).
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b) Kurumsal Reklam

Kurumsal reklam, genel olarak, igletmelerin iiriin ya da hizmetlerinin tanitiminin yerine,
kurulus veya mali kazanglarini kamuoyuna iletmek amaciyla gerceklestirilen reklam
calismasidir. Isletmelerin halkla iletisim teknigi olan kurumsal reklam, kurulusun sesi
ve yiiziidiir (Okay ve Okay, 2012: 317). Kurum ve kuruluslar genellikle hedef kitleye
kendisini hatirlatma, {riin veya hizmete iliskin tiiketiciye bilgi verme, rakipleri
arasindaki farkliliklarin1 ortaya koyma, marka imajia sahip olma ve marka sadakati
gelistirme, basarili bir kimlik olusturma ve pozitif imaj kazanma amaciyla kurumsal

reklam caligmalar1 gergeklestirmektedir (Diker ve Saki, 2020: 57).

Medyadan yer ve zamani belli bir miktar biitgce karsilifinda satin alarak yayimlanan
kurumsal reklamlar bu o6zelligiyle halkla iliskiler calismalarindan farklilasmaktadir.
Isletmelerin gergeklestirmis olduklar1 kurumsal reklamlarin amaglar1 genel olarak,
kurulusun potansiyel miisterilerini bilgilendirmek, giindem olusturmak, hedef kitlelerin
kurulusa giivenmesini saglamak ya da kurulusa iligskin yanlis bir fikri degistirmektir.
Isletmelerin potansiyel miisterilerinin giivenini kazanmasi icin gerceklestirilen tiim
iletisim g¢alismalar1 gibi kurumsal reklamlar ¢ift yonlii iletisime imkan tanimaktadir.
Yapilan her kurumsal reklam caligmasinin sonrasinda kamuoyundan olumlu/olumsuz

cevap almak miimkiindiir (Karayel, 1994: 44).

Isletmelerin gerceklestirdigi kurumsal reklam tiirleri genel olarak, kurumsal imaj,
finansal imaj ve savunmaya yonelik reklamlardir. Kurumsal imaj reklamlari, genel
olarak kurum ve kuruluslarin saygin ve sorumluluk sahibi olduguna dair bilgilendirmeyi
amaclarken, finansal imaj reklami, s6z konusu kurumun yatirim i¢in cazip olduguna
sermaye kaynaklarini ikna etmektedir. Kurumsal reklam tiirlerinden savunma

reklaminin amaci ise, kurum ve kuruluslarin sosyal ve politik agidan 6nemini belirtir

(Peltekoglu, 2007: 51).

Isletmeler, kurumsal reklamlar araciligiyla, potansiyel miisterileriyle iletisimini,
kurulusun vizyon ve misyonunu, piyasaya siiriilen {iirlinlerin niteligi ve kurumsal
amaclarin1  kamuoyuna tanitmaktadir. Belirtilen amaclarin yan1 sira, kurum ve
kuruluglar, giiclii bir imaj olusturma, itibar ve giiven kazanma, miisterilerinde marka

baglilig1 olusturabilmek icin kurumsal reklam calismasi gerceklestirmektedir. Reklam
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mesajinin icerigi, ana konusu ve olusturuldugu dénem dikkate alindiginda bazi islevleri
gerceklestirdigi goriilmektedir. Bu dogrultuda kurumsal reklamin islevleri, kurulusa ait
bir marka olusturmak, gorsel kimlik Ogelerinin iletilmesi, gli¢lii bir kurum imaj1
olusturmak veya var olan olumsuz bir kurumsal imaj algisini olumlu yonde degistirmek,
kurulusun sosyal sorumluluk c¢alismalarini yansitmak, kurulusun i¢ ve dis hedef
kitlelerinin giivenini kazanmak, kurulus c¢alisanlarinin algiladigi imaji giiclendirerek
nitelikli personeli kurulusa ¢ekmek olarak ifade edilebilir. Belirtilen bu islevleri
gerceklestirmek i¢in, isletmeler, imaj reklami, degisim donemi reklami, savunma
reklami, finansal reklam ve kriz donemi reklami olmak iizere bes farkli kurumsal
reklam uygulamasindan faydalanabilir. Bunun yani sira, isletmeler, sponsorluk, satis
yeri uygulamalari, 6zel nitelikli yaymlar ve kurulus disina yonelik yayinlar gibi

tekniklerden yararlanabilmektedir (Meral, 2007: 312-313.)

Kurumsal reklamlarin islevlerini egitim sektdriinde ele alacak olursak, bu islevler su

sekilde acgiklanabilir:

« Bilgilendirme Islevi: Reklam ve kurumsal reklamlarda bilgilendirme,
iniversitelerin egitim verdigi boliimler, yeni acilan programlar ve kampiis

olanaklartyla ilgili hedef kitleleri aydinlatmak i¢in hazirlanmaktadir.

« Ikna Etme Islevi: Reklam igeriginde iiniversitenin biinyesinde bulunan nitelikli
ogretim elemanlarinin program/boliime iliskin bilgilendirme yapmasi ikna edici

olmaktadir.

 Hatirlatma Islevi: S6z konusu iiniversiteye iliskin bilgileri, tercih donemlerinde

ogrencilere aktarmaktir.

* Destekleme islevi: Tercih edilen boliimlerle ilgili 6grencileri bilgilendirerek

yardime1 olmaktadir.

e Deger Katma Islevi: Bu islev sayesinde iiniversitenin yalmzca boliim ve

program bazli degil tiimiiyle kendisine 6grencileri nezdinde deger katacaktir.

« Kurulusun Diger Hedeflerine Yardimci Olma Islevi: Bu reklamlar araciliiyla
iiniversiteler, 6grencilerini kendisine ¢gekmenin yani sira, kamuoyunda gii¢lii bir

imaja sahip olacaktir.
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Universitelerin  kurumsal reklam uygulamalar1 genellikle tercih dénemlerinde,
kurulusun web sitesinde, gazete ve dergi gibi basili araglarin yani sira, televizyon ve
radyo gibi kitle iletisim araglarinda, s6z konusu {iniversiteye iliskin toplumu
bilgilendiren Ogretim elemanlari, potansiyel Ogrencileri bilgilendirmek amaciyla
hazirlanan katalog ve el ilanlari, billboardlarda yaymnlanan reklamlar siklikla
gerceklestirilen kurumsal reklam uygulamalarindandir. Universitelerin hedef kitlelerine
ulagmak i¢in hazirlamis oldugu reklamlar, genellikle, s6z konusu {iniversiteyi biitlin
olarak tanitarak giiclii bir imaj olusturmayir amagladigindan dolay1 kurumsal reklam

niteligindedir (Marangoz ve Arslan, 2015: 146-147).
¢) Sponsorluk

Kiiresellesmeyle birlikte artan rekabet ortaminda isletmelerin hedef kitleleriyle etkili
iletisim kurmasi ve onlar1 kurulusun iiriin ve hizmetlerine ¢gekmesi kuskusuz basarili bir
sekilde gerceklestirilecek iletisim ¢aligsmalariyla miimkiindiir. Kurumsal imaj olugturma
calismalarindan halkla iliskiler faaliyetlerinden biri olan sponsorluk kurulusun hedef
kitlesiyle arasindaki iletisimi saglamaktadir. Literatiirde c¢esitli tanimlar1 bulunan
sponsorluk, genel olarak, kurum ve kuruluslarin hedeflerine ulagsmasini saglayacak,
kiltlir-sanat, spor ve sosyal alanlarda kisi veya etkinliklerin, arac-gere¢, para veya
hizmet agisindan desteklenerek, bu etkinliklerin, organize edilmesi, yoOnetilmesi ve

kontrol edilmesi olarak tanimlanabilir (Peltekoglu, 2007: 364).

Kurum ve kuruluglarin, temel amacglarina ulagmalart icin c¢esitli organizasyonlarin
desteklenmesi olarak ifade edilen sponsorluk birgok alanda gergeklestirilebilmektedir.
Sponsorluk calismasi yapilabilecek alanlar genel olarak literatiirde sponsorlugun tiirleri
olarak ifade edilmektedir. Aktas (2008: 233), ¢alismasinda sponsorlugun cesitlerini bes
grupta toplamaktadir:

*  Spor sponsorlugu,

e Sosyal sponsorluk,

» Kiiltiir-sanat sponsorlugu,

* Macera-seyahat sponsorlugu,

*  Yayin sponsorlugu.
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1. Spor sponsorlugu: Genel olarak spor organizasyonlarinin ¢esitli kuruluslar
tarafindan desteklenmesidir. Bu sponsorluk tiirli, ayn1 anda oldukca genis bir kitleye
ulagma imkan1 sunmasindan dolay1 énemlidir. Medyada olumlu bir sekilde yer almanin
yollarindan biri olan spor sponsorlugu, etkili bir imaj yaratma ve tanittm mecrasidir.
Isletmeler, spor sponsorlugunda bir sporcuya sponsor olabilecegi gibi takima ya da
organizasyona sponsor olabilir (Aktas, 2008: 238). Spor sponsorlugu yapmak isteyen
kuruluslar, kendi ismiyle bir spor etkinligi diizenleyebilecegi gibi ulusal ya da
uluslararas1 spor etkinliklerine ana veya yan sponsor olabilmektedir. Isletmelerin
sponsor oldugu spor faaliyetiyle biitiinlesmesiyle birlikte kurulusun markasi ile sponsor
olunan faaliyet birlikte anilmaya baslamaktadir. Beko Basketbol Ligi, Fortis Tiirkiye
Kupasi, Turkcell Siiper Lig gibi (Tarak¢i ve Bag, 2008: 302).

2. Sosyal Sponsorluk: Devlet kurumlarinin imkanlarinin yetersiz oldugu bazi alanlarda
(egitim, cevreyi koruma, saglik gb.) 6zel kurumlarin sponsorluk caligmalariyla bu
alanlar1 desteklemesidir. Sosyal sponsorluk uygulamasina 6rnek olarak, Turkcell’in

Haydi Kizlar Okula kampanyasi verilebilir.

3. Kiiltiir-Sanat Sponsorlugu: Sosyal-kiiltiirel alanlarda gergeklestirilen faaliyetlerin

sponsorlugudur. Ornek olarak Coca-Cola’nin Rock’n Cock festivali verilebilir.

4. Macera-Seyahat Sponsorlugu: Ulkemizde ¢ok fazla tercih edilmeyen bu sponsorluk
tiirline diinyada ¢esitli ornekler mevcuttur. Ornegin, Paris-Dakar rallisi, diinyay

dolagsmaya yonelik olarak diizenlenen yat yariglar1 gibi.

5. Yaymn Sponsorlugu: Televizyon kanallarinda yayinlanan hava durumu, yarigma,
dizi, kiiltiir program1 gibi ¢esitli yayinlara yapilan sponsorluktur (Aktas, 2008: 239-
242). Glinlimiizde popiiler bir yarisma programi olan Tv8 de yaymlanan Survivor

programina yapilan sponsorluklar bu sponsorluk tiirtine 6rnek olarak verilebilir.

Isletmeler, sponsorluk faaliyetleriyle, cesitli organizasyonlar1 destekleyerek hedeflerine
ulagsmanin yan sira, hedef kitleleri nezdinde olumlu bir imaja da sahip olabilmektedir.
Isletmelerin en énemli amaclarindan biri olan giiglii bir kurumsal imaj sahibi olmak ve
imaj1 gelistirmenin yontemlerinden biri sponsorluk faaliyetleridir. Kurumsal imaj
olusturmada sponsorluk faaliyetleri isletmeler icin oldukca Onemlidir. Isletmeler

yapmis oldugu sponsorluk faaliyetleri aracilifiyla hedef kitlelerin ilgini ¢eken
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etkinliklere arag-gerec ya da hizmet destegi saglayarak algilanan imajim
giiclendirmektedir. Basarili bir sekilde diizenlenmis ve uygulanmis sponsorluk
calismasi, mevcut olumlu kurumsal imaj algisin1 koruyup gelistirerek, kurulusun satig

faaliyetlerine olumlu olarak yansimaktadir (Coban, 2003: 217).

Okay ve Okay (2012: 475-476), ¢alismasinda, sponsorlugun temel amaglarini halkla

iliskiler, reklam ve pazarlama olarak belirtmistir.

« Sponsorlugun Halkla iliskiler Amaglari: Isletmelerin halkla iliskiler amaciyla
sponsorluk faaliyeti gerceklestirmesinde temel hedefi, kurulusun kimligini
giiclendirerek, kurumun ismini duyurmak, kurumsal imaji giliglendirmek ve
basinda olumlu sekilde yer almak olarak siralanabilir.

e Sponsorlugun Reklam Amaglart: Isletmelerin reklam yapmak amaciyla
gerceklestirdigi  sponsorluk  faaliyetleriyle, piyasaya sundugu iriini
destekleyerek ve farkli reklam imkanlarin1 kullanarak iirlinlerin tanitimi
saglanabilmektedir.

e Sponsorlugun Pazarlama Amaglari: Isletmelerin pazarlama maksadiyla
sponsorluk faaliyetlerini gerceklestirmesiyle, piyasaya sunulacak yeni bir {irtiniin
duyurulmasi, bireylerin {iriinii kullanmaya tesvik edilmesi ve {iriin saticilarinin

desteklenmesidir.

Belirtilen amacglarin yam sira, isletmeler, hedef kitlelerin takdirini kazanmak, gorsel
kimligi pekistirmek ve gili¢lii bir kurumsal imaj olusturmak amaciyla sponsorluk
faaliyetlerine yonelmektedir. Ozellikle kurumsal imaja katki saglamasi sponsorluk
faaliyetlerini isletmeler igin vazgecilmez kilmaktadir. Isletmelerin gerceklestirdigi
sponsorluk faaliyetinin basarisi, bu organizasyonda gergeklestirilen iletisimin basarisina
baghidir. Kurumlarin yapmis oldugu sponsorluk ¢aligmalarini istenen amaca ulagmasi,
desteklenen organizasyondaki kurumsal iletisimin bagarili sekilde yiiriitiilmesine
baglidir. Bunun yani sira, i¢ ve dis hedef kitlelerin sponsor olunan etkinlige etkin
katilm gerceklestirmesi, sponsorlugun basarisin1 olumlu yonde etkileyecektir. Ote
yandan, sponsorluk calismasi sayesinde medya ile olumlu iligkilerin kurulmasi bu
etkinliklerin basinda olumlu yer almasini saglayacaktir. Bunun sonucunda da,
isletmelerin kurumsal imaj1 ve itibar1 gliclenecek ve korunacaktir (Candz ve Dogan,
2015: 35).
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1.2.4.4. Kurumsal Kalite

Gilinitimiizde kurum ve kuruluslarin iirettigi iirlin veya piyasaya sunmus oldugu hizmetin
kalitesi ayn1 zamanda performansinin da gostergesidir. Herhangi bir isletmenin iirettigi
iiriin/hizmetin kalitesi pazar konumlanmasinda da belirleyici niteliktedir. Bu belirleyici
Ozellikleri dikkate alindiginda, kalite kavrami, {iriiniin saglam olmasi, giivenilir olmasi,
dis goriiniisii gibi tiim Gzellikleriyle biitiinlesmesidir. Bunun yani sira Kalite, isletmenin
sundugu TUriin/hizmetin niteligiyle miisteri beklentilerinin karsilanmasini ifade

etmektedir (Erogluer, 2013: 30).

Kiiresellesme olgusuyla birlikte, kitle iletisim araglarinin driin ve hizmetlerin
tamitiminda etkin kullanilmasiyla bireylerin satin alacagi iirlin/hizmetten beklentisi,
reklam, tanitim filmleri dogrultusunda sekillenmektedir. Kalite kavraminda oldugu gibi
hizmet kalitesi de, genel olarak tiiketicinin satin aldigi, deneyimledigi iirlinden olusan
beklentisi ile isletmenin sundugu beklentinin ayni1 olmasi, miisteri taleplerini
karsilamasidir (Dikme, 2000: 435). Hizmet olgusunun soyut bir kavram olmasi
nedeniyle hizmet kalitesinin degerlendirilmesinde bazi1 Ozelliklerin dikkate alinmasi

gerekmektedir. Bu 6zellikler bes grupta toplanmaktadir:

a) Hizmetin Fiziksel Ozellikleri: Isletmelerin miisterilerine sundugu hizmetin fiziksel
Ozellikleri genel olarak, s6z konusu hizmetin tiiketicilere ulastirilmasi esnasinda
kullanilan bina, personelin goriiniisii ve arag-gereclerdir. Isletmelerin miisterilerine
sundugu {iriin/hizmet kalitesine iliskin olusan algi fiziksel ozellikler neticesinde
olugmaktadir. Kurum ve kuruluslar sunduklar1 iirlin/hizmetin kalitesinin etkisiyle
olusacak kurumsal imaj1 giliclendirmek i¢in, gelismis teknolojik araclari kullanarak,
triin/hizmetin tiiketiciyle sunuldugu ortami gorsel olarak iyilestirmeli ve personelin
kilik kiyafetine dikkat etmelidir. Boylelikle, isletmeler, olumlu bir kurumsal imaj algisi

kazanip, rakiplerinden farkliliklarini ortaya koyabileceklerdir.

b) Hizmetin Giivenirliligi: Isletmelerin tiiketicilerine sundugu hizmetin giivenilir
olmasi, s0z konusu isletmenin hizmet sunumunu diiriist ve gilivenilir olarak

gerceklestirmesini ifade etmektedir.

¢) Heveslilik: Isletmelerin miisterilerine sundugu hizmetin sunumunda ihtiya¢ duyulan

noktalarda yardimei olarak hizli bir sekilde hizmeti sunma istegidir. Isletmelerin hizmet
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kalitesinin tiiketicileri tarafindan degerlendirilmesinde, sunulan hizmetin zamaninda
ulastirilmast  olduk¢a Onemlidir. Beklenen zamanda tiiketiciye sunulan hizmet,
beklentiyi karsiladig1 Olgiide kaliteli olarak nitelendirilerek kurumsal imaja

yanstyacaktir.

d) Giiven: Isletmelerin miisterileri nezdinde algilanan kurumsal imajin1 belirleyen en
onemli unsurlardan biri de giivendir. Miisterilerin tercih ettikleri {irlin ya da hizmeti
satin aldig1 kurulusa giiven duymasi, beklentilerinin karsilanmasiyla ve kurulus
personelinin iletisimi ile iligkilidir. Kurulus personelinin iletisim becerileri algilanan
hizmet kalitesine yansiyacak ve bu dogrultuda kurumsal imaj olumlu/olumsuz yonde

gelisecektir.

e) Empati: Isletmelerin algilanan hizmet kalitesini etkileyen unsurlardan biri de empati
yetenegidir. Empati, hizmet sunumunda genel olarak, kuruluslarin miisterileriyle
ilgilenmesidir. Kurum ve kuruluslarin misterilerine sundugu hizmetin beklentiyi
karsilamasinda Onemli unsur, ¢alisan personelin miisteriyle gerceklestirdigi iletisim
seklidir. Miisterilerin beklentilerinin karsilanmasinda, personel-miisteri iletisiminde
etkilesim saglanarak yapilan geribildirimlerin dikkate alinmasi son derece Onemlidir

(Erogluer, 2013: 31).

Isletmelerin miisterilerine sundugu iiriin ve hizmetin kalitesi kurumsal imaj1 belirleyen
en onemli unsurlardan biridir. Isletmenin kurumsal imajs, iliskide bulundugu i¢ ve dis
hedef kitlelerinin zihnindeki algi ve bu algimmin diger bireylere iletilmesi neticesinde
olusmaktadir. Herhangi bir isletmenin imajinin olumlu veya olumsuz algilanmasin
etkileyen en 6nemli etken, firmanin tiiketiciye sundugu iiriin ya da hizmetin beklentileri
karsilama potansiyelidir. Tiiketicilerin, isletmenin sundugu iirliin ve hizmet kalitesinin
niteligi arttiginda, isletmenin gerceklestirdigi sosyo-ekonomik gayretler artmalidir.
Ciinkii isletmeyi rakiplerinden ayiran en Onemli Ozelligi, tiiketicinin beklentilerini
karsilama potansiyelidir. Kaliteli hizmet sunumu sonucunda olusan olumlu kurumsal
imaj algisi, tiiketicilerde aidiyet hissinin yaratilmasiyla olusmaktadir. Aidiyet hissi ise,
isletmenin miisterilerinin, isletmeyi benimsemesi, isletmenin sundugu iiriin ve hizmetin
kaliteli olmasmin yani sira, tiiketicilerin duygularina hitap edebilmesiyle
olusabilmektedir. Isletme ile miisterileri arasinda olusan duygusal bag, isletmenin

imajinin algilanmasi noktasinda olduk¢a 6nemlidir (Erogluer, 2013: 42).
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1.2.4.5. Sosyal-Kiiltiirel Faaliyetler

Yiiksekdgrenim kurumlarinin temel amaci aragtirma, egitim-6gretim olarak belirlense
de bunun yani sira, bulundugu bolge ve iilkenin sosyal-kiiltiirel alanlarda gelisimine
katkida bulunmakda amaglarindan biridir. Universiteler, gergeklestirdigi sosyal-kiiltiirel
etkinliklerle toplumun gelisimine katki saglamali ve i¢inde bulundugu bolgeyle
biitiinlesmelidir. Sosyal kiiltiirel faaliyetlerin organize edilmesinde iiniversitelerin halkla
iliskiler birimleri 6nem tagimaktadir. Universitelerin halkla iliskiler birimleri, kurulusun
hedef kitlesinin ilgileri dogrultusunda etkinlikler planlamalidir. Universitelerin hedef
kitleleri, iletisim halinde oldugu gruplardan olusmaktadir. Universitelerin hedef
kitleleriyle gergeklestirdigi etkinlikler sayesinde, iiniversite potansiyel Ogrencileri
tarafindan daha iyi taninmakta ve itibarina katki saglamaktadir. Universitelerin
gerceklestirdigi sosyal-kiiltiirel faaliyetler, kurumsal imajiyla uyumlu olmali ve imaja
katki saglamalidir. Planlanan sosyal kiiltiirel etkinliklerin {iniversite imajini1 olumlu
yonde etkilemesi i¢in, liniversitenin halkla iliskiler birimleri hedef kitlelerinin ihtiya¢ ve

beklentilerine uygun ¢alismalar gergeklestirmelidir (Kartal ve Algiil, 2019: 59).

Cogu calismada kurumsal imaj1 etkileyen faktorler, kurumsal goriiniim, kurumsal kalite,
kurumsal iletisim ve kurumsal sosyal sorumluluk boyutlariyla smirli kalsa da,
tiniversitelerin  kurumsal imajimi etkileyen onemli faktorlerden biri de kurumun

gerceklestirdigi sosyal-kiiltiirel etkinlikleridir.
1.3. Kurumsal imajin Etkilesim Halinde Oldugu Kavramlar

Kurumsal imajinin etkilesim halinde oldugu baz1 kavramlar vardir. Bu kavramlara bu

boliimde ayrintili olarak deginilecektir.
1.3.1. Kurumsal Kimlik

Kurumsal imajin etkilesim halinde oldugu unsurlardan biri olan kurum kimligi,
kurulusun basgarili bir imaja sahip olmasinda oldukga etkilidir. Kurum ve kuruluslarin
temel hedeflerini gerceklestirerek istedigi imaj algisini olusturabilmesi, s6z konusu
kurulusun kendisini ve kurum felsefesini, miisterilerine, personeline ve topluma
tanitmak amaciyla gergeklestirdigi faaliyetlerin tiimii kurum kimligi olarak

nitelendirilebilir. Gorsel kimlik olarakda ele alinabilen kurum kimligi, kurulusun isim,
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logo, antetli kagit ve kurulus araglarinin tasarimindan kurulus binasinin dis goriinisii,
calisan personelin kilik kiyafeti ve miisteriye davranisina kadar bir¢ok faktore etki eden,

daha 6nceden belirlenerek olusan bir biitlindiir (Fidan ve Giilsiinler, 2003: 466).

Hedef kitlelerinin zihninde olumlu bir algi birakmay: arzulayan tiim kuruluslarin ilk
amaci kurum kimligini olusturmaktir. Etkili bir kurum kimligi olusturabilen kuruluslar
giiclii bir kurumsal imaja sahip olabilmektedir. Kurum ve kuruluslarin kimlik ve kiiltiirii
olusturmadan bir imaja sahip olmasi miimkiin degildir. Kuruluslarin kimlik sahibi
olabilmesinin ilk basamagi logodur. Logo, bir kurulusun kimlik karti olarak
degerlendirilebilir. Kurum ve kuruluslar, reklam ve tanitim maksadiyla kullandiklar
medya araglarini ve logo, kartvizit, antetli kagit gibi gorsel tanitim araglarimi kullanarak

kurum kimligini potansiyel hedef kitlelerine yansitmaktadir (Biiyiikbaykal, 2005: 65).

Genel olarak, kurum ve kuruluslarin hedef kitleleri tarafindan sahip oldugu algi olarak
tanimlanan kurum imaji, kurumlarin kimlik ¢aligmalari neticesinde olusmaktadir. Bagka
bir deyisle, kurumsal imaj, kurum kimliginin kurulusun dis cevresine aktarimidir.
Kurum kimligi, kurulusun hedefleri, felsefesi, kurulusun i¢ ve dis hedef kitlesiyle olan
iletisimi, kurulus, yonetici ve ¢alisanlarinin davranislar1 gibi unsurlar icermektedir.
Belirtilen bu unsurlar, kurulusun sahip olmak istedigi imaja ulagsmasi ve bu imaji

korumasi amaciyla kullanilmaktadir (Erkmen ve Cerik, 2006: 4).

Toplumsal yasamda her bireyin oldugu gibi kurum ve kuruluslarin da sosyal-kiiltiirel
konumlarinin, deger, tutum ve normlarini ifade eden bir kimligi vardir. Giiniimiizde
kuruluslarin gii¢lii bir kurumsal imaja sahip olabilmesinin temel sartlarindan biri de
kurum kimligine sahip olmasidir. Kurum kimliginin basarili bir sekilde olusturabilmesi
icin baslangic olarak kurulus yonetiminde kullanilan alisilmis hiyerarsik diizenin
birakilarak, i¢ ve dis hedef kitleye yonelik gerceklestirilen iletisim c¢alismalarinin tekrar
planlanmasi, etkili bir gorsel kimlikle somutlagtirilmast gerekmektedir. Kurum kimligi
kurumsal imajin olusumunun yani sira kurumsal itibarin olugsmasina da zemin

hazirlamaktadir (Tan, 2016: 387).

Kurum kimligi, kurum ve kuruluslarin gorsel ozellikleri ve kurum kiiltiirii, kurum
felsefesi gibi soyut 6zelliklerinin bir araya gelmesiyle olusmaktadir. Kuruluslarin kimlik

calismalarinda kullandig1 logo, sembol, amblem, bina dizayni, kurulusun i¢ ve dis
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goriintiisti, kurum araglari, personel kiyafetleri kurumsal kimligin gorsel 6zelliklerinden
bazilaridir. Bu dogrultuda kurumsal kimlik i¢in ayn1 zamanda “gorsel biitlinliik” ifadesi
kullanilabilir. Kurulusun kendisini ¢evresine nasil yansitmak ve gostermek istedigiyle
ilgili olan gorsel biitiinliik, bununla birlikte giic demektir. Gorsel biitiinliiglin
saglanmastyla elde edilen bu giic kurum imajima yansimaktadir. Ciinkii imaj, kurulusun

gorsel biitiinliik 6gelerinin digaridan nasil algilandigidir (Erdal vd., 2013: 55).

Belirtildigi gibi kurumsal kimlik kavrami genel olarak gorsel kimligi de ifade eden
sembol, logo, amblem, kurulus ismi, renk gibi unsurlar1 kapsamaktadir. Ancak, bu
unsurlar tek basma kurumsal kimligin ifade edilmesinde yeterli goériilmemektedir.
Kurumsal kimligin olusumunda, gorsel kimlik 6gelerinin yani sira dikkate alinmasi
gereken diger unsurlar su sekilde ifade edilebilir: Kurum felsefesi, kurumsal dizayn,

kurumsal iletisim ve kurumsal davranis (Cerik ve Erkmen, 2006: 4).

a) Kurum Felsefesi: Kurum kimliginin temelini olusturan kurum felsefesi, kurulusun
tarihgcesi, hedefleri, deger, tutum ve normlarindan olusmaktadir. Kurum kimligini
olusturan diger unsurlar da kurum felsefesi dogrultusunda belirginlesmektedir. Kurum
felsefesi ayn1 zamanda, kurulusun amaglarini, strateji ve politikalarinin belirlenmesi ve
hayata gecirilmesinde Onemlidir. Kurulusun calisanlarini biitiinlestirerek personelin
motivasyonunun artmasini saglayan kurum felsefesi, kurulus personelinin hangi
durumda nasil davranmasi gerektiine yonelik yol gostermektedir. Kurum felsefesi
kurulusa kendisini dig cevresine karsi tanitma olanagi sunmaktadir. Boylelikle,
kurulusun hedef kitlelerinin benzer hizmeti sunan kuruluslar1 da degerlendirmelerini ve

beklentilerini karsilayacak en uygun kurumu tercih etmelerini saglamaktadir (Kaya,
2006: 30).

b) Kurumsal Dizayn: Kurum ve kuruluslarin kendilerini gorsel agidan ifade etmesidir.
Kurumsal dizayn, genel olarak, iiriin dizayni, iletisim dizayni ve ¢evre dizaynindan
olusmaktadir. Uriin dizayni, kurum ve kuruluslarin iirettigi iiriiniin kendi tasarimu,
ambalaji ve markasin1 icermektedir. lletisim dizayni, kurum ve kuruluslarinin
kendilerini tanitmak amaciyla gerceklestirdigi iletisim araglarinin tasarimini ifade
etmektedir. Kurulusun kimlik ¢aligmalarinda kullandig1 logo, amblem, renk, kartvizit ve

yazi tipi gibi gorsel tanitim araglar iletisim dizayni i¢inde yer almaktadir. Cevre dizayni
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ise, kuruluslarin dig goriiniisii, mimari yapist ve magaza tasarimi gibi unsurlari ifade

etmektedir (Bakan, 2008: 291).

¢) Kurumsal Iletisim: Kurum ve kuruluslarm kendilerini hedef kitlelerine tanitmak
amaciyla gerceklestirdigi iletisim ¢alismalarmin tiimiidir. Firmalarin gergeklestirdigi
kurumsal iletisim ¢aligmalar1 genel olarak, halkla iliskiler, sponsorluk, kurumsal reklam,

sergi ve fuar alanlarinda yapilan tanitim etkinlikleridir (Bakan, 2008: 291).

d) Kurumsal Davrams: Herhangi bir kurumda ¢alisan personelin kurulus iginde gorev
aldig1 pozisyona uygun davranmasidir. Kurulusta gérevli olan bireylerin tepki, karar ve
davraniglarin1 ifade eden kurumsal davranis unsurunda Onemli nokta, kurulus
calisanlarinin  kurulusla biitiinlesmesi ve kurumsal kimlikle uyumlu davraniglar
sergilemesidir. Kurumsal davranis, kurulusta gorevli personelin kurum kiiltiiriinii
benimseyerek miisteriye nasil davranmasi gerektigi bilincini olusturmasi acisindan
onemlidir. Ciinkii her pozisyonda gorevli personelin kurum miisterisine ilgili,
yardimsever ve giiler yiizle yaklasmasi kurulusun olumlu bir imaja sahip olmasini ve

tercih edilmesini kolaylastirmaktadir (Kaya, 2006: 31-32).

Kurumsal imajin olusumunu etkileyen en 6nemli etkenlerden biri olan kurum kimligi,
kurumsal felsefe, kurumsal dizayn, kurumsal iletisim ve kurumsal davranig unsurlarinin
bir araya gelmesiyle olugmaktadir. Belirtilen bu dort unsur, birbiriyle uyumlu ve
birbirini destekler nitelikte oldugu zaman basarili bir kurumsal kimlik ortaya
cikmaktadir. Bu sekilde her alanda uyumlu bir kurumsal kimlik ¢alismasinin sonucu
olarak olumlu kurumsal imaj olusmaktadir. Gii¢lii ve olumlu olarak algilanan kurum
imaj1, kurulusa iliskin etkili bir konumlandirmanin olusmasina zemin hazirlamaktadir

(Yeygel ve Yakin, 2007: 106).

Kurum ve kuruluslart rakiplerinden farkli kilan kurumsal kimlik, kuruluslarin iletisim
bicimleri, gorsel unsurlart ve kurulus felsefesinden olusmaktadir. Kurulusu tanitan
kurum kimligi ayni zamanda “biz” anlamina gelmektedir. Bir isletmenin c¢alisan
personeli birlik i¢cinde oldugu oranda isletmenin kimligi genislemektedir. isletmeler igin
“biz” olmak, tek sesli olmak demektir. Kuruluslarda farkli goriislerin bulunmasi net bir
kimligin olugsmadigimi gostermektedir. Bu nedenle kurumsallagmak isteyen kurum ve

kuruluslar sadece kendilerine ait logo, amblem, kurulus rengi ve iletisim big¢imi
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olusturarak benimsenmektedir. Boylelikle, kuruluslar benzerlerinden farkliliklarini
ortaya koyarak kendi i¢inde biitiinlesme saglamis ve olumlu bir imaj yaratmak i¢in adim

atmiglardir (Giilstinler, 2005: 215).

Cetinkaya calismasinda, kimlik, imaj ve itibar iligkisini su sekilde agiklamistir. Kimlik
caligmalarinin neticesinde ortaya ¢ikan imaj, kimligi yansitabilir. Ancak kimliklerinden
farkli imaj olusturmaya c¢alisan kurumlarda vardir. Fakat kimlik ve imajin tutarli olmasi
kurulusun hedef kitleleri nezdinde giivenirliligi ve itibari i¢in olduk¢a dnemlidir. Kurum
kimligi genel olarak, kurum ve kuruluslarin “siz kimsiniz?” sorusuna verdigi yanittir.
Imaj ise, “insanlar sizinle ilgili ne diisiiniiyor?” sorusunun yanitidir. Isletmelerin
rakiplerine kiyasla daha olumlu ve basarili bir imaj kazandiracagini umdugu kurum
kimligine ait dzellikler 6n plana ¢ikarilarak gelistirildiginde ise, kurulusun iyi bir itibar

kazanmasi miimkiindiir (Cetinkaya, 2015: 58-59).

Kurumsal kimlik esasinda stratejik yonetim fonksiyonudur. Basarili bir sekilde
olusturulan kurum kimligi, kurulusun hem i¢ hem de dis hedef kitlesi tarafindan olumlu
olarak algilanmasini saglayacaktir. Kurulusun calisanlar1 tarafindan olumlu olarak
degerlendirilen ve onlara “biz” duygusu yaratarak kuruma ait oldugunu hissettiren
kurumsal kimlik zamanla personelin motivasyonunu da arttirmaktadir. Bunun yani sira,
kurumun amag ve hedeflerine uygun olarak gerceklestirilmis kurum kimligi, isletmenin
bir adim daha 6n planda olmasini saglayarak imajina katki saglayacaktir (Mert, 2018:
323).

Fidan ve Giilslinler (2003: 467) calismasinda isletmelerin, kurum kimligine ihtiyag

duyma nedenlerini su sekilde ifade etmistir:
e Kurum ve kuruluslarin yeni agildiginda,
* Herhangi bir kurulusta bir degisiklik s6z konusu oldugunda,

+ Isletmenin piyasaya sundugu iiriinlerde yenilik yapildiginda veya degisiklikler

s0z konusu oldugunda,

« Isletmenin ydnetiminde 6nemli degisiklikler yasandiginda,
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Isletmeler arasinda birlesme sdz konusu oldugu durumlarda kimlik galismalari

gerceklestirilerek hedef kitle bilgilendirilmelidir.

Yukarida belirtildigi gibi kurumlar c¢esitli nedenlerden dolayr basarilt bir kurum

kimligine ihtiya¢ duymaktadir. Daha ¢ok isletmede yasanan degisimleri hedef kitlelere

basarili sekilde duyurmak, kurulusun amaclarini belirlemek dogrultusunda yapilan

kimlik ¢aligmalarinin bir¢ok avantaji bulunmaktadir. Bu avantajlar su sekilde

siralanabilir;

Kurum kimliginin isletmeye sagladigi faydalardan ilki, c¢alisanlar1 motive
etmesidir. Kurulus ¢aligsanlari, ait oldugu kurulusun amag¢ ve hedeflerini net bir
sekilde anladiginda, kurulusa ¢ok daha fazla baglanacak ve c¢aligmalara destek

verecektir.

Kurumsal kimlik, kurulus personelinin, kurum Kkiiltiirline ¢ok daha hassas bir
sekilde uyum gostermesini saglayarak, olasi bir birlesme veya satin alma

sonrasinda olusacak yeni kiiltiiriin benimsenmesini kolaylastirmaktadir.

Basarili bir kurum kimligi, nitelikli yoneticilerin kurulusa katilmasina yardimei

olmaktadir.

Kurum kimliginin kurulus personeliyle paylasilmasi sayesinde, is verimliligi

artmaktadir.

Basarili kurum kimligi calismalar1 sayesinde kurulusun tiiketicileri, {iriin
kalitesini hakkinda bilgilendirilir, bu durum isletmenin iirlin ve markasina destek

saglamaktadir.

Bagarili kurumsal kimlik, isletmenin hedef kitlelerinin kurulusa bagliligini

saglayarak giiclii bir marka haline gelmesine katki saglamaktadir.

Kurumsal kimlik araciligiyla kurulusun yatirimcilarinda kurulusa iligskin 1yi bir
izlenim olusur. Boylelikle, kurulus daha adil sekilde degerlendirilip, kurulusun

sermaye hedeflerine ulagsmasi saglanabilir (Melewar, 2003: 176-177).

Bir kurumun kimlige ihtiya¢ duymasinin en 6énemli nedeni, kurum iginde c¢alisanlarin

kurum ile biitiinlesmesini saglamasi, kurum disinda ise diger kuruluslardan ve
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benzerlerinden farklilasmaktir. Giiniimiiz rekabet ortaminda benzer mal ve hizmeti
ireten, tliketiciye sunan pek cok kurum bulunmaktadir. Ayni olan birgok hizmetten
hangi kurum ya da markaya ait olaninin tercih edilecegine karar verme siirecinde en
etkili faktorlerden birisi kurulusun hatirlanabilir olmasi ve kurumsal kimlik ¢alismalari

dogrultusunda olusan olumlu imajidir (Korkmaz, 2007: 387).

Arzu edilen imaj1 yansitmak ve var olan olumlu imaji korumak, giiclendirmek i¢in
kullanilan kurumsal kimlik, kurumlar agisindan olduk¢a énemlidir. Oyle ki, kurumlar
benzerlerinden ayiran en onemli 6ge kuskusuz kurum kimligidir. Ayrica, kurumun
etkilemek istedigi miisterileri de satin alacagi iirlin/hizmete dair se¢imini firmanin
kimligine gore yapmaktadir. Ciinkii glinlimiizde tiiketici, her seyden dnce kurumlar ilk
karsilastiklar1 goriintiileriyle algilamaktadir. Bir kurumun potansiyel ve ulagmak istedigi
hedef gruplariyla dogrudan iletisimini saglayacak en onemli 6ge kurum kimligidir.
Kurum kimliginin basarili olabilmesinin 6n kosulu siiphesiz uygulandig: alanda tutarh
ve sabit olmasidir. Kurum ve kuruluslarin adini iceren malzemelerde kimligin ayni
sekilde kullanilmast o markanin isminin taninmasini saglamaktadir. Dolayisiyla,
kurumlarin basarili bir kurumsal kimlik yapisina ulasmasi i¢in halkla iligkiler ve iletisim
faaliyetleri, kurumun organizasyon ve mekan yapist ile gorselligi 6nem tasimaktadir.

(Uzoglu, 2001:337-338).

Kurum ve kuruluslarin kendilerini tanitma ve temsil etmesinde kurumsal kimlik son
derece Onemlidir. Basarili bir kurum kimligi zamanla olumlu bir imaj algist da
olusturacaktir. Bu nedenle, kurumsal imaj ve kimlik kavrami isletmeler icin giin
gectikce onemi daha c¢ok artan kavram haline gelmistir. Bu iki kavram, kuruluglarin
basar1 stirecinin ilk basamagidir. Bu siire¢te kurumsal imaj, kurum ve kuruluslarin
amag, hedef, politikalari, iletisim stratejileri ve gorselligini kapsamaktadir. Dolayisiyla,
basaril1 bir kurum imajimin en énemli unsuru gii¢lii bir kurum kimligi ve icerdigi temel

Ogeleridir (Vural ve Erkan, 2018: 11).

Bireylerin baskalara kim oldugunu belirtmek ve kendilerini tanitmak amaciyla ortaya
¢ikan kurum kimligi kavrami, son 25 yilda popiiler kavram haline gelse de kokleri antik
caglara kadar uzanmaktadir (Peltekoglu, 2007: 552). Tarihsel bir ge¢misi olan kurum
kimligi calismalar1 ylizyillar 6nce krallar, ordularina onderlik etmek ve kendilerini

tanitmak amaciyla kalkanlar {izerinde amblem kullanmasiyla baslamistir. Daha sonra,
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tanitim amaclh kullanilan amblemler bayraklara ve birlik {iniformalarina doniismiistiir

(Gegikli, 2013: 210).

Bayrak ve iiniformalarda kullanilan isaretler, onlar1 tasiyanlar1 bir arada tutmay1, ortak
hedef olusturmay1 amaglamaktaydi. Boylelikle bireyler, belirli profil saglanarak, ortak
kimliklere bagli olundugu ve bir ideolojiye ait olduklarim1i diisiinmekteydi.
Endiistrilesmeyle, firmalarin kendilerini tanimlama ihtiyaglart artmaya baslamistir.
Tarihsel doneme bakildiginda uluslar tarafindan gelistirilen semboller, tanitim amaclh
olusturulan gorsel ifadeler kurumsal kimligin ilk 6rnekleri igerisindedir. Bu duruma

ornek olarak, Amerika Birlesik Devletlerinde konfederasyonun kurulmasi verilebilir.

Tanitim amaciyla gerceklestirilen tarihte yeni kurulan uluslardan, hiikiimdarlarin
degismesine kadar siklikla goriilmektedir. Olusturulan semboller, gelenekler uluslarin
kendi kimliklerini ispatlama ve aidiyet duygusu olusturma istegi neticesinde ortaya
cikmigtir. Zamanla uluslarin yani sira, sehirlerin de birer kimlikleri olusmustur.
Ornegin, Floransa sehri yoneticileri, bdlgede yasayan sanatgilari gérevlendirerek
Malta’dan farkl oldugunu gostermek amaciyla Floransa’nin bir resmini olusturmalarini
istemistir. Bu olay, tamitim ve benzerlerinden farkliligt ortaya koymak icin

gerceklestirilen ilk kimlik ¢aligmasi girisimi olarak goriilmektedir (Okay, 2005: 17-19).

Kavram olarak kurum kimliginin kullanimi ise, Ikinci Diinya Savasi sonrasinda,
Amerika’nin New York sehrinde Lippincot ve Margulies danigmanlik sirketinin
kurucusu Walter Margulies tarafindan ortaya atilmigtir. Margulies’ in kurum kimligi
kavramint kullanma amaci, rakip firmalarin aksine, sirketlerin farklilasmasini etkili

tasarim galismalariyla gergeklestirmek ve deger katmaktir (Gegikli, 2013:210-211).

Ulkemizde ise, kurum kimligi calismalarina, Osmanli Imparatorlugu ve Tiirk
Devletlerinin diinyadaki gelismeler dogrultusunda olusturduklar1 bayrak ve flamalarda
rastlanmaktadir. Osmanli doneminde ise, devletin kendini digerlerinden ayirma
amaciyla olusturdugu askeri formalar yine kurumsal kimlik ¢alismalar1 6rnekleri
arasindadir. Tirkiye Cumhuriyeti’ne gecis ile birlikte Mustafa Kemal Atatiirk
onderliginde gerceklestirilen ticari atilimlar neticesinde kurumsal kimlik olusturma
calismalar1 da baglamistir. Bu ¢alismalardan ilki, Tiirkiye Is Bankasi’nin kurulmasidir.

Atatiirk’iin istegi {izerine, Is Bankasinin “yeni sermayeyi destekleyen” kimlik stratejisi
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gelistirilmistir ve gelistirilen bu strateji hala devam etmektedir. Esasinda, iilkemizde
kurum kimligi calismalari Avrupa iilkelerinden farkli degildir. Ancak eksik olan nokta
sudur; tlilkemizde kurumsal kimlik c¢alismalarinin “logo ve antetli kagit” ile smirl
gorilmesidir. (Okay, 2005: 33-35). Kurumsal kimlik kavrami, kullanilmaya ve popiiler
hale gelmesiyle c¢esitli tarihsel donemler gegirmistir. Kavramin tarihsel gelisimi temelde

dort asamada incelenebilir.

Tablo 1: Kurumsal Kimligin Tarihgesi

GEI?.nEKSEI Markfl Tek‘nlgl Dizayn Donemi Stratejik Donem
Donem Donemi
Blr1n01’ Diinya o Ikinci Dunya9$ava$1 1970’1 yillardan
Dénemi Savasr’nin Iki diinya savas1 sonrast 1970°li iiniimiize dek siiren
one sonuna dek arasindaki donem | yillara dek siiren g
.. N .. donem
stiren donem dénem
Kurumsal kimligin
Kurumlarin sadece dizayn ile
o Kurumlarin T ..
. . Kurulus sahibi L kimliklerinin gerceklesmeyecegi,
Doénemin . kimliklerinin g .
oo kurumun tim . agirlikl olarak kurum felsefesi,
Kimlik ol sahip olduklar -
kimligini o kurumsal dizayna kurumsal davranis,
Anlayis1 .. . markalar ile 6n o
bi¢imlendirir dayanilarak kurumsal iletisim ve
plana ¢ikmasi. . A
hazirlanmasi kurumsal dizayn ile bir
biitiin oldugu.
Ornek AEG, Mercedes Benz, . Y.uk?Hda.kl unsurlart
. KLM, Audi kimliklerinde yansitan
Kuruluslar | Siemens,Bosch BMW .
tiim kuruluslar

Kaynak: Okay ve Okay, 2012: 506

Tablo 1’de goriildiigi gibi kurumsal kimligin tarihsel gelisim siireci dort donemden
olusmaktadir. Bu donemlerden ilki, geleneksel donem olarak adlandirilmaktadir ve
kurulus sahibi kurumun tiim kimligini sekillendiren konumdadir. Ikinci dénem olan
marka teknigi donemi; kurumlart kimliklerinin ait olduklar1 markalar ile 6n plana
ciktign donemdir. Ugiincii dénem olan dizayn dénemi, kurumlarin kimliklerinin daha
cok kurumsal dizayna dayanilarak hazirlandigi donemdir. Son donem olan, stratejik
donem, giinlimiizdeki kurumsal kimlik anlayisini igeren ve kurumsal kimligin sadece
dizayn ile olusturulamayacagini bu siirecte, kurum felsefesi, kurumsal davranis,
kurumsal dizayn ve kurumsal iletisim unsurlariyla birlikte olusturulmasi gerektigi

anlayisinin hakim oldugu dénemdir.

Kurumsal imajin temel belirleyici unsurlarindan olan kurum kimliginin g¢esitleri
mevcuttur. Literatiirde genel olarak, kurum kimligi ¢esitleri iic bashk altinda

toplanmaktadir:
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1-

Monolitik (Tekli) Kimlik: Isletmenin iiriin ve hizmet sundugu her alanda tek bir
isim ve gorsel unsur kullandig1 kimlik ¢esididir. Bu kimlik tiiriine holding ve is
hizmeti sirketlerinde daha ¢ok rastlanmaktadir. Ozellikle finans-sigorta, otel, fast
food gibi alanlarda bu kimlik tiirii daha ¢ok kullanilmaktadir. Ornegin, Oz
Kaymak turizm, 6z kaymak otel, 6z kaymak sigorta, 6z kaymak acente gibi bir
kurulusun kendi ismini birden fazla faaliyet alaninda kullanmasi1 (Bakan, 2005:

64).

Markali Kimlik: Kurum ve kuruluslarin birbirleriyle ya da kurumla baglantisi
olmayan bir dizi markaya sahip oldugu kimlik tirtidiir. Bu kimlik tirtini
benimseyen kuruluglar genellikle {iriin piyasasinda yer alir. Markali kimligi
benimseyen bir kurulusta ana kurulus geri planda tutuldugu i¢in miisterinin ana
kurulusu tanimasi olduk¢a zordur. Marka ve kurulus arasinda bir iliski yokmus
gibi yansitilir ve o sekilde algilanmaktadir. Ornegin, Omo, Yumos, Cif, Elidor,
Calve, Algida gibi markalar isimleri ve alanlar1 birbirinden oldukg¢a farkli

olmakla birlikte hepsi Unilever grubuna baglidir (Candz ve Candz, 2020: 99).

Desteklenmis Kimlik: Kurum ve kuruluslarin kendisine bagli olan alt
kuruluslarinda farkli kimlik ve faaliyet sahasi olmakla birlikte, ana kurulusun
varhigim koruyarak alt kuruluslar1 desteklemesidir. Ornegin, Sabanci grubunun
birden fazla faaliyet alaninda hizmetlerini devam ettirmesi, Akbank, Teknosa,
Carrefoursa, Brisa gb. (Peltekoglu, 2007: 549).

Basarili bir sekilde olusturulmus kurum kimligi olumlu imajin olusturulmasinda 6nem
tasimakta ve kurulusu rakiplerinden farkli kilmaktadir. Giiniimiizde sayilar1 gittikce
artan devlet ve 0zel lniversitelerin farkliliklarini ortaya koyarak tercih edilebilirligini
arttirmasi i¢in kurumsal kimlik ¢alismalarina yonelmeleri gerekmektedir. Bu dogrultuda
tiniversiteler, ama¢ ve hedeflerinin belirlenmesi, logo, amblem, kurulus rengi gibi
kimligi olusturan gorsel unsurlarin tanimlanmasi amaciyla kimlik calismalarinm

yiiriitmektedir (Demirtas, 2012: 216).
1.3.2. Kurum Kiiltiirii

Kurumun gerceklestirdigi tiim faaliyetler esasinda kurumun imajim etkilemektedir.

Kurum kiiltiirii kurum imajinin temel prensiplerinden biridir. Kurum kiiltiirii ve kurum
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imaj1 kavram birbirleriyle iliskili kavramlar olmakla birlikte kurulus ¢alisanlarinin da
kurulusu benimsemesini saglamaktadir. Kurulus galisanlar1 tarafindan kabul edilen
kurum kiiltiiri olumlu imajin olusmasini saglayacaktir. Kurum kiiltiiriinii olusturamayan

bir kurulusun giiclii bir imaja sahip olmas1 olanaksizdir (Sisli ve Kdse, 2013: 169).

Kurulusun imajim1 gii¢clendirerek, ¢alisanlarinin performansini arttirmak isteyen kurulus
yoneticileri kurum kiiltlirii olusturup, anlamali ve kontrol etmelidir. Clinkii kurulusun
rakiplerinden farklarmi ortaya koyarak imajin1 giiclendirmesi,  kurum kiiltiirii
olusturmakla miimkiindiir. Kurum kiiltiirii sayesinde, yoneticiler kurulus calisanlarinin
davraniglarint tanimlayarak, anlayabilir. Boylelikle, ¢alisanlarin motivasyonunu
arttirarak olas1 sorunlarin ¢6ziimii i¢in fikirler gelistirebilmektedir. Basarili bir sekilde
yonetilen kurum kiiltiirii, kurulusun hedeflerine ulagmasini saglamaktadir. Giiglii kurum
kiiltiirli, kurulusun misyon ve yonetim stratejilerinin gerceklestirilmesi ve kurumsal
amaclarin basarilmasinda olduk¢a Onemlidir. Kurulus personelini motive ederek
performansi arttiran kurum kiiltiirii ayn1 zamanda kurulusun amaglarina ulagmasini
engelleyen problemlere de ¢Oziim iiretmeyi amaglamaktadir. Kurum kiiltiiriiniin
olusturulmasinda ve gelistirilerek gelecek kusaklara iletilmesinde iletisim onemli bir yer
tutmaktadir. Calisanlar ile kurulus arasinda cift yonlii iletisimin saglanmast ve kurum
kiltliriiniin ¢alisanlara benimsetilmesi etkili iletisim ile miimkiindiir. Kurulus ile
calisanlar arasinda iletisimin aksatilmasi, gereken Onemin verilmemesi iletisim
kazalarina neden olacak ve bunun sonucunda da kurum Kkiiltiiriinii zedeleyecektir.
Dolayisiyla, giiclii bir imaja sahip olmak isteyen kurum yoneticileri, olusturulan kurum
kiiltiirinlin devamliligin1 saglamak i¢in muhakkak iletisim ara¢ ve yontemlerini basarili

sekilde yonetmelidir (Ozkan, 2009: 64-65).

Genel olarak kurulusun tiim tiyelerinin paylastig1 temel deger, inang, norm ve anlayis
olarak ifade edilen kurum kiiltiirii, kurulusun kendisini ¢evreye tanitmasi ve toplumla
iligkisini saglayan bir fonksiyondur. Kurum kiiltiirii, kurulus ¢alisanlarini ortak bir amag
etrafinda toplayarak performanslarmi arttirmaktadir. Kuruluslar i¢in 6nemli bir
fonksiyon olan kurum kiltiirti, kurum kimliginin sonucunda olusmaktadir. Kurumsal
imajin olusmasinin en énemli unsurlarindan olan kurum kimligi, ayn1 zamanda kurum

kiltliriiniin de temelini olusturmaktadir (Kirdar, 2006: 83).
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Isletmelerde kurum kiiltiiriiniin bazi temel islevleri vardir. Bu islevlerden birincisi,
biitiinlestirme islevidir. Dogru bir sekilde olusturulmus kurum kiltiiri, kurulus ile
calisanlarini biitiinlestirmektedir. Kurum kiiltiiriiniin ikinci islevi, ¢calisan davranislarini
yonlendirerek davraniglara yonelik ¢esitli kodlar olusturmasidir. Boylelikle, kurum
kiiltiirli, kurulustaki koordinasyonu saglamaktadir. Kurum kiiltiirinlin tgilincii islevi,
kurulus c¢alisanlarinda anlayis degisikligi olusturarak onlarin  motivasyonunu
arttirmasidir. Dolayisiyla kurum kiiltiirii, kurulusun tamamini etkilemektedir. Giiglii bir
kurum kiiltiirii calisanlar tarafindan benimsendiginde, onlar1 ortak bir amag etrafinda

toplayarak, kurum basarisini arttirmaktadir (Okay ve Okay 2012: 206).

Belirtilen islevlerinin yani sira, kurum kiiltiirliniin kurum kimligini gii¢lendirerek kurum
imajina katki saglama islevi de bulunmaktadir. Kurum kiiltiirii, kurum imaj1 ve kurum
kimligi kavramlariyla etkilesim halinde olmakla birlikte bu kavramlar birbirinden farkli
ve bagimsizdir. Kurulusun calisanlart i¢cinde dnemli olan kurum kiiltiirli, personelin
isini nasil yapacagini agiklayarak onlar1 yonlendirmektedir. Kurum kiiltiiriiniin

fonksiyonlar1 sunlardir:

e Kurulusun degerlerini gelecek nesillere aktararak kurulusun devamliligini

saglamaktadir.
* Kurulusu rakiplerinden ayiran 6zellikleri belirlemektedir.
e Kurulus calisanlarinin ortak paydada bulusmasini saglamaktadir.
* Kurulus calisanlar1 arasindaki dayanismayi arttirmaktadir.
e Kurulus calisanlarinin davranislarin1 yonlendirdiginden, kontrol mekanizmasidir.

* Kurulus personelinin kuruma ve isine adapte olmasini saglamakta ve onlari

motive etmektedir (Bakan, 2005: 74-75).

Kurum ve kuruluslarin ¢alisanlar1 tarafindan benimsenen temel degerler olarak ifade
edilen kurum kiiltiirii, kurulusun tiyesi olan bireylerin davranislarin1 yonlendirmektedir.
Kurulusun sahip olmak istedigi kimlik ile kiiltlir baglantilidir. Kurum ve kurulusun i¢ ve
dis hedef kitlelerini etkilemek amaciyla gerceklestirdigi kimlik calismalari

dogrultusunda kurum kiiltiirii olusmaktadir. Kurulusun kimligine dair her ¢alisanin bir
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distincesi mevcuttur. Calisanlarin  kurulusa dair diistincesi kurum  Kkiiltiiriiniin
giicli/zayif olmasini belirlemektedir. Ciinkii ¢alisan personelin iiyesi oldugu kurulusu
benimseyerek, oraya ait olmaktan gurur duyuyor olmasi kurum Kkiiltiiriiniin
giiclenmesini saglarken, iiyesi oldugu kurulusu sevmeyen, yaptigr isten memnun
olmayan ¢aliganlar ise, kurum kiiltlirlinliin zay1f olmasina neden olmaktadir. Bunun yan1
sira, kurulusun misyon ve temel hedeflerinin gerceklestirilmesinde énemli rol oynayan
kurum kiiltiirii, basarili sekilde yonetildiginde kurulusun amaglarina ulasmasini
saglamaktadir. Kurulusun hedeflerine ulagmasimi kolaylastiran kurum  kiltiiri
calisanlarin motivasyonunu da arttirarak isletmedeki verimliligi arttirmaktadir.
Dolayisiyla, bir kurum igin bu denli 6nemli olan kurum kiiltiirii, stratejik bir deger

olarak ele almarak, bilimsel yontemlerle yonetilmelidir (Ozkan, 2009: 64).

Gliniimiizde kiiresellesmenin etkisiyle gelisen teknolojiye adapte olarak ¢agin sartlarina
uygun hizmet sunmak isteyen isletmeler kendilerini revize etmislerdir. Isletmelerin yer
aldig1 pazarda rekabetci piyasada varligini siirdiirmek isteyen kuruluslar, kurum kiiltiirii
gelistirmek ve bu kiiltlirii korumak durumundadir. Her kurum ve kurulusun esasinda
giiclii veya zayif bir kurum kiiltiirti vardir. Fakat burada 6nemli olan, kuruluslarin 6zgiin
bir kiiltlir olusturarak varligin1 devam ettirmesi ve rakiplerinden farkliliklarini ortaya
koyabilmesidir. Varligin1 devam ettirmek isteyen kuruluslar 6ncelikle kurum kiiltiiriiniin
siirekliligini saglayabilmelidir. Giig¢lii bir kurum kiltiirii olusturarak devamliligim

saglayan kuruluslar amaclarina ulasmada daha az zorlukla karsilasmaktadir (Giirdogan

ve Yavuz, 2012: 57).

Kurumsal imaj ¢alismalarinda kurulusun cesitli gorseller ile tanitilmasi ¢ogunlukla
kurulus disindaki hedef kitleyi etkilemektedir. Fakat kurumun imaj1 yalnizca kurulusun
dis c¢evresi degil kurum i¢indeki bireyleri de etkilemektedir. Arzuladigi imaja sahip
olmak isteyen isletmeler, kurulusun biinyesinde yer alan g¢alisanlar1 da etkilemelidir.
Kuruluslarin gii¢lii imaj algis1 olusturabilmeleri i¢in kurulus biinyesinde gorevli
personelin ihtiyag ve beklentilerini dikkate almasi gerekmektedir. Calisanlarin
kendilerini kuruma ait hissetmeye ve deger verildigini gérmeye ihtiyacit vardir. Bu
dogrultuda ¢alisanlar1 da siirece dahil ederek olusturulan kurum kiiltiirii, hem kurum
imajma olumlu yansiyacak hem de kurulusun amaglarina ulasmasinmi kolaylastiracaktir

(Kiictik ve Bayuk, 2007: 802).

79



Isletmelerin imajin1 olusturma noktasinda énemli unsur olan kurum kiiltiirii, cok sayida
0genin birlesmesiyle olusmaktadir. Bu 6geler su sekilde agiklanabilir (Erdem, 2003: 56;
Giilova ve Demirsoy, 2012: 52-53; Sisli ve Kose, 2013: 167- 168; Mert, 2018: 327-
328; Candz, 2010: 345; Uzoglu, 2001: 343):

e Temel Degerler: Kurum kiiltiiriinlin 6gelerinden biri olan degerler, kurulus
caligsanlarinin ¢alismalarini ve eylemlerinin niteligini belirtmek i¢in olusturulan
Olgiitlerdir. Bu olgiitler kurulusta nelerin istenip/istenmeyecegini belirler

niteliktedir.

* Normlar: Genel olarak, toplumdaki bireylerin herhangi bir duruma kars1 nasil
davranmalar1 gerektigi konusundaki kurallardir. Normlar ayn1 zamanda kurulus

iiyesi olan ¢alisanlarin uymakla zorunlu oldugu kurallar1 ifade etmektedir.

+ Inanglar: Kurum kiiltiiriiniin siirekliligini saglayan 6gelerden biri olan inanglar,
kurulus icerisinde bireylerin nelere inanip nelere inanmayacagini belirleyen
degerler biitiiniidiir. Inanglar bir kurum i¢in oldukca énemlidir. Ciinkii kurulusun
hedefledigi basariya ulasmasi i¢in, biitliin politika ve faaliyetlerini kapsayan

giiclli inanglar1 olmalidir.

* Varsayimlar: Kurulus icerisinde tekrarlanan problemlerin ¢dziim yontemlerinin
zamanla tartisilmadan kabul edilmesidir. Varsayimlar, genellikle tartismaya ve

elestiriye kapalidir.

» Hikayeler: Kurulusun tarihi, vizyon ve misyonuna iligkin bilgiler igeren

hikayeleri kurulus hakkinda detayli anlatim sunmay1 hedeflemektedir.

* Mitler: Kurulusun iiyesi olan bireylerin basarilarini anlatan efsanelerdir. Mitler,
kurumun kurulus asamasinda karsilastigi giicliiklerin iistiinden nasil gelinerek
basartya ulastigmi Oykiilestirerek ya da isletmenin kurucusunun bazi
ozelliklerini abartarak, kurulusta yeni baslayanlarin nezdinde olumlu izlenim
birakma amac1 tasimaktadir. Kurulusa ya da kurucuya yonelik olarak dogru veya

yanlis olan bu efsaneler ¢alisanlarin motivasyonunu arttirmaktadir.

» Liderler ve Kahramanlar: Kurulusun lider ve kahramanlari, toplum tarafindan

sevilen, saygi duyulan kisilerdir.
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* Semboller: Semboller genellikle kurum ve kuruluslarin goriinen yiiziinii

olusturan kurulus mimarisi, kurum logosu, bina diizenlemesini ifade etmektedir.

* Torenler ve Toplantilar: Kurumda geleneksel hale gelmis kutlamalar1 ifade
etmektedir. Kurulus personelinin gergeklestirilen kutlamalarda sergilenen
davraniglar kurum Kkiiltiirii olarak algilandig1 i¢in, kurulusa iligkin tutum ve

davranislarin sekillenmesinde énemlidir.

e Dil: Kurum kiltiriiniin temel 6gelerinden biri olan dil, kurulus igerisinde
kullanilan sozlii/yazili ifade, deyim, latife gibi sekillerde ¢alisanlar arasinda
kullanilmaktadir. Her kurusun kendisine 6zgii dili bulunmaktadir. Kurulus

personeli, kurulusta kullanilan dili 6ziimserse, kurulusu benimsemektedir.

Ozetle, kurum kimligi, kurum imaj1 ve kurum kiiltiirii kavramlar1 birbirleriyle etkilesim
halinde olan fakat birbirlerinden bagimsiz kavramlardir. Belirtilen bu ii¢ kavram
birbirlerini etkilemektedir. Olumlu bir imaja sahip olmak kuskusuz tiim isletmelerin
birincil amacidir. Bu dogrultuda kurumsal imajin temel belirleyicileri olan kurum
kimligi ve kurum Kkiiltiiriine ayrica 6nem verilmesi gerekmektedir. Ciinkii imaj kavrami
tek basina ortaya ¢ikan bir olgu degildir. Basarili bir imaj algis1 olusturmak ve bu algiy1
stirdiirmek isteyen tiim kurumlar, kimlik ve kiiltiir ¢aligmalarina da gerekli hassasiyeti
gostermek zorundadir. Sonug¢ olarak, kurum kimligi ve kurum kimligi c¢alismalari
neticesinde olusacak kurum kiiltiirinii oturtamayan bir kurulusta imajdan s6z etmek

miimkiin olmayacaktir.
1.3.3. Kurumsal Un

Kurum ve kuruluglarin hedef kitleleri nezdinde algilanan imajlarmin toplaminda
kurumsal iin medyana gelmektedir. Kurulusun her bir hedef kitlesinin kurulusa dair
izlenimi imaj olarak tanimlanirken, ayni ya da farkli imaj degerlerinin toplami kurumsal
iinii olusturmaktadir. Kurumsal iin ve kurumsal imaj kavramlar: birbirleriyle benzerlik
gostermektedir. Burada dikkat edilmesi gereken nokta, herhangi bir kurulusa ait
kurumsal imaj algist uzun siire devam ettiginde kurumsal iin olusmaktadir. Aralarinda
var olan benzerlikten dolayr kurumsal imaj ve kurumsal iin kavramlari ¢ogu zaman

birbirinin yerine de kullanilmaktadir (Dursun, 2011: 17).
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Belirtildigi gibi kurumsal imaj ve kurumsal iin kavramlar1 ¢ogunlukla benzer kavramlar
olarak ele alinmaktadir. Ancak, bu iki kavram birbiriyle etkilesim halinde olsa da
aralarinda farklarin oldugunu savunanlar da vardir. Bu iki kavrami birbirinden tamamen
farkli bulan arastirmacilara gore bir kurulusun imaji, hedef kitlelerinin uzun zamandir
stiregelen dusiincelerine degil, yakin zamanda deneyimledigi olaylar neticesinde
gelistirdigi inancglardir ve kisilere gore farklilik gosterebilir. Bir kurulusun iin kazanmasi
icin ise, uzun bir zamana ihtiya¢ vardir. Dolayisiyla, kurumsal {in, kurum ve
kuruluglarin vizyonu, misyonu gibi ne oldugunu neleri basarmayr amacladigini
cevaplandiran sorularin belirli siire i¢inde uyumlu bigimde tablo ¢izmesi sonucu
olusmaktadir. Ozetle, imajmn olusumu saniyeler gibi kisa bir zaman diliminde
gerceklesebilecekken, kurumsal {iniin olusumu uzun zaman gerektirmektedir. Bu zaman
0zelligi nedeniyle kurumsal imaj ve iin birbirinden farkli olarak degerlendirilmektedir

(Odabasi ve Oyman, 2002: 142).

Her kurum ve kurulus iyi ya da kétii tine sahip olabilecegi gibi yeni kurulmus, yeterince
taninmamis bir kurulusta herhangi bir iine sahip olmayabilir. Kurum ve kuruluslarin iyi

bir {ine sahip olmasini saglayan faktorler;

e Yonetim kalitesi,

e Kurulusun piyasaya sundugu iiriin/hizmetin kalitesi
*  Yeniliklere ayak uydurma yetenegi

e Pazarlama niteligi

* Finansal gii¢ ve sosyal sorumluluktur.

Kurum ve kuruluslarin iyi bir line sahip olabilmesinin temel sartlarindan biri de
kurulusun iiyeleriyle iyi iligkiler kurabilen bir yoneticisinin olmasidir. Kurum yoneticisi,
kurumun i¢ ve dis hedef Kkitleleri ile iligkilerin nasil olmasi1 gerektigini belirten
uygulamalar hazirlamalidir. Bu uygulamalarin sonucunda kurulus uzun vadede iyi bir
iine kavusacaktir. Belirtilen uygulamalarin 1yi bir iine kavugsmanin yami sira, kurulus
calisanlarinin sadakat ve motivasyonunun artmasi, is giiciinde verimliligin artmasi gibi

avantajlar1 da vardir (Candz, 2015: 67).

Kurum kimligi, kurumsal imaj ve kurumsal {in birbiriyle iligkili kavramlardir. Bu

kavramlar ayni1 zamanda birbirlerini etkilemektedir. Kurumsal kimligin bir kurulusta
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nasil olustugunu ortaya koyan Alessandri (2001: 178), ¢alismasinda bu kavramlar
arasindaki iliskiyi model {izerinde aciklamistir. Modele gore, kurum ve kuruluslarin
olusturdugu misyon kavrami zamanla kurum kimligini olusturmaktadir. Kurulusun
gerceklestirdigi kurumsal kimlik ise, zamanla kurumsal imaj1 olusturacaktir. Kurumsal
imajin, uzun slire devamliligi neticesinde de kurumsal iin meydana gelmektedir.
Psikoloji arastirmalarindan faydalanilarak olusturulan bu modele gore, bireylerin
O0grenmeyi gerceklestirmesi klasik sartlanma ile miimkiindiir. Dolayisiyla, kurumun
gerceklestirdigi kimlik ¢alismalarini goren bireyler zaman iginde s6z konusu kuruma
iligkin olumlu bir imaj ve bunun sonucunda da iyi bir iin algisina sahip olacaktir. (bknz.

Sekil 3)

Un

Kurumsal ‘

I Teorik Temel

Agama I
Klasik Sarilanma

Kurumsal
Imaj

1 T

Agama 2:
Kurumsal Diigiik flgi Teorisi
Kimlik

N

N

Kurumsal Misyon

Sekil 4: Kurum Kimligi- Kurum Imaj1 ve Kurumsal Un liskisi

Kaynak: Alessandri, 2001: 178

Sekilde de belirtildigi gibi kurum ve kuruluslarin gergeklestirmis oldugu kimlik ve imaj
caligmalar1 neticesinde kurumsal iin ortaya ¢ikmaktadir. Bu ii¢ kavram birbiriyle iligkili
ve birbirini etkiler niteliktedir. Kurulusun kendi ¢alismalar1 dogrultusunda olusturdugu
basarili kurum kimligi, s6z konusu kurulusun hedef kitleleri tarafindan olumlu olarak
algilanmasina ve olumlu bir imaja sahip olmasina imkan taniyacaktir. Gergceklesen imaj

algisiin uzun siire degismeden devam etmesi ise, kurulusa 1yi bir iin kazandiracaktir.
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Kurumsal iin kavramini isletmeler i¢in giiven olgusuyla niteledirecek olursak, uzun
zaman neticesinde olugmus olmasi bu kavramin Onemini ortaya koyar niteliktedir.
Ciinkii bir kisinin oldugu gibi bir kurulusunda imaj1 saniyeler i¢inde olumlu/olumsuz
yonde degisebilir. Olumsuz bir imaj etkili bir iletisim ¢alismasiyla olumlu yonde hizli
sekilde degistirilebilir. Fakat {in kazanmak uzun zaman gerektirdiginden, isletmeler bu

konuda hassas davranip, gerekli yatirnmlar1 yapmaktan kaginmamalidir
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BOLUM 2: UNIiVERSITELER VE KURUMSAL iMAJ

Calismanin bu boliimiinde kurum ve kurumun hedef kitleleri agisindan kurumsal imajin

onemi ve Universitelerde kurumsal imaji etkileyen faktorlere deginilecektir.
2.1. Kurulusun Hedef Kitleleri Acisindan Kurumsal imajin Onemi

Kurumsal imaj, kurulusun kimlik ¢alismalarinin, i¢ ve dis hedef kitlelerinde olusan
algidir. Kurum kimligi daha ¢ok kurulusun fiziki 6zelliklerini ifade ederken, kurumsal
imaj, kurulusun hedef kitlelerinin s6z konusu kurulusa iliskin zihninde olusan soyut
algilardir. Kurumsal imajin olusumunda ve basarili olmasinda hedef kitleler oldukca
onemlidir. Cilinkii kurumsal imaj, hedef kitlelerin kurulusa iligkin diisiincelerinden

olusmaktadir (Kaya, 2006: 29).

Kurum ve kuruluslarin temel amaci, etkilemek istedigi hedef kitleleri lizerinde giiclii ve
olumlu bir imaj olusturmaktir. Kurulusun hedef kitleleri tarafindan algilanan imaji,
kurulusun amaglarini gergeklestirmesi ve gelecegi i¢in 6nemlidir. Giiglii bir kurumsal
imaja sahip olmak isteyen kurum ve kuruluslar, i¢ hedef kitlesini olusturan ¢alisanlar,
calisan aileleri, tedarikgileri, ortaklar1 ve bayilerinin yani1 sira, dis hedef kitlesini
olusturan, kanaat onderleri, medya kuruluslari, sivil toplum kuruluslar ile devaml
iletisim halinde olmalhidir. I¢ ve dis hedef kitleler iizerindeki kurumsal imaj, kurulusa
destek verme kararin1 olumlu/olumsuz yonde etkilemektedir. Kurulusun miisterilerinin
s6z konusu kuruma iliskin izlenimleri olumsuz oldugunda, kurulusun satig oranlarinda

azalma goriilmektedir (Zengin ve Giirkan, 2009: 136).

Kurulusun kendisini, i¢ ve dis hedef kitlelerine dogru bir sekilde tanitmasi, onlari
etkileyebilmesiyle piyasadaki pazar payr biyliyerek daha avantajli duruma
gelebilmektedir. Bu sekilde, rakiplerinden farklilasarak stratejik bir rekabet avantaji
yakayabilmektedir. Bu noktada kurumsal imaj kurulus i¢in olduk¢a Gnemli bir yapi
tasidir (Sisli ve Kose, 2013: 163).

Hedef kitlesini dogru bir sekilde analiz eden kurum ve kuruluslar, kurumsal imajmni
giiclendirmek icin gesitli iletisim arag ve ydntemlerini kullanmalidir. Ozellikle kurumsal
imajin hedef kitlelere iletilmesinde kurulusun kimligi ve Kkiiltiiri 6nemli yap1

taglarindandir. Kurum kiiltiirii ve kurum kimligini hedef kitlelere yansitmanin en etkili
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yolu basarili bir kurumsal web site olusturmaktir. Kurulusun vizyon, misyon ve tarihge
gibi 6nemli bilgilerinin yer aldig1 kurumsal web sitede ayrica, kurulusun halkla iligkiler
caligmalari, sosyal sorumluluk ve sponsorluk faaliyetleriyle ilgili bilgilere yer
verilmelidir. Boylelikle, kurulusun hedef kitlesi, kurulusa iliskin ayrintili bilgiye sahip
olabilmektedir. Ayrica, olumlu imaj yaratmak isteyen kuruluslar, hedef kitlelerinin
ihtiyaglarmi giderebilecegi béliimlere de web sitesinde yer vermelidir (Ozdemir, 2017:
358).

Kurum ve kuruluslarin olumlu imaj olusturmasinda etkin web sitesi 6nem tagimaktadir.
Ornegin, kurulusun web sitesinde kuruma dair gerekli bilgiler ek olarak kurulusun
piyasaya sundugu iriin ve hizmete dair, tiikketicilerin merak edecegi, bilgi almak
isteyecegi konulara dair boliimler olusturulmalidir. Boylelikle, kurulus ve miisterileri
arasinda etkili ve dogru iletisim saglanabilir. Ve bu etkili iletisim miisteri deneyimleri
neticesinde agizdan agiza pazarlama teknigiyle, genis topluluklara ulasilabilir. Ornegin,
isletmenin web sitesinde yer alacak sik¢a sorulan sorular, boliimiinii kullanarak tiiketici
bir problemini nasil ¢ozebilecegine dair bilgiye ulasabilecegi gibi kendi problemini de
burada paylasma imkani bulabilmektedir. Kurulusun es zamanli olarak tiiketicinin
ihtiyac ve beklentilerine uygun zamanda yanit vermesi, kurumsal imajin olusumunda ve

giiclendirilmesinde son derece 6nemlidir.

Ozetle, kurulusun imajmin olumlu olarak algilanmasinda ve bu imajin genis kitlelere
yayilmasinda kilit noktanin kurulusun hedef kitleleri oldugu goriilmektedir. Ozellikle,
kurulusun i¢ hedef kitlesini olusturan calisanlari, kurumsal imajin olusmasinda son
derece onemlidir. Ciinkii kurulusa herhangi bir {iriin veya hizmeti satin almak amaciyla
gelen miisteri ilk olarak kurulus personeliyle muhatap olmaktadir. Kurulus personeli ve
miisteri arasinda gerceklesen iletisim dogrultusunda imaja dair bir izlenim olusmaktadir.
Bu durum goz oOniine alindiginda, basarili bir kurumsal imaja sahip olmak isteyen
isletmeler, calisanlarint memnun ederek, onlara deger verdiklerini hissettirerek, imajina
katkida bulunmalidir. Calisanlarini memnun ederek kurulus-miisteri iletisimini basarili
sekilde gergeklestirmeyi basaran isletmeler, olumlu bir kurum imajma sahip
olabilmektedir. Ciinkii kurulus personeli, bir nevi kurulusun vitrini gorevini
gerceklestirdiginden kurumsal imajin olusturulmasinda ve hedef kitlelere aktarilmasinda

dogrudan etkisi vardir. Kurulusun c¢alisanlarinin miisteriyle olan iletisimi, miisteriye
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davranigi, kilik kiyafeti gibi unsurlar miisterilerin s6z konusu kurulusa iliskin imaj
algisin1 etkilemektedir. Personelin ilgisinden memnun kalan misteriler, kurulusun
sundugu {irtin ve hizmetten memnun kaldigindan miisteri memnuniyeti olusmaktadir.
Dolayisiyla,  miisterilerin ~ memnuniyeti  Oncelikle,  kurulus  personelinin
memnuniyetinden ve kurulusa olan bagliligi sonucunda olusmaktadir. Kurulusun
miisterisiyle olan iletisiminde 6nemli olan unsur miisteriyle birebir iletisime gegen
kurulus personelidir (Bayuk ve Kiiclik, 2008: 1584). Miisteriyle yiiz yiize iletisim
kurarak kurulusun imajina etki eden kurulus personeli, s6z konusu kurulustan memnun
oldugunda bunu isine de yansitarak, imaji olumlu ydnde etkileyecektir. Isletmenin
blinyesinde c¢alisan personelin memnuniyetini sagladiginda verimlilik artmaktadir.
Boylelikle calistigi firmaya kendini ait hisseden personel 6zverili ¢alisarak, yalnizca
miisterilere degil, kurulusun tiim cevresinde olumlu imaj izlenimi birakmaktadir

(Candz, 2015: 59).
2.2. Kurumsal imajin Kurum Acisindan Onemi

Kurum ve kuruluslarin hedef kitlelerini etkileyerek, potansiyel miisterilerinin zihninde
olumlu bir tutum gelistirmek temel amaglarindandir. Bu dogrultuda belirlenen amaglara
ulagsmak i¢in, kuruluslar kurumsal imaj calismalarina yonelmektedir. Basarili bir
kurumsal imaj olusturmak ya da var olan olumsuz bir imaj algisim1 olumlu yonde
degistirmek icin isletmeler, hedef kitlesinin giivenini kazanarak, hedef kitleleri
tarafindan dogru taninmay1 saglayarak, sosyal sorumluluk bilinciyle toplumsal sorunlara
duyarl sekilde hareket ederek kurumsal imajina katki saglayabilmektedir (Kirdar, 2006:
82).

Isletmelerin, piyasaya sundugu iiriin ve hizmetin tiiketicileri tarafindan satin alinma
kararin1 ve tiiketicilerin tatminini kurumsal imaj algis1 etkilemektedir. Bir kurulusun
“dost canlis1” ve “yeniliklere acgik” gibi sifatlarla nitelendirilmesi kurulugun imajim
Ozetlemektedir. Kurulusun i¢ ve dis hedef kitlesinin zihninde olusan algilarin tiimi
olarak nitelenen imaj olgusu, kurulusun amacg ve hedefleri, gorsel kimlik caligsmalari,
topluma karst sorumluluklarini yerine getiren faaliyetlerin bir araya gelmesiyle

olusmaktadir (Kivrak, 2013: 33).
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Kuruluslarin amagclarina ulasmasi ve hedef Kkitleleri tarafindan olumlu bir tutum
gelistirmesinin temel yapi taslarindan biri olan kurumsal imaj, basarili bir sekilde
olusturuldugunda kurulusa pek cok fayda saglamaktadir. Basarili bir kurumsal imaj,
kurulusun temel amagclarina ulasma noktasinda yoneticilerin duyarhiligini saglayarak,
belirlenen hedeflere ulasma noktasinda kurulusa yol gostermektedir. Giiglii kurumsal
imaj, kurulusa rakiplerine karsi rekabet istiinliigli kazandirarak kurumsal iletisimi
giiclendirmektedir. Bunlarin yani sira, kurumsal imaj, kurulusun miisterilerine, sz
konusu kurulusun rakiplerinden farkliliklarin1 gérme imkani sunmaktadir. Kurum ve
kuruluslar1 tercih eden miisterilerin memnuniyetini olumlu olarak etkileyen kurumsal
imaj, miisterilerin kurulusa bagliligini arttirarak kurulusun giivenirliligini arttirmakta ve

boylelikle kurulusun sermaye bulmasi kolaylagsmaktadir. (Bolat, 2006: 110-111).

Basarili bir kurumsal imaja sahip olan kurulus calisanlarinin motivasyonu yiiksek
olmaktadir. Motivasyonu artan calisanlarin kurulusa baglilig: artarak is verimliligi de
artmaktadir. Calisanlarini motive etmeyi ve onlarin isletmeye bagliligini saglayan
kurulusun, nitelikli personeli uzun donemli kurulusa katki saglarken ayni zamanda,
kalifiyeli eleman1 kurulusa ¢cekmektedir. Boylelikle, giiclii kurumsal imaj araciligiyla
kurum ve kuruluglarin finansal ve insan kaynaklar1 alanlarinda da performansi
artmaktadir. Dolayisiyla olumlu olarak algilanan kurum imaji, kendini kuruma ait
hisseden c¢alisanlarin is verimliligine olumlu yonde yansiyarak miisterilerin
memnuniyetini arttiracak ve bdylelikle satis oranlarinin da artmasina zemin
hazirlayacaktir. Bu durumun aksine olumsuz algilanan kurumsal imaj ise, verimsiz ve
isteksiz ¢alisan personelin sundugu hizmetin kalitesini diisiirerek bu durumu miisterilere
de yansitarak miisteri tatminini zedeleyecektir (Vergin:1998” den akt. Kii¢iik ve Bayuk,
2007: 804).

Giizelcik (1999: 156) calismasinda basarili kurumsal imajin kurulusa faydalarini su

sekilde siralamistir:

*  Olumlu kurumsal imaj, kurulusun belirledigi amaglara ulasabilmesi i¢in kurulus

caligsanlarint motive ederek, yol gostermektedir.

e Kurulusun miisterileriyle arasinda  kesisen ihtiyag ve  beklentileri

dengelemektedir.
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* Bilgi ve kabiliyetlerin devamli gelistirilebilecegi ortam olusturmaktadir.
e Kurulusun piyasaya sundugu {iriin ve hizmetin niteligini arttirmaktadir.

e Olumlu algilanan kurumsal imaj, kurulusun basarilarima ulagmasi i¢in imkan
tanimaktadir. Olumlu imaj, gilivenilir personelin ise alinmasini saglayarak,

kurumun basarisini siirekli kilmaktadir.

Kurum ve kurulusglarin belirledigi hedeflerine ulagsmasini ve rakiplerinden farklilasarak
hedef kitlelerinin zihninde olumlu bir algiya sahip olmas1 basarili ve giiclii bir kurumsal
imaj ile miimkiindiir. Kurum ve kuruluslarin kimlik calismalarindan etkilenerek olusan
kurumsal imaj, zamanla itibara doniisiir. Itibar ise, zamanla yinelenen izlenimlerin
olusturdugu yargilardir. Bu nedenle kurumsal imaj, giiniimiizde isletmeler sahip
olunmas1 gereken zorunlu bir olgudur. Gii¢lii kurumsal imajin, kuruluslara saglayacagi

faydalar1 su sekildedir:

* Olumlu kurumsal imaj, kuruluslarin, amaclarinin daha anlagilir kilarak,

kurulusun vizyonunu ulagsmasini kolaylastirir.
e Kurum kiiltiiriiniin olugsmasina ve benimsenmesine destek olur.

e Kurumsal imaj, kurulusun marka olusturma calismalarinda Onemlilik arz
ettiginden, marka kisiligi, marka imaj1 ve marka baglilig1 olusturma noktasinda

yardimec1 olur.
e Halkla iligkiler, reklam gibi tanitim ¢alismalarina destek olmaktadir.

*  Olumlu kurumsal imaj, kurulusun piyasaya sundugu iiriiniin hedef kitleleri
nezdinde degerini arttirarak, rakip markalar arasinda {istlinliik olusturur.

Boylelikle, kurulus miisterilerinin kurulusa olan sadakatini arttirir.
e Kurumsal imaj satis ve kar oranini arttirir.

e Basarili kurumsal imaj, kurulus personelini motive ederek kalifiyeli personeli

kurulusa ceker.

e Kurumsal imaj, kurulusun kiiresel capta bir marka olmasini1 saglayarak,

uluslararasi pazara agilmasini saglar (Tigli, 2003: 246-127).
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Dowling (1998: 109) calismasinda kurumsal imajin kurulus igin gerekliliklerini ve

avantajlarini su sekilde ifade etmistir:

Glgli bir kurumsal imaj, kuruluslari rakiplerinden farkli kilarak rekabet

iistiinliigii kazanmasini saglar,

Basarilt bir kurumsal imaja sahip bir kurum, basinda olumlu sekilde yer
almaktadir. Bu sekilde satis orani artar ve pazarlama hedeflerine kisa siirede

ulasir.

Basarili kurumsal imaj, kurulus personeli arasinda uyumu saglayarak

motivasyonu arttirir.

Olumlu kurumsal imaj, kurulusun hissedarlari, kanaat 6nderleri ve hiikiimet gibi

dis hedef kitlesiyle olan iletisimi saglar.

Basarili kurumsal imaj algisi, etkili konumlandirma stratejilerini kullanarak
kurulusun piyasaya sunmus oldugu firiin-hizmetin kamuoyunda taninmasini

saglar.

Bagarili bir kurumsal imaj algisi, kuruluslar1 karsilagsmasi muhtemel giicliiklere
kars1 koruyarak kriz zamanlarinin daha kolay atlatilmasina yardimci olur. Bu
sebeple kurum ve kuruluslar, giiclii bir kurumsal imaj olusturmak i¢in gayret

etmelidir.

Bunlarin yani sira, basarili kurumsal imaj algisi, kurulusun iirettigi tiriin ve

hizmetin yagamin1 uzatarak, satiglarini arttirmaktadir.

Olumlu kurumsal imaj, kurulusun miisterilerinin memnuniyetini olumlu olarak

etkilemektedir. Boylelikle, tiiketicilerin isletmeye olan bagliligini arttirmaktadir.

Kurum ve kuruluglarin, i¢ ve dis hedef kitlesiyle iletisimini olumlu ydnde
etkileyen kurumsal imaj, kurulusa olan giiveni arttirarak kurulusun sermaye

bulmasini kolaylagtirmaktadir (Bolat, 2006: 110-111).
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2.3. Universitelerde Kurumsal imaj Olusumunu Etkileyen Faktérler

Literatiirde yer alan benzer imaj ¢alismalart incelendiginde kurumsal imaj konusunun
genellikle kar amaciyla faaliyet gosteren kuruluslar bazinda arastirildig: goriilmektedir.
Universitelerin  kurumsal imajim1  konu alan calisma olduk¢a azdir. Alanda
gerceklestirilen benzer g¢alismalar incelendiginde arastirmacilarin {iniversite imajini
O0lcmeye yonelik tek bir dlgek olmamasi nedeniyle sorular her ne kadar benzerlik
gosterse de liniversite imajini ortaya koyan unsurlar arasinda farkliliklar olabilmektedir.
Kuskusuz bu farklilik kullanilan 6lgegin yani sira 6rneklem grubunun farkli olmasindan
ve imaj kavraminin siire¢ icerisinde degisen bir olgu olmasindan kaynaklanmaktadir.
Bazi ¢aligmalarda kurumsal imaji belirleyen unsurlar 5 boyutla ifade edilirken
bazilarinda 8 boyutla ifade edilebilmektedir. Alanda yapilan arastirmalar boyut
sayisinda farkliliklar gosterse de ulagilan bulgular birbirini destekler niteliktedir. Bu
dogrultuda literatiirde yer alan benzer arastirma sonuglarina yer vermek ve

karsilastirmak yapmak onemlidir.

Universitelerin  kurumsal imajina iliskin gergeklestirilen ¢alismalarda elde edilen
bulgularm bazilar1 su sekildedir: Nguyen ve Leblanc, Isletme &grencileri iizerine
yaptig1 calismada tniversitenin kurumsal imajimnin 6grenci memnuniyetiyle iliskili
oldugunu saptamistir. Arastirmaya gore, kurumsal imaj ne derece olumlu algilaniyorsa,
Ogrenci memnuniyeti o kadar artmaktadir. 395 {iniversite 6grencisi ile yapilan anket
calismast neticesinde, {niversitenin kurumsal 1maj belirleyicileri genel olarak
tiniversitenin Ogretim iiyeleri ve diger calisanlari, kampiisiin konumu, iiniversitenin

gerceklestirdigi iletisim ¢aligmalaridir (Nyguen ve LeBlanc, 2001: 309).

Treadwel ve Harrison tarafindan 463 Ogrenci ornek alarak gergeklestirilen iiniversite
imajin1 belirlemeye yonelik c¢aligmada arastirmacilar Q sort analizini kullanarak
tiniversite 6grencilerinin yan1 sira iiniversite ¢alisanlarinin da kurumsal imaj algisini
belirleyen unsurlar1 ortaya koymuslardir. Arastirmanin sonuglarina goére iiniversitenin
calisan ve Ogrencilerinin kurumsal imaj algilarimi belirleyen unsurlar, akademik
mitkemmeliyetcilik, liniversite ortaminin arkadas canlis1 olmasi, mezunlarin {iniversite
ile gurur duyuyor olmasi, sosyal sorumluluk faaliyetleri, sosyal tesis ve imkanlardir

(Treadwel ve Harison,1994: 77).
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Bryant vd.’nin yaptigt benzer calismada ise, iniversite Ogrencilerinin ailelerinin
tiniversite iligkisi, {iniversitenin basar1 siralamasi ve egitim kalitesi, iiniversitede yer
alan dersliklerin yeterince biiyiik olmasi ve sportif faaliyetlere verdigi dnem kurumsal
imaj olusumunu belirleyen unsurlar olarak saptanmistir. Kurumsal imajin yani sira aile
ve dgrencilerin liniversite tercihini etkileyen unsurlar ise, iiniversitenin gergeklestirmis
oldugu eglence etkinlikleri, aile ortaminda hissettirmesi, liniversitede egitim alan diger
Ogrencilerin arkadas canlis1 olarak algilanmasi ve {iiniversite kampiisiiniin aile

degerlerini i¢inde barindirmasidir (akt. Arpan vd., 2003: 99).

Cetin devlet ve vakif tiniversiteleri lizerine yapmis oldugu calismada {iniversite imajini
olumlu ve olumsuz yonde etkileyen faktorleri belirlemistir. Calisma neticesinde,
tiniversite imajini1 olumlu yonde etkileyen faktorler; 6grenciler ve davraniglari, fakiilte,
tiniversite yOnetimi, tiniversite mezunlari, {iniversite ve sanayi is birligi, medyatik
rektdr, egitim ve Ogretim programlari, liniversitenin ulusal ve uluslararasi derneklere
tiyeligi, ulusal/uluslararasi 6grenci degisim programlari, iniversitenin sosyal tesisleri ve
{iniversitenin tarihidir. Universite imajin1 olumsuz ydnde etkileyen faktorler ise; bazi
egitim politika ve kurallari, devlet/vakif {iniversitelerinin yiiksekdgretim politikalari,
kamu ve vakif tiniversiteleri i¢in 6grenim harci politikasi, tiniversitenin yeni kurulmus
olmasi, medyada yer alan olumsuz haberler ve teknolojik araglarin yetersizligidir (Cetin,

2004: 68).

Literatiirde kabul goérmiis giincel ¢alismalardan biri de Kazeloas ve digerlerinin 2001
yilinda gergeklestirdigi kurumsal imaj c¢alismasidir. Calismanin sonuglarina gore
tiniversitenin kurumsal imajini belirleyen unsurlar genellikle kendi kontroliindedir.
Ornegin iiniversitenin sahip oldugu akademik programlarda ogrencilere sundugu
egitimin kalitesi, Universitenin kiitliphanesinin 6grenci ihtiyaclarin1 karsilayacak
nitelikte olmasi, tiniversitenin yeterli teknik donanima sahip olmasi ve 0&grenci
beklentisini karsilayacak sportif faaliyetleri gergeklestirmesi kurumsal imajin belirleyici
unsurlarindandir ve tiniversitenin kendi kontroliindedir. Ayrica bu belirleyici unsurlar
iniversitenin konum, kabul sartlari ve kayit icin gerekli masraflardan ¢ok daha
onemlidir. Bunun yani sira iiniversitenin kendi kontroliinde olan 6zellikleri kurumsal
imaj1 belirleme noktasinda medyada ¢ikan haberlerden c¢ok daha Onemlilik arz

etmektedir. Arastirmacilarin ¢alisma neticesinde ulastiklart bir diger 6nemli sonug,
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tiniversitenin kurumsal imajinin belirlenmesinde sektorde yer alan diger iiniversitelerle
kiyaslanmasi sonucunda ortaya ¢ikan algidir. Dolayisiyla {iniversitenin kurumsal imaji

birden fazla olabilir ve bu imajlar birbirlerini etkileyebilir (Kazeloas vd., 2001: 212).

Kazeloas ve digerlerinin (2001) calismasindan faydalanarak gerceklestirilen bir diger
tiniversite kurumsal imaj1 belirlemeye yonelik giincel calisma olarak Arpan ve
digerlerinin 2003 yilinda A.B.D’nin 10 biiyiik {iniversitesinde gerceklestirdigi ¢alisma
ornek verilebilir. Calisma Orneklem biyiikliigli ile alanda Onemli kaynaklardir.
Arastirmacilar 6rneklem olarak tiniversite 6grencileri, tiniversite 6grencilerinin yakinlar
ve Universite ile iliskisi olmayan bireyleri secerek kurumsal imaj algilamalarinda
farklilik olup olmadigini tespit etmeyi amaglamistir. Calisma sonucunda katilimcilarin
tiniversite imajint algilarinin birbirinden farkli oldugu saptanmistir. Gergeklestirilen

caligsmada tiniversitelerin kurumsal imajini belirleyen unsurlar su sekilde siralanmistir:

 Universitenin akademik niteligi (6grencilerin iiniversiteden mezun olduktan
sonra i bulma orani, 6grencilerin motivasyon ve basarisi, akademik personelin

niteligi)

* Sportif faaliyetler (liniversitenin sportif faaliyetlerde elde ettigi basarilar,

iniversitenin sportif faaliyetlere verdigi onem)
« Universitenin sosyal-kiiltiirel etkinlikleri
« Universitenin gergeklestirdigi sosyal sorumluluk ¢alismalari
«  Universitenin dgrencilerine sundugu imkanlar
Universitenin fiziki goriiniimii
« Universiteyi tercih edecek dgrencinin yakin gevresinin {iniversiteye iliskin algist
 Universiteye iliskin medyada yer alan haberler (Arpan vd., 2003: 97).

Universitelerin  kurumsal imajin1 ele alan diger bir ¢alisma Theus tarafindan
gerceklestirilmistir.  Arastirmaci  tarafindan  gerceklestirilen ¢alismada  diger
aragtirmacilarin aksine 6grencilerle degil liniversitenin idarecileriyle birlikte bir ¢alisma

gerceklestirerek kurumsal imaji belirleyen unsurlart ortaya koymayi amaclamistir.
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Universite idarecilerine gore, kurumsal imajin belirleyicileri sunlardir: Universitenin
konumu ve bilyiikliigii, 6grencilere sunulan firsatlar, egitim kalitesi, {iniversitenin
sportif alanlardaki basarisi, iiniversitenin sosyal sorumluluk ¢alismalari, {iniversitenin

kurum kimligi ve itibar1 (Theus, 1993).

Landrum vd. ise iiniversitenin kurumsal imaj algisim1 etkileyen unsurlari iiniversite
ogrencilerinin yakinlarim1 6rneklem olarak belirleyerek ortaya koymustur. Amerika’da
gerceklestirilen arastirmada {iniversitenin kurumsal imajin1  belirleyen unsurlar,
tiniversitenin egitim kalitesi, iiniversitenin kamuoyunda taninir olmasi, sportif
faaliyetler, 0grencilerin c¢esitli uygulamalarla is hayatina hazirlanmasi, tiniversitenin
cesitli sosyal sorumluluk calismalarina katilmasi ve iiniversitenin prestijidir. Bu
calisgmada da gorildiigi gibi tek bir imaj algisindan s6z etmek miimkiin degildir

(Landrum vd., 1998).

Tiirk¢e glincel kaynaklara bakildiginda Soner’in Kocaeli {iniversitesi 6grencileri {izerine
yapmis oldugu caligma dikkat c¢ekmektedir. Yapilan anket calismasi sonucunda,
tiniversite kurumsal imajin1 belirleyen boyutlar sunlardir: Kalite, program imaji, spor
faaliyetleri, Universitenin genel gorlniimii, iiniversitedeki sosyal ortam, eglence ve

barinma-beslenmedir (Polat, 2011: 80).

Alanda gergeklestirilen bir diger giincel kaynak, Ulucay’in 2012 yilinda Yasar
Universitesi kurumsal imajin1  belirlemeye yonelik gerceklestirdigi  ¢alismadar.
Ulucay’in caligmasi iiniversitenin kurumsal imaj algilarini iiniversitenin farkli hedef
kitleleri nezdinde ele almasi acgisindan Onemlidir. Ulugay’n 63 1katilimeciyla
gerceklestirdigi ¢alismasinda Universitenin kurumsal imaj belirleyicileri; iiniversite
calisanlari, {iiniversitenin yonetim kalitesi, tniversitenin ger¢eklestirdigi sosyal
sorumluluk c¢alismalari, tiniversitenin ¢alisma ortami, iiniversitenin hizmet kalitesi ve
tiniversitenin gergeklestirdigi iletisim faaliyetleri olarak belirlenmistir (Ulugay, 2012:
123). Ayrica calismada iiniversitenin i¢ ve dis hedef kitleleri tarafindan algilanan
imajinda farkliliklar oldugu saptanmistir. Dolayisiyla {iniversitelerin kurumsal imaj

algis1 bireylere gore farklilik gosterebilmektedir.
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Literatirde yer alan c¢alismalar dogrultusunda iiniversitelerin kurumsal imaj
belirleyicileri gorsel kimlik, kurumsal sosyal sorumluluk, kurumsal iletisim, kurumsal

kalite ve sosyal-kiiltiirel etkinlikler olarak incelenecektir.
2.3.1. Universitelerde Gorsel Kimlik Faktorii

Tiim kurumlarda oldugu gibi {niversitelerde de kurum kimligi olusturmak ve
devamliligini saglamak olumlu imaj i¢in olduk¢a 6nemlidir. Giinlimiizde {liniversitelerin
her gecen giin sayis1 artmaktadir. Sayilarinin artmasiyla birlikte tercih edilme oranlarin
azalmasindan dolayr tniversitelerin giiclii  kimlik olusturmasi ve bu kimligin
devamliligin1 saglayabilmesi gerekmektedir. Ancak, 6zellikle devlet {iniversitelerinde
yonetim kadrosunun degisimi ve belirlenen kurallarin degisimi konusunda israrci
olunmasi kimlik calismalarinin bilingsiz bir sekilde gerceklesmesine neden olmaktadir.
Ozellikle kurum kimliginin temel unsurlarindan biri olan gorsel kimlik gerceklestirmede
bilingsiz yapilan g¢aligmalar iiniversitenin kurum kimligi ve imajini olumsuz yonde
etkilemektedir. Cogu {iiniversitenin, kurum kimliginin ne oldugu ve neden gerekli
oldugunu bilmediginden dolay1, bir kimligi bile bulunmamaktadir. Oysa rakiplerinden
styrilarak tercih edilebilirligini arttirmak ve olumlu bir imaja sahip olmak, giiclii bir
kurum kimligi olusturmakla miimkiindiir. Gii¢lii kurum kimligi ise, kimligi olusturan
isim, logo, slogan gibi unsurlarin birlesiminden ve etkili bir sekilde kurulusun hedef
kitlelerine iletilmesiyle olusmaktadir. Olumlu imajin yan1 sira kurumsallasmak isteyen
kurumlar, bu bilesenleri géz oniinde bulundurmalidir. Ciinkii kurumsallagsma zamanla
isletmenin itibarina da katki saglayacaktir. Kuruluslar ancak olumlu imaj ve 1yi bir itibar
ile rakipleri arasindan siyrilarak farkliliklarini 6n plana g¢ikarabilmektedir. Kuruluglarin
1yl bir itibar kazanmas1 ve marka haline gelmesinin en 6nemli sart1 giiclii bir kurum
kimligine sahip olabilmesidir. Ozellikle bilgiyi iireten ve topluma yayma gorevini
iistlenen {iiniversiteler, kendilerine 6zgiin kurumsal kimlige sahip olarak kapsadigi
kurallara uyulmas1 gerektiginin farkinda olmalidir. Halbuki, iilkemizde, son yillarda
sayis1 her gegen giin artan iiniversitelerin a¢ilma nedenlerinin basinda bolgesel siyasi
anlayisa hizmet etme amaci giidiildiigii i¢in bu {niversiteler, vizyon ve misyon gibi
temel kimlik yapilarinin olusturulmadigi, olusturulsa bile yonetim degistiginde
kolaylikla temel prensiplerinde degistirilebildigi goriilmektedir. Bu tarz kuruluslarda

kurum kimligi olusturma farkindaliginin bilincinde olmadig1 gerceklestirdikleri logo ve
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sembollerden de anlasilmaktadir. Dolayisiyla, tiniversitelerin olumlu bir kurum imajina
sahip olabilmesi dncelikle gii¢lii bir kurum kimligi olusturabilmesine baglidir. Kurumsal
kimligin olusumunda gerekli olan logo, amblem gibi gorsel unsurlar dikkatle
olusturulmalidir. Kurum kimligi konuya hakim olmayan ydneticilerin kisisel tercihleri
dogrultusunda hazirlanmamalidir. Kurulusun dis ¢evresi tarafindan goriinen yiizii olarak
ifade edilen kurum kimligi, konunun uzmani bir ekip tarafindan olusturuldugunda

amaclarini gegeklestirebilmektedir (Tan, 2006: 398).

Gorsel kimligi olusturan unsurlar uyumlu olarak olusturuldugunda kurumlarin
ozelliklerini somutlagtirarak dis diinyaya tanittmmi saglamaktadir. Universitelerde
kurum kimligini olusturan unsurlar, iiniversitenin adi, logo ve amblemi, logosunda
kullandig1 renkler ve yazi stili ve sloganidir. Gorsel birlesenler olarak adlandirilan
unsurlarin yani sira bir iiniversitenin akademisyen ve Ogrencileri i¢in hazirladigi
clibbeler, liniversitenin web sitesi, liniversite tanitimlarinda gerceklestirdigi standin
tasarimi ve promosyon tiriinleri gibi calismalarida gorsel kimligin olusmasinda etkilidir.
Bu baglamda kurumsal goriiniimiin en 6nemli bilesenlerinin gorsel Ogeler oldugu
sOylenebilir. Kurum ve kuruluslar i¢in gorsel kimlik hedef kitleleri nezdinde arzu edilen
imaj1 olusturmak ve markalagmanin yani sira benzer kurumlar arasindan farkliliklar

ortaya koymak i¢in olduk¢a dnemidir (Baskin, 2020: 567).

Universitelerin kurumsal iletisiminde kullandig1 logo ve sembollerde gorsel kimligin
olugmasinda, hedef kitlelere aktarilmasinda onemlidir. Baz1 tiniversitelerin kullandig:

logo 6rnekleri su sekildedir:
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Sekil 5: Baz1 Universitelerin Kullandig1 Logo Ornekleri

Gorsel kimligin 6nemli unsurlarindan biri de kurumun ismidir. Kuruluslarin isimleri
olusturulurken kolay hatilanabilir olmasi ve kurumla iliskili olmasi1 son derece
onemlidir. Universiteler isim seciminde bulunduklari sehrin admi alabilecegi gibi
kurucusunun ismini de alabilir. Ornegin Sakarya Universitesi bulundugu sehrin ismini
alan bir {iiniversitedir. Vakif iiniversitelerinden biri olan Kadir Has Universitsi
kurucusunun ismini alan {liniversitelere 6rnektir. Bunlarin yam sira ¢esitli bitki adlarini
isim olarak alan kurumlarda mevcuttur. Ornegin Acibadem Universitesi, egitim
sektoriinde ve saghik sektoriinde aymi ismi istikrarli olarak kullanmaktadir.
Universitelerde gorsel kimlik unsurlarinin énemli 6gelerinden bir digeri kurumun

kullandig1 sloganlardir. Universitelerin kullandig1 sloganlarin bazilari sunlardir:
«  Uskiidar Universitesi: Tiirkiye’nin Beyin Ussii
« Selguk Universitesi: Gelenegi Gelecekle Bulusturan Bir Diinya Universitesi

« Sakarya Uygulamali Bilimler Universitesi: Bilgiyi Beceriyle Biitiinlestiren

Universite
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Universitelerin kurumsal imaj olusunu etkleyen gérsel kimlik unsurlarmda isim, logo,
slogan gibi 6gelerin yani sira kurulus dizayni da olumlu imaj olusmasinda 6nem
verilmesi gereken dgelerdendir. Ornegin, bir {iniversitenin kampiis ortami, kampiisiin
dizayni, fakiilte binalarmin tasarimi, laboratuvar ve kiitiiphane olanaklari, tiniversiteye
bagli 6grenci ve personel yemekhanesinin temizligi gibi 6zellikleri kurumsal kimlik
olusumunda kurumsal dizayn ogelerindendir. Universite kampiisiiniin ferah olmasi,
Ogrenci ihtiyaclarini karsilayabilecek yurt ve barinma olanaklarini i¢inde barindirmasi,
fakkiilte binalarinin 68renci beklentilerini karsilayabilecek yapida ve goriiniimde olmasi
basarili kurumsal kimlik olusumunu etkileyen unsurlardandir. Ogrencileri nezdinde
olumlu imaj olusturmak isteyen iiniversiteler kurumsal goriiniimii ifade eden unsurlari
dikkate alarak kurumsal kimlik ¢alismalarini alaninda uzman personeller ile titizlikle
yirlitmelidir. Cilinki kurumsal kimlik bir iiniversitenin dis goriinlimiinii ifade

etmektedir.
2.3.2. Universitelerde Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faktorii

Geleneklerimizin 6nemli yapi1 taslarindan olan hayirseverlik kavrami ge¢miste gesitli
sirket, dernek ve kanaat Onderlerinin ilgi alaniyken, giinlimiizde bu kavram sosyal
sorumluluk kavrami olarak nitelendirilerek her kurum ve kurulusun uygulamalarindan
biri haline gelmistir. Sosyal sorumluluk kavrami 6zel- kamu tiim kurumlarin 6nemli
uygulamalarindan biri olarak gilinlimiizde kurumsal sosyal sorumluluk kavramiyla
nitelendirilmektedir. Olumlu kurumsal imaja sahip olmayi hedefleyen egitim
kurumlarinda da son donemlerde kurumsal sosyal sorumluluk ¢alismalarina 6nem
verildigi goriilmektedir. Ulkemizde egitim kurumu olarak {iniversiteler sosyal
sorumluluk ¢aligmalarini iki sekilde gergeklestirmektedir. Bunlardan ilki, tiniversitenin
kendi biinyesinde gerceklestirmis oldugu sosyal sorumluluk ¢alismalaridir. Ikincisi ise,
tiniversite 6grencilerinin is hayatina atilmadan 6nce liniversite egitimi doneminde sosyal
sorumluluk bilincinin olugsmas1 ve cesitli sosyal sorumluluk projelerine goniillii olarak
katilmasidir. Universiteler giiniimiizde 6grencilerini sosyal sorumluluk bilinciyle

yetistirebilmek i¢in ¢ogu fakiiltede toplumsal hizmet uygulamalar1i dersleri
verilmektedir (Saran vd., 2011: 3736).

Kurumsal sosyal sorumluluk bilinciyle egitim veren tiniversiteler, 6grencilerine meslek

edindirmenin yani sira mezuniyet sonrasi bireysel olarak sosyal vatandaslik

98



becerilerinin gelismesiyle topluma hizmet etmelerine olanak tanimaktadir. Ornegin,
Amerikan liniversiteleri 6grencilerine bilimsel bilginin yaninda katilimer vatandaslik ve
topluluk ruhu bilincini kazandirmayr amag¢ edinmistir. Alman {iniversiteleri,
tiniversitelerin yalnizca teorik bilgilerin aktarildigi kurumlar degil, bunun yaninda
toplumsal sosyal sorumluluk bilincine sahip bireylerin yetistirildigi kurumlar olmasi
gerektigini savunmaktadir. Universitelerde bilimsel bilginin toplum yararina
gerceklestirilen caligmalara katilimla gelistirilmesi verilen teorik bilgilerin 6grenciler
tarafiindan daha iyi anlasimasini saglamakta ve Ogrencilerin sosyal farkindaligim
arttirmaktadir. Kurumsal sosyal sorumluluk calismalarini benimseyen iiniversiteler,
ogrencilerini bu konuda egiterek topluma katki saglayacak projelerin uygulamasini
saglamaktadir. Bdylelikle iiniversite Ogrencilerinin egitim aldiglt iiniversiteye ve
topluma ait olma duygusu arttirilmasi, sosyal vatandashik bilinciyle topluma fayda
saglamasi, ¢esitli sosyal ortamlarda bulunarak sosyallesmesi ve cesitli projelerde
gorevlendirilmesiyle 0zgiliveninin artmasi saglanacaktir. Ayrica sosyal sorumluluk
projeleri tiniversitenin tanimirhihiini arttirma, toplumsal yasamda karsilasilan sorunlara
¢Oziim tlretme potansiyeli kazanma ve {iniversitenin toplumla biitiinlesmesini

saglamaktadir (Saran vd., 2011: 3740).

Universitelerin gergeklestirmis oldugu bazi sosyal sorumluluk proje &rnekleri su

sekildedir:

-Kadir HasUniversitesi Cinsel Taciz ve Cinsel Saldirtyt Onleme Birimi: Kadir Has
Universitesi kurmus oldugu cinsel saldirtyr énleme birimi ile {iniversite dgrencilerine,
personeline ve onlarin yakinlarima olast bir cinsel saldirtyla karsilagtiklarinda
izleyebilecekleri hukuki yontemlerin neler oldugu hakkinda bilgilendirmektedir. Ayrica
bu siirecte psikolojik, tibbi ve hukuki konularda destek  olmaktadir

(www.khas.edu.tr/tr/universitede-yasam/citob).

Uskiidar Universitesi Psikolojik Destek Birimi: Psikoloji alaninda uzman akademik
kadroyla calisan Uskiidar Universitesi, dgrencilerine sinav kaygisi, stres yonetimi gibi
konularda ihtiya¢ duydugu takdirde psikolojik destek hizmeti vermektedir. Bu hizmet
icin iniversite Ogrencilerinden herhangi bir iicret talep edilmemektedir. Ayrica
tiniversitenin web sitesinde bulunan pozitif psikoloji sekmesinde depresyon, fobi, dikkat

eksikligi, smav kaygisi, Alzheimer gibi psikolojik testler iicretsiz olarak online
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yapilmaktadir. Bu testler tiim vatandaslara agiktir (PPM (Politik Psikoloji Uygulama ve

Arastirma Merkezi) - Hakkinda - Uskiidar Universitesi (uskudar.edu.tr)

Sakarya Universitesi Diikkan Senin Projesi: Sakarya Universitesi Sakarya Ekonomik ve
Sosyal Arastirmalar Merkezi (SESAM) birimi {niversitenin merkez kafeteryasinin
yaninda bulunan binanin alt katinda agtig1 diikkanda iiniversite 6grencileri, akademik ve
idari personelin kullanmadig1 kiyafet, taki, ev esyasi, mutfak esyasi, kirtasiye malzemesi
gibi {iriinleri goniilliik esasina dayali olarak bagisladig: iiriinler bulunmaktadir. Thtiyaci
olan tiniversite 6grencileri herhangi bir gérevlinin yardimina ihtiya¢ duymadan Diikkan
Senin’e gelerek ihtiyaci olan iiriinii alabiliyor (Sakarya Universitesi | SAKARYA
EKONOMIK VE SOSYAL ARASTIRMALAR MERKEZI (S E S A M) | Sakarya

Universitesi Diikkan Senin Projesi).

Hayr’ola Projesi: Sakarya Universitesinin baslatmis oldugu projenin temel amaci geri
doniisiime destektir. Ogrenci, akademik ve idari personelin kullanmadig: kitaplarin
tiniversite merkez kiitliphanesinde bulunan Hayr’ola diikkanina bagista bulunmasiyla bu
kitaplar ihtiya¢ duyan 6grenciler tarafindan normal maliyetinden olduk¢a uygun fiyata
satilmaktadir. Kitap satisindan elde edilen gelir ile ihtiyag sahibi olan Sakarya
Universitesi dgrencilerine burs verilmektedir (Hayr'ola Acildi | Sakarya Universitesi
Haber Sitesi).

2.3.3. Universitelerde Kurumsal Iletisim Faktorii

Universiteler baglaminda gergeklestirilen iletisim calismalarinda genel olarak,
potansiyel 6grencilerin, liniversiteden haberdar olmasini ve etkinliklerin duyurulmasini
saglamak amaglanmaktadir. Bu sayede tiniversitenin hedef kitlesinde olumlu imaj algist
olusturmaya calisilmaktadir. Universitelerin cesitli etkinliklerle hem kendi biinyesindeki
akademik personeli hem de baska iiniversitelerde gorevli akademik personeli bir araya
getirerek imajma katki saglayabilir. Boylelikle, liniversite, biinyesindeki personeli ve
Ogrencilerinin yani sira dig hedef kitlesiyle devamli iletisim halinde olarak, kurulusa
iliskin goriis ve diisiinceleri analiz edebilmekte ve Ogrencilerini  kurulusun
niteliklerinden haberdar edebilmektedir. Bu dogrultuda {iniversitelerde iletisim

calismalarim  gergeklestirme amaglart sunlardir:  Universitelerin - varhgina iliskin
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farkindalik olusturmak, kurulusa dair merak uyandirmak ve hedef kitlesi olan

ogrencileri giidiileyecek noktalar1 yakalamaktir (Marangoz ve Arslan, 2015: 146-147).

Universitelerde gerceklestirilen iletisim ¢alismalar1 genellikle kurum iginde ve Kurum
disinda bulunan hedef Kkitlelere yonelik olarak ayrabliriz. Ornegin {iniversitenin
ogrenci, akademik ve idari personele yonelik olarak diizenleyecegi moral geceleri,
cesitli kongre, sempozyum ve sdylesiler, senlikler gibi uygulamalar iiniversitenin i¢
hedef kitlesiyle iletisimini olumlu yonde etkileyerek imajina katki saglayacaktir.
Universitenin dis hedef kitlesi olan ve potansiyel dgrencisi olma durumunda olan
Ogrencilerle iletisiminde c¢esitli iletisim araglar1 kullanilarak gergeklestirilebilir.
Universitenin 6zellikle tercih dénemlerinde gerceklestirdigi tanitim calismalari, tanitim
filmi, tanitim stantlar1 dis hedef kitlesiyle olan iletisiminde 6nemlilik arz etmektedir. Bu
calismalarin yan1 sira liniversitenin gergeklestirecegi sosyal sorumluluk ve sponsorluk

calismalarida 6nemli iletisim calismalarindandir.
2.3.4. Universitelerde Kurumsal Kalite Faktorii

Kurumsal imajin 6nemli belirleyici unsurlarindan biri olan kurumsal kalite unsuru,
hizmet sektoriinde hizmet Kkalitesi olarak nitelendirilebilir. Ulkemizde, hizmet
sektoriinde yer alan iiniversitelerde yasanan kaynak yetersizligi ve devlet kurumlarinda
olan degisime kapali olma durumu bu sektorde hizmetin kaliteli ve etkin bir sekilde
sunulmasii engellemektedir. Yiiksekdgrenimde sunulan hizmetin kalitesini arttirmak
amaciyla toplam kalite caligmalar1 gerceklestirilmektedir. Toplam kalite yonetimi
sayesinde, iniversitelerde belli baghi standartlar olusturulmaktadir. Bu standartlari
olusturmanin amaci, yiiksekogrenim kurumlarinin gelisimini devamli hale getirmektir.
Yiiksekogrenim kurumlarinda gergeklestirilen toplam kalite yonetimi cercevesinde,
tiniversitelerin fiziki sartlar1 iyilestirilmekte, kurulus caligsanlar1 arasinda etkilesim
artmakta ve boylelikle isletmede motivasyon artmaktadir.  Artan motivasyon
neticesinde kurulus personelinin verimliligi artarak, kurulusa ait olma hissi
olugmaktadir. Tim bu gelismeler degerlendirildiginde, yiiksekdgrenim kurumlarinda
benimsenen toplam kalite yonetimi anlayis1 ile ideal bir yonetim sekli

benimsenmektedir (Gencel, 2001: 213).
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Yiiksekogrenim kurumlarinda toplam kalite yonetimi anlayisin1 benimsemenin yani sira
kurumsal imaj1 gelistirmek ve hizmet kalitesini arttirmak amaciyla akreditasyon
caligmalar1 baglamistir. Yiiksekdgrenim kurumlarinin varliklarin1 devam ettirebilmeleri
ve tercih edilebilirliklerini arttirmak i¢in akreditasyon calismalarina yonelerek gerekli
belgeleri tamamlamalari olduk¢a 6dnemlidir. Cilinkii akreditasyon sayesinde iiniversiteler
uluslararas1 pazarda rekabet edebilecek imkanlara sahip olacaktir. Dolayisiyla,
giiniimiizde, {iniversiteler igin kalite ve akreditasyon bir gerekliliktir (Ozgicek ve

Karaca, 2019:145).

Yiiksekogrenim kurumlarinda akreditasyonun temel amaci, iiniversitelerin sunmus
oldugu egitimin niteligini arttirarak, alaninda uzman mezunlar yetistirmektir.
Yiiksekogrenim kurumlarinda akreditasyon c¢aligmalarinin  baslamasit ve hizmet
kalitesinin arttirilmasi yalnizca {iniversiteler i¢in degil ayn1 zamanda iilkenin ve
toplumun gelisimi i¢in de oldukca Onemlidir. Cilinkii yiiksekogrenim kurumlarindan
mezun olan bireyler, meslegini gerceklestirmeye basladiginda, iiretime ve iilkenin
gelisimine katki saglayacaktir. Dolayisiyla, is hayatinda alaninda uzman bireylerin
kendilerini gelistirmesini saglayan yiiksekdgrenim kurumlarinin akreditasyonu, diger

kurumlarin akredite edilmesine gére cok daha &nemlidir (Ozgigek ve Karaca, 2019:
117).

Kurum ve kuruluslarin piyasaya sundugu iiriin ve hizmetlerin kalitesini arttirmak ancak,
s0z konusu {irlinii tireten bireylerin nitelikli bir egitim almasini saglamakla miimkiindiir.
Egitim kurumlarinin sahip oldugu imkanlar1 dogrultusunda, 6grencilerini, bilgiyi tireten,
alaninda uzman ve ulusal/uluslararas1 seviyede rekabet edebilecek kapasitede
yetistirmesi gerekmektedir. Giiniimiizde, iniversitelerin egitim kalitesini etkileyen

unsurlar sekil 6° da gosterilmistir (Serin ve Aytekin, 2009: 85).
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c) Sportif Faaliyetler. | Finansal Kaynaklar | b) Internet,

Sekil 6: Universitelerde egitim kalitesini etkileyen unsurlar (Serin ve Aytekin, 2009: 85).

Universitelerde kurumsal imaj1 belirleyen en 6nemli unsurlardan biri olan kalite unsuru,
egitim kalitesi olarak ele alinabilir. Bu dogrultuda {iniversitelerde egitim kalitesini
etkileyen unsurlar, genel olarak sekil 3’ te gosterildigi gibi, tiniversitenin akademik ve
idari personeli, Universitenin fiziki Ozellikleri, 6grenciye sundugu sosyal-kiiltiirel

faaliyetler ve 6grenimde kullanilan materyalleri olarak ifade edilebilir.

1998-1999 yili itibariyle {iniversitelerde fakiilte ve program olarak ayr1 ayr1 kurumsal
kalite caligmalar1 baslamistir. Ik olarak egitim fakiiltelerinin akredite edilmesiyle
baslayan calismalar daha sonra miihendislik fakiiltelerinin egitim kalitesini arttirarak
alaninda uzman miihendisler yetistirmek amaciyla, bu alanda uluslararas: diizeyde kalite
giivencesi saglanmigtir. Bu dogrultuda MUDEK (Miihendislik Egitim Programlari
Degerlendirme ve Akreditasyon Kurulu) ile wulusal diizeyde kalite gilivencesi
olusturulmustur. Akreditasyon calismalarmim yanmi sira, EUA (Avrupa Universiteler
Birligi)’nin “Kurumsal Degerlendirme Programi” ve “Kalite Kiiltiirii Projesi”
yiiksekogrenimde kaliteyi arttirmaya yonelik caligmalardandir. Yiiksekogrenimde
kaliteyi arttirmaya yonelik bir diger calisma olarak, YODEK (Yiiksekdgrenim
Kurumlarinda Akademik Degerlendirme ve Kalite Gelistirme Komisyonu) 6rnek
verilebilir. YOK tarafindan gergeklestirilen YODEK projesi ile iiniversitelerin
belirlenen kriterler dikkate alinarak i¢ degerlendirme calismalar1 yapilmakta ve bes
yilda bir dis degerlendirme siirecine tabi tutulmaktadir. Ulkemizde iginde bulundugu
sartlar1 dikkate almadan kalite konusunda caligmalar yapma karar1 veren iiniversitelerin
tizerinde biirokratik bir yiik olugabilmektedir. Dolayisiyla, yliksekdgrenim kurumlarina
dahil olan fakiilte programlarinin oncelikle hedef kitlesini olusturan bireylerin goriis ve

onerilerine agik, Ogrencilere cesitli staj olanaklar1 sunabilecek sanayi kuruluslar ve
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meslek odalar1 ile iletisim halinde olmasi gerekmektedir. Bu sekilde hazirlanan
programlar araciligiyla, Universiteler, alaninda uzman mezunlarin yetistirildigi ve
istthdam siirecinin takip edildigi, derslerde teorik ve uygulama imkanini bir arada
Ogrencilerine sunan, yalnizca ezberci sistemde 6grencilerine bilgi sunan degil ayni
zamanda edindigi bilgileri sahada uygulama imkani veren bir kurulus haline
doniismektedir. Ancak bdylelikle yliksekdgrenim kurumlarinda egitim kalitesinden s6z

edilebilmektedir (Tezsiiriicii ve Bursalioglu, 2013: 106).

Yiiksekogrenimde kurumsal kalite alaninda atilan en Onemli adimlardan biri de
tiniversitelerin kalite calismalarini organize etmek amaciyla 2015 yilinda kurulan
Yiiksekdgrenim Kalite Kurumudur. Ulkemizdeki yiiksekdgrenim kurumlarinin
uluslararas1 yeterliliklere ulasarak kalitesine katki saglamayr amaglayan YOKAK
Akreditasyon programiyla liniversitelerin belirlenen alanlarda akademik ve bagvurulan
alana ait standartlarin belirtilen {iniversite programinin kapsayip kapsamadigini 6lgerek
degerlendirmektedir. Ulkemizde bulunan iiniversitelerin cesitli alanlarda kaliteli olarak
nitelendirilmesi ve degerlendirilmesi YOKAK tarafindan yapilmaktadir. Cesitli
degerlendirmeler neticesinde belirli bir siireligine akredite edilen program kuskusuz
{iniversite tercihinde bulunacak ogrencileri de etkilemektedir. Oyle ki, giiniimiizde
Yiiksekogrenim Kurumu iiniversitelerin kalite belgelerine sahip olmasi gerektigi
diisiincesinden hareketle 2016 yili itibariyle {niversite programi ve Kkontenjan
kilavuzunda YOKAK tarafindan akredite edilen iiniversitelerin program bilgileri

bulunmaktadir. (Yiiksekogretim Kalite Kurulu (yokak.gov.tr). Dolayisiyla

tiniversitelerde kurumsal kalite olarak nitelendirilen egitim kalitesi, liniversitelerin sahip
oldugu programlarm akredite edilmis olmasiyla iliskilidir. YOKAK tarafindan akredite
olma kriterlerini  saglayan programlarin {iniversite adaylarmin tercihlerini
belirleyecekleri listede yer almasi iiniversite imajina da yansimaktadir. Universite
tercihi yapacak bireyler egitim almak istedigi programin akredite olup olmadigini tercih
kilavuzundan kontrol ederek iniversiteye iliskin bilgi sahibi olabilmektedir.
Universitelerin programlarinin akredite olmas1 potansiyel dgrencileri nezdinde olumlu

imaj algis1 olugsmasini saglayacaktir.

Aragtirmanin uygulama boliimiinde ele alindan Sakarya Universitesi, kurumsal kalite

calismalarina  verdigi Onemi  ¢esitli  programlarinin  akredite  edilmesiyle
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belgelendirmistir. Gelistirdigi evrensel model gercevesinde yenilik¢i, gelisime agik ve
alaninda uzman &grenciler yetistirmeyi hedefleyen Sakarya Universitesi, iilkemizde en
cok akredite edilmis programa sahip iiniversite unvaniyla uluslararasi standartlarda

egitim kalitesine sahip oldugunu belgelendirmistir (Sakarya Universitesi | Akademik

Degerlendirme ve Kalite Gelistirme Koordinatorlugi | Akreditasyon).

2.3.5. Universitelerde Sosyal Kiiltiirel Faaliyetler

Literatiir incelendiginde {iniversitelerin kurumsal imajmi saptamaya yonelik yapilan
calismalarda, sosyal-kiiltiirel faaliyetlerin etkili oldugu goriilmektedir. Calismalara gore,
tiniversitelerin gergeklestirdigi sosyal-kiiltiirel etkinlikler tercih edilebilirligini arttirarak
potansiyel hedef kitleleri nezdinde olumlu bir izlenim birakmasina zemin

hazirlamaktadir (Arpan vd., 2003:111; Kazeloas vd., 2001:212 ve Polat, 2011: 110).

Gilintimiizde tiniversiteler, tercih edilebilirliklerini arttirmak ve imajina katki saglamak
icin sosyal-kiiltiirel faaliyetlere daha fazla 6nem vermeye baslamistir. Universite
gerceklestirecegi sosyal-kiiltiirel etkinliklerle Ogrencileri ile iiniversitenin bulundugu
sehrin halkiyla biitiinlesmesini saglayarak hem bulundugu sehre hem de kendi imajina
katki saglayacaktir. Bunun yani sira sehirle biitiinlesen sosyal faaliyetleri ger¢eklestiren
tiniversitelerin Ogrencileri de kendilerini liniversiteye ait hissedecektir. Hatta bazi
tiniversiteler imajlarina katki saglamanin yani sira grencilerinde aidiyet duygusunu
yasatabilmek i¢in {niversiteyle biitlinlesen bir sembol belirleyerek tiim spor
faaliyetlerinde ayn1 sembolii kullanmaktadir. Ornegin, Amerika da bulunan Winsconsin
Universitesi tim spor faaliyetlerinde takimlarinin oyunculart aym formalart
giymektedir. Ayrica lniversite kampiisii icerisinde halkin ve dgrencilerin tiniversitenin
logosu ya da Badgers logosunun bulundugu {iriinlerin satisinin gergeklestigi bir magaza
bulunmaktadir. Universite iiriinlerini almak isteyen bireyler kurumun web sitesinden ya
da magazadan alisveris yapabilmektedir. Winsconsm Universitesi gerceklestirdigi cesitli
sportif faaliyetlerle adindan soz ettirmeyi basarmistir. Erkek 6grencilerin yani sira kadin
ogrencilerin de gerceklestirebilecegi cesitli spor dallar1 mevcuttur. Universite
gerceklestirdigi spor miisabakalarii taraftar olarak halkin izleyici olarak katilmasina
olanak saglayarak 6grenci-halk etkilesimini saglamaktadir. Ayrica gerceklestirilen spor
faaliyetleri ayn1 anda canli yaynla izlenebilmektedir. Sportif faaliyetlere 6nem veren

tiniversite gliniimiizde pandemi siirecinde dahi etkinliklere ara vermeyip gerekli
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tedbirlerle spor faaliyetlerine devam ederek 6grencilerini motive etmektedir (Forward

360 | Wisconsin Badgers (uwbadgers.com)

Ulkemizde de sosyal-kiiltiirel faaliyetlere cesitli iiniversiteler &nem vermeye
baslamistir. Ornegin Uskiidar Universitesi sportif faaliyetlerle dgrencilerini motive
etmektedir. Ayrica spor etkinliklerinin yani sira sanatsal etkinlikler ve kiiltiirel
etkinlikler diizenleyerek &grencilerin kisisel gelisimine katki saglamaktadir. Son
zamanlarda lilkemizde ve diinyada kiiresel salgin nedeniyle gerceklestirilecek etkinlikler
sekteye ugrasa da tniversitenin web sitesinden ya da sosyal medya hesaplarindan
etkinlikler online olarak gerceklesmektedir. Online ortamda gergeklestirilen etkinliklere
liniversitenin web sitesinde tarih ve etkinlige katilim igin gerekli toplanti kodu ve
sifresiyle Ogrencilerin yani sira farkli {liniversitelerin 6grencileri de katilabilmektedir

(Saglik, Kiiltiir ve Spor Direktorliigii - Uskiidar Universitesi (uskudar.edu.tr)

Sosyal-kiiltiirel ~faaliyetlerin yan1 sira sportif faaliyetler (niversite imajini
etkilemektedir. Sportif faaliyetlerin {iniversite imajma olumlu yoénde yansidig
bilincinde olan iiniversiteler imkanlar1 dogrultusunda spor faaliyetlerini igeren ¢esitli
organizasyonlar ve turnuvalar diizenlemektedir. Spor miisabakalarinin yani sira
Ogrencilerin sosyallesmesi ve saglikli yasami kalict hale getirerek sporu hayatlarina
dahil etmeleri i¢in de iniversiteler kendi biinyesinde cesitli branglarda egitmenler
araciligiyla ders vermektedir. Yeni kurulmus olmasima ragmen spor faaliyetlerindeki
basarilariyla adim1 duyuran Ozyegin Universitesi, 6grencilerinin saglikli bir yasam icin
spor yapma aligkanligi kazanmalarim1i misyon edinerek imajina katki saglamay:
basarmustir. Gergeklestirilen spor faaliyetlerinin yam sira gesitli sosyal-kiiltiirel
etkinlikler de diizenleyen Ozyegin Universitesi 2018 yilinda gergeklestirdigi konser
etkinligine kendi 6grencilerinin yani sira farkli iiniversitelerin 6grencilerini ve 18 yas
izeri olan tiim Ogrencilere katilma olanagi sunmustur. Boylelikle kendi 6grencilerinin
yani sira potansiyel 6grencilerini de gergeklestirdigi etkinlikle etkilemistir (Kilometre

Taslari | Ozyegin Universitesi (ozyegin.edu.tr)

2.4. Diinyada ve Ulkemizde Universiteler

Genel olarak {tniversite kelime anlami itibariyle yiiksekogretim sozciigii ile

nitelendirilmektedir. Yiiksekdgretim ise, bir {ilkenin ihtiya¢ duydugu ¢alisma sahasinda
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kalifiyeli bireylerin yetistirilmesine ve toplumsal yasama hizmet eden bir unsurdur.
Universitenin tanimina  iliskin farkli yorumlar mevcuttur. Tanmma iliskin farkl
yorumlar ayni zamanda tniversitelerin tarihine yonelik degerlendirmeleri de
beraberinde getirmistir. Universiteyi yalnizca sunirli alanlarda planli egitimin verildigi
kurum ve kurulus olarak ifade eden tanimlamalar da mevcuttur. Bu tanimlamalardan
hareketle tiniversite tarihi 11. ylizy1l sonlarina dayanmaktadir. Basladigi tarihten bu
yana toplumsal yasamda varligin1 devam ettiren iiniversitelerin ¢ogunlugu genel olarak
belirli seviyede homojenlige erismistir. Bu baglamda giiniimiizde tiniversitelerin biiyiik
kism1 benzer hedefler dogrultusunda kurulmakta ve benzer ideallere sahip olmaktadir
(Antalyali, 2007: 26-27). Benzer hedeflere ulagsmak amaciyla kurulan {iniversiteler
arasinda  bazilart  yiiksekdgretimde zirve noktasindadir. Ornegin  Bati  olarak
nitelendirdigimiz Anglo-Sakson iilkeleri (A.B.D, Ingiltere gb) ve (Almanya, Hollanda,
Isve¢c ve Fransa) gb Kita Avrupasi iilkeleri yiiksekogretimde en basarih iilkelerdir.
Bunun nedeni, belirtilen tlkelerin yiizyillardir siiren bilime dayali, teknoloji odakli,
kiiltiirel ve sosyo-ekonomik alanda gerekli alt yapiya sahip olmasidir (Giiriiz, 2001°den
akt. Erdem, 2006: 300)

Gilinlimiizde egitim hizmeti sunan bir kurulus olarak {iniversitelerin gerek ulusal
gerekse uluslararas1 diizeyde egitimsel, sosyo-ekonomik, teknolojik ve siyasi
gelismeleri takip ederek bu dogrultuda gerekli yenilenmeyi gostermesi zorunluluktur.
Ciinki tniversitelerden belirtilen alanlardaki degisimlere ayak uydurmasinin yani sira
bu degisimlerin baslangi¢ noktasi olmasi talep edilmektedir. Universitelerin 21.
yiizyilda egitim-0gretim alaninda ve teknolojik alanda yasanan degisimlere ayak
uydurmasi kuruldugu andan itibaren ig¢inde bulundugu duruma uygun kararlar alarak
gelecege doniik planlama yaparak hareket etmesi gerekmektedir. Sayilar1 her gecen giin
artan universitelerin rekabet¢i piyasayada varligini siirstirebilmesi i¢in bugilinden
gelecege yonelik hedeflerini belirlemesi 6nemlidir. Ciinkii degisen kosullara ayak
uyduramayan, degisimi yoOnetemeyen her kurum ve kurulusta oldugu gibi
iiniversitelerde de bu durum ciddi sorunlara neden olacaktir. Universiteler gelecek
donemlerde olas1 problemlere ¢oziim bulmak istiyorlarsa sistematik ve giiclii planlama
yapmalidirlar.  Universiteler gerceklestirecegi giicli ve sistematik planlamayla
degisimlere ayak uydurmada ve yonetmede daha basarili olacaktir. Aksi durumda,

giderek degisen, gelisen ve uluslararasi seviyeye ulasan yliksekdgretimde siradan bir
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kurulus olarak toplum nezdinde herhangi bir {iniversiteden farki kalmayacaktir (Erdem,

2006: 312).

Bu dogrultuda potansiyel 6grencileri nezdinde siradan bir iiniversite yerine alaninda
basarili, lider, deneyimli bir iiniversite algis1 olusturmak isteyen liniversiteler kurumsal
imaj kavramina gereken onemi vermelidir. Ancak imaj algisininda degisken bir olgu
oldugu goz ardi edilmemelidir. Giliniimiizde siirekli degisen teknolojik ortamda ¢aga
ayak uydurmak ve tercih edilen iniversite olmak i¢in olumlu bir imaj yaratmak
yiikksekdgrenim kurumlarinda olduk¢a Onemlidir. Bu dogrultuda {iniversitelerin
kurumsal imaj belirleyicileri ilizerine yapilan arastirmada imaj unsurlarmi dogru bir
sekilde ortaya koymak ve tartismak i¢in diinya’da ve tilkemizde bulunan tiniversitelerin

genel olarak gelisimlerini tarihsel donem igerisinde incelemekte fayda vardir.
2.4.1. Diinyada Universitelerin Tarihsel Gelisimi

Ulkemizde de Diinya da giiniimiizdeki anlamiyla iiniversitenin faaliyete baslangic
tarihine dair kesin bilgiler bulunmamasina ragmen, literatiirde tarihte ilk tiniversitenin
Bologna Universitesi oldugu goriisii hakimdir. 1088 yilinda kurulan Bologna
Universitesi giiniimiizde hala varligini siirdiirmektedir. Ayni zamanda ilk {inversite olma
ozelliginden dolayr zamanla Alma Mater (Besleyici Anne) unvamini almistir. Bu
{iniversiteden sonra ikinci olarak 1150’de Paris Universitesi kurulmustur. Daha sonra
1167°de Oxford Unversitesi egitime baslamistir. Universite tarihinin ilk érnekleri olan
bu ii¢ {iniversite genellikle finansman ozellikleriyle kategorilenmistir. Ogrenci
dernekleri tarafindan kurulan Bologna Universitesinde gorevli akademisyenlerin maas
odemeleri Ogrenciler tarafindan karsilanmaktaydi. Paris Universitesinde gorevli
akademik personelin maasi ise baslangigta kilise tarafindan karsilanmistir. Oxford
Universitesi ise devlet destekli kurulan ilk {iniversite olma &zelligi tasimaktadir ve
akademisyenlerin maaslarin1 devlet karsilamaktadir. Belirtilen {i¢ {iniversiteden sonra
Montpellier, Orleans, Padua ve Cambridge Universiteleri tarihte kurulmus en koklii
tiniversiteler arasinda yer almaktadir. Bu donemlerde kurulan iiniversitelerin ortak
ozelligi belirli alanlarda uzmanlasmis olmalaridir. Ornegin Oxford ve Paris Universtesi
genel olarak felsefe ve hukuk alaninda uzmanlagsmistir. Giiney Fransa’da yer lan
tiniversiteler ise Tip egitimi ve Roma hukuku alaninda marka haline gelmistir. Paris ve

Ingiltere’de yer alan iiniversiteler ise Tanr1 Bilimi, edebi ve beseri bilimler ve kilise
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hukuku alaninda adin1 duyurmustur. Daha sonra 14. ylizy1l itibariyle oncelikle Fransa,
Ispanya, Ingiltere ve Italya’ da yeni iiniversiteler kurulmustur. 15. yiizy1l sonlarma
dogru Avrupa iilkelerine yayilan {iniversitelerin sayis1 63 olmustur. 14. ve 15. yiizyilda
kurulan tniversitelerin ¢ogunlugu kuruldugu boélgenin devlet baskanlhigi veya yerel
yonetimleri taafindan kurulmustur. Daha sonra bu iiniversitelere belirli seviyede
kendisini yonetme verilmis olsa da devlet bazi konularda yonetime miidahale etme
hakkina sahiptir. Universitelerin kendisini yonetebilme yetkisiyle dini otorite ve

bolgenin yerel yonetimlerinin miidahalesi 6nlenmeye ¢alisilmistir (Antalyali, 2007: 28).

Ortagag’da genel olarak {iniversitelerin kurulma amaci bilim iiretmek degil, toplumsal
yasamda egitimci ve d8rencilerin bir araya gemesini saglayan meslek orgiitlenmelerine
benzer nitelikler tasiyan kurumlar olarak ortaya ¢ikmistir. Bazi aragtirmacilara gore
Ortacag tniversiteleri yalnizca baslangigta varolan yapisi ve aligkanliklart degil,
varolusu bile tesadiifen olugsmus bazi kosullarin birlesmesiyle miimkiin hale gelmistir.
Ortagag Ogrencilerine gore iiniversite, bireylerin kendileini koruma altina alacaklar1 ve

toplumda ¢esitli imkanlar1 elde ederek statii kazancaklari bir kurumdu (Alan, 2016:
111).

Ortacagda ilk kurulan {iniversiteler birinci kusak {iniversite olarak nitelendirilmistir ve
genel olarak iiniversitelerin tarihgesini inceleyen arastirmacilar iiniversitelerin gelisim

siirecini ii¢ dénemde ele almistir. Universitelerin tarihsel gelisimi asagidaki tabloda

gosterilmistir.
Tablo 2: Universitelerin Gelisimiyle Birlikte Degisen Nitelikleri
Birinci Kusak ikinci Kusak L aoL
Universitler Universiteler Ugiincii Kusak Universiteler
Hedef .
Egitim Egtim +Arastirma Egitim+Aratirma
£ £ d +Bilginin Kullanimi
Rol Hakikati Savunma Dogay1 Kesif Deger Yaratma
. : Modern Bilim, Tek Modern
Yontem Skolastik Bilim Dali Bilim-+Disiplinlerarasi
. LBl TRl G
Yaratilan Profesyonel insanlar Profesyonel+Bilim P.rofgsyonel Biliminsani+Giri
Insam simci
Yonelim Evrensel Ulusal Kiiresel
Dil Latince Ulusal Dil Ingilizce
(")rgiitlenme Nationes, Fakiilte, Kolej Fakiilte Universite Enstitiileri
Yonetim Sansdlye Akademisyenler Profesyonel Yo6netim

Kaynak: Wissema, 2009’dan akt. Alan, 2016:111
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Tablo 2°de iniversitelerin donemlere gore incelendiginde sahip oldugu nitelikler yer
almaktadir. Tablo 2’de verilen birinci kusak iiniversitelerin sahip oldugu nitelikler
degerlendirildiginde, bu kusakta yer alan iiniversiteler genellikle varolan olgular
tartisarak, tefsir ederek ve gruplandirarak 6grencilerine iletmeyi baz almislardir. Bu
donemde yer alan iiniversiteler arastirma yapmaktan uzak olduklari i¢in yeni bir sey
ortaya koymak, bir alet icat etmek ya da 6nemli bir bulusa imza atmak gibi bir amaglari
yoktu. Gliniimiideki tiniversitelerin fakiilte, dekan ve rektorliik gibi yapisal olusumu bu
tiniversitelerde meydana gelmistir. Uzun donem O&nemli gorevler {istlenen bu
tiniversitelerin degisim siireci 15. yiizyilda baglamis ve 19.yiizyilin baglangicinda yerini
ikinci kusak tiniversitelere birakmistir (Sakli ve Akbulut, 2017: 16). 19.yiizy1l itibariyle
Alman felsefesinin etkisi altinda kalan Ortagag Universiteleri yerini ikinci kusak olarak
adlandirdigimiz yeni iiniversite yaklagimina birakmistir. Humbolt Universitesi olarakta
nitelendirilen bu iniversite yaklagimi bir taraftan 6grenci ve akademik personelin
diistincelerini 6zglir bir sekilde ifade edebilecekleri ortam hazirlamayi, dogay: idrak
edebilmek icin 6n yargili olmayan ve herhangi bir kisitlamaya bagli olmayan felsefi
sorgulamay1 hedeflerken, diger taraftan Alman devleti ve milliyetciliginin yap1 tasina
dontismekteydi. Fakat zamanla degisen teknoloji ve kosullar ikinci kusak iiniversite

yaklasiminin da eksik oldugunu gostermistir (Sakli ve Akbulut, 2017: 19).

Teknoloji alaninda yasanan degisim ve gelisimler her iilkede ve tlniversitede farklilik
gostersede bazi noktalarda benzerlikler bulunmaktadir. Ugiincii kusak {iiniversitelere
iligskin farkli 6ngoriiler olsa da en yaygin diisiince bu iiniversitelerin girisimei liniversite
olacagidir (Sakli ve Akbulut, 2017: 24). Gelecegin Universiteleri olan girisimci

tiniversiteler li¢ temel amaca hizmet etmektedir:

e Universite mezunlarinin yalnizca is arayan olmadigi bunun yam sira, is

girigsimcisi oldugu bireyler olmasi,

* Girisimeiligi bir konuyla sinirlandirmak yerine birden fazla alanda arastirma

olgusuna doniistiirmek,

* Yapilan aragtirmalarin yalnizca akademik yayinlara iliskin degil bunun yani sira

toplumsal yasam ve ekonomik alandaki gelismelerin kaynagini ve kuruluslar i¢in
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yaratict fikirler gelistirme noktasinda baslangi¢c noktasini olusturmak (Ciftei,

2010’dan akt. Ulugay, 2012: 104)

Uciincii  kusak olarak tanimlanan {iniversiteler giiniimiizde belirtilen amaglar
dogrultusunda sekillenmektedir. Giinlimiizde iiniversiteler toplumsal yasamda onemli
egitim kurumu olmanin yani sira bilim ve teknoloji odakli arastirmalarin merkezi
konumuna gelmistir. Universitelerin zamanla yayginlasmasiyla diinyanin her yerinde
sayilar1 artmigtir. Sayilar1 artan {iniversiteler zamanla toplumsal yasamda hayatla i¢ ice
geemistir. Egitim kurumu olmanin yani sira ¢esitli aragtirma gelistirme merkezleri, son
teknolojiye sahip saglik birimleri ile iiniversiteler artik sosyal yasama ve is yasamina
etki etmektedir. Dolayisiyla tiniversiteler ¢esitli meslek gruplarmna iligskin bilgilerin
aktarildigi kurumlar olmaktan ¢ikarak bilgi, kiiltiir ve teknolojinin dogrudan iiretildigi
merkez haline gelmistir. Bu baglamda 21.ylizyilda iiniversitelere ¢ok is diismektedir.
Oyle ki iiniversiteler artik toplumsal yasamin diginda degil, merkezindedir. Bunun en
giizel Ornegi sudur: Kadin- erkek, yasli-geng, fakir-zengin hepimizin {iniversite ile
iligkisi vardir. Cogumuz {iniversitede egitim gorliyoruz, bazilarimizin ¢ocuklari
tinivesite egitimi aliyor, bazen iiniversite hastanelerinde tedavi goriiyoruz, liniversite
personeliyiz ya da bir tiniversitenin gergeklestirdigi arastirma sonuglariyla ilgileniyoruz.
Dolayistyla tiniversiteler giiniimiizde hayatin boliinmez bir biitiiniidiir. Kendimizin
kisisel gelisimine katki saglamak istedigimizde {iniversiteye yoneliyoruz. Hepimizin
kendisini yetistirme yolu {iniversitelerden gegmektedir. Bu nedenle tiniversiteler hayatin

her alaninda bireylerin yasantisinda doniim noktast olmaktadir (Kenan vd., 2016: 1-2).
2.4.2. Tiirkiyede Universitelerin Tarihsel Gelisimi

Ulkemizde yiiksekdgretimin tarihsel gelisimi incelendiginde medrese egitiminin yerine
laik egitim kurumlarmin kurulmas: baslangi¢ olarak degerlendirilmektedir. Laik egitim
sisteminin baglangici olarak diisiiniilen egitim kurumlar1 1773 yilinda kurulmustur. 1773
yilinda ilk laik egitim kurumu olarak Miihendishane-i Bahri-i Hiimayun Istanbul da
kurulmustur. Daha sonra 1827 de Tibbiye, 1834 ise Harbiye egitim kurumlarinin
kurulusuyla Tiirkiye’de ¢agdas iiniversite anlayisinin temeli atilmigtir. 1846 yilinda
Osmanli doneminde agilmasi planlanan Dariilfiinun, 1863 te acilmig ancak 1865
yilinda Dariilfiinun’ un binasinin yangin sebebiyle kullanilamayacak duruma gelmesi

sonucunda bir siire egitim gergeklestirilememistir. Ilerleyen donemlerde Dariilfunun-u

111



Osman-i adiyla kurulan kurum ilk {iniversite isminin tasidigi anlam itibariyle
medreseden farkli olacagini gostermistir. Fakat temel egitimin kurumsallasmast ve adim
adim ilerleyerek planh hale gelmesi, yayginlagmasi ve temel egitimin ardindan yiiksek
egitime devam edecek Ogrenci sayisinin istenen sayidan az olmasi nedeniyle bu
tiniversitede egitim sekteye ugramaktaydi. Ancak daha sonra Dariilfiinun-1 Sahane
ismiyle yeniden agilan ve Tip ve Hukuk alanlarindaki farkli mektepler de bu
tiniversitenin biinyesine katilmistir. Zamanla orgiitsel yapisinda onemli degisiklikler
gerceklestiren Dariilfiinun ismi Cumhuriyetin ilanindan sonra Istanbul Dariilfiinunu
olarak degistirilmistir. Her iilkede oldugu gibi iilkemizde de donem donem devletin
yonetim alanindaki degisiklikleri {iniversiteyi etkilemistir. 1924 senesinde ytirtirliige
giren 430 sayili yasa ile birlikte “Egitimin Brlestirilmesi” karariyla iilkemizde
medreselerin faaliyetleri tamamen durdurulmustur. Cunhuriyet’in ilanindan sonra
Tiirkiyedeki yiiksekdgretim kurumlarmin ilki olarak faaliyete gecen Istanbul
Darulfiinun’u baslangicta edebiyat,ilahiyat, hukuk, fen ve tip fakiiltelerinden
olusmaktaydi. Katma biitceyle yonetilen Istanbul Dariilfiinun’u zamanla Atatiirk’iin
devrimlerine ayak uyduramamasindan dolayr 1933 yilinda bilinyesinde yer alan tiim
kuruluslariya birlikte kapatilip Istanbul Universitesi’ne doniistiiriilmiistiir ~ (Baskan,

2001: 23-24; Kenan, 2016: 21-22).

Tiirkiye’de  Cumbhuriyet’in ilan edilmesiyle birlikte yliksekogretim kurumlari
Anadolu’da yayginlasmaya baslamistir. Anadolu da ilk olarak 1924 yilinda Ankara’da
Hukuk Mektebi, 1926 yilinda Gazi Egitim Enstitiisii ve 1930 yilinda Ziraat Enstitiisii
kurulmustur (Kenan, 2016: 24-25). 1933 yilinda tiniversite reformuyla kurulmus olan
Ankara, Istanbul Teknik ve Istanbul Universiteleri zamanla ¢ok partili dSneme gecisle
birlikte toplumsal yasamdaki ihtiya¢ ve beklentileri karsilama noktasinda yetersiz
kalmistir. Toplumsal yasamdaki gelismelere paralel olarak olusturulan 4936 sayili
Universiteler Kanunu 1946 yilinda yiiriirliige girmistir. Kanun dogrultusunda iilkede
bulunan iiniversiteleri bir cat1 altinda toplamak amaciyla “Universitelerarasit Kurul”
kurulmustur. Universitelerin ortak sorunlarina ¢dziim bulmak amaciyla olusturulan
kurul tiniversite tarihinde onemli bir adimdir. Daha sonra ¢ok partili donemle birlikte
ilkede geri kalan bolgelere, bolgeler arasindaki esitsizligi gidermek amaciyla liniversite
kurulmasi karar1 verilmistir. Bu karar kapsaminda 1950-1960 yillar1 arasinda Istanbul,

Ankara gibi sehirlerin yani sira farkli sehirlerde de tniversite kurma caligmalari
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baslamistir (Baskan, 2001: 26). Bolgeler arasindaki dengesizligi onlemek amaciyla
Istanbul ve Ankara sehirlerinden sonra ilk olarak 1955 yilinda Trabzon’da Karadeniz
Teknik Universitesi ve Izmir’de Ege Universitesi kurulmustur. 1957 yilinda Dogu
Anadolu Bolgesinde ilk iiniversite olan Atatiirk Universitesi Erzurum’da kurulmus ve
1959 yilinda da Orta Dogu Teknik Universitesi Ankara’ da kurulmustur. 1950 li yillar
Tiirkiye’de niifus artts hizinin ¢ok fazla oldugu donemlerdir. Kirsal bolgelerden
bliyliksehirlere is bulma ve egitim amaciyla goglerin arttigi bu donemlerde farkli
bolgelerde tiniversitelerin artmis olmasi bolgeler arasindaki niifus esitsizligini 6nlemek
icin 6nemli bir adim olmustur. Bunun yani1 sira ayn1 donemde gelisen sanayi sektoriinde
calisabilecek kalifiye eleman bulmanin zorlugu finiversitelerin agilmasmin temel

sebeplerindendir (Sargin, 2007: 138).

1960’1 yillarla birlikte iiniversitelerin yayginlagsmasi devam etmistir. 1967 yilinda
Ankara’da Hacettepe Universitesi, 1971 yilinda, Istanbul da Bogazigi Universitesi
kurulmugtur. Daha sonra 1973 ve 1981 yillar1 arasinda Tiirkiye zorlu sartlarda olmasina
ragmen Diyarbakir, Adana, Malatya, Eskisehir, Sivas, Elazig, Bursa, Samsun, Konya
ve Kayseri’de on yeni liniversitenin kurulmasiyla birlikte yiiksekdgretim tam anlamiyla
Anadolu’da yayginlik kazanmistir. 2011 yilindan itibaren iilkemizde {iniversite

bulunmayan sehir kalmamistir (Kenan, 2016: 25-26).
2.5. Sakarya Universitesi

Cagdas devlet anlayisinin gerektirdigi bilgi ve becerilere sahip kisileri yetistirmeyi
amaglayan Sakarya Universitesi’nin temelini 1970 yilinda kurulan Sakarya Miihendislik
ve Mimarlik Yiksekokulu olusturmaktadir. 1971°de Sakarya Devlet Mimarlik ve
Miihendislik Akademisi’ne doniisen bu okul, 1982-1992 tarihleri arasinda Istanbul
Teknik Universitesi biinyesine katilarak fakiilte olarak egitime devam etmistir. 3837
sayili kanun ile 3 Temmuz 1992 tarihinde Sakarya Universitesi kurulmustur. URAP
{iniversite siralamasinda 30.sirada yer alan Sakarya Universitesi kuruldugu giinden
giinlimiize kadar olan siirecte cesitli kalite ¢alismalariyla hedef gruplarinin nezdinde
olumlu imaj olusturmak igin ¢aba sarf etmektedir. Ik TSE ISO belgesini 2000 yilinda
alan Sakarya Universitesi 2003 yilinda TKY Stratejik Planlama ve Siire¢ Y&netimi
caligmalarin1 baglatarak bu belgeyi yenilemistir. Daha sonra 2006 yilinda EFQM 3*
Miikemmellikte yetkinlik belgesini almay1 basarmistir. EFQM Miikemmellik modeli
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genel olarak kurulus yoneticilerinin kurulusun ne yaptigi, ¢calismalari sonucunda neler
elde ettigine dair neden ve sonug baglarini anlasilmasini ifade etmektedir. Ogrenme ve
Ogrenci odakli egitim modeline 2007 yilinda Bologna siireciyle gegen Sakarya
Universitesi, bu sistemle birlikte uluslararasi seviye ile uyumlu egitim sistemi
olusturarak  Ggrencilerine wuluslararast  standartlarda egitim hizmeti sunmay1
amaclamaktadir. Egitim alaninda wuluslararast egitim kalite standartlarima sahip
oldugunu 2008 yilinda EFQM 4* belgesini almay1 basararak gosteren Sakarya
Universitesi kalite calismalarma Avrupa Dil Etiketi Odiiliiyle devam etmistir
(https://kalite.sakarya.edu.tr/tr/icerik-grup/18277/95677/kalite-belgelerimiz, Erigim
Tarihi: 23.01.2020). Bu 6diil, Sakarya Universitesi Yabanci Diller Béliim baskanliginin

dil 6gretme konusunda yenilik¢i ve yaratici uygulamalara yer verdiginin alaninda
uzman oldugunun gostergesidir. 2010 ve 2013 yillarinda almis oldugu TSE ISO
belgelerini yenileyen Sakarya Universitesi 2014 yilinda da {istiin basarilara imza
atmistir. 2014 yilinda en basarili Teknokent 1.1ik ddiilii alan Sakarya Universitesi, 2015
yilinda en ¢ok gelisme gosteren 2. Teknokent Odiiliine sahip olmus ve ayni yil ISO
10002 belgesini almay1 basarmistir. Avrupa Kalite Yonetim Vakfi (EFQM) tarafindan
yiiriitiilen 2018 EFQM Kiiresel Miikemmellik ddiiliine bagvuran SAU, degerlendirmeler
sonucunda hazirlanan geri bildirim raporuna gére EFQM Odiil Jiirisi tarafindan yapilan
nihai karar ile Sakarya Universitesi “Miisterilere i¢in Deger Katma” ve “Kurumsal
Yetenekleri Gelistirme” temel kavramlari bazinda 2 basar1 06diilii almaya hak
kazanmustir. Basar1 ddiillerinin yam sira Sakarya Universitesi’nin bazi uygulamalarmin
uluslararasi rol model diizeyinde oldugu belirtilmistir (http://haber.sakarya.edu.tr/sauye-
kuresel-mukemmellik-odulu-h83686.html, Erisim Tarihi: 04.11.2018).

Sakarya Universitesi 6 Enstitii, 13 Fakiilte, 2 Yiiksekokul ve 2 Meslek Yiiksekokuluna
sahiptir. 2021 yili itibariyle 51536 6grenci, 2292 akademik ve 309 idari personeli
bulunmaktadir. Sakarya Universitesi biinyesinde Milli Egitim Bakanligi'na bagl olan
ve Sakarya ilinde faaliyet gdsteren Sakarya Universitesi Vakfi Ozel Okullar1 mevcuttur.
Sakarya Universitesi biinyesinde egitim faaliyetini yiiriiten SAU Vakfi Ozel Okullar1

anaokulu, ilkokul, ortaokul ve lise diizeyinde egitim vermektedir (www.Sakarya.edu.tr).

Sakarya Universitesi ayrica iilkemizde Mart ayinda ilk vakanin gériilmesiyle baslanan
Covid-19 pandemi siirecinde uzaktan egitimi basarili sekilde yoneterek egitim

faaliyetlerine devam etmistir. Bunun yani sira pandemi siirecinde saglik ¢aligsanlarinin
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yiikiinii azaltmak amaciyla biinyesinde bulunan Sakarya Universitesi Saglk Kiiltiir Spor
Daire Bagkanligi’na bagli Mediko Sosyal Sube Miidiirliigiinde Covid-19 PCR testi
yapiliyor olmasit agisindan diger iniversitelere Ornek teskil etmektedir

(www.sakarya.edu.tr).

“Geleceginize Yon Verin” sloganiyla bilimin evrenselligi, akademik 06zgiirliik,
yonetigim, siirekli gelisim, kurumsal seffaflik ve paydaslarla is birligi temel degerlerini
benimseyen Sakarya Universitesi’nin web sitesinde yer alan misyonu su sekildedir:
“Insanliga deger katan, hayat boyu Ogrenme becerilerine sahip girisimci bireyler
yetistirmek ve evrensel nitelikte bilgi, teknoloji ve toplumsal hizmet iiretmek™ vizyon
ise, “Evrensel nitelikte bilgi ve teknoloji iireterek paydaslariyla birlikte gelecege yon

veren bir tiniversite olmaktir.”

Sakarya Universitesi belirledigi misyon ve vizyon kapsaminda gergeklestirmis oldugu
kalite ¢aligmalar1 ve gerek Ogrencilere yonelik gerek personele yonelik olarak yapilan
anket calismlariyla kurumsal imajina katki saglamay1 amaglamaktadir. Kurumsal imajin
en Onemli belirleyicilerinden biri olan kurumsal kalite unsuruna 6nem veren Sakarya
Universitesi egitim kalitesini hedef kitlelerine almis oldugu ¢esitli belgelerle
kanitlamakta ve tercih edilebilirligini bu sekilde arttirmaktadir. Sakarya Universitesi
kurumsal imaj noktasinda 6nemli olan diger bir unsur kurumsal iletisim olgusuna
yonelikde iletisim koordinatérliigiiyle birlikte gesitli calismalar yiiriitmektedir. Ornegin
tniversitenin egitim kalitesi, imaji, iletisim faaliyetleri, sosyal faaliyetleri, kimlik
caligmalarinin 6grenciler ve personel tarafindan nasil algilandigini belirlemek amaciyla
iletisim koordinatorliigi ve stratejik planlama ve kalite yoOnetim sistemleri sube
miidiirliigi tarafindan diizenli olarak anket ¢alismalar1 yapilmaktadir. Uygulanan anket
neticesinde elde edilen bulgular cercevesinde iiniversitenin {iistiin ve zayif yonlerini
ortaya koyan SWOT analizi yapilmakta 6grenci ve personelden alinan geri bildirimlerle
her dort yilda bir Sakarya Universitesi Stratejik Plam1 olusturulmaktadir

(www.sakarya.edu.tr). Kurumsal imajin 6neminin bu sekilde farkinda olan bir kurumun

iletisim lliteratiiriinde yer alan 6l¢eklerden faydalanarak hazirlanan anket ile 6grencileri

nezdinde kurumsal imajini ortaya koymak dnemlidir.
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BOLUM 3: ARASTIRMA METODOLOJISI

Calismanin bu boliimii yiiriitiilen tez calismasinin arastirma tasarimi ve yonteminden
olusmaktadir. Caligmanin {glincli boliimiinii olusturan bu bolim genel olarak
aragtirmanin amaci, arastirmanin yontemi, veri toplama siireci, veri toplama araci,

orneklem sec¢imi ve aragtirmanin ortaya koymay1 amagladigi analizleri agiklamaktadir.
3.1. Arastirmanin Konusu

Calismanin birinci boliimiinde bahsedildigi gibi her kurum ve kurulusun olumlu veya
olumsuz mevcut bir imaji vardir. Kuruluslarin mevcut imajlart kurumun g¢esitli
calismalarina bagl olarak olusmaktadir. Tiim kurum ve kuruluslar i¢in 6nemlilik arz
eden kurumsal imaj kavrami sayilar1 her gecen giin artan iiniversitelerinde tercih
edilebilirligini etkilemektedir. Universitelerin tercih edilebilirligini etkileyen énemli bir
unsur olan kurumsal imajin belirleyicilerini Sakarya Universitesi 6zelinde ortaya

koymak ¢alismanin konusunu olusturmaktadir.
3.2. Arastirmanin Problemi

Yiiksekogrenim kurumlarinda kurumsal imajin olusmasinda etkili olan faktorler

nelerdir?
3.3. Arastirmanin Amaci

Calismanin temel amaci, tniversitelerde kurumsal imaj ve kurumsal imaji
belirleyen/etkileyen faktorleri ortaya koymaktir. Belirtilen amacin yani sira bu

arastirmada,

1. Sakarya Universitesi’ nin ogrencileri tarafindan algilanan kurumsal imajini

belirleyen faktorlerin neler oldugu,
2. Sakarya Universitesi’nin 6grencilerine gore en basarili/basarisiz yonleri,
3. Katilimeilarin Sakarya Universitesi imajini olumlu/olumsuz algilama sebepleri,

4. Katihimcilarin Sakarya Universitesini tercih etme nedenlerine de deginilecektir.
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3.4. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin ana konusu ve kapsami {iiniversitelerde kurumsal imaji1 belirleyen
faktorleri Sakarya Universitesi ornegi iizerinde ortaya koymaktir. Bu dogrultuda
literatiirde yer alan aragtirmalar ¢ergevesinde arastirmanin hipotezleri olusturularak sekil
lizerinde gosterilmistir. Hipotezleri olustururken faydalanilan kaynaklar ise tablo

tizerinde gosterilerek 6zetlenmistir.

Kurumsal
kalite

H;
Kurumsal sosya
sorumluluk
Kurumsal H
iletigim
H

\

3 Kurumsal imaj

Kurumsal /

kimlik

Sosyal kiiltiirel
faaliyetler

Sekil 7: Arastirma Hipotezlerinin Sema Uzerinde Gosterimi

Sekil 7 ‘de gosterilen aragtirma modeli Tablo 3’te belirtilen arastirma hipotezleri

dogrultusunda olusturulmustur.

117



Tablo 3: Aragtirma Hipotezleri

Arastirma Hipotezleri

Literatiir Ornekleri

H;: Kurumun gergeklestirdigi kurumsal kalite
calismalar1 kurumsal imaj olusumunu
etkilemektedir.

(Arpan vd., 2003, Theus, 1993; Derin ve
Demirel, 2010; Ulugay,2012, Candz, 2015,
Cergi, 2019).

H,:Sosyal sorumluluk ¢aligmalari kurumsal imaj
olusumunu etkilemektedir.

(Fombrun vd. 2000; Theus, 1993; Arpan
vd.2003: 110; Candz, 2015: 147).

Hs: Kurumun gerceklestirdigi iletisim ¢aligmalari
kurumsal imaj olusumunu etkilemektedir.

(Theus, 1993 ; Arpan vd., 2003: 110; Bakioglu
ve Bahgeci, 2010: 29; Candz, 2015: 147; Aksoy
ve Bayramoglu, 2008: 93; Derin ve Demirel,

2010: 185; Oziipek ve Kogyigit, 2010: 164).

(Gray ve Balmer,1998: 696 ; Derin ve Demirel,
2010: 178; Peltekoglu, 2009: 547; Bakioglu ve
Bahgeci, 2010: 29; Gemlik ve Sigr1, 2007: 267).

H4: Kurumsal kimlik ¢aligmalari1 kurumsal imaj
olusumunu etkilemektedir.

Hs: Universitenin gergeklestirdigi sosyal kiiltiirel
faaliyetler kurumsal imaj olusumunu
etkilemektedir.

Arpan, vd.,2003: 111; Polat, 2011: 110).

Kurumsal imaj konusuna iliskin literatiir kaynaklari incelendiginde tiim aragtirmalarin
sonucunda kurumsal imaji belirleyen unsurlar genel olarak, kurumsal kalite, kurumsal
iletisim, kurumsal sosyal sorumluluk ve kurumsal kimliktir. Literatiirde yer alan
calismalarda bir¢ok kuruluun kurumsal imajini etkileyen unsurlar olarak dort faktor
etkili olmaktadir. Ancak literatiirde yer alan lniversite kurumsal imajini belirlemeye
yonelik ¢aligmalarda tiniversitenin gergeklestirdigi sosyal-kiiltiirel etkinliklerinde imaj1
olumlu/olumsuz yonde etkiledigi saptanmistir. Bu arastirma {iniversitelerin kurumsal
imaji belirleyen faktorleri ortaya koymak amaciyla tasarlandigindan besinci hipotez

olarak sosyal-kiiltiirel faaliyetler ifadesi hipotezlere eklenmistir.

Bu baglamda tablo 3’te belirtilen hipotezlerin sinanmasi arastirmanin temelini

olusturmaktadir.
3.5. Arastirmanin Uygulama Alam

Arastirmanin temel amaci iiniversitelerde kurumsal imajin belirleyicisi olan faktorleri

ortaya koymaktir. Bu dogrultuda Sakarya Universitesi drnek olarak ele alinmistir.
3.6. Arastirmanin Tiirii

Bilimsel bir arastirmanin dogru ve giivenilir bir sekilde gerceklestirilmesi arastirma
tiriiniin dogru belirlenmesi ve uygulanmasina baghdir. Arastirmada ilk olarak nitel

arastirma yontemlerinden derinlemesine gOriisme teknigi uygulanmis, elde edilen nitel
S y gorus g1 uyg S,
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bulgulart desteklemek amaciyla nicel arastirma yontemlerinden anket tekniginden
faydalanilmigtir.  Bu arastirmada nitel ve nicel arastirma yontemlerini birlikte
kullanmanin en 6nemli sebebi, her iki yontemden elde edilen bulgular1 kiyaslayarak
sonuglar1 karsilastirmak ve boylelikle arastirma sonucunda elde edilen bulgularin
gecerliligini ve gilivenirliligini arttirmaktir. Belirtilen yontem uygulanirken aragtirma

tasarimi Sekil 8’de gosterilmistir.

Nicel Arastirmada
Kullanilacak Olgegin
Belirlenmesi

Pilot Caligmanin
Gergeklestirilmesi
Literatiir Taramasi

Anket sorularindaki
Hatalarin Belirlenerek
Diizeltilmesi

Derinlemesine
Gorlisme

Orneklem Secimi ve
Anketin Uygulanmasi

Verilerin Toplanmasi

Verilerin Analizi

Verilerin Yorumlanmasi

Sekil 8: Arastirmanin Tasarlanma Siireci
3.6.1. Nitel Verilerin Toplanmasi

Calismanin ana konusu ve problemi belirlendikten sonra kapsamli bir literatiir taramasi
yapilmustir. Literatiir taramasinda yapilan benzer ¢aligmalarda yalnizca nicel aragtirma

yontemi olarak anket tekniginden faydalanildigi goriilmiistiir. Calismanin daha kapsamli
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olmasi ve daha giivenilir sonuglara ulagmak amaciyla anket calismasi Oncesinde
belirlenen drneklem grubundan segilen 25 Sakarya Universitesi dgrencisiyle yiiz yiize

derinlemesine goriismeler yapilmustir.
3.6.1.1. Derinlemesine Goriisme

Derinlemesine goriisme teknigi (miilakat) genel olarak bir arastirmacinin calistigi
konuyu tiim ydnleriyle ele almasini ifade etmektedir. Bu baglamda bu teknigi kullanan
arastirmact goriisme yaptiglr bireylere herhangi bir konuya iliskin ayrintili cevaplar
alabilmek amaciyla acik ug¢lu sorular sormaktadir. Nitel arastirma ydntemlerinden
oldukea sik kullanilan bu teknigin amaci, goriisiilen bireylerin arastirilan konuya iliskin
gercek duygu ve diisiincelerini ortaya koymaktir. Derinlemesine goriigme tekniginin en
onemli ozelligi katilimcilarin arastirilan konuya dair diislincelerini kendi ifadeleriyle
dile getirmesi ve arastirmaciya ayrintili olarak analiz etme imkani sunmasidir. Nitel
aragtirma yontemlerinden gii¢lii veri toplama tekniklerinden biri olan derinlemesine
goriisme, arastirilan konuya dair 6nceden literatiir taramasi yapilarak agik u¢lu sorularin
hazirlanmasiyla gerceklestirilir. Bu arastirma tekniginde goniilliik esastir. Katilimcilarin
onay1 alinarak goriisme sirasinda arastirmaci ses kaydi yaparak, verileri analiz eder ve

yorumlayarak raporlastirir ( Bal, 2013: 74).

Bu arastirmada gerceklestirilen derinlemesine gdriisme Sakarya Universitesi 4. Sinif
Ogrencilerinden yirmi bes katilimciyla gergeklestirilmistir. Bu dogrultuda Sakarya
Universitesi Miihendislik Fakiiltesi, iletisim Fakiiltesi, Fen-Edebiyat Fakiiltesinde

goriismeler yapilmistir.

Gortisme yontemi 11 Ekim Pazartesi 2019 ve 14 Ekim Persembe 2019 giinleri on iki, 18
Ekim Pazartesi 2019 ve 21 Ekim Persembe 2019 on ii¢ kisi olarak toplamda yirmi bes
Sakarya Universitesi dordiincii smif &grencisinin  katilimiyla gergeklestirilmistir.
Goriismeye katilan 6grencilere, calisma esnasinda ses kaydi alinacag belirtilerek, isim
soy isimleri alinmig ancak kisisel verilerin gizli tutulacag: belirtilmistir. Bu dogrultuda

goriisme analizlerinde katilimcilarin isim ve soy isimlerinin ilk harfleri kullanilmistir.
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a) Derinlemesine Goriismeye Katilan Bireylere iliskin Bilgiler

Arastirma kapsaminda Sakarya Universitesi 4. Sinif dgrencilerinden olusan yirmi bes
kisiyle goriigme yapilmigtir. Katilimeilarin, 13’4 kiz; 12°si erkek 0Oglencilerden
olusmaktadir. Katilimeilar, Miihendislik (8), iletisim (6), Fen-edebiyat (5), Hukuk (2),
Siyasal Bilimler (2), Teknoloji (1), 1.I.B.F (1) fakiiltelerinde &grenim gormektedir.
Katilimeilarin,10°u 6grenci evinde, 8’1 yurtta ve 7’si ailesiyle birlikte yasamaktadir.
Katilimcilar, Sakarya (7), Istanbul (6), Balikesir (2), Bursa (2), Kocaeli (2), Ankara (1),
Bodrum (1), Bilecik (1), Bolu (1), Batman (1), Ordu (1) sehirlerinden gelmektedirler.
Belirtilen demografik bilgilere iliskin bulgular tablo 4’te verilmistir.

Tablo 4: Gériismeye Katilan Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

Katihmcl Cinsiyet Fakiilte ikamet Sekli | Memleket
D.G Kiz Tletisim Fakiiltesi Yurt Bolu
H.G Erkek Tletisim Fakiiltesi Yurt Bursa
0.C Erkek Tletisim Fakiiltesi Ogrenci Evi Istanbul
E.A Erkek Iletisim Fakiiltesi Ogrenci Evi Istanbul
S.K Kiz Iletisim Fakiiltesi Ogrenci Evi Balikesir
UE Kiz Tletisim Fakiiltesi Yurt Balikesir
AY Kiz Fen-Edebiyat Fakiiltesi Ailesiyle Sakarya
0.U Erkek Miihendislik Fakiiltesi Ailesiyle Sakarya
AA Kiz Hukuk Fakiiltesi Yurt Istanbul
E.K Kiz Miihendislik Yurt Bilecik
S.A Erkek Miihendislik Fakiiltesi Yurt Ordu
M.S Kiz Fen-Edebiyat Fakiiltesi Yurt Bursa
E.K Erkek Fen-Edebiyat Fakiiltesi Ogrenci Evi Istanbul
M.O Erkek Siyasa Bilgiler Fakiiltesi Ailesiyle Sakarya
B.i Kiz Isletme Fakiiltesi Yurt Kocaeli
A.B Erkek Teknoloji Fakiiltesi Ogrenci Evi Kocaeli
B.T Kiz I1IB.F Ailesiyle Sakarya
K.l Erkek Miihendislik Fakiiltesi Ailesiyle Sakarya
Y.C Kiz Miihendislik Fakiiltesi Ogrenci Evi Istanbul
AG Kiz Fen-Edebiyat Fakiiltesi Ogrenci Evi Bodrum
E.A Kiz Hukuk Fakiiltesi Yurt Istanbul
R.A Erkek Siyasal Bilimler Fakiiltesi Ogrenci Evi Sakarya
T.T Kiz Miihendislik Fakiiltesi Ailesiyle Sakarya
AK Erkek Miihendislik Fakiiltesi Ailesiyle Sakarya
N.A Kiz Miihendislik Fakiiltesi Yurt Ankara
Y Erkek Fen-Edebiyat Yurt Batman

b) Goriisme Yonteminden Elde Edilen Bulgular

Sakarya Universitesi grencileriyle gergeklestirilen derinlemesine goriismeden elde
edilen bulgular ii¢ asamadan gecerek analiz edilmistir. Goriisme sonrasi ilk olarak

yapilan ses kayitlar1 dikkatle dinlenerek gerekli notlar alinmustir. Ikinci asamada
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katilimeilarin verdigi yamtlar cercevesinde Sakarya Universitesinin imajin1 belirleyen
unsurlari niteleyen kavramlar kullanilarak veri kodlamasi yapilmistir. Son asamada ise

elde edilen kavramlar literatiirde benzer ¢alismalardan faydalanarak yorumlanmustir.
3.6.1.2. Sakarya Universitesi imaj Algis1

Sakarya Universitesi’nin kurumsal imajin1 belirlemeye yonelik yirmi bes katilimciya
demografik sorular disinda iiniversite imajina yonelik on bir adet soru sorulmustur.
Imaj1 belirlemek amaciyla hazirlanan sorular, sorulmadan 6nce, kisaca imaj ve kurumsal
imaj kavramlari hakkinda bilgi verilmistir. imaja yonelik olarak sorulan ilk soru,
ogrencilere Sakarya Universitesi denildiginde akilarina ne geldigini belirtmeleri
istenmistir. Bu sorunun ogrencilere sorulmasinin amaci Sakarya Universitesi’nin
Ogrenci zihnindeki imajin1 ortaya koymaktir. Bu soruya katilimeilarin verdigi cevaplar
su sekildedir, “kampiis(n=19), kaliteli egitim (n=3), miihendislik fakiiltesi (n=2),
erasmus (n=1)" cevabini vermistir. Katilimcilarin ¢ogunlugunun aklina Sakarya
Universitesi denildiginde kampiisiin gelmesi iiniversitenin, imaj1 etkileyen boyutlardan
“kurumsal goriiniim” boyutunu akla getirmektedir. Bu dogrultuda Sakarya
Universitesi’nin cografi konumu, ulasimi, 6grenciye sunulan barinma olanaklarimi
sunma noktasinda basarili oldugu goriilmektedir. Bir grup 6grenci bu soruya egitim
kalitesi ve mihendislik fakiiltesi cevabini vermistir. Bu cevaplar kurumsal imajin

belirleyicilerinden kurumsal kalite boyutunun 6nemine dikkat gekmektedir.

Katilimcilardan E.K, Sakarya Universitesi denildiginde genelde aklina mimari yapinin
ve konumunun giizel oldugu, yesillik i¢cinde huzur verici bir ortamda olan biiyiik bir
kampiisiin geldigini belirtmistir. M.S, ise, Sakarya Universitesi denildiginde, yine doga
icinde, g6l manzarali olduk¢a az devlet {iniversitesinin sahip oldugu bir kampiisiin
aklina geldigini belirtmis ve Sakarya Universitesini “buras: tipki bir 6grenci kéyii gibi”

ifadesiyle tanimlamstir.

Katilimcilardan O.C  Sakarya Universitesi denildiginde aklina gelenleri su sekilde
aciklamistir:  ““ Sakarya tiniversitesi miihendislik alaninda basarili oldugu icin ilk
olarak miihendislik fakiiltesini diigiiniiyorum. Birde bu fakiiltenin ITU den ayrildigin
duydum dolayisiyla koklii bir fakiilte ve egitimi bence iyi. Zaten devlet iiniversitelerini

egitim acisindan degerlendirdigimizde, Istanbul ve Ankara’daki iiniversitelerden sonra
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Sakarya geliyor. Ayrica konumu ¢ok iyi noktada. Bir 6grencinin ihtiyact olan ¢ogu seyi
kampiiste bulabiliyoruz. Kampiis merkeze olduk¢a yakin. Ben yatay ge¢isliyim geldigim
tiniversite merkeze ¢ok uzakti bu 6grenci icin zor bir durum ama Sakarya 6yle degil

kampiis merkeze yirmi dakikalik mesafede.”
a) Sakarya Universitesi Imajimin Algilanma Diizeyi

Sakarya Universitesi’nin imajinin  grenciler tarafindan nasil degerlendirildigini
belirlemek amaciyla 6grencilere {iniversite imaj1 nasil bulduklar1 sorulmus ve iyi, kotii,
orta gibi degerlendirmeler yapmalar1 istenmistir. Bu soruya katilimcilarin biiyiik
cogunlugu orta (n=20) yanitim1 vermistir. Katilimcilara gore, Sakarya Universitesi’nin
imaj1 ne iyi ne de kétii seviyededir. Imaj1 orta seviyede bulan 6grenciler {iniversitenin
imajinin aslinda hem olumu hem de olumsuz yoénlerinin oldugunu belirtmislerdir. Bu
dogrultuda ayr1 olarak imajin olumu yonleri ve olumsuz yonlerinin neler oldugu
katilimcilara sorulmus ve cevaplarin ortak oldugu goriilmistiir. Katilimcilarin
cogunlugu, Sakarya Universitesi’nin konumunun oldukg¢a iyi oldugundan, egitim
kalitesinin ¢ok 1iyi oldugundan, O6grenciye sunulan erasmus imkanlarmin diger
tiniversitelere gore daha iyi diizeyde olmasindan dolayr aslinda olumlu bir imaj

yarattigini belirtmistir.

Sakarya Universitesinin olumsuz bir imaja sahip oldugunun diisiiniilmesinin nedenleri
soruldugunda yine ortak cevaplar verilmistir. Universitede derslerin ¢ok fazla teorik
bilgi igermesi, ¢ok fazla sinav yapilmasi ve derse yonelik uygulamalarin az olmasi, bazi
fakiiltelerin mimari yapisinin kotii olmasi hatta iletisim fakiiltesinin olmamasi, sosyal
etkinliklerin yetersiz olmasindan dolay1 6grencilerin sosyallesememesi ve yemekhanede
sunulan yemeklerin beklentiyi karsilamamasindan dolayr olumsuz bir imaj biraktig

belirtilmistir.

Hem olumlu hem olumsuz imajinin oldugunu diisiinen &grencilerden H.K bu
diisiincesini su sozleriyle aciklamistir: “ Sakarya Universitesi ashnda gelismekte olan,
gelisim ve yeniliklere agik bir tiniversite. Olumlu yénlerini su sekilde soyleyebilirim.
Mesela oncelikle konumu olduk¢a ivi. Neden ? Ciinkii; Istanbul ve Ankara’ya yakin
olmasi, Marmara Bolgesindeki bir¢ok sehre yakin olmasi ¢ok avantajli bir durum. Ben

Bursaliyim her hafta sonu evime kolaylikla gidebiliyorum. Zaten bu benim buray: tercih
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etme sebeplerimden biri. Ayrica egitim kalitesinin ¢ogu devlet iiniversitelerine gére iyi
oldugunu diisiiniiyorum. Ozellikle Miihendislik fakiiltesinin ITU’ den ayrilmas: beni
etkilemisti ama bu kalite ne yazik ki sayisal agwrlikli boliimlerde bu sekilde sosyal
bilimlere gereken énem verilmiyor gibi. Bu alanlar gelismeli. Olumsuz yénleri genelde
derslerin fazla teorik olmast ciddi problem biz ogrenciler agisindan. Stirekli teorik sinav
oluyoruz oysa, iy icin miilakatlara gittigimizde bizi yazili sinava almayacaklar ki.
Mesela ben iletisim fakiiltesi ogrencisiyim derslerimiz uygulamali olmali ki 6grenelim.
Ornegin, Eskisehir Anadolu Universitesi’'nde iletisim fakiiltesi 6grencilerinin deneyim
kazanabilmeleri igin tiniversitenin reklam ajanst var ve bu ajansin geliri iiniversiteye
kaliyor. Bu sayede hem iiniversite kalkiniyor hem 6grenci deneyim kazaniyor. Bu tarz

bir uygulama yapilsa ¢ok iyi olur bizler igin.”

Universite imajin1 orta seviyede oldugunu belirten E.A, imaj1 orta diizeyde bulmasimin
nedenini su sozleriyle agiklamugtir: “Universitemizin bana gére imaji orta seviyede.
Ctinkii potansiyeli olan ama gelisime kapali bir iiniversite. Ben hukuk fakiiltesi
ogrencisiyim. Bizim fakiilte yeni kuruldugu icin sistem heniiz oturmamis durumda ve
ogretim tiyesi sayisi az. Bu durum imajin kotii algilanmasina neden olabiliyor. Ama,
konum itibariyle biiyiiksehirlere yakin olmast ogrencileri cezbediyor. Birde SABIS

sistemi olduk¢a bagarili, kullanimi kolay, anlasilir.”

Orneklerde belirtildigi iizere, dgrenciler iiniversite imaji orta diizeyde bulmakta ve
bunun sebebini egitim kalitesi, konum, sosyal etkinlikler ve web siteye baglamaktadir.
Belirtilen ortak ifadeler Sakarya Universitesi’ nin kurumsal imaj noktasinda 6grenci
algilamalarinda, kurumsal goriiniim (cografi konum/ fiziki yap1), kurumsal kalite
(egitim kalitesi/ miihendislik fakiiltesi), sosyal — Kiiltiirel faaliyetler (sosyal

etkinlikler), kurumsal iletisim (web site) faktorlerinin etkili oldugunu géstermektedir.
b) Universitenin Basarih ve Basarisiz Yonii

Sakarya Universitesi’nin basarili ve basarisiz oldugu alanlar1 belirlemek amaciyla
katilimcilara, en basarili/basarisiz buldugunuz 6zelligi nedir? sorusu sorulmustur. En

basaril1 yoniinii ortaya koymak amaciyla sorulan soruya verilen yanitlar su sekildedir:
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Egitim kalitesi (n=7)
Kampiisiin cografi konumu (n=7)

[letisim (n=6)

Eal N

Erasmus (n=5)

Goriisme sirasinda verilen cevaplar dogrultusunda yukarida belirtildigi gibi ~ Sakarya
Universitesi’nin dgrenciler tarafindan basaril olarak nitelendirilen dzellikleri dort baslhik
altinda toplanmaktadir. Egitim kalitesi bagligi, hocalarin alaninda uzman olmasi, staj
olanaklar1 sunulmasi ve miihendislik fakiiltesinin ITU’den ayrilarak gelmesi basarili
olarak goriilmektedir. Bu soruya verilen cevaplar kurumsal imaj faktorlerinden

kurumsal kalite ve akademik nitelik boyutuyla baglantilidir.

Katilimcilardan O.C * Bence iiniversitemizin en basarili ozelligi egitimi ama tabi bu
durum fakiilteye gore degisir. Ozellikle de Miihendislik Fakiiltesi, olduk¢a iyi oldugunu
biliyorum. Mesela kuzenim buradan Makine Miihendisligi mezunu, yeni mezun olmasina
ragmen ¢ok iyi yerde ise basladi. Bir de arkadasim var, 1.1 B.F’den insan kaynaklar:
béliimiinden mezun, o da iyi bir sirkette uzman olarak basladi.” ifadeleriyle egitim

kalitesine vurgu yapmustir.

Katilimcilardan A.A  Sakarya Universitesi’'nin en basarili buldugum yénii kampiis ve
konumu. Zaten Sakarya Universitesi denildiginde de akla hemen yeysillik icinde, huzur
verici kampiis geliyor. Konum itibariyle ¢ok ¢ok iyi ama bazi eksiklikler var tabi. Bazi
fakiilte binalar: eski, yenilenmesi gerek.” sozleriyle kampiisiin yapisindan bahsetmistir.
Bu dogrultuda literatirde yer aldigi gibi kurum imajini etkileyen/ belirleyen 6nemli

ozelliklerden biri de kurumsal goriiniim faktoriidiir.

Katilimcilardan R.A  Sakarya Universitesi’nin bagarili 6zelligi olarak Erasmus

13

programin1  dislindiigiinii su ifadelerle belirtmistir: Universitenin ~ Erasmus
programindan faydalanan bir 6grenci olarak, en basarili yoniiniin erasmus oldugunu
soyleyebilirim. Ciinkii kendimi gelistirmek i¢cin yurtdisina gitme hayalim daha lisede
ogrenciyken vardi ama imkan olmayinca gidemedim. Tercih donemlerinde de Sakarya
Universitesi’'nin Erasmus programiyla en fazla é8renci gonderen iiniversite oldugunu

okumugstum blog sitelerinde. Yani Sakarya Universitesi hem c¢ok sayida égrenciye

erasmus imkdni saglyyor hem de anlasma yaptigi kurumlar ¢ok iyi. Birde normalde
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tiniversiteler ogrenciyken gonderir yalnizca erasmusla ama Sakarya Universitesi
mezunlart i¢in de var Erasmus programi. Ben gecen sene gittim. Simdi 4. Sinifim mezun

olunca da mutlaka basvuracagim. Bence bu firsati her égrenci degerlendirmeli.”

Katilimcilardan Z.Y “Universitenin web sitesi ¢ok basarih. Olduk¢a rahat
kullanabiliyorum. Birde hocalarimiz hem alanminda uzman hem de bizimle ¢ok ilgili.
Rahatlikla yanlarina gidip soru sorabiliyoruz. Bir de bizim diisiincelerimizin yéonetim
tarafindan o6nemsendigini  diisiiniiyorum. Ciinkii SABIS sisteminde donem sonu
iiniversite dersin hocasina yonelik anket yapiyor. Ogrencilerin fikrini alarak dersin
hocasint degerlendiriyor. Bu wuygulama her iiniversitede yok ve bu wuygulama
goriislerime deger verildigini, onemsendigimi hissettirdi bana.” sozleriyle dgrenciye
olan iletisimden bahsetmistir. Kullanilan iletisim arac1 (SABIS), personelin ilgili olmas1
gibi ifadeler, kurumsal imaj belirleyicilerinden kurumsal iletisim boyutuyla

baglantilidir.

Sakarya Universitesinin en basarisiz 6zelligi nedir sorusuna verilen cevaplar asagidaki

gibidir:

1. Egitim hizmeti (n=2)

2. Fiziki yap1 eksikligi (Bazi fakiiltelerin binalarinin ve kantinin olmamasi) (n=6)
3. Sosyal etkinliklerin olmamasi (n=14)

4. Yemekhane hizmeti (n=3)

Katilimcilardan A.G “‘en basarisiz yonii, ders isleme yontemi. Ben Alman Dili ve
Edebiyati boliimii 6grencisiyim. Biz derslerimizi Tiirkce goriiyoruz. Bu sekilde bir dil
ogrenmemiz miimkiin degil. Cok fazla teorik , dil bilgisi agirlikly bizim boliim bunun
yverine biraz daha wuygulamali olmali.” seklindeki sozleriyle ders igeriklerinden
bahsetmistir. Dersin islenisi, icerikleri, eksiklikleri kurumsal kalite boyutuyla

iliskilendirilebilir.

lletisim fakiiltesi dgrencisi D.G “ dncelikle bizim béliimiimiiz sahada aktif olmamizi
gerektiren bir boliim yani fakiiltede ne kadar uygulama yaparsak o kadar iyi bizim igin
ama dersler uygulamadan ¢ok teori agirlikli. Bu kadar fazla teorinin bizi kéreltecegini
diistintiyorum agik¢asi. Okulun staj icin anlasmali oldugu bir ajans bile yok. Ben

Istanbul da bir reklam ajansinda staj yapmak istiyorum mesela gidiyorum goriismeye
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ilgililer, biz stajyerlerimizi olusturduk, sizin okulunuzun bizimle anlagsmasi yok diye
reddediyor. Diger iiniversitelerin iletisim fakiiltelerinin, ajanslara anlasmalari var,
ogrenciler kolaylikla staj yeri ayarlayabiliyor. Bizim fakiiltenin anlasmali kurumumu
olmamasi basarisiz bir durum. Birde iletisim fakiiltesi binamiz yok. Miihendislik
fakiiltesinde isliyoruz derslerimizi. Fakiilte olmadigi i¢in tabi kantin de yok. Hocalar
ders arasi kisa molalar veriyor yakimmizda ¢ay, kahve alabilecegimiz en yakin yere
gidene kadar ders arasi bitiyor.” Ifadeleriyle, dersin uygulamsindaki eksiklik ve fiziki
yapidaki eksiklerden bahsetmistir. Verilen ifadeler, literatiirdeki ¢alismalarda oldugu
gibi kurumsal imaj belirleyicilerinden kurumsal goriiniim ve kurumsal kalite

faktorleriyle baglantilidir.

Miihendislik fakiiltesi 6grencisi, S.A * Sakarya Universitesi ashinda miihendislik
alaminda adini duyurmus bir iiniversite ama kullandigimiz laboratuvarlarda goz ardi
edilen eksiklikler var. Birde iiniversite ortami aslinda sosyal bir ortamdir ama bizim
tiniversitemizde bahar senlikleri bile yok. Ger¢i senlik artik ¢ogu iiniversitede
yapimriyor ama sinav stresimizi azaltmak icin kiiciik ¢apli konser vb. etkinlikler olsa
daha iyi olur.” Katilimci laboratuvar ortamindaki eksikliklerden ve sosyal- kiiltiirel
faaliyetlerin bulunmadigindan s6z etmistir. Belirtilen ifadeler, kurumsal imaj
boyutlarindan kurumsal goriiniim ve sosyal-kiiltiirel faaliyetler boyutunu

karsilamaktadir.

Katilimcilardan, E.K “basarisiz ozellik dediginizde aklima hemen yemekhane ve
yemekleri geliyor. Ogrenci biitcesine fiyat acisindan uygun ama insanin icinden yemek
gelmiyor. En azindan benim igin oyle.” ifadesiyle yemekhane oOrnegi ile aslinda

kurumsal kalite boyutuna deginmistir.
c) Sakarya Universitesi ile Tamsmadan Onceki/Sonraki Imaj

Katilimeilarin, Sakarya iiniversitesi 6grencisi olmadan dnce tliniversiteye iliskin algilar
neydi ve 6grencisi olduktan sonra nasil bir {iniversite izlenimi var? Bunu belirlemek
amaciyla iki soru sorulmustur. Sakarya Universitesi 6grencisi olmadan énce Sakarya
Universitesine dair neler biliyordunuz? Sorusuna katilimcilarm cevaplart basliklar
halinde kategorize edilmistir. Ogrenciler, daha 6nce Sakarya Universite dair algilar1 su

sekildedir:
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Kaliteli Egitim Veren Universite

SAU Miihendislik Fakiiltesi

Doga i¢inde huzur verici kampiis ortami
Erasmus Programi

Sosyal Bir Universite

I e o

Muhafazakar Universite

Sakarya Universitesi’nin 6grencilerle tanismadan once, nasil bir izlenim biraktigini
belirlemek amaciyla sorulan soruya verilen cevaplar {iniversitenin kurumsal imajini

ortaya koyan boyutlar1 temsil etmektedir.

Miihendislik Fakiiltesi 6grencisi N.A Sakarya Universitesi'nde egitimine baslamadan
once kurumun websitesi ve blog siteleri lizerinden edindigi bilgileri su sdzleriyle ifade
etmistir: “SAU égrencisi olmadan once, biraz internet iizerinde arastirma yaptim. Ve
Eksi sozliik gibi bazi forum sitelerinde Sakarya Halkinmin ogrenciye pek sicak
bakmadigini, muhafazakar yapida bir kurum oldugunu duymustum. Mezunlariyla
konustugumda da Miihendislik Fakiiltesinin egitim kalitesinin ¢ok iyi oldugunu, ITU’
den ayrilan koklii bir fakiilte oldugunu duydum.”

Katilimcilardan R.A, “buraya gelmeden énce SAU ‘nin uluslararasi alanda kendini
gelistiren, kaliteli bir iiniversite oldugunu duydum. Bir¢ok boliim de akredite olmus
durumda zaten. Bunlar internetten edindigim bilgiler ama mezunlari daha once
kampiisiin manzarasimi, dogasini, havasini falan anlatiyor. Ortamin giizelligini yani.
Tabii bunlarda 6nemli bir iiniversite i¢cin. Ama benim hayalim hep yurtdisina giderek
egitim almak oldugu icin daha once erasmus programini arastirdim ve bu programla en

2

fazla ogrenci gonderen tiniversite oldugunu okudum

Katilimcilardan A.Y “ Ben zaten Sakarya’da yastyorum kampiistiniin giizel oldugunu
biliyordum. Ablam ve abim buradan mezun onlar kendi fakiiltelerinin egitiminin iyi
oldugunu ve sosyal aktivitelerin oldugunu, sosyal bir tiniversite oldugunu soylediler.

Ama suan oyle degil ne yazik ki bahar senlikleri bile her yil bir sekilde iptal ediliyor.”

Arastirma kapsaminda, iiniversitenin daha Once algilanan imaj1 ile su an ki imaji
arasindaki farki ortaya koymak amaciyla katilimcilara “su an Sakarya Universitesi

ogrencisi olarak ne diistiniiyorsunuz, bir yakiminiz bu iiniversiteyi yazmak istedigini
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soylese ve size damigsa iiniversiteye dair neler soylerdiniz?” sorusu sorulmustur.

Ogrencilerin verdigi cevaplar su sekildedir:

Kaliteli Egitim Veren Universite (n=38)
Muhafazakar/Tutucu Bir Universite (n=7)
Asosyal Universite (n=5)

Kampiis Biiyiikliigii/Konumu (n=3)
Miihendislik Fakiiltesi (n=2)

a ~ w D P

Katilimeilarin cevaplari incelendiginde, kaliteli egitim hizmeti sunan iniversite ve
mithendislik fakiiltesinin bagarili oldugu algisinin devam ettigi ancak; tiniversitede
Ogrencilere yonelik cesitli sosyal etkinliklerin bulunmamasindan dolay1 asosyal bir
tiniversite olarak algilandig1 anlagilmaktadir. Bir 6nceki soruda 6grenci olmadan 6nce
Sakarya Universitesinin muhafazakar ve tutucu bir {iniversite oldugunu duyan/diisiinen

katilimci sayisinda artig gézlenmistir.

Miihendislik fakiiltesi 6grencisi A.F.K *“ buraya gelmeden once sosyal etkinliklerin bol
oldugunu duymustum ama su an 6yle degil. Bizden énce daha fazla sosyal faaliyetler
varmis demek ki. Yine égrenci kuliipleri etkinlikleri var ama Universitenin kendi adina
ogrencileri motive etmek amaciyla yaptigi bir etkinlik neredeyse hi¢ yok diyebilirim.
Mesela sinav haftalari bizler i¢in olduk¢a stresli gegiyor, bu haftalardan sonra motive

edici etkinlikler yapilsa tiniversitenin imajina olumlu yansiyabilir.”

‘

Katilimcilardan T.T iiniversiteye dair diislincelerini su sekilde ozetlemistir: “ su an
Sakarya Universitesinin yine egitimini kaliteli buluyorum. Ben miihendislik égrencisi
oldugum icin bu sekilde diisiiniiyorum diger fakiilteleri bilemiyorum ama benim

diistindiigiimden daha tutucu burasi.”

Katilimeilardan B.1 ise; “buraya gelmeden énce konumunun giizel oldugunu, Istanbul’a
yakin oldugunu ve egitiminin kaliteli oldugunu duymustum, su anda da ayni fikirdeyim.”

ifadeleriyle algilarmin degismedigini belirtmistir.
d) Sakarya Universitesine iliskin Bilgi Edinme Sekli

Katilimcilara {iiniversite oOgrencisi olmadan oOnce, kuruma dair edindigi bilgileri

nerelerden edindikleri sorulmustur. Verilen cevaplar su sekildedir: Hocalarimdan (n=1),
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Internet /sosyal medya araciligiyla (n=4), mezunlardan (n=13), yakin ¢evrem (n=7).
Katilimeilarin gogunlugu Sakarya Universitesine dair bilgileri daha énce mezun olan

Ogrencilerden ve yakin ¢evresinden edindigini belirtmistir.
e) Sakarya Universitesi Tercih Sebepleri

Katilimcilara Sakarya Universitesi’ni tercih etme sebepleri soruldugunda verilen
cevaplar su sekildedir: Evime yakin oldugu icin (n=8), Istanbul’ a yakin oldugu icin

(n=7), puanim yettigi i¢in (n=8), ailem istedigi i¢in (n=2).
f) Sakarya Universitesi ve Fakiilte Bazli Onerme

Katilimcilara Sakarya Universitesini ve kendilerinin &grenim gordiikleri fakiiltelerini
oneri olarak soruldugunda, katilimcilarin tamamma yakin Sakarya Universitesini
oneririm (n=24), sadece bir katilimci Sakarya Universitesini Onermeyecegini
belirtmistir. Fakiilte bazli bu soruya katilimcilarin ¢ogunlugu (n=16) kendi &grencisi
oldugu fakiilteyi bagkalarina Onerecegini sOylerken, bir kismi (n=9) fakiiltesini

Onermeyecegini sOylemistir.

Katilimcilardan H.K  “Sakarya Universitesini  baskalarina  éneririm, Sakarya
Universitesi Iletisim Fakiiltesini de baskalarina éneririm.” sozleriyle genel olarak

tiniversiteden ve fakiiltesinden memnun oldugunu ifade etmistir.

Iletisim Fakiiltesi 6grencilerinden O.C ise, * bu sorunun cevabi béliime ve fakiilteye
gore degisir. Bizim fakiilteyi eksikliklerinden dolayr 6nermem ama Miihendislik, Tip
Fakiilteleri iyi, Sakarya Universitesini oneririm.” ifadeleriyle iiniversiteden memnun
oldugunu, Sakarya Universitesi &nerecegini ama kendi fakiiltesini dnermeyecegini

belirtmistir.

Teknoloji Fakiiltesi dgrencilerinden A.B, Sakarya Universitesini ve kendi fakiiltenizi
baskalarma Snerir misiniz? sorusuna, “Sakarya Universitesi ortami giizel bir tiniversite.
Genelde ¢ogu tiniversitede yatay/dikey gecisle gelen ogrencilere karsi bir on yargt olur.
Ama Sakarya Universitesi oyle degil. Gayet esitlik¢i. SAUyii oneririm. Ozellikle
Teknoloji fakiiltesini  siddetle oéneririm. Ciinkii 7+1 stajiyla kendimizi alanda

gelistirebiliyoruz ve buradan mezun oldugumda kolaylikla is bulabilecegimi
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diistiniiyorum.” sdzleriyle Sakarya Universitesinden ve Teknoloji Fakiiltesinden

memnun oldugunu, baskalarina da 6nerecegini soylemistir.

Derinlemesine goriisme teknigi sonucunda elde edilen bulgular degerlendirildiginde
Sakarya Universitesi ogrencilerine gdre Sakarya Universitesi’nin kurumsal imajimni
belirleyen unsurlar, kurumsal kalite, kurumsal iletisim, kurumsal sosyal sorumluluk,
kurumsal kimlik ve sosyal kiiltiirel faaliyetlerdir. Bu bdoliimde elde edilen bulgular
aragtirmanin ~ dordiincii  bolimiinii  olusturan nicel arastirmanin  bulgulariyla

desteklenecektir.
3.6.2. Nicel Veri Edinimi

Calismanin konu ve amacma uygun olan olgiim aracini belirlemek icin literatiir
taramasinin yani sira uzman goriisleri alinmistir. Uzman geri bildirimleri ve goriisme
tekniginden elde edilen bulgular sonucunda Sakarya Universitesinin kurumsal imajin
olusturan faktorler bes baslikta toplanmaktadir. Bunlar, kurumsal kimlik/ kurumsal
goriiniim, kurumsal sosyal sorumluluk, kurumsal iletisim, kurumsal kalite ve akademik

nitelik, sosyal-kiiltiirel faaliyetlerdir.

Sakarya Universitesi’ nin kurumsal imajini ortaya koymak amaciyla verilerin
toplanmasi i¢in hazirlanan anket formu ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde
Sakarya Universitesi kurumsal imajini ortaya koymak amaciyla literatiirde benzer
caligmalardan faydalanarak 5’11 likert 6lgekte hazirlanan 51 ifade yer almaktadir (Arpan
vd., 2003, Theus, 1993; Derin ve Demirel, 2010; Ulucay,2012, Canoz, 2015, Cergi,
2019, Fombrun vd. 2000, Polat, 2011; Kazeloas vd., 2001; Nguyen, ve Leblanc, 2001;
Saracel vd.,2001; Treadwell ve Harrison,1994; Tuzla, 2018, ibicioglu, 2005; Orer,
2006) Katilimcilarin Sakarya Universitesi’nin kurumsal imajina yonelik algilarini
belirlemek amaciyla 51 ifadeye 1= kesinlikle katilmiyorum,  2=katilmiyorum,
3=kararsizim, 4=katiliyorum ve 5=kesinlikle katiliyorum se¢eneklerinden kendilerine
yakin olani isaretlemeleri istenmistir. Anket calismasinda kullanilan 6lgegin giivenirlilik

kat sayisi, 0.924 olarak hesaplanmustir.

Anket caligmasmin ikinci boliimiinde Sakarya Universitesi’nin kurumsal imajinin

basarili ve basarisiz yonlerini ortaya koymak amaciyla hazirlanan ¢oktan se¢cmeli ve
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acik uclu sorular yer almaktadir. Anket formunun son bdliimiinde ise, katilimcilarin

demografik 6zelliklerini belirlemek amaciyla hazirlanan sorular yer almaktadir.

Calismanin uygulama boliimiinde olusabilecek aksakliklart o6nlemek amaciyla
arastirmada kullanilan anket formunda yer alan ifadelerin dogru anlasildigin1 kontrol
etmek amaciyla uzman goriisiine bagvurulmustur. Uzman goriisii kapsaminda danigsman
Ogretim iyesi, iletisim alaninda uzman Ogretim tyesi ve Tiirk Dili ve Edebiyati
boliimiinde gorevli bir 6gretim {liyesi olmak tizere li¢ uzmanin goriisii alinmis ve gerekli
diizeltmeler yapilarak anket formu son haline getirilmistir. Uzman goriislinlin yani sira
anket formunda yer alan ifadelerin katilimcilar tarafindan dogru anlasildigini teyit
etmek amaciyla 135 katilimcr {lizerinde 6n c¢alisma yapilmis ve agik uglu sorulardan
yanlig anlagilan bir soru ve birbirine benzer iki soru gézden gegirilerek sorulara son

sekli verilmistir. Anket formu tez calismasinin EK 1. kisminda yer almaktadir.
3.7. Arastirma Evreni ve Orneklemi

Calismanin  konusu iiniversitelerde kurumsal imaji belirleyen unsurlari ortaya
koymaktir. Bu baglamda arastirmanin evreni iniversite Ogrencileridir. Calismada
tiniversitelerde kurumsal imaji belirleyen faktorler Sakarya Universitesi drnegi ele
alinarak ortaya konulacaktir. Bu nedenle arastirmanin 6rneklemi Sakarya Universitesi
ogrencileridir. Sakarya Universitesi'nin 2019 yili itibariyle 53124 6grencisi
bulunmaktadir. Belirtilen saymin tamamina anket uygulamak miimkiin olmadigindan
dolay1 anket caligmasi icin Ornekleme yoluna gidilmistir. Ornekleme asamasinda
oncelikle ¢alismanin ana konusu imaj oldugu i¢in ve bireylerin herhangi bir seye iligkin
imaj algisiin olugmasi i¢in onunla belirli bir zaman gegirmesi gerektigi diisiincesinden
hareketle Sakarya Universitesi iigiincii ve dordiincii sif dgrencilerinin drneklem olarak
ele alinmasina karar verilmistir. Arastirmada anket formunun yoneltilecegi 6rneklem
grubunu belirlerken katilimcilarin cinsiyet ve sinif bazinda esit dagilimlarda olmasina
0zen gosterilmigtir. Fakiilte bazinda 6rneklem grubu se¢iminde ise, fakiiltelerin mevcut
ogrenci sayilart dikkate alinarak oransal dagilim saglanmistir. Bu baglamda 6rneklem
seciminde olasiliga dayali olmayan ornekleme tekniklerinden kasti 6rnekleme yontemi
secilmistir. Orneklem biiyiikliigiinii belirleme noktasinda arastirmacilarin sergiledigi
yaklasim dikkate alinmistir. Genellikle sosyal bilimler alaninda gergeklestirilen

caligmalarda 6rnekleme konusunda hata riskini en aza indirmek i¢in 6rneklem grubunun
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30’dan biiyilk ve 500’den kiiciik olmasi yeterli goriilmektedir. Bunun yani sira
regresyon analizi de dahil olmak tiizere c¢ok degiskenli analiz yapilmasi gereken
caligmalar icin Orneklem biiylikliigliniin arastirmada kullanilan degisken miktarinin
minimum 10 kat1 ya da daha fazla olmas1 gerekmektedir (Altunisik vd., 2017: 143-144).
Bu dogrultuda arastirma i¢in 384 6rneklem biiyiikligii yeterli say1 olarak goriilmektedir.

Orneklem biiyiikliigii tespit edildikten sonra cesitli onay ve izin belgelerinin alinmasiyla
calismanin uygulama boliimiinde analize tabi tutulan veriler 650 6grenci ile 6-17 Ocak
2020 tarihlerinde goriisiilerek yiiz ylize anket gergeklestirilmistir. Tamami Sakarya
Universitesi iiglincii ve dordiincii simf ogrencilerinin  katilimiyla gergeklestirilen

anketlerin 6n inceleme sonucunda 560 anket analiz i¢in uygun goriilmiistiir.
3.8. Analiz Yontemi

Calismanin uygulama boliimiinde gergeklestirilen anket caligmasindan elde edilen
verilerden hatali girilmis olanlar, siirekli aynm1 sik isaretlenenler 6n incelemeyle tek tek
kontrol edilerek elenmistir. Orneklem grubuyla gerceklestirilen anketin verileri SPSS 16

programina aktarilarak gerekli analizler yapilmistir.

Veri analizinde ilk olarak Likert 6l¢ekli ifadelerin ortalamasi alinarak verilerin normal
dagilimi kontrol edilmistir. Yapilan analiz sonucunda Skewnes (carpiklik) degerleri ve
Kurtosis (Basiklik) degerlerinin normal dagilimda oldugu gozlenmistir. Sosyal bilim
alaninda gerceklestirilen arastirmalarda katilimci sayis1 200’1 gectiginde carpiklik-
basiklik degerinin +2.0 ile -2.0 arasinda olmasi verilerin normal dagilimda oldugunu
gostermektedir (George & Mallery, 2010). Elde edilen verilerin belirtilen degerlerin
arasinda oldugundan dolayr dagilimm normal oldugu sdylenebilir (bknz. Ek 5). Bu

baglamda arastirmanin analizinde parametrik yontemler kullanilmistir.

Aragtirmanin analiz bolimiinde ilk olarak katilimcilarin demografik o6zelliklerini
betimlemek amaciyla tanimlayici istatistik olarak yiizde ve ortalamalar1 alinmigtir. Daha
sonra kurumsal imajin belirleyicileri olan unsurlar1 ortaya koymak amaciyla faktor
analizi gerceklestirilmistir. Faktor analizi, kendi aralarinda iliskili oldugu diisiiniilen
fazla sayida ifadenin daha az sayiyla ifade edilerek Ozetleyerek anlasilabilir hale

getirmek ve yorumlanmasini saglamaktir (Altunisik vd., 2017: 270). Yapilan agiklayict
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faktor analizi sonucunda ulasilan imaj boyutlarini teyit etmek ve dlgegin giivenirliligini

kontrol etmek amaciyla AMOS 21 programinda dogrulayici faktor analizi yapilmstir.

Arastirmada gergeklestirilen betimleyici istatistikler ile kurumsal imaj faktorlerini
olusturan degiskenler ve katilimcilarin demografik o6zellikleri arasindaki farkliliklar

belirlemek amaciyla XZ, t-testi, Anova analizleri yapilmistir.

XZ semboliiyle gosterilen ki kare testi, arastirmaya konu olan iki degisken arasindaki
iliskinin hangi diizeylerde farklilastigin1 gdstermektedir. Bu analizin yapilabilmesi i¢in
analiz yapilacak olan iki degiskeninde kategorik olmasi gerekmektedir ( Can, 2014:
324).

Arastirmada kullanilan bir diger analiz t-testidir. T-testi birbirine benzeyen
degiskenlerin iki grupla karsilastirllmasiyla arasindaki iliskiyi ortaya koymaktadir.
Gergeklestirilen t-testi analizinde anlamli farkliligin oldugunu belirtebilmek icin p

degerinin 0,05’e esit ya da kiigiik olmasi gerekmektedir (Oguzlar, 2007: 86-90).

Genellikle iic ya da daha fazla arasinda gruplar arasindaki farkliligi tespit etmek
amaciyla Anova testi yapilmaktadir. Bu noktada gruplar arasindaki ortaya koyan
ANOVA analizi tespit edilen farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu ortaya koyma
noktasinda tek bagina yeterli degildir. Dolayisiyla ANOVA analizi yapilarak anlamh
farklilik tespit dildiginde (p<0,05), mutlaka Post-Hoc testi yapilarak farkliligin hangi
gruplar arasinda oldugunu saptanmalidir (Altunisik vd., 2017: 206-207).

3.9. Sakarya Universitesi Kurumsal Imajim1 Ortaya Koymaya Yénelik Nicel

Arastirma Bulgulan

Aragtirmanin  bu boliimiinde Sakarya Universitesi kurumsal imajma yonelik

gergeklestirilen anket caligmasindan elde edilen bulgular yer almaktadir.
3.10. Tammlayic Istatistikler ve Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Calismanin bu boliimiinde katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin bulgular yer

almaktadir.
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3.10.1. Katimeilarin Cinsiyeti

Tablo 5: Ankete Katilan Bireylerin Cinsiyet Dagilimlart

Cinsiyetiniz? Say1 Yiizde
Kadin 287 51,2
Erkek 273 48,8
Toplam 560 100,0

Katilimcilarin cinsiyet dagilimlarimi gosteren tablo incelendiginde; yiizde 51,2’sinin
kadin, ylizde 48,8’inin erkek oldugu goriilmektedir. Bu baglamda ankete katilan

bireylerin cinsiyete gore benzer dagilimda oldugu sdylenebilir.

3.10.2. Katihmeilarin Ogrenim Gordiikleri Fakiilte

Tablo 6: Katilimcilarin Ogrenim Gordiikleri Fakiilte

Fakiilte Say1 Yiizde
Miihendislik 70 12,5
Fen- Edebiyat 67 12,0
Isletme 60 10,7
[lahiyat 58 10,4
Hukuk 56 10,0
Egitim 55 9,8
Iletisim 50 8,9
Bilgisayar-Bilisim 49 8,8
Siyasal Bilgiler 48 8,6
Sanat Tasarim Mimarlik 24 4.3
Konservatuvar 23 4,1
Toplam 560 100,0

Tablo 6 incelendiginde katilimcilarin yaklasik %’ @ Mihendislik ve Fen-Edebiyat
Fakiiltelerinde 0Ogrenim gordiigii soylenebilir. Anket ¢alismasinda dahil olan
katilimeilarin  yaklasik %30’u Isletme, ilahiyat ve Hukuk Fakiiltelerinde 6grenim
gormektedir. Anket calismasina katlan diger 6grenci gruplan ise, farkli fakiiltelerde

ogrenim gormektedir.

Sanat Tasarim Mimarlik Fakiiltesi ve Konservatuvar 6grencilerinin sayilarinin diger
fakiiltelerin yaklasik %8 daha az olmasinin nedeni bu fakiiltelerde 6grenim goren

Ogrenci sayisinin diger fakiiltelere kiyasla daha az olmasindan kaynaklanmaktadir.
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Calisma 2020 yilmin baglangicinda  6grencilerle yiizytize goriisiilerek anket
gerceklestirilmistir. Caligmanin Pandemi siireciyle cakigsmasindan dolayr yalnizea 11
fakiilte Ogrencileriyle yiiz ylize gorisiilerek anket yapilabilmis, Tip Fakiiltesi, Dis

Hekimligi Fakiiltesi ve Saglik Bilimleri Fakiiltesi 6grencileriyle anket yapilamamaistir.

3.10.3. Katihmeilarin Ogrenim Gordiikleri Simif

Tablo 7: Katilimcilarin Ogrenim Gérdiikleri Simif

Siif Say1 Yiizde
4. simf 287 51,2
3. smuf 273 48,8
Toplam 560 100,0

Sakarya iiniversitesi’ nin kurumsal imajin1 belirlemek amaciyla gerceklestirilen bu
caliymada oOrneklem olarak Sakarya Universitesi'nde &grenim gdren iigiincii ve
dordiincii smif Ogrencileri segilmistir. Tablo 7 incelendiginde katilimeilarin %
51,2’sinin dordiincii sinif, % 48,8’inin ise l¢iinci siif 6grencisi oldugu goriilmektedir.
Katilimeilarin 6grenim gordiikleri sinif dagilimina bakildiginda 6grencilerin iiglincii ve
dordiincii  smifta Ogrenim goren Ogrencilerin benzer sekilde katilim gosterdigi

sOylenebilir.

3.10.4. Katihmeilarin ikamet Ettigi Yer

Tablo 8: Katilimeilarin Tkamet Sekli

ikamet Say1 Yiizde
Yurt 220 39,3
Ogrenci Evi 221 39,5
Kendi Evim Ailemle 119 21,2
Toplam 560 100,0

Tablo 8 incelendiginde katilimcilarin ¢ogunlugunun (%39,5) 6grenci evinde ikamet
ettigi ve yurtta ikamet eden katilimcilarin oraninin kendi evinde ailesiyle yasayan

katilimcilardan yaklasik %18 daha fazla oldugu goriilmektedir.
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3.10.5. Katihmeilarin ikamet Ettigi Bolge

Tablo 9: Katilimeilarin fkamet Ettigi Bolge

ikamet Edilen Bélge Say1 Yiizde
Marmara 283 50,5
Karadeniz 121 21,6
I¢ Anadolu 54 9,6
Dogu Anadolu 34 6,1
Ege 31 55
Giiney Dogu Anadolu 13 2,3
Akdeniz 12 2,1
Yurt Dis1 12 2,1
Toplam 560 100,0

Arastirmada kullanilan anket formunda katilimcilarin memleketlerini  belirtmeleri
istenmistir. Sehir olarak verilen yanitlar analiz yapmaya daha elverisli hale getirebilmek
amaciyla bolge olarak SPSS programina girilmistir. Tablo 9°da yer alan bulgular
incelendiginde, ankete yanit veren katilimcilarin c¢ogunlugunun (%50,5) Marmara
bolgesinde yer alan sehirlerde ikamet ettigi, Karadeniz bdlgesinde ikamet eden
katilimcilarin oranmin I¢ Anadolu bélgesinde ikamet eden katilimcilarin oranindan %12
daha fazla oldugu goriilmektedir ve aragtirmaya dahil olan diger katilimcilarin %6,1°1
Dogu Anadolu bdlgesinde ikamet eden oOgrenciler ve sirasiyla %5,5 Ege, %2,3
Gilineydogu Anadolu, 9%2,1 Akdeniz bdlgesi ve yurtdisindan gelen Ogrencilerden

olustugu goriilmektedir.
3.10.6. Katimecilarin Ayhik Harcamalari

Tablo 10: Katilimcilarin Aylik Harcamalari

Ayhk Harcama Say1 Yiizde
501 TL- 1000 TL 265 47,3
1001 TL- 1500 TL 157 28,0
500 TL ve daha az 96 17,1
1501 TL ve tizeri 42 7,5
Toplam 560 100,0

Tablo 10 incelendiginde 6rneklem grubu agirlikli olarak 501 TL-1000 TL arasinda

harcama yapmaktadir. Diger gruplar ise kalanini olusturmaktadir.
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3.11. Sakarya Universitesi Kurumsal Imajinin Tanimlanmasi

Tablo 11: SAU Kurum imajimin Tanimlanmast

Sosyal Olmayan 116 20,7
Kaliteli 110 19,6
Giivenilir 88 15,7
Standart 42 75
Doga 41 7,3
Yetersiz 35 6,2
Kampiis 32 5,7
Prestijli 31 55
Uretken 14 2,5
Yenilikgi 7 1.2
Muhafazakar 5 9

Sakin 3 5

Sosyal 2 A4

Toplam 526 93,9

Sakarya Universitesi “nin kurumsal imajinin dgrencileri tarafindan nasil tanimlandigim
belirlemek amaciyla katilimcilardan anket formunda Sakarya Universitesinin
zihinlerindeki imajin1 tek kelimeyle acgiklamalar1 istenmistir. Soruya cevap veren
katilimcilarin yaklasik 1/4 ‘4 (%20,7) sosyal olmadigini, {iniversitede Ogrencilere
yonelik yeteri ve sosyal-kiiltiirel etkinliklerin yapilmadigim1 ifade etmistir.

Katilimeilarin %35,3°1 ise, iiniversiteyi kaliteli ve giivenilir olarak nitelendirmektedir.

Soruya verilen diger yanitlarin katilimcilar tarafindan oldukga az ifade edilmesi Sakarya
Universitesi imajinin bu ifadelerle tanimlanamayacagini gostermektedir. Katilimeilarin
cogunlugunun ortak yaniti dogrultusunda tiniversitenin dgrencilerine giivenilir bir ortam
sunmastyla birlikte bazi eksiklerinin oldugu ve ogrencilere yonelik ¢esitli sosyal
faaliyetlerin yapilmamasindan dolay1 asosyal bir imaj algisi olusturdugu soylenebilir.
Ozellikle iiniversiteye baglh baz1 fakiiltelerin kendilerine ait fakiilte binasinin olmamasi,
cogu fakiiltenin bina ve dersliklerinin eksik olmasi, {niversitenin Onemli
eksikliklerdendir. Bunun yani sira {iniversite denildiginde ¢ogunlukla akla sosyal bir
ortam gelmektedir. Fakat giiniimiizde yanlizca Sakarya Universitesi’nde degil birgok

devlet iiniversitesinde c¢esitli mali problemlerden dolayr bahar senlikleri dahi
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yapilamamaktadir. Bu durum G&grencilerin 6grenim gordiikleri iiniversiteyi asosyal

olarak nitelendirmesine neden olmaktadir.

3.11.1. Sakarya Universitesi Imaj Algis1 ve Katihmeilarin Demografik Ozellikleri
Tliskisi

Arastirmaya katilan Sakarya Universitesi 6grencilerinin SAU imaj1 algistyla demografik
Ozellikleri arasinda anlamli farkilik olup olmadigim1 ortaya koymak amaciyla ¢apraz
tablo ve ki kare analizleri yapilmistir. Yapilan ki kare analizinde katilimcilarin
cinsiyetleri ile SAU imaj1 algilar1 arasinda anlamli farkliliklar saptanmistir. Ortaya
cikan farkliliklar Uretken, Sosyal olmayan ve Giivenilir, Kaliteli sifatlar1 ile cinsiyet
arasindadir (bknz. Tablo 12).

Tablo 12: SAU imaj Algisi ve Cinsiyet Capraz Tablo

SAU imajim Tek Cinsiyet
. Toplam
Kelimeyle Tanimlayiniz. Kiz Erkek
51 37 88
Kaliteli 58,0% 42,0% 100,0%
17,8% 13,6% 15,7%
49 67 116
Sosyal Olmayan 42,2% 57,8% 100,0%
17,1% 24,5% 20,7%
61 49 110
Giivenilir 55,5% 44,5% 100,0%
21,3% 17,9% 19,6%
19 23 42
Standart 45,2% 54,8% 100,0%
6,6% 8,4% 7,5%
24 17 41
Doga 58,5% 41,5% 100,0%
8,4% 6,2% 7,3%
21 14 35
Yetersiz 60,0% 40,0% 100,0%
7,3% 5,1% 6,2%
12 20 32
Kampiis 37,5% 62,5% 100,0%
4,2% 7,3% 5,7%
16 15 31
Prestijli 51,6% 48,4% 100,0%
5,6% 5,5% 5,5%
13 1 14
Uretken 92,9% 7,1% 100,0%
4,5% 4% 2,5%
3 4 7
Yenilik¢i 42,9% 57,1% 100,0%
1,0% 1,5% 1,2%
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Tablo 12’nin devami

SAU imajim Tek Cinsiyet
. Toplam
Kelimeyle Tanimlayiniz. Kiz Erkek
2 3 5
Muhafazakar 40,0% 60,0% 100,0%
% 1,1% ,9%
1 2 3
Sakin 33,3% 66,7% 100,0%
3% % ,5%
2 0 2
Sosyal 100,0% ,0% 100,0%
1% ,0% 4%
274 252 526
Toplam 51,2% 48,8% 100
100,0% 100,0% 100,0%
P<0.05

Tablo 12 verilen Sakarya Universitesi imaj tamimlar1 ile cinsiyet bulgulart
incelendiginde en 6nemli farkliliklarin Kaliteli, sosyal olmayan ve giivenilir sifatlarinda
ortaya ciktig1 goriilmektedir. Sakarya Universitesini Kaliteli olarak nitelendiren
katilmcilarin ¢ogunlugu kizlardan olusmaktadir. Erkekler ise kizlara gore Sakarya
Universitesini daha fazla asosyal olarak gormektedir. Yine giivenilir cevabini veren
katilimcilara baktigimizda kiz katilimcilarin iniversiteyi erkeklere nazaran daha

giivenilir bulduklar1 sdylenebilir.

Katilimeilarin Sakarya Universitesinin imajini ortaya koyan soruya verdikleri yanitlar
ile 6grenim goriien siif arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini ortaya koymak
amaciyla ki kare analizi yapilmistir. Yapilan analiz neticesinde p degerinin 0.05 ten
kiiciik oldugu saptanmistir. Anlamh farkliligin hangi ifadelerde ve sinif bazinda ortaya
ciktigini tespit etmek amaciyla ¢apraz tablo analizinden faydalanilmistir. Analiz sonucu

elde edilen bulgular Tablo 13’ te gosterilmistir.
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Tablo 13: SAU Imaj Algis1 ve Ogrenim Gériilen Simf Capraz Tablo

SAU imajim Tek Sumf
Kelimeyle Tanimlayiniz o . e Toplam
: Uciincii Stmif Dordiincii Stmif
26 62 88
Kaliteli 29,5% 70,5% 100,0%
9,5% 21,6% 15,7%
36 80 116
Sosyal Olmayan 31,0% 69,0% 100,0%
13,2% 27,9% 20,7%
79 31 110
Giivenilir 71,8% 28,2% 100,0%
28,9% 10,8% 19,6%
34 8 42
Standart 81,0% 19,0% 100,0%
12,5% 2,8% 7,5%
18 23 41
Doga 43,9% 56,1% 100,0%
6,6% 8,0% 7,3%
25 10 35
Yetersiz 71,4% 28,6% 100,0%
9,2% 3,5% 6,2%
15 17 32
Kampiis 46,9% 53,1% 100,0%
5,5% 5,9% 5,7%
10 21 31
Prestijli 32,3% 67,7% 100,0%
3,7% 7,3% 5,5%
3 11 14
Uretken 21,4% 78,6% 100,0%
1,1% 3,8% 2,5%
7 0 7
Yenilik¢i 100,0% ,0% 100,0%
2,6% ,0% 1,2%
0 5 5
Muhafazakar ,0% 100,0% 100,0%
,0% 1,7% ,9%
0 3 3
Sakin ,0% 100,0% 100,0%
,0% 1,0% ,5%
0 2 2
Sosyal ,0% 100,0% 100,0%
,0% 1% 4%
253 273 526
Toplam 48,8% 51,2% 100,0%
100,0% 100,0% 100,0%

Tablo 13 incelendiginde en Onemli farkliliklarin Asosyal, giivenilir ve Kkaliteli
fadelerinde ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Tablo 13’te ulasilan bulgular dogrultusunda
Sakarya Universitesinin imajin1 asosyal olarak nitelendiren katilimcilarin ¢ogunlukla
4.sunif 6grencileri oldugu goriilmektedir. Ayni sekilde 4. Sinif 6grencilerin cogunlugu

Sakarya Universitesini kaliteli olarak degerlendirmektedir. Giivenilir ifadesinde ise,
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3.smif  Ogrencilerinin  arastirmaya katilan 4.simif  6grencilerine

Universitesini daha giivenilir buldugu anlasilmaktadir.

gore

Tablo 14: SAU imaj Algis1 ve Ogrenim Gériilen Fakiilte Capraz Tablo

Sakarya

SAU imaj Tanimlamasi Fakiilte Say1 Yiizde
Fen Edebiyat 2 1,7%
Egitim 9 7,8%
Bilgisayar-Biligim 26 22,4%
Miihendislik 30 25,9%
Siyasal Bilgiler 21 18,1%
Sosyal Olmayan [lahiyat 10 8,6%
Hukuk 10 8,6%
isletme 8 6,9%
STM 0 0%
Iletisim 0 0%
Konservatuvar 0 0%
Toplam 116 100,0%
Fen Edebiyat 47 53,4%
Egitim 8 9,1%
Bilgisayar-Bilisim 5 5,7%
Miihendislik 10 11,4%
Siyasal Bilgiler 9 10,2%
Kaliteli Ilahiyat 0 0%
Hukuk 2 2,3%
Isletme 3 3,4%
STM 0 0
Iletisim 4 4,5%
Konservatuvar 0 0%
Toplam 88 100,0%
Fen Edebiyat 0 0%
Egitim 1 ,9%
Bilgisayar-Biligim 1 ,9%
Miihendislik 5 4,5%
Siyasal Bilgiler 0 0%
Glvenilir Hahiyat 7 6,4%
Hukuk 21 19,1%
isletme 24 21,8%
STM 24 21,8%
Tletisim 27 24,5%
Konservatuvar 0 0%
Toplam 110 100,0%
Fen Edebiyat 1 2,9%
Egitim 20 57,1%
Bilgisayar-Biligim 0 ,0%
Miihendislik 4 11,4%
Siyasal Bilgiler 1 2,9%
Yetersiz Ilahiyat 1 2,9%
Hukuk 5 14,3%
Isletme 0 ,0%
STM 0 ,0%
Tletigsim 3 8,6%
Konservatuvar 0 ,0%
Toplam 35 100,0%
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Katilimeilari Sakarya Universitesi imaj algilari ile 6grenim gordiikleri fakiilte arasinda
anlaml bir farklilik olup olmadigini ortaya koymak amaciyla gergeklestilen ki kare
analizinde asosyal, Kaliteli, giivenilir, yetersiz ifadeleri ile katilimcilari 6grenim
gordiikleri fakiilte arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir (p<<0.05). Tablo 14°te yer
alan bulgular incelendiginde, Miihendislik, Bilgisayar-Bilisim ve Siyasal Bilgiler
Fakiiltelerinde 6grenim goéren 6grencilerin diger fakiiltelerde 6grenim goéren dgrencilere
gore Sakarya Universitesini daha asosyal oarak nitelendirdigi goriilmektedir. Fen-
Edebiyat Fakiiltesi 6grencileri ise diger tiim fakiiltelere kiyasla Sakarya Universitesini
kaliteli olarak degerlendirmektedir. Iletisim, Hukuk, Isletme ve STM Fakiiltelerinde
ogrenim goren Ogrenciler ise Sakarya Universitesinin dgrencilerine giivenilir bir ortam
sundugunu diisiinmektedir. Sakarya Universitesi’nin yetersiz oldugunu diisiinen
katilimcilarin (%10’luk kesimin) %57°si Egitim Fakiiltesinde 6grenim gormektedir.
Egitim Fakiiltesi dgrencilerinin Sakarya Universitesini yetersiz olarak nitelendirmesinin
en onemli sebebi Egitim Fakiiltesinin kampiis disinda bir alanda yer almasi, sehrin
merkezine uzak konumda olmasi ve Ogrencilerin yeme-igme/ barinma ve sosyallesme
vb. ihtiyaglarim1  karsilayabilecekleri  alanlarin  smirli  sayida  olmasindan

kaynaklanmaktadir.

Ozetle Sakarya Universitesinin dgrencileri nezinde imajini nitelen sifatlar, asosyal,
kaliteli ve giivenilirdir. Universitenin ilgili birimleri &grencilerin ihtiyaglarin

karsilayacak etkinlikler diizenleyerek sosyal bir ortam sunmalidir.
3.11.2. Sakarya Universitesi Imajinin Degerlendirilmesi

Arastirmaya katilan ogrenciler tarafindan Sakarya Universitesi’nin imajmin nasil
algilandigin1 ortaya koymak amaciyla katilimcilara “Sakarya Universitesi’nin kurumsal
imajin1 nasil buluyorsunuz?” sorusu sorulmustur. Soruya verilen yanitlar dogrultusunda

tablo 15°te yer alan bulgulara ulagilmistir.

Tablo 15: SAU Kurumsal imajinin Degerlendirilmesi

Sakarya Universitesi’nin kurumsal .
imajin1 nasil buluyorsunuz? Say1 Yiizde
Idare Eder 237 42,3
Olumlu 213 38,0
Olumsuz 76 136
Cok Olumsuz 17 3.0
Cok Olumlu 17 3.0
Toplam 560 100,0
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Tablo 15 incelendiginde arastirmaya dahil edilen katilimcilarin ¢ogunlugu Sakarya
Universitesi imaji1 olumlu ve ¢ok olumlu olarak nitelendirirken, katilimcilarin %16’s1
olumsuz ve ¢ok olumsuz olarak degerlendirmektedir. Diger katilimcilar ise bu soruya
olumlu ya da olumsuz olarak yanit vermek yerine orta diizeyde ve idare eder olarak
degerlendirmistir. Dolayisiyla Sakarya Universitesi imaj konusunda 6grencileri
nezdinde olumsuz bir algi birakmasa da yine de bazi eksiklikler goriilmekte ve bu

eksiklikleri tamamlayarak imajina katki saglamasi gerekmektedir.
3.11.3. Sakarya Universitesi Imaji ve Katihmeilarin Demografik Ozellikleri iliskisi

Aragtirmaya dahil olan Katilimcilarin demografik ozellikleri ile Sakarya Universitesi
imajin1 olumlu/olumsuz olarak degerlendirmeleri arasinda anlamli bir farklilik olup
olmadigin1 analiz etmek amaciyla t-testi ve anova analizi yapilmistir. Analiz
sonuglarinda elde edilen bulgularda Sakarya Universitesi’nin imaj degerlendirmesi ile

katilimcilarin 6grenim gordiikleri fakiilte ve aylik harcama arasinda anlamli farkliliklara

rastlanmistir.
Tablo 16: SAU imaj Algisi-Fakiilte iliskisi
Ogrenim Goriilen Standart
¢ Fakiilte N Ortalama Sapma P

Miihendislik 70 3,20 ,844 ,000
Fen-Edebiyat 67 3,34 ,769 ,002
Isletme 60 3,01 ,873 ,000
[lahiyat 58 3,46 ,821 ,047
Hukuk 56 2,85 ,882 ,000
Egitim 55 2,98 732 ,000
Konservatuvar 50 3,96 ,197 ,002
Bilgisayar-Bilisim 49 3,24 722 ,000
Siyasal bilgiler 48 2,97 1,04 ,000
STM 24 3,58 ,583 ,700
Tletigsim 23 3,34 714 ,077
Toplam 560 3,24 ,836

Katilimeilarin Sakarya Universitesi imajmi olumlu/olumsuz olarak degerlendirmeleri
katilimcilarin - 6grenim  gordiikleri fakiiltelere bagli olarak anlamli farkliliklar
gostermektedir (f=8,208, df=10, p=,000). Tukey testinin sonuglar1 degerlendirildiginde,
Fen-Edebiyat Fakiiltesi 6grencilerinin (M=3,34), Ilahiyat Fakiiltesi (M=3,46) ve  STM
ogrencilerinin (M=3,58) Hukuk Fakiiltesi (M=2,85) Ogrencilerine gore Sakarya
Universitesi imajin1 daha olumlu buldugu goriilmektedir. Ayrica Konservatuvar

ogrencileri (M= 3,96), Fen-Edebiyat, Egitim, Bilgisayar-Bilisim, Miihendislik, Siyasal
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Bilgiler, ilahiyat, Hukuk ve Isletme Fakiiltesi Ogrencilerine kiyasla Sakarya

Universitesi’nin imajini1 daha olumlu gérmektedir (bknz. EK.3).

Tablo 17: SAU imaj Algisi-Ayhik Harcama iligkisi

Ayhk Harcama N Ortalama S;z?)?ﬁ;t p
501 TL- 1000 TL 265 3,22 ,834 ,146
1001 TL- 1500 TL 157 3,35 847 ,017
500 TL ve daha az 96 3,26 ,811 ,137
1501 TL ve lizeri 42 2,92 ,808 ,017
Toplam 560 3,24 ,836

Aragtirmaya dahil olan katilmecilarin Sakarya Universitesi imajmi olumlu/olumsuz
olarak  degerlendirmeleri, katilimcilarin aylik harcamalarina goére farklilik
gostermektedir. Tukey testinin sonuglarina gore; aylik harmalara gore farkliligin 1001
TL-1500 TL arasinda hacama yapanlar (M=3,35) ile 1501 TL ve iizeri harcama
yapanlar (M=2,92) arasinda oldugu goriilmektedir. Bu baglamda arastirmaya dahil olan
katilimcilardan 1001 TL -1500 TL harcama yapanlarin 1501 TL ve {izeri harcama yapan
katilimcilara gore iiniversite imajin1 daha olumlu olarak nitelendirdigi saptanmistir
(f=3,041, p=,017). Katilimcilarin Sakarya Universitesi imajin1 degerlendirmeleri ile

ogrenim gordiikleri siif, cinsiyet ve ikamet ettikleri bolge arasinda anlamli farklilik

saptanmamistir.

3.12. Sakarya Universitesi’nin Basarili Yonii

Tablo 18: SAU'niin Basaril1 Yénii

SAU’niin bagarih yonii nedir? Say1 Yiizde
Konum 148 26,4
Akademik kadro 68 12,1
Kampiis 56 10,0
Peyzaj 49 8,8
Egitim 33 59
Donanimli 25 45
Erasmus 20 3,6
Yenilik¢i 17 3,0
Kalite 16 2,9
Kiitliphane 8 14
Konferans 6 1,1
Etkinlik 4 i
Futbol Takimi 1 2
Logo 1 2
Toplam 452 80,8
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Tablo 18. incelendiginde katilimcilara gére Sakarya Universitesi’nin en basarili yonleri
genel olarak konum, akademik kadro, kampiis, peyzaj ve egitimdir. Ozellikle konum ve
akademik kadro ifadelerinin ilk siralarda yer almasi Sakarya Universitesi’nin Marmara
bolgesinde yer almasindan dolay1 konumu itibariyle Istanbul, Ankara gibi
biiyiiksehirlere yakin olmasi {iniversitenin en basarilt 6zelligi olarak goriimektedir.
Dolayisiyla arastirmaya katilan her on kisiden ii¢ii Sakarya Universitesi’nin konumunu
basarili bir 6zelligi olarak nitelendirmektedir. Tabloda goriildiigii gibi tiniversitenin en
basarili goriilen ikinci Onemli Ozelligi ise, akademik kadrosudur. Sakarya
Universitesi’nin alaninda uzman ve deneyimli akademik personelle calismasi
ogrencileri tarafindan basarili 6zellikleri arasinda degerlendirilmektedir. Ayrica, agik
uclu soruya verilen yanitlar arasinda egitim ve donanim sifatlarinin belirtilmis olmasi,
akademik personelle iligkilendirilerek iiniversitenin Ogrencilerine sundugu egitim
hizmetini basarryla yerine getirdigini gdstermektedir. Ote yandan erasmus ve yenilikci
ifadelerinin birbirine yakin oranlara sahip olmasi, bu &zelliklerin bir biitiin olarak
degerlendirildiginin ifadesidir. Sakarya Universitesi dgrencilerine yurtdisinda birgok
tiniversitede erasmus araciligiyla egitim ve kendini gelistirme firsat1 sunmaktadir. Bu
ozelliginden dolayr Sakarya Universitesi, oran olarak az da olsa donanimli olarak
nitelendirilmektedir. Bunlara ek olarak kiitiiphane, ulasim, konferans, futbol takimi,
etkinlik ve logo gibi ifadelerin az sayida katilimci tarafindan belirtilmis olmas1 Sakarya

Universitesi nin basarili 6zellikleri arasinda yer almadigini gostermektedir.

3.13. Sakarya Universitesi’nin Basarisiz Yonii

Tablo 19: SAU Basarisiz Yo6nii

SAU Basarisiz Yonii Say1 Yiizde
Sosyal Olmayan 133 23,8
Uygulama Eksik 91 16,2
Fakiilte Yok 51 9,1
Yemekhane 49 8,8
Ogpr Isleri 41 7,3
Akademik Kadro 33 5,9
Egitim Fak 14 2,5
Derslikler 14 2,5
Konum 10 1,8
Yabanci Dil Egitimi 10 1,8
Laboratuvar 9 1,6
Ulagim 7 1,2
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Tablo 19 un devami

SAU Basarisiz Yonii Say1 Yiizde
Kiittiphane 5 9
Kalite 4 7
Temizlik 2 4
Peyzaj 1 2
YOnetim 1 ,2
Toplam 475 84,9

Katilimeilara gore Sakarya Univeristesi’nin basarisiz yonlerinin neler oldugunu tespit
etmek amaciyla katilimcilara, “Sizce SAU’niin en basarisiz 6zelligi nedir?” seklinde
acik uglu soru yoneltilmistir. Soruya verilen yanitlar tablo 19’da gosterilmektedir. Tablo
19. incelendiginde katilimcilara gére Sakarya Universitesi’nin basarisiz yonleri, sosyal
faaliyetlerin az olmasi, derslerin c¢ogunlukla teorik olarak islenmesi ve derslerde
uygulamalarin eksik olmasi, bazi fakiiltelerin (6rnegin Iletisim Fakiiltesi gibi)
kendilerine ait fakiilte binalarinin olmamasi ve yemekhanede Ogrencilere sunulan
yemeklerin beklentiyi karsilamamasidir. Ozellikle katilimcilarin 1/4 “{iniin bu soruya
sosyal olmayan yanitini vermesi Sakarya Universitesi'nin en 6nemli eksikliginin
Ogrencilerinin ihtiyac ve beklentilerini karsilayacak kadar sosyal-kiiltiirel etkinlik
gerceklestirmemesidir. Benzer sekilde katilimcilarin yaklasik %13l iiniversitenin
akademik ve idari personelini yetersiz gérmekte ve bunu iiniversitenin basarisiz 6zelligi
olarak nitelendirmektedir. Idari personel degerlendirmelerinde 6zellikle dgrenci islerinin
akila gelmesi 6grencilerin liniversitenin 6grenci islerinde gorevli personelin tutumundan
kaynaklanmaktadir. Cogu zaman Ogrencinin prosediirlere iligkin bilgi almasi
gerektiginde 6grenci isleri birimiyle iletisim kurulmasi gerekmektedir. Ancak 6grenci
isleri  biriminin ¢aligmalar1 Ogrenciler tarafindan yetersiz ve basarisiz olarak
degerlendirilmektedir. Ayrica konum, derslikler ve egitim fakiiltesi yanitlarinin oranlar
birbirine olduk¢a yakin olmasi bu ifadelerin birbiriyle iliskisini gostermektedir. Sakarya
Universitesi’nin egitim fakiiltesinin ana kampiisten uzak ve konum itibariyla 6grenciler
icin iicra bir ilcede yer almasi ve bu binanin dersliklerinin eski olmasi Onemli
sayilabilecek basarisiz 6zelliklerdir. Bunlara ek olarak Sakarya Universitesi’nin yabanci
dil egitimi, laboratuvar ve Kkiitliphane olanaklar1 basarisiz olarak goriilen diger
ozelliklerdir. Temizlik, yonetim, peyzaj gibi sifatlarin olduk¢a az katilimer tarafindan
belirtilmesi bu 6zelliklerin basarisiz olarak nitelendirilemeyecegini diisiindiirmektedir.

Ozetlemek gerekirse, Sakarya Universitesinin en basarisiz goriilen 6zellikleri, sosyal
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etkinliklerin gergeklestirilmemesinden dolayr asosyal olmasi, derslerin ¢ogunlukla
teorik olarak islenmesinden dolay1 derslerdeki uygulamalarin eksik olmasi ve bazi

fakiltelerin binalarinin olmamasidir.

3.14. Sakarya Universitesi Tercih Sebebi

Tablo 20: SAU Tercih Sebebi

SAU Tercih Sebebi Say1 Yiizde
Puanim Yettigi Icin 329 30,0%
Kendi 1stegim 240 21,9%
Evime Yakin 170 15,5%
Istanbul’a Yakin 164 14,9%
Yakin Cevremin Tavsiyesi 82 7,5%
Ailemin Istegi 51 4,6%
Erasmus-Farabi 32 2,9%
Sakarya Ucuz Sehir 25 2,3%
Diger 4 4%
Toplam 1097 100,0%

Tablo 20°de katilimcilarin Sakarya Universitesi’ni segme nedenlerine iliskin ifadeler ve
yiizde oranlar1 verilmistir. Tablo incelendiginde, Sakarya Universitesi’nin &grencileri
tarafindan tercih edilmesinin en 6nemli sebeplerinin, 6grencilerin {iniversite sinavinda
almis olduklar1 puanin bu iiniversiteye yetmesi, 6grencilerin kendi istegi dogrultusunda
karar vermesi ve evlerine yakin olmasi oldugu goriilmektedir. ikinci sirada tercih
edilme nedenleri genel olarak Sakarya Universitesi’nin Istanbul’a yakin bir konumda
yer almas, dgrencilerin yakin ¢evrelerinin Ve ailelerinin Sakarya Universitesi’ni tavsiye
etmesidir. Ayrica, Sakarya Universitesi’nin dgrencilerine sundugu Erasmus-Farabi gibi
yurtdisinda ve yurticinde farkli liniversitede 6grenim gérme olanaklar1 ve Sakarya’nin
ogrenciler igin ucuz bir sehir olmasi Sakarya Universitesi’nin tercih edilmesinin énemli

nedenleri arasinda yer almamaktadir.

Not: Sakarya Universitesi dgrencilerinin Sakarya Universitesini tercih etme sebebini
ortaya koymak {iizere katilimcilara yonelttigimiz sorunun yanitlar1 birden fazla
seceneklidir. Katilimeilar birden fazla segcenek sectiginden dolayr n sayis1 orneklem

sayisindan fazla ¢ikmaktadir.
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3.15. Sakarya Universitesi Imajinin Olumlu/Olumsuz Algilanma Sebebi

Sakarya Universitesi’nin ogrencileri tarafindan imajinin nasil algilandigini ortaya
koymak amaciyla imaj degerlendirme sorusu sorulmus ve bu soruya verilen yanitlarin
bulgular1 tablo 15° te verilmistir. Sakarya Universitesinin imajmim katilimcilar
tarafindan degerlendirilmesinin ardindan imaj1 olumlu/olumsuz algilayan katilimcilarin
bu sekilde diigiinmelerinin sebeplerinin neler oldugunu belirlemek amaciyla
katilimcilara “Sakarya iiniversitesi imajin1 olumsuz buluyorsaniz nedeni nedir?” ve
“Sakarya Universitesi imajin1 olumlu buluyorsaniz nedeni nedir?” seklinde ¢oklu yanit
vermelerini saglayacak sorular sorulmustur. Belirtilen sorulara verilen yanitlar tablo 21

ve tablo 22’de gosterilmistir.

Tablo 21: SAU imajinin Olumsuz Algilanma Nedeni

SAU imajimin Olum_suz Algilanma Say1 Yiizde
Sebebi

Sosyal-Kiiltiirel Faaliyetlerin Yetersiz 253 42.7%
Olusu
Personelin Olumsuz Davranisi 147 24,8%
Egitim Kalitesinin Diisiik Olmasi 109 18,4%
Yeme/.Ic;me/Barmma Olanaklarmin 79 12.1%
Yetersiz Olmasi
Diger 12 2,0%
Toplam 593 100,0%

Tablo 21. incelendiginde arastirmaya dahil olan katilimcilarin yaklasik %70’1 sosyal-
kiiltiirel etkinliklerin yetersiz olmasi ve personelin olumsuz davranisi nedeniyle Sakarya
Universitesi imajii olumsuz olarak nitelendirmektedir. Buna ek olarak katilimcilarin
yaklasik %30’ u Sakarya Universitesi'nin egitim kalitesini diisiik bulmakta ve
tiniversitenin Ogrencilere yonelik olan yeme/igme ve barinma olanaklarinin yetersiz

olmasindan imaj1 olumsuz olarak degerlendirmektedir.

Tablo 22: SAU imajinin Olumlu Algilanma Nedeni

SAU imajimin Olumlu Algilanma Sebebi Say1 Yiizde
Kampiis Konumu 335 37,2%
Fiziki Mekanin Glizel Olmasi 269 29,9%
Egitim Kalitesi 171 19,0%
Ogrenciye Sunulan Imkanlar 96 10,7%
Personelin lgisi 26 2,9%

Diger 3 3%

Toplam 900 100,0%
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Tablo 22 incelendiginde, bu soruya yanit veren katilimcilarin %67’si {iniversitenin
bulundugu kampiisiin iyi bir konumda olmas1 ve ana kampiiste fiziki mekanin giizel
olmasindan Sakarya Universitesi imajin1 olumlu olarak degerlendirdigi goriilmektedir.
Katilimeilara gore Sakarya Universitesi’nin olumlu bir imaja sahip olmasmin diger

O6nemli nedenleri, 0grenciye sundugu gesitli olanaklardir.

3.16. Katihmeilarin Sakarya Universitesi Ogrencisi Olmadan Onceki Sakarya

Universitesi Imaj Algisi

Sakarya Universitesi dgrencilerinin Sakarya Universitesini tanimadan &nce iiniversiteye
dair zihinlerinde olusan imaj algisim1 belirlemek amaciyla katilimcilara “Sakarya
Universitesi 6grencisi olmadan dnce Sakarya Universitesi denildiginde aklmniza gelen
ilk sey neydi?” sorusu sorulmustur. Verilen yanitlar neticesinde elde edilen bulgular

tablo 23’te gosterilmistir.

Tablo 23: Katilimcilarin SAU Ogrencisi Olmadan Once Algiladigi Imaj

SAUOgrencisiOlmadan Once Saii Denildiginde Says Yiizde
Aklimiza Gelen Sey Neydi?
Sapanca Goli 94 16,7
Kalite 63 11,2
Kampiis 48 8,6
Konum 40 7,1
Muhafazakar 28 5,0
Hayallerim 23 41
Sosyal 22 3,9
Miihendislik 21 3,8
Egitim 14 2,5
Zorlayict 13 2,3
Asosyal 10 1,8
Standart 9 1,6
Sakarya 4 v
Universite 4 7
Akademik Kadro 3 ,5
Cagdas 3 5
Prestijli 3 5
Cift Diploma 2 4
Erasmus 2 4
Sinav Sistemi 1 2
Teorik 1 2
Yadis 1 2
Toplam 409 72,9

Bu soruya cevap veren katilimcilar % 43,6 s1 Sakarya Universitesi dgrencisi olmadan

once Sakarya Universitesini genel olarak Marmara bdlgesinde giizel bir konuma sahip
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Sapanca golii manzarali kampiis ve kaliteli egitimiyle animsamaktadir. Katilimeilarin
%7’si Sakarya Universitsi’nin muhafazakar ve zorlayici oldugunu diisiiniirken, %1’i
cagdas ve prestijli oldugunu diisiinmektedir. Katilimcilarin  %11°1  Sakarya
Universitesi’ni hayallerini kurdugu sosyal bir iiniversite ve egitim ortami olarak
zihninde canlandirirken, katilmeilarin %3,4°l asosyal ve standart bir {iniversite
oldugunu diisiinmektedir. Bunlarin yani sira diger ifadelerden az omakla birlikte
Sakarya Universitesi denildiginde katilimcilarin zihninde, erasmus, ¢ift diploma, sinav
sistemi ve derslerin teorik olmasi ve yadis programi canlanmaktadir. Verilen yanitlar
genel olarak degerlendirildiginde Sakarya Universitesi’nin 6grencisi olmay: isteyen
bireylerin zihninde ¢ogunlukla kaliteli, Sapanca golii manzarali ve glizel bir kampiis

olarak algilandig1 goriilmektedir.

3.17. Katiimcilarin Sakarya Universitesi Ogrencisi Olduktan Sonra Sakarya

Universitesi imaj Algisi

Tablo 24: Katilimeilarin SAU Ogrencisi Olduktan Sonraki Algiladigi Imaj

Suan SAU denildiginde akliniza Say: Yiizde
gelen sey nedir?

Derslerde Teori Fazla Uygulama Eksik 142 25,4
Sosyal Olmayan 110 19,6
Kalite 42 7,5
Kampiis 27 4.8
Muhafazakar 26 4.6
Sapanca Golii 20 3,5
Egitim Fak 16 29
Miihendislik 14 25
Akademik Kadro 10 1,8
Zorlayict 10 1,8
Konum 9 1,6
Yeni Kapi 9 1,6
Yetersiz 9 1,6
Hayal Kiriklig1 7 1,2
Erasmus 2 4
Futbol Takim 2 4
Huzur 2 4
Standart 2 A4
Yemekhane 2 A
Fen-Edebiyat 1 2
Toplam 560 100,0

Tablo 24 incelendiginde Sakarya Universitesi 6grencisi olduktan sonra bireylerin
zihnindeki Sapanca golii manzarali kampiis algisinin yerini derslerde teorinin ¢ok fazla
olmas1 ve asosyal bir iiniversite imaj1 almaktadir. Oyle ki, katitlimcilarin 1/4 ‘i Sakarya

Universitesini sosyal olmayan bir {iniversite olarak degerlendirmektedir. Bu bulgu daha
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once Sakarya Universitesi’nin basarisiz yonlerini ortaya koyan tabloda da yer
almaktadir. (bkz.Tablo 19) Bunun aksine katilimcilarin yaklasik %12’si ise Sakarya
Universitesini  kaliteli olarak  degerlendirmekte ve zihinlerinde kampiisii
canlandirmaktadir. Katiimeilari %6°s1 Sakarya Universitesini muhafazakar ve zorlayici
olarak nitelendirmektedir. Katilimcilarin %7’si ise 6grencisi olduklar1 donemde Sakarya
Universitesi denildiginde akillarina akademik kadro ve ogrenim gordiikleri fakiilte
geldigini belirtmistir. Bu ifadeleri daha sonra iiniversitenin konumu, yeni yaptirilan
kampiis kapisi, erasmus programi, hayal kirikliklari, futbol takimi, huzur ve yemekhane

gibi ifadeler takip etmektedir.

Bu baglamda tablo 23 ve tablo 24 ‘te yer alan bulgular degerlendirildiginde, arastirmaya
katilan 6grencilerin Sakarya Universitesinde 6grenim gérmeden 6nce/sonra Sakarya
Universitesine iliskin algilarinin zaman icerisinde degistigi goriilmektedir. Ogrenim
gérmeye baslamadan énce katilimcilar Sakarya Universitesini genellikle Sapanca gélii
manzarasina sahip doga i¢inde huzurlu bir kampiis olarak animsarken zamanla bu
tutumlarinin yerini sosyal etkinliklerin olmadigi ve derslerin ¢cogunlukla teorik oldugu
bir {iniversite tutumu almigtir. Bu baglamda imajin goreceli bir kavram oldugu ve

zamanla olumlu/olumsuz yonde degisebildigi goriilmektedir.
3.18. Sakarya Universitesi’nin Kurumsal Imaj Faktérlerinin Belirlenmesi

Arastirmada kullanilan kurumsal imaj olceginde yer alan boyutlari belirlemek ve
sorularin  gilivenirliligini tespit edebilmek amaciyla asagida belirtilen islemler

gerceklestirilmistir.

> Islem 1: Kurumsal imaj 6lceginde yer alan ifadelerin Cronbach’s Alpha ig

tutarlilik katsayis1 hesaplanmaistir.

> Islem 2: Ikinci asamada kurumsal imaj dlgeginde yer alan ifadelerin kuramsal
yapiya uygunlugu test edebilmek amaciyla Aciklayici Faktor Analizi (AFA)

uygulanmistir.

> Islem 3: Aciklayic1 Faktor Analizi sonucunda ortaya ¢ikan boyutlar1 olusturan
ifadelerin gercerliligi tespit etmek amaciyla dogrulayici faktor analizi (DFA)

uygulanmistir.
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> Islem 4: Dogrulayici Faktdr Analizinde yer alan boyutlar1 kapsayan ifadelerin

gecerliligi ve giivenirliligi, uyum iyiligi degerlendirilmistir.

Islem 1: Kurumsal imaj 6lgeginde bulunan 51 ifadenin giivenirliligini test etmek
amaciyla Reliability Analysis testi uygulanmis ve analiz sonucunda ifadelerin
giivenirlilik kat sayisi, 0.924 olarak hesaplanmistir. Elde edilen bu degere gore 6lgegin

yiiksek derecede giivenilir oldugu sdylenebilir.

Islem 2: Kurumsal imaj 6lceginde yer alan ifadelere agiklayici faktdr analizi (Varimax
dondiirme metodu) uygulanmistir. Kurumsal imaj oOl¢egine faktdr analizinin
uygulanabilecegini gosteren KaiserMeyer-Olkin (KMO) degerinin uygun diizeyde
oldugu gozlenmistir. Ancak ifadelerin yiik degerleri incelendiginde 6l¢ekte yer alan bazi
ifadelerin farkli iki faktorde yer almasi ve bazi ifadelerin yiik degerlerinin 0,45’in
altinda olmasi sebebiyle bu ifadeler analizden ¢ikarilmis ve analiz tekrar edilmistir. Bu
ifadeler Olgekten ¢ikarilarak analiz tekrar edildiginde tekrar agiklayici faktor analizi
uygulanmig ve Kasier- Meyer — Olkin (KMO) o6rnekleme degeri, ,925; olarak
bulunmustur. Faktér analizi sonucunda Sakarya Universitesi kurumsal imajini
belirleyen unsurlar, kurumsal kalite, sosyal-kiiltiirel faaliyetler, kurumsal sosyal
sorumluluk, kurumsal iletisim, ve kurumsal kimlik olmak {izere bes faktor
belirlenmistir. Belirtilen bu bes faktor Sakarya Universitesinin kurumsal imaj

boyutlarindaki toplam varyansin 57,747’sini agiklamaktadir (bknz. Ek 4.).

Analizi yapilan ifadelerin faktor yiikleri, standart sapma ve ortalamalari asagidaki

tabloda verilmistir.
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Tablo 25: Sakarya Universitesi Kurumsal imaj Faktérleri (Principal Component Analysis, Varimax

Rotation, N=560)

. 2 2
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Faktor 1 (Kurumsal Kalite) 9,57 | 31911 | 864
Aldigim derslerden edindigim bilgileri 764
ilerideki meslek yasamimda rahatlikla 3,00 1,178 '
kullanabilecegimi diisiiniiyorum.
SAU de aldlglm.e.gmm sayesinde alanimla 201 1,143 750
ilgili uzmanlagabiliyorum.
Universite ¢alisanlar calistiklar1 birim
hakkinda yeterli bilgiye sahiptirler. 3,19 1,327 687
Ogretim elemanlar1 kendi alaninda uzmandir. 3,37 1,052 ,662
Ogretim elemanlar1 derslerinde elestirel
diistinme yetenegimizin gelismesine katki 2,92 1,136 ,652
saglarlar.
Universitemizi baskalarina da tavsiye ederim. 2,94 1,261 ,592
Universitemizde gal@ap akademik ve idari 2.89 1,152 557
personel sayisi yeterlidir.
Akademik per.sonel giiler yiizlii ve 2.76 1,278 475
yardimseverdir.
Ogrenci isleri birimi 6grencilerin
problemlerine hizli sekilde ¢oziim iiretir. 2,44 2,059 E
Fakﬂtﬁr 2 (Sosyal-Kiiltiirel Faaliyetler) 2,99 | 9,970 ,881
?{%U tqraf?ndan 'duzenlenen_bahar senlikleri 218 1,375 335
Ogrencileri tatmin etmektedir.
SAU niin gergekl_es.tlrdlgl sportif faaliyetler 233 1,203 794
ve imkanlar yeterlidir.
?{%U ggge}(lfestlrdlgl konser vb. etkinliklerle 2.42 1,385 752
6grencilerinin motivasyonunu artirir.
Universitede gerceklestirilen sosyal-kiiltiirel
etkinlikler yeterli diizeydedir. 2,38 1,256 /695
SAU bgrencilerin kisisel gelisimine katki
saglayacak etkinlikler diizenler. 2,62 1,278 ,692
Faktor 3(Kurumsal Sosyal Sorumluluk) 1,90 | 6,350 ,861
Sakarya Universitesi ¢evre sorunlarina karsi 3,10 1,065 755
duyarlhidir.
Toplumsal. sprunlan ¢ozmeye yonelik projeler 2.90 1,032 741
gerceklestirir
SAU Ogrencﬂe_rlmn_ g_ergekle$t1rd1g1 so_syal 3,23 1,964 680
sorumluluk projelerini desteklemektedir.
§akarya.1 Uqlvers1tes1 topluma hizmet eden bir 318 1,054 645
iiniversitedir.
Universite kiiltiirel varlig1 ile cevreye 6rnek 3,12 1,062 645
olmaktadir.
Faktor 4 (Kurumsal iletisim) 159 | 5322 | 841
Universite t'erc1h1§r1 donemm.dfa etkin sekilde 2.97 1,103 803
tanitim faaliyetleri gerceklestirir.
Medyada sik sik olumlu haberleri yer 3,07 1,004 739

almaktadir.
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Tablo 25’in devami
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Tan'1t1¥nlar1y1a kamuoyunda olumlu bir imaja 3,18 1,052 738
sahiptir.
Yeni iletigim teknolojilerini etkili sekilde 3,14 1,060 721
kullanir.

7+1 Uygulamali Egitim Modeli sayesinde
burada 6grenim goéren dgrenciler kolaylikla is 2,80 1,144 ,580
bulabilmektedir.
Faktor 5 (Kurumsal Goriiniim/Kimlik) 1,25 | 4,194 , 733
Sakarya Universitesi dgrencilerine huzurlu bir 3.48 1055 | 703
egitim ortami sunmaktadir.

Sakarya Universitesi giizel bir cografi konuma
sahiptir.

SAU giiniin her saatinde dgrencilerine giivenli
bir ortam sunmaktadir.

SAU’ niin ulasim imkanlari (vasita siklig1 ve
yeterliligi) yeterli diizeydedir.

Universitenin logosu ve amblemi akilda
kalicidir.

Sakarya Universitesinin sosyal tesisleri
(yeme-i¢cme alanlari/spor salonu) beklentiyi 2,99 1,166 ,510
karsilamaktadir.

SAU’ niin yurt ve barinma hizmetleri yeterli
diizeydedir.

Toplam Varyans 57,747
Kasier-Meyer-Olkin (Ornekleme Yeterliligi) ,,925

X?=17,8913 Sd= 435 p<,000

4,05 1,043 ,673

3,56 1,058 ,624

3,31 1,207 576

3,66 1,017 519

3,24 1,036 ,466

Barlett’s Test of Sphericity

Sakarya Universitesi’nin dgrencileri nezdinde kurumsal imajini belirleyen faktorleri
ortaya koymak amaciyla yapilan faktér analizinde likert dlgekle hazirlanan kurumsal
imaj ifadelerinin kategorilendirilmesinde Varimax tablosundan yararlanilmistir. Daha
once pilot ¢aligmasi gerceklestirilen kurumsal imaj anketinin likert 6lgek sorularinin
bazilarimin birden fazla faktore yiiklenmesinden dolayr ¢ikarimistir. Birden fazla
faktore yliklendiginden dolayr gerekli ifadeler ¢ikarildiktan sonra analiz tekrarlanmistir.
Gergeklestirilen faktor analizine ait bulgular Tablo 25°te gdsterilmistir. Tablo 25
incelendiginde Barlett’s Test sonucu 7,8913 ve p<.000 olarak hesaplanmistir. Elde
edilen bu sonuglar bulgularin gecerli ve gilivenilir oldugunu gostermektedir. Faktor

analizi sonucunda kurumsal imaj1 belirleyen bes faktor ortaya ¢ikmaistir.

Katilimeilarin  Sakarya Universitesi kurumsal imaj algilarini belirleyen bes faktor

saptanmistir. Ortaya ¢ikan faktorlerin ilk ve ©Onemlisi kurumsal Kkalite faktoridiir.
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Kurumsal Kalite olarak adlandirilan bu faktoriin 6z degeri, 9,57; o (giivenilirlik
derecesi) ise ,864 gibi olduk¢a yiiksek bir degerdir. Kurumsal kalite faktorii toplam
varyansin (57,747 sinin), 31,911’ini olusturmaktadir. Kurumsal kalite boyutu aldigim
derslerden edindigim bilgileri ilerideki meslek yasamimda rahatlikla kullanabilecegimi
diisiiniiyorum, SAU’ de aldigim egitim sayesinde alanimla ilgili uzmanlasabiliyorum,
ogretim elemanlarinin derslerde 6grencilerin gelisimlerine katkida bulunmasi, 6gretim
elemanlarinin kendi alanlarinda uzman olmasi, Universite ¢alisanlarinin calistiklar:
birim hakkinda bilgi sahibi olmasi, iiniversitenin akademik ve idari personelinin sayisi
yeterli olmasi, 6grenci isleri biriminin 6grencilerin problemlerine hizli sekilde ¢oziim

bulmasi ifadelerinden olusmaktadir.

Sakarya Universitesinin kurumsal imajmi etkileyen ikinci faktdr sosyal- kiiltiirel
faaliyetler faktoriidiir. Sosyal- kiiltiirel faaliyetler boyutunun 06z degeri 2,99; «
(giivenilirlik derecesi) ise ,881 dir. Bu faktor toplam varyansin (57,747)’nin 9,970 ini
olusturmaktadir. Universitenin grencilere yonelik bahar senlikleri ve konser gibi
diizenlemesi, 6grencilerin motivasyonu icin yeteri kadar sportif faaliyet diizenlemesi,
ogrencilerin kisisel gelisimine katki saglayacak etkinlikler diizenlemesi gibi niteliklerin

iniversitenin sosyal olarak algilanmasin etkilemektedir.

Kurumsal imaj1 belirleyen iiclincii faktorii, kurumsal sosyal sorumluluk faktoriidiir.
Toplam varyansin (57,747) ‘nin 6,350’sini olusturan sosyal sorumluluk boyutunun 6z
degeri 1,905 o (giivenilirlik derecesi) ise, 861 dir. Universitenin toplumsal sorunlari
¢ozmeye yonelik calismalar yapmasi, 6grencilerinin gerceklestirdigi sosyal sorumluluk
projelerine destek olmasi, iiniversitenin ¢evre sorunlarina kasi duyarh olmasi, kiiltiirel
varligi ile ornek teskil etmesi ve topluma hizmet etmesi liniversitenin imaj algisini

etkilemektedir.

Kurumsal imaj olusunu etkileyen dordiincii faktdr toplam varyansin 5,322’sini
olusturmaktadir. Bu faktoriin 6z degeri 1,597 giivenirlilik derecesi ise, ,841°dir.
Kurumsal iletisim boyutunu olusturan ifadelere bakildiginda, Sakarya Universitesi’nin
tercih donemlerinde etkin sekilde tanitim faaliyeti gerceklestirmesi, medyada sik sik
olumlu haberlerinin yer almasi, yeni iletisim teknolojilerini etkin sekilde kullanmasi,
tanitimlariyla kamuoyunda olumlu imaja sahip olmasinin kurumsal iletisim faktoriinde

onemli kriterler oldugu goriilmektedir.
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Universitenin kurumsal imaj algisini olusturan son faktér kurumsal kimlik/kurumsal
goriiniim faktoriidiir. Toplam varyansin (57,747) ‘nin 4,194’{inil olusturan kurumsal
kimlik boyutunun 6z degeri, 1,125, o (giivenilirlik derecesi) ise, 733’ tiir. Universitenin
Ogrencilerine huzur bir egitim ortami sunmasi, giizel bir cografi konuma sahip olmasi,
giivenli bir ortam sunmasi, ulasim imkanlarinin yeterli olmasi, logo ve amblemi, sosyal
tesislerinin yeterli olmasi ve yurt ve barinma hizmetlerinin yeterli olmasi tiniversitenin

kurumsal kimligini etkilemekte ve imaj konusunda belirleyici olmaktadir.

Islem 3: Arastirmada kullanilan likert Slgekli sorulara uygulanan agiklayici faktor
analizi (AFA) sonucunda kurumsal imaj1 belirleyen faktérler saptanmugtir. Olgekte yer
alan ifadelerin genel gegerliligini analiz etmek amaciyla gerceklestirilen agiklayici
faktor analizi sonucunda kurumsal imajint belirleyen 5 faktor saptanmigtir. Kullanilan
Olcegin yap1 gergerliligi bakimindan uygunlugunu teyit edebilmek i¢in agiklayici faktor
analizi Onemlidir. Arastirmaci tarafindan gelistirilmis bir Olgegin beklendigi gibi
boyutlara ayrildigin1 ve giivenirliligini tespit etmek icin dogrulayici faktor analizi
(DFA) kullanilmahidir (Koksal, 2012: 123). Birden fazla degiskenin bagka bir degisken
tarafindan agiklandigi goriisiine dayanan DFA bu goriisiin uygun olup olmadigini test
etmektedir. Arastirmada olusturulan modelin veri seti tarafindan uygunlugunu ortaya
koymak i¢in bazi1 degerlere ihtiyag vardir. Literatiirde DFA kullanilan veri setinin
uygunlugunu teyit etmek i¢in uyum indeksleri mevcuttur. Bu kapsamda DFA ile Ki-
kare (Chi-Square Goodness- %2) / sd (Serbestlik Derecesi) GFI (Uyum lyiligi indeksi
(Goodness of Fit Index), AGFI (Diizeltilmis Uyum lyiligi Indeksi (Adjusted Goodness
of Fit Index) CFI (Karsilastirmali Uyum Indeksi (Comparative Fit Index-CFl), RMSEA
(Yaklagik Hatalarin Ortalama Karekokii (Root Mean Square Error of Approximation-
RMSEA) degerleri incelenmistir.

Tablo 26: DFA Uyum Indeksleri Deger Araliklari

Uyum indeksleri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum
x2/df(Ki-kare/Serbestlik Derecesi) <3 <5
GFI (Iyi Uyum Indeksi) >0,95 >0,80
AGFI (Diizeltilmis Iyi Uyum Indeksi) > 0,90 > 0,80
TLI (Tucker-Lewis Indeksi) >0,95 >0,90
CFI (Karsilastirmali Uyum Indeksi) >0,97 >0,90
RMSEA (Yaklagik Hatalarin Ort. Karekokii) <0,05 <0,08
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Arastirmada uygulanan dogrulayici faktor analizi sonuglariin yorumlanmasinda Tablo
26’da yer alan veriler dikkate alinmistir (Bagozzi ve Yi, 1988 den akt. Eskiler, 2015:
170).

3.18.1. Kurumsal imaj Faktorlerine iliskin Dogrulayici Faktor Analizi

Kurumsal imaj 6lgeginde yer alan ifadelere dogrulayici faktdr analizi uygulanmistir.
Yapilan analiz sonucunda ulagilan indekslerin beklenilen diizeyde olmamasindan dolay1
birden fazla ifadenin ¢ikarilmasma ve modifikasyona ihtiya¢ duyulmustur. ilk olarak
giivenirliligi diisiiren kurumsal imaj Ol¢eginde kurumsal kimlik boyutunu kapsayan
kimlik sorularindan kim2, kim4, kim5 ve kim6 ifadelerinin birbirleriyle yliksek diizeyde
kovaryansa sahip olmasindan dolay1 bu ifadeler analizden c¢ikarilarak analiz tekrar
edilmigtir. Bu ifadelerde go6zlenen kovaryans nedeniyle ifadelerin analizden
cikarilmasinin  ardindan  giivenirlilik  diizeyi artsa da beklenilen seviyeye
ulagilamadigindan kurumsal kalite boyutunda yer alan kal4, kal6, kal7, kal8 ve kal9
ifadelerinin birbirleriyle yliksek kovaransa sahip olmasi ve faktor yiiklerinin diisiik
olmasi nedeniyle ifadeler tek tek analizden ¢ikarilarak analiz tekrar edilmistir. Kurumsal
imaj Olceginde yer alan 26 ifadeye DFA uygulandiginda kabul edilebilir degerlere
ulagilmistir. Ulagilan bu degerler Tablo 27°de verilmistir (bknz. EK 4.1).

Tablo 27: Kurumsal imaj Faktorleri Uyum indeksleri

Uyum indeksleri Sonuclar Kabul Edilebilir Deger
x2/df(Ki-kare/Serbestlik Derecesi) 3,329 <5
GFI (Iyi Uyum Indeksi) ,896 >0,80
AGFI (Diizeltilmis Iyi Uyum Indeksi) ,869 > 0,80
TLI (Tucker-Lewis Indeksi) ,910 > 0,90
CFI (Karsilastirmali Uyum Indeksi) ,922 >0,90
RMSEA (Yaklasik Hatalarin Ort. Karekokii) ,063 <0,08

Tablo 27°de verilen bulgular iiniversitelerde kurumsal imaj 6l¢geginde bulunan ifadelerin
gegerlilik ve giivenirliliginin degerlendirilmesinde 6nem tagimaktadir. Bu dogrultuda
Olgekte yer alan ifadelerin genel olarak kabul edilebilir degerlerin lizerinde oldugu

gorilmektedir.

Kurumsal imaj 6l¢egine uygulanan dogrulayict faktor analizi sonucunda olusturulan
model sekil 9°da gosterilmistir. Sekil 9 incelendiginde Sakarya Universitesinin

kurumsal imajin1 belirleyen faktorleri ortaya koymak amaciyla hazirlanan Olgekte
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kurumsal iletisim, kurumsal kalite, sosyal-kiiltiirel faaliyetler, sosyal sorumluluk ve
kurumsal kimlik olmak tiizere 5 faktor oldugu tespit edilmistir. Kurumsal iletigim
faktorii bes ifadeden olusmaktadir. Kurumsal kalite faktorii ise DFA sonucunda dort
ifadeden olusmaktadir. Kurumsal kimlik faktorii ise 3 ifadeden olusmaktadir. Kurumsal
kimlik faktoriinde yer alan diger ifadeler faktor yiiklerinin diigiik olmasi nedeniyle
analizden g¢ikarilmistir. Dogrulayict faktor analizi sonucunda nihai olarak elde edilen

model Sekil 9°da gosterilmistir.

Sekil 9: Kurumsal imaj Dogrulayici Faktor Analizi Modeli
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3.19. Katihmeilarin Sakarya Universitesi’nin Kurumsal imaj Tutumlarina Yénelik

ifadelere Katihm Durumu

Sakarya Universitesi’nin kurumsal imajimi ortaya koyan faktorleri olusturan ifadelere
karst katilimcilarin katilim durumlarii belirlemek amaciyla likert Olgek sorulara

frekans analizi uygulanmistir. (bkz. Tablo 28)

Tablo 28: Kurumsal Kalite Faktoriinii Olusturan Ifadelere Katilim Durumu

Kurumsal Kalite Boyutunu
Olusturan Ifadeler

Kesinlikle
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum
Kesinlikle

Katilmiyorum
Katiliyorum
Ortalama
Standart Sapma

Aldigim derslerden edindigim N
bilgileri ilerideki meslek

(o]
Y
[EN
(&)1
g
a1
a1

132 148

3,00 | 1,178
yasamimda rahatlikla % 12 236 26.4 28 98
kullanabilecegimi diisliniiyorum ' ' '
Universitemizi baskalarina da N 92 118 142 143 65 204 | 1261
tavsiye ederim. % | 16,4 | 21,1 | 254 | 255 | 116 ’ ’
Ogr§t1m eulefnanlarl derslfrlr.ld‘e N 69 140 157 153 40
elestirel diisiinme yetenegimizin o 2,92 | 1,136
gelismesine katki saglarlar. 0 12,3 25 28 21,3 7,1
SAU’ de aldigim egitim N 69 138 174 130 49
sayesinde alanimla ilgili o 2,91 1,143
uzmanlagabiliyorum. 0 12,3 24,6 31,1 23,2 8,8

Kurumsal imajin belirleyici faktorlerinden ilki kurumsal kalite/akademik nitelik
faktoriidiir. Bu faktorii olusturan ifadelerin ortalamalar1 incelendiginde katilimcilara
gore kurumsal kaliteyi belirleyen en 6nemli unsur 6grencilerin almis oldugu derslerden
edindikleri bilgileri ilerideki meslek yasaminda rahatlikla kullanabilecegini diislinmesi
(M=3,00) dir. Katilimcilarin kurumsal kalite algisinda en az 6nemli olan unsur ise,

Sali’nin sundugu egtim sayesinde 6grencilerin alanlarinda uzmanlagmasidir (M=2,91).

Sakarya Universitesi kurumsal imajini etkileyen ikinci faktor sosyal kiiltiirel faaliyetler
faktoriidiir. Bu faktore ait ifadelerin ortalama, standart sapma ve katilim oranlar tablo

29’da verilmistir.
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Tablo 29: Sosyal-Kiiltiirel Faaliyetler Faktoriinii Olusturan Ifadelere Katilim Durumu

<5} E E g g (<3} E © =

. , x5 5| 8 £ |XZ| €| §@e

Sosyal-Kiiltiirel Faaliyetler Boyutunu =2 = 2 S |£2| 8 |-k

i — = = = [ c Qo

Olusturan ifadeler z E| E g - 2| € | 88
¥ el 5|3 S |IXg| O | &

G| 2 ~ . .

SAU bgrencilerin kisisel gelisimine katki | N | 159 | 86 | 159 | 118 38 262 | 1278
saglayacak etkinlikler diizenler. % | 28,4 | 15,4 | 28,4 | 21,1 6,8 ! !

SAU geceklestirdigi konser vb. etkinliklerle | N | 217 | 87 | 113 | 89 54 242 | 1385
ogrencilerinin motivasyonunu artirir. % | 38,8 | 15,5 | 20,2 | 15,9 9,6 ! !

Universitede gerceklestirilen sosyal-kiiltiirel | N | 198 | 105 | 125 | 109 23 238 | 1256
etkinlikler yeterli diizeydedir. % | 35,4 | 18,8 | 22,3 | 19,5 41 ! !

SAU’ niin gergeklestirdigi sportif faaliyetler | N | 194 | 114 | 150 | 77 25 233 | 1203
ve imkanlar yeterlidir. % | 346 | 20,4 | 26,8 | 13,8 4,5 ' '

SAU tarafindan diizenlenen bahar senlikleri | N | 276 | 70 95 73 46 218 | 1375
ogrencileri tatmin etmektedir. % | 49,3 | 125 | 17 13 8,2 ! !

Kurumsal imaji etkileyen faktorlerden ikincisi tiniversitenin gerceklestirdigi sosyal-
kiiltiirel faaliyetlerdir. Bu faktorii olusturan ifadelerin ortalamalar1 incelendiginde
kurulusun sosyal-kiiltiirel faaliyetlerinden en Onemlisi, &grencilerine kigisel
gelisimlerine katki saglayacak etkinlikler diizenlemesidir (M=2,62). Sosyal-kiiltiirel
faaliyetler boyutunda daha az 6nemli olan unsur ise, {iniversite tarafindan diizenlenen

bahar senliklerinin 6grencileri tatmin etmesidir (M=2,18).

Kurumsal sosyal sorumluluk faktérii Sakarya Universitesi imajmi etkileyen iigiincii
faktordir. Bu faktore ait ifadelere katilma oranlar1 ve ortalamalari tablo 30’ da

verilmistir.

Tablo 30: Sosyal Sorumluluk Faktériinii Olusturan ifadelere Katilim Durumu

sf| Bl g | E |28 & |«
R ©
Kurumsal Sosyal Sorumluluk % S - z s % s g S E
Boyutunu Olusturan Ifadeler % E £ s = | 8% & IS (%'
Y £ < S 5 Y 3 @) n
S| S M M x
SAU Ogrencilerinin N 33 66 243 177 44
gerceklestirdigi sosyal sorumluluk o 3,23 1,964
projelerini desteklemektedir. 0 5,9 118 | 429 | 316 7.9
Sakarya Universitesi topluma N 34 119 170 118 49 318 1,054
hizmet eden bir tiniversitedir. % 6,1 | 21,2 | 30,4 | 336 | 88 ' ’
Universite kiiltiirel varhgi ile N 38 130 | 157 195 40 312 1062
cevreye ornek olmaktadir % 6,8 23,2 28 34,8 7,1 ! !
Sakarya Universitesi cevre N 40 127 173 176 44 310 1065
sorunlarina karsi duyarlidir % 7,1 22,7 30,9 31,4 79 ! !
Toplumsal sorunlari ¢dzmeye N 51 136 | 223 | 114 36 200 | 1032
yonelik projeler gergeklestirir % 9,1 243 | 398 | 20,4 6,4 ' '
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Kurumsal imaj faktorlerinden {igiinciisii kurumsal sosyal sorumluluktur. Bu faktorii
olugturan ifadelerin ortalamalar1 incelendiginde kurumun sosyal sorumluluk
caligmalarindan en Onemli ifade, iiniversitenin O6grencilerin gerceklestirdigi sosyal
sorumluluk caligmalarini desteklemesidir (M= 3,23). Bu faktérde daha az 6nemli olan
ifade ise liniversitenin toplumsal sorunlar1 ¢ozmeye yonelik projeler gerceklestirmesidir

(M= 2,90).

Kurumsal imaj1 olusturan dordiincii faktor kurumsal iletisim faktoriidiir. Bu faktore

iligkin katilim oranlar1 ve ortalamalar tablo 31°de yer almaktadir.

Tablo 31: Kurumsal Iletisim Faktdriinii Olusturan Ifadelere Katilim Durumu

@ ,g_ ,g_ £ E | =& S |t g
Kurumsal Iletisim Faktoriinii ié 2. 2. 5 i _—E i 3 I £
Olusturan Ifadeler 7 £ E g = Bl £ g &
V= = Gl = VRS o &
$l 3| 22| ¥
Tanitimlartyla kamuoyunda olumlu | N 53 80 171 225 31 318 | 1052
bir imaja sahiptir. % | 95 143 | 30,5 | 40,2 55 ' '
Yeni iletigsim teknolojilerini etkili N 57 79 185 207 32 314 | 1.060
sekilde kullanir. % | 10,2 | 14,1 | 33,0 | 37,0 5,2 ' '
Medyada sik stk olumlu haberleri | N o1 84 231 | 164 30 306 | 1004
yer almaktadir. % 9,1 15,0 | 41,2 | 29,3 5,4 7 7
SAU, &grencilerine ¢agim N 68 93 188 | 184 27
gereklerine uygun bilgi, beceri ve o 3,01 | 1,079
yetkinlik kazandirir. ° | 121 166 | 336 | 329 4.8
Ogretim elemanlari farkli 6grenme N 70 109 154 200 27 301 | 1113
etkinliklerine yer vermektedir. % | 125 19,5 275 35,7 4,8 ' '

Sakarya Universitesi’nin kurumsal imajin1 belirleyen dérdiincii faktdr olan kurumsal
iletisim faktoriinii olusturan ifadelerin ortalamalar1 incelendiginde katilimcilarin en fazla
onem verdikleri ozelliklerin baginda tanitimlariyla kamuoyunda olumlu bir imaja sahip
olmast (M= 3,18) ve yeni iletisim teknolojilerini etkili sekilde kullanmasi (M=3,14)

gelmektedir.

Sakarya Universitesi kurumsal imajin1 belirleyen faktdrlerden sonuncusu olan kurumsal
kimlik faktori {i¢ ifadeden olusmaktadir. Bu ifadelere katilim oranlar1 ve ortalamalari

sagidaki tabloda gosterilmistir.
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Tablo 32: Kurumsal Kimlik/Gériiniim Faktoriinii Olusturan ifadelere Katilim Durumu

@ S ?_' E E |z E g £ o
- ~ X
Kurumsal Kimlik Boyutunu =z 2 > s | =8 kS S e
i = g = = = £ = < c o
Olusturan ifadeler 3 E E s = 2z £ S8
= = G = = )
SAU giiniin her saatinde 34 51 136 245 94
ogrencilerine gilivenli bir ortam g;l 3,56 1,058
sunmaktadr. ° | 61 | 91 | 243 | 438 | 16,8
) vSaka.rya.Universitesi ) N 40 52 139 257 72
ogrencilerine huzurlu bir % 3,48 1,055
egitim ortami sunmaktadir. 71 9,3 248 | 459 | 129
SAU’ niin yurt ve barinma N 44 1 197 202 46 324 1036
hizmetleri yeterli diizeydedir. % 7,1 12,7 35,2 36,2 8,2 ' '

Kurumsal imaj1 belirleyen faktorlerden besinci ve sonuncusu kurumsal kimlik/kurumsal

goriiniim faktoriidiir. Bu faktorii olusturan ifadeler ortalamalarina gore siralandiginda

giiniin her saatinde 6grencilerine gilivenli ortam sunmasi (M=3,56), ifadesi en yiiksek

ortalamaya sahiptir. Kurumsal kimlik boyutunda {iiniversitenin yurt ve barinma

olanaklarinin yeterli olusu (M= 3,24) ifadesine 6grenciler daha az 6nem atfetmektedir.

3.20. Sakarya Universitesi Kurumsal Imaj Faktorleri ile Katihmcilarin Cinsiyetleri

Arasindaki Tliski

Sakarya Universitesi kurumsal imaj faktorleri ile katilimcilarin cinsiyetleri arasinda

anlaml farkliliklar olup olmadigini tespit etmek amaciyla t-testi uygulanmistir. Yapilan

analiz sonucunda katilimcilarin cinsiyetleri ile kurumsal kalite ve kurumsal kimlik

faktorleri arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir. (bkz. Tablo 33)

Tablo 33: Kurumsal imaj Faktérleri ile Cinsiyet Iligkisi

- .. Standart ..

Bagimh Degiskenler N | Ortalama Sapma tdegeri | df p
L Kadin | 287 2,98 ;791

Kurumsal Tletisim -1,305 | 558,192
Erkek | 273 3,07 ,842
. Kadin | 287 3,02 ,978

Kurumsal Kalite 2,085 | 558 | ,037
Erkek | 273 2,85 ,967
) Kadin | 287 2,42 1,033

Sosyal-Kiiltiirel Faaliyetler ,763 558 | ,446
Erkek | 273 2,35 1,112
Kadin | 287 3,16 ,861

Kurumsal Sosyal Sorumluluk 1,636 | 558 | ,102
Erkek | 273 3,04 ,793
o Kadin | 287 3,35 ,784

Kurumsal Kimlik -2,121 | 558 | ,034
Erkek | 273 3,50 ,810
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Tablo 33 incelendiginde kurumsal Kkalite ( t= 2,085 , p<.05) ve kurumsal kimlik (t= -
2,121, p<.05) faktorleri ile katilimcilarin cinsiyetleri arasinda anlamli farkliliklar
gorilmektedir. Katilimcilarin cinsiyet ortalamalar1 incelendiginde kadinlarin
(M= 3,02), erkeklere gére (M= 2,85) kurumsal imaj olusumunda kurumsal Kalite
caligmalarina daha fazla 6nem verdigi goriilmektedir. Kurumsal kimlik faktoriine ise,
erkeklerin (M= 3,50, kadinlara gére (M= 3,35) daha fazla 6nem verdigi goriilmektedir.

Diger faktorler ile cinsiyet arasinda anlamli farklilik saptanmamastir.

3.21. Kurumsal imaj Faktérleri fle Katihmeilarin Ogrenim Gérdiikleri Simif

Tliskisi

Sakarya Universitesi’nin kurumsal imajin1 olusturan faktérler ile katilimeilarin grenim
gordiikleri siniflar1 arasinda anlamli iligski olup olmadigi ortaya koymak amaciyla t-testi
analizi yapilmistir. Yapilan analiz neticesinde sosyal-kiiltiirel faaliyetler, kurumsal
sosyal sorumluluk ve kurumsal kimlik faktorleri ile katilimcilarin 6grenim gordiikleri

smif arasinda anlamli farkliliklar saptanmustir. (bkz. Tablo 34)

Tablo 34: Kurumsal imaj Faktérleri ile Katilimeilarin Ogrenim Gordiikleri Simf iliskisi

- .. Standart o .
Bagimh Degiskenler N | Ortalama Sapma t Degeri | df p

. 3. simuf | 287 3,02 776

Kurumsal Iletisim -,144 558 | ,886
4. smmf | 273 3,03 ,855
. 3. smuf | 287 2,88 ,929

Kurumsal Kalite -1,561 |558|,119
4. simf | 273 3,00 1,015
. 3. smf | 287 2,14 1,030

Sosyal-Kiiltiirel Faaliyetler -5,268 | 558 | ,000
4. simf | 273 2,61 1,063
3. smf | 287 2,94 , 795

Kurumsal Sosyal Sorumluluk -4,714 | 558 | ,000
4. smf | 273 3,26 ,833
o 3. smf | 287 3,32 ,834

Kurumsal Kimlik -2,875 | 558 | ,004
4. smf | 273 3,52 , 753

Tablo 34’ te yer alan bulgular incelendiginde sosyal-kiiltiirel faaliyetler faktoriine (t=-
5,268, p<.05) dordiincii smifta 6grenim goren Sgrenciler (M=2,61), iiglincii sinifta

O0grenim goren Ogrencilere gore ( M=2,14) daha fazla 6nem vermektedir.

Dordiincii sinifta 6grenim goren ogrenciler (M=3,26), liciincii sinifta 6grenim goéren
Ogrencilere gére (M= 2,94) kurumsal sosyal sorumluluk faktoriine daha fazla 6nem

vermektedir. (t=-4,714, p<.05)
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Kurumsal kimlik faktoriine de, (t= -2,875, p<.05) dordiincii smifta 6grenim goéren
ogrenciler (M=3,52), ii¢ilincii sinifta 6grenim goren Ogrencilere gore (M=3,32) daha

fazla 6nem atfetmektedir.

3.22. Kurumsal imaj Faktorleri Katihmcilarin Ogrenim Gérdiikleri Fakiilte

Tliskisi

Sakarya Universitesinin kurumsal imajin1 ortaya koyan faktorler ile katilimcilarm
O0grenim gordiikleri fakiilte arasinda anlamli farklilik olup olmadigimi tespit etmek
amaciyla Anova analizi yapilmistir. Analiz sonucunda elde edilen bulgular Tablo 35 ‘te

gosterilmistir (bknz. Ek. 4.6)

Tablo 35: Kurumsal imaj Faktérleri ve Ogrenim Gériilen Fakiilte Tliskisi

o <. Standart
Bagimh Degiskenler N Ortalama Sapma F p
Fen Edebiyat 67 3,12 ,826
Egitim 55 2,88 ,768
Bilgisayar-Bilisim 49 2,81 ,592
Miihendislik 70 2,83 ,844
Siyasal Bilgiler 48 3,14 ,847
Kurumsal Hetisim Hahiyat 58 3,09 ,640 13,458 ,000
Hukuk 56 2,44 ,692
1$letme 60 3,09 ,639
STM 24 3,23 ,613
Iletisim 50 3,64 ,629
Konservatuvar 23 4,00 ,000
Fen Edebiyat 67 3,24 ,827
Egitim 55 3,05 ,753
Bilgisayar-Bilisim 49 2,85 ,526
Miihendislik 70 2,77 ,880
Siyasal Bilgiler 48 3,09 ,844
Kurumsal Kalite Ilahiyat 58 3,16 ,719 7,930 ,000
Hukuk 56 2,40 ,684
Isletme 60 3,26 ,933
STM 24 3,29 ,789
Tletisim 50 2,81 1,267
Konservatuvar 23 2,11 ,000
Fen Edebiyat 67 2,65 1,031
Egitim 55 2,14 788
Bilgisayar-Bilisim 49 2,22 ,835
Miihendislik 70 2,61 1,01
- Siyasal Bilgiler 48 2,73 ,875
ﬁgzﬁfyje‘ft“rel flahiyat 58 2,97 776 | 13,365 | 000
Hukuk 56 1,91 797
Isletme 60 2,70 ,960
STM 24 2,95 ,788
Iletisim 50 1,95 1,092
Konservatuvar 23 1,16 ,000
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Tablo 35’in devami

o _. Standart
Bagimh Degiskenler N Ortalama Sapma F p

Fen Edebiyat 67 3,35 ,801
Egitim 55 2,97 ,856
Bilgisayar-Bilisim 49 2,91 ,688
Miihendislik 70 3,13 ,753

Kurumsal Sosyal Siygsal Bilgiler 48 3,22 ,716

Sorumluluk Ilahiyat 58 3,23 ,670 11,576 ,000
Hukuk 56 2,69 ,825
Isletme 60 3,38 ,661
STM 24 3,38 ,658
Tletisim 50 2,60 ,823
Konservatuvar 23 2,00 ,000
Fen Edebiyat 67 3,56 ,633
Egitim 55 2,77 ,812
Bilgisayar-Biligim 49 3,34 ,750
Miihendislik 70 3,38 ,680
Siyasal Bilgiler 48 3,59 ,594

Kurumsal Kimlik [lahiyat 58 3,57 ,673 10,651 ,000
Hukuk 56 3,30 ,666
Isletme 60 3,59 ,638
STM 24 3,75 ,504
Iletisim 50 3,78 ,566
Konservatuvar 23 4,00 ,000

Tablo 35°te yer alan bulgular incelendiginde tiim kurumsal imaj faktorleri ile 6grenim
goriilen fakiilte arasinda anlamli farkliliklar oldugu goriilmektedir. (df= 10; p<.05)
Kurumsal iletisim faktori ile Ogrenim goriilen fakiilte arasindaki farkliliklara
bakildiginda Fen-Edebiyat Fakiiltesi ve Hukuk fakiiltesi arasinda anlamli farkliliklar
saptanmaktadir. Ortalamalar incelendiginde, Fen Edebiyat fakiiltesi Ogrencilerinin
(M=3,12) Hukuk fakiiltesi 6grencilerine gore (M=2,44) kurumsal iletisim faktoriine

daha fazla 6nem verdigi goriilmektedir.

Kurumsal kalite boyutunda ise, fen-edebiyat fakiiltesi Ogrencileri (M=3,24),
Miihendislik fakiiltesi, Hukuk fakiiltesi, Iletisim fakiiltesi ve Konservatuvar
Ogrencilerine gore bu faktore daha fazla 6nem vermektedir. Bilgisayar-Bilisim fakiiltesi
ogrencileri (M=2,85) ise, Konservatuvar 6grencilerine (M=2,11) gore kurumsal kaliteye

daha fazla 6nem vermektedir.

Sosyal kiiltiirel faaliyetler faktoriinde ise, Fen-Edebiyat fakiiltesi ile Hukuk fakiiltesi,
Iletisim ve Konservatuvar arasinda anlamli farkliliklar saptanmustir. Ortalamalar
incelendiginde, Fen-Edebiyat fakiiltesi ogrencilerinin (M=2,65), Hukuk fakiiltesi

ogrencilerine gore (M=1,91) sosyal kiiltiirel faaliyetlere daha fazla 6nem atfetmektedir.
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Ayrica Fen- Edebiyat fakiiltesi 6grencileri (M=2,65), lletisim fakiiltesi (M=1,95) ve
Konservatuvar (M=1,16) 6grencilerine gore sosyal-kiiltiirel faaliyetlere daha fazla 6nem

atfetmektedir.

Kurumsal sosyal sorumluluk faktdriinde Fen-Edebiyat, Hukuk, Iletisim ve
Konservatuvar Ogrencileri arasinda anlamli farkliliklar saptanmustir. Tukey testi
sonuclar1 incelendiginde Fen-Edebiyat Fakiiltesi 6grencileri (M=3,35), Hukuk fakiiltesi
(M=2,69)6grencilerine, iletisim (M=2,60) ve Konservatuvar (M=2,00) dgrencilerine
gore bu faktore daha fazla 6nem vermektedir. Bu fakiiltelerin yani sira Egitim Fakiiltesi
ve Konservatuvar arasinda da anlamh farklilik saptanmistir. Yapilan analiz sonucunda
Egitim faakiiltesi Ogrencilerinin (M=2,97) Konservatuvar 0&grencilerine gore

(M=kurumsal sosyal sorumluluk faktoriine daha fazla 6nem verdigi saptanmistir.

Kurumsal kimlik faktoriine ise, fen-edebiyat fakiiltesi ogrencileri (M=3,56), egitim
fakiiltesi (M=2,77) Ogrencilerine goére bu boyuta daha fazla Oonem vermektedir.
Bilgisayar Bilisim Fakiiltesi Ogrencileri (M=3,34), Egitim fakiitesi (M=2,77)
ogrencilerine gore bu faktore daha fazla 6nem vermektedir. Siyasal Bilgiler Fakiiltesi
ogrencileri ise (M=3,59) Hukuk fakiiltesi (M=3,30) 6grencilerine gore kurumsal kimlik

faktoriine daha fazla 6nem atfetmektedir.
3.23. Kurumsal imaj Faktérleri fle Aylik Harcama Tliskisi

Kurumsal imaj faktorleri ile katilimcilarin aylik harcamalarindaki iliskiyi ortaya
koymak amaciyla Anova analizi yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda katilimcilarin
aylik harcamalar1 ile kurum kimligi hari¢ tim imaj faktorleri arasinda anlaml
farkliliklar saptanmistir (bknz. Ek 4.4). Farkliliklara iliskin bulgular tablo 36’da yer
almaktadir (df=3; p<.05).
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Tablo 36: Kurumsa imaj Faktérleri fle Aylik Harcama iliskisi

Bagimh Degiskenler N Ortalama S;zg?ﬁgt F p

500 TL ve daha az 96 3,14 ,686
S 501 TL- 1000 TL 265 2,99 73

Kurumsal Iletisim 1001 TL- 1500 TL 157 3.20 341 8,256 ,000
1501 TL ve lizeri 42 2,62 ,708
500 TL ve daha az 96 3,16 1,001
. 501 TL- 1000 TL 265 3,04 ,858

Kurumsal Kalite 1001 TL- 1500 TL 157 274 317 8,272 ,000
1501 TL ve lizeri 42 2,57 ,645
500 TL ve daha az 96 2,73 ,995

Sosyal-Kiiltiirel 501 TL- 1000 TL 265 2,45 ,986 6.943 000

Faaliyetler 1001 TL- 1500 TL 157 2,19 974 ! '

1501 TL ve iizeri 42 2,35 ,883
500 TL ve daha az 96 3,35 ,685

Kurumsal Sosyal 501 TL- 1000 TL 265 3,09 ,826 9.414 000

Sorumluluk 1001 TL- 1500 TL 157 2,79 , 795 ! '

1501 TL ve iizeri 42 2,93 ,689
500 TL ve daha az 96 3,51 ,643
- 501 TL- 1000 TL 265 3,41 , 728

Kurumsal Kimlik 1001 TL- 1500 TL 157 3.58 682 2,761 ,052
1501 TL ve iizeri 42 3,33 , 749

Tablo 36’da yer alan bulgular incelendiginde 500 TL ve daha az (M=3,14) aylik
harcamaya sahip olan katilimcilarin 1501 TL ve daha tizeri (M=2,62) aylik harcamaya
sahip katilimcilara gore daha fazla kurumsal iletisim faktoriine Onem verdigi
goriilmektedir. Ayrica, 501 TL-1000 TL arasinda aylik harcamaya sahip olan
katilimcilar (M= 2,99), 1501 TL ve iizerinde harcama yapan katilimcilara gore
(M=2,62) kurumsal iletisime daha fazla onem atfetmektedir. 1001 TL- 1500 TL
arasinda harcamaya sahip olan katilimcilar (M= 3,20) ise 501-1000 TL (M=2,99) ve
1501 TL ve iizerinde harcama yapan katilimcilara gére (M=2,62) bu faktore daha fazla

onem vermektedir.

Aylik harcama ve kurumsal kalite algilamalarina bakildiginda 500 TL ve daha az aylik
harcamaya sahip olan katilimcilar (M=3,16) ve 1001-1500TL (M=2,74) olan
katilimcilar ve aylik harcamasi 1501 TL ve {izerinde (M= 2,57) olan katilimcilara gore
kurumsal kaliteye daha fazla 6nem atfettigi goriilmektedir. Aylik harcamasi 501-1000
TL arasinda olan katilimcilar (M=3,04), 1001 -1500 TL (M=2,74) ve 1501 TL ve
tizerinde aylik harcamaya sahip katilimcilara gore (M=2,57) bu faktore daha fazla 6nem

vermektedir.

Sosyal-kiiltiirel faaliyetler faktorii ve katilimciarin aylik harcamalari arasindaki iliskiye

bakildiginda ise, 500 TL ve daha az aylik harcamaya sahip katilimcilarin (M=2,73),
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1001-1500 TL arasinda aylik harcamaya sahip katilimcilara gére (M=2,19) bu faktore
daha fazla onem verdigi goriilmektedir. Sosyal-kiiltiirel faaliyetler faktorii ve aylik
harcamaya ilisikisinde ortaya c¢ikan diger onemli farklilik ise, 501-1000 TL aylik
harcamaya sahip katilimcilarin (M=2,45), aylik harcamas1 1001-1500 TL (M=2,19) olan
katilimcilar arasinda gozlenmektedir. Bu baglamda aylik harcamasi 501-100 TL olan
katilimcilarin, aylik harcamasi 1001-1500 TL olan katilimcilara gére bu faktore daha

fazla onem verdigi goriilmektedir.

Katilimeilarin aylik harcamalar1 ve imaj faktorleri arasinda ortaya c¢ikan Onemli
farkliliklardan bir digeri de kurumsal sosyal sorumluluk boyutunda goriilmektedir.
Yapilan Tukey testi sonucunda aylik harcamast 500 TL ve daha az olan katilimcilarin
(M=3,35), aylik harcamasi 1001-1500 TL olan (M=2,79) ve 1501 TL ve tizerinde aylik
harcamaya sahip olan (2,93) katilimcilara gére kurumsal sosyal sorumluluk faktoriine
daha fazla 6nem atfettigi goériilmektedir. Bunun yani sira, 501-1000 TL arasinda ayik
harcamaya sahip olan katilimcilarin (M= 3,09), aylik harcamas1 1001-1500 TL arasinda
olan katilimcilara gére (M=2,79) bu faktore daha fazla 6nem verdigi saptanmistir (bknz.

Ek4.4.)
3.24. Kurumsal imaj Faktérleri Ile Katihmcilarin Yasadiklar1 Bolge

Kurumsal imaj anketinin son bdliimiinde yer alan demografik sorulardan katilimcilarin
memleketlerine iliskin sorunun yanitlar1 SPSS programina bolge olarak girilmistir.
Sakarya Universitesinin iilkenin seksen bir ilinden &grencisi bulundugundan analiz
yapmak ve anlamli veri elde etmek sehir olarak analiz yapildiginda giiglesecektir. Bu
baglamda katilimcilarin memleketleri olarak belirttikleri sehirlerin cografi bolge olarak
karsiliklarinin programa girisi yapilmistir. Bu baglamda kurumsal imaj faktorleri ile
katilimcilarin geldikleri cografi bolgelere gore farklilik olup olmadigini tespit etmek
amaciyla Anova analizi yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda kurumsal kalite ve
sosyal-kiiltiirel faaliyetler ile katilimcilarin kurumsal imaj algilar1 arasinda anlamli

farkliliklar tespit edilmistir. (bkz. Tablo 37)
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Tablo 37: Kurumsal imaj Faktorleri ile Katilimeilarin Geldikleri Bélge

Bagimh Degiskenler N Ortalama S;Zr;c:r?;t F p
i¢ Anadolu 54 2,97 ,803
Marmara 283 3,13 ,830
Giineydogu
Anadolu 13 2,78 849 1 103 | 055
Kurumsal Hetisim Yurtdisi 12 3,44 481
Akdeniz 12 3,27 ,625
Karadeniz 121 2,94 741
Ege 31 2,80 ,631
I¢ Anadolu 54 2,62 792
Marmara 283 2,93 ,906
Giineydogu
Kurumsal Kalite Anadolu e 208 % 2,687 010
Yurtdisi 12 3,44 407
Akdeniz 12 3,28 770
Karadeniz 121 3,01 ,948
Ege 31 2,93 ,659
I¢ Anadolu 54 2,29 ,902
Marmara 283 2,37 1,022
Giineydogu
Sosyal-Kiiltiirel Anadolu 13 2,29 ,950 2800 007
Faaliyetler Yurtdisi 12 3,56 ,672 ' '
Akdeniz 12 2,30 ,867
Karadeniz 121 2,47 ,945
Ege 31 2,35 ,983
k: Anadolu 54 2,89 ,856
Marmara 283 3,02 ,846
Giineydogu
Kurumsal Sosyal Anadolu 13 2,96 1,095 985 a1
Sorumluluk Yurtdist 12 3,43 ,519 ' '
Akdeniz 12 3,30 ,558
Karadeniz 121 3,08 ,699
Ege 31 3,08 ,755
¢ Anadolu 54 3,48 674
Marmara 283 3,51 ,691
B e e 13 | 810 789
Kurumsal Kimlik Yurtdist 12 3.84 457 1,374 214
Akdeniz 12 3,36 ,625
Karadeniz 121 3,43 7129
Ege 31 3,36 ,695

Katilimcilarin yasadiklar1 sehirlerin SPSS programina bolge olarak girilerek bu sekilde
analiz gergeklestirilmistir. Yapilan analiz sonucunda katilimcilarin ikamet ettikleri
bolge ile imaj faktorlerinde kurumsal kalite ve sosyal-kiiltiirel etkinlikler boyutlarinda

anlamli farkliliklar saptanmustir.

Kurumsal kalite faktoriine yurtdisinda bulunan bir sehirden Erasmus/Farabi araciligiyla
{iniversiteye gelen 6grencilerin (M=3,44), I¢ Anadolu bdlgesinde bulunan sehirlerden

geen katilimcilara gore (M=2,62) daha fazla onem verdigi goriilmektedir. Sosyal-
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kiiltiirel faaliyet faktoriine yurt disindan gelen ogrenciler (M=3,56), I¢ Anadolu
(M=2,29), Marmara (M=2,37), Gliney Dogu Anadolu (M=2,29), Karadeniz (M=2,47)
ve Ege bolgelerinde ikamet eden (M=2,35) katilimcilara gore daha fazla 6nem verdigi

anlasilmaktadir. (bknz. Ek 4.5)
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SONUC VE ONERILER

Tez caligmasinin bu boliimiinde gergeklestirilen aragtirmaya dair genel bir
degerlendirme yapilmistir. Bu kapsamda Oncelikle arastirmanin uygulama asamasinda
elde edilen bulgulardan faydalanilarak c¢alisma Ozetlenmistir. Daha sonra,
gerceklestirilen arastirmanin alana katkilarina ve benzer konuyu calismak isteyen

arastirmacilara yonelik onerilere yer verilmistir.
Arastirmaya Yonelik Genel Degerlendirme

Kiiresellesmenin etkisiyle kaginilmaz olan rekabet unsuru her sektoriin isleyisini ve
pazardaki yerini etkilemistir. Giintimiizde 6zellikle teknolojik alanda yasanan gelismeler
neticesinde bireylerin ihtiyag duydugu iiriin ve hizmetlere ulasimi kolaylasmustir. Uriin
ve hizmetlere kolaylikla ulasilmasi, kurum ve kuruluslarin potansiyel hedef kitlelerine
ulagmanin yani sira etkilemek ve ikna etmek adina planl iletisim ¢alismalart yapmasini
gerektirmektedir. 21. Yiizyillda kuruluslarin yalnizca tanitim, reklam faaliyetleriyle
piyasadaki konumunu koruyabilmesi miimkiin degildir. Ciinkii herhangi bir iirline
ihtiyag duyan bir tliketici sahip oldugu teknolojik imkanlar1 kullanarak dakikalar
igerisinde o iirlinii satin alabilmektedir. Son donemlerde tanitim reklam ¢alismalarindan
ziyade bir lirlin ya da hizmetin bireylerde biraktigi imaj ¢cok daha 6nemli hale gelmistir.
Bireylerin herhangi bir konu, kisi veya kuruma iliskin algilar1 olarak nitelendirilen imaj
kavrami her sektorde hayati énem tasgimaktadir. Oyle ki, herhangi bir kurumdan {iriin
alan kisi olumsuz bir durumla karsilastifinda bu negatif diisinceyr kurumla
0zdeslestirmektedir. Dolayisiyla hedef kitlelerinin nezdinde olumlu bir algi birakmak

isteyen her kurum ve kurulus imaj unsuruna dikkat etmelidir.

Kurum ve kuruluslarin rakiplerinden farkli yonlerini ortaya koyan imaj kavrami
bireylerin satin alma davranislar1 {izerinde etkili olan dnemli bir unsurdur. Mal ve
hizmet satin alan bireyler o iirliniin kendisine sundugu faydanin yani sira zihninde
birakacagi duygusal algi neticesinde tekrar satin alma davranisi gosterecektir. Bu
nedenle kuruluslarin sadik miisterilere sahip olmasi ve miisteri memnuniyetini
saglayabilmesi i¢in imaj kavrami dnemsenmektedir. Hedef kitleleri nezdinde olumlu bir
alg1 birakmak isteyen kuruluslar imaj olgusuna dikkat etmelidir. Ozellikle soyut bir

hizmet sunan kurumlar i¢in imaj ¢ok daha Onemlidir. Hizmet sektoriinde yer alan
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tiniversitelerde imaj kavrami kuskusuz tercih edilebilirligi etkilemektedir. Son
donemlerde {iilkemizde {iniversitelerin sayisinin artmasi, her ilde mutlaka bir
{iniversitenin yer almas1 bu alanda rekabeti dogurmustur. Ozellikle devlet
tniversitelerinin  yami sira 0zel tniversitelerinde sayilarinin artmasiyla tercihte
bulunacak adaylar icin secenekler cogalmistir. Ozel {iniversiteler potansiyel
ogrencilerine ulasabilmek ve tercih edilebilirliklerini arttirmak i¢in kiyasiya rekabet
halindedir. Bir¢ok iletisim aracini kullanarak tanitim caligmalarinin yani sira, burs
programlariyla da toplumda olumlu imaja sahip olmayr hedeflemektedir. Devlet
tiniversiteleri ise, imaj konusunda ¢esitli ¢aligmalar1 kisith biitgeleriyle yiiriitmektedir.
Universitelerin tanitim calismalarina ayirabilecekleri biitcenin ayni olmamasi imaj
kavramini bu sektdrde cok daha 6nemli hale getirmektedir. Ciinkii imaj, sanildig1 gibi
yalmzca ciddi miktarda maliyet harcanarak elde edilebilecek unsur degildir. Imaj, agik
hava billboardlarindaki tanitimlar, tercih donemlerinde televizyon kanallarindaki tanitim
filmlerinden ¢ok daha fazla emegi gerektirmektedir. Tabi ki etkin iletisim araglarini
dogru yerde ve zamanda kullanarak imaj calismalar1 yapilabilir fakat bu tek basina
yeterli degildir. Ozellikle iiniversite gibi soyut hizmet sunan kuruluslar, tanitimlarindan
daha ¢ok hizmetiyle 6n planda olarak tercih edilebilirliklerini arttirabilirler. Cilinkii imaj
yalnizca bir tiniversitenin tanitimi degildir. Bir tiniversite i¢in imaj, kapimnin girisindeki
giivenlik gorevlisinden, akademik-idari personelin o6grencilerine yaklasimi, kampiis
konumu ve dizayni, egitim kalitesinin yani sira derslerin islenisi, 68renciyi motive

edecek cesitli sosyal-kiiltiirel etkinliklere kadar birgok unsuru kapsamaktadir.

Hizmet sektoriinde yer alan tniversitelerde kurumsal imajin belirleyici unsurlarinimn
neler oldugunu Sakarya Universitesi ornekleminde ortaya koymak arastirmanin

gergevesini olusturmaktadir.

Calismanin  amaci, iniversitelerde  kurumsal 1maj ve kurumsal imaj1
belirleyen/etkileyen faktorleri ortaya koymaktir. Bu kapsamda Sakarya Universitesinin

kurumsal imajinda rol oynayan faktorler incelenmistir.
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Genel Bulgularin Degerlendirilmesi

Universitelerde kurumsal imajin belirleyicilerini Sakarya Universitesi 6rnekleminde
ortaya koymayr amaglayan bu c¢alismada katilimcilarin  ¢ogunlugu Sakarya

Universitesini “sosyal olmayan” “kaliteli” ve “giivenilir” olarak tanimlamistir.

Katilimeilarin  ¢ogunlugu Sakarya Universitesi imajmi olumlu/cok olumlu olarak
degerlendirmektedir. ~ Sakarya  Universitesi’ nin  imajm1  olumlu/olumsuz
degerlendirilmesi ile katilimcilarin baz1 demografik 6zellikleri arasinda anlamli iligki
saptanmustir. Sakara Universitesi Devlet Konservatuvari dgrencileri cogu fakiiltede
ogrenim  gdren  Ogrencilere  gdre  Sakarya  Universitesi imajim  olumlu
degerlendirmektedir. Bu farkliligin yani sira katilimcilarin aylik harcamalar1 ile imaj
algilamalar1 arasinda da onemli farklilhklar saptanmistir. Sakarya Universitesi
Ogrencilerinin imaj algistyla aylik harcamalar1 arasinda anlamli farklilik ise yalnizca
1001 TL-1500 TL aylik harcama yapanlar ile 1501TL ve {izeri harcama yapanlar
arasinda saptanmustir. Bu veriler dogrultusunda katilimcilardan 1001 TL- 1500 TL aylik
harcamaya sahip olanlarin 1501 TL ve lizeri aylik harcamaya sahip olanlara gore

Sakarya Universitesi imajimi1 daha olumlu olarak nitelendirmektedir (bkz. Tablo 14).

Katilimcilara gore Sakarya Universitesi’nin basarili yonleri, konumu (Istanbul’a yakin
olmast), nitelikli akademik kadrosu ve kampiis ortamiyken basarisiz yonlerinin basinda
sosyal-kiiltiirel faaliyetlerin az olmasi, bazi fakiiltelerin kendilerine ait binasinin
olmamasi ve derslerin gerektiginden daha fazla teorik olmasi gelmektedir. Sakarya
Universitesi'nin 6zellikle son donemlerde &grencilerine yonelik sosyal etkinlikler
diizenlememesi (bahar senlikleri, festivaller, sektor bulugmalari gibi) O6grencilerin
{iniversiteyi asosyal olarak algilamasma sebep olmaktadir.  Ogrencilerin zihninde
tiniversite denildiginde akla genellikle sosyallik gelmektedir. Ancak, Sakarya
Universitesinde bekledigi sosyal-kiiltiirel faaliyetleri bulamayan dgrencilerin nezdinde
Sakarya Universitesi bu eksikligi nedeniyle basarisiz goriilmekte ve bu durum imajina
olumsuz olarak yansimaktadir. Bu konuda yonetim 6grenci taleplerini dikkate alarak

gerekli adimlart atmalidir.

Imaj kavrami zamanla degisebilen bir olgudur. Bireylerin bir kurulusla iletisimde

bulunmadan Onceki ve sonraki imaj algis1 farkli olabilir. Katilimcilarin Sakarya
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Universitesi 6grencisi olmadan énce ve sonraki algi arasinda farkliliklar saptanmistir.
Sakarya Universitesi Ogrencisi olmadan o6nce katilimcilar, g¢evrelerinden edindigi
bilgilerden dolay1 Sakarya Universitesini genel olarak Sapanca Golii manzarali kaliteli
egitim hizmeti sunan bir (niversite olarak algilamaktadir. Fakat Sakarya
Universitesi’nde egitim almaya basladiktan sonra cogu dgrenci Sakarya Universitesi’ni
sosyal etkinliklerin olmadigi, derslerin ¢gogunlukla teorik islendigi bir tiniversite olarak
animsamaktadir. Bu baglamda Sakarya Universitesi imajimin zamanla degistigi

sOylenebilir.

Arastirmada uygulanan derinlemesine goriisme ve anket ¢aligmasi neticesinde Sakarya
Universitesi'nin kurumsal imajinm olusumunda bes faktdriin etkili oldugu sonucuna
ulagilmigtir. Bunlar sirasiyla, kurumsal Kalite, sosyal-kiiltiirel faaliyetler, sosyal
sorumluluk, kurumsal iletisim, kurumsal Kimliktir. Literatiirde benzer calismalara
bakildiginda genellikle kurumsal imajin belirleyicileri kurumsal kalite, kurumsal kimlik,
sosyal sorumluluk ve kurumsal kimlik olarak dort faktorden olusmaktadir. Ancak
tiniversite gibi Ogrencilerine sosyallesme olanagi sunmasi, ¢esitli sosyal-kiiltiirel
etkinliklerle Ogrencilerin motivasyonunun artmasi gereken bir kurumun imaji
arastirildiginda genel imaj faktorlerinin yani sira kurulusun sosyal-kiiltiirel faaliyetlerine

verdigi dnemde imajin1 belirleyen unsurlardan biri olmaktadir.

Sakarya Universitesi’nin kurumsal imaj belirleyicilerinin en énemlisi kurumsal kalite
faktoriidiir. Kurumsal kalite Sakarya Universitesi’nin énem verdigi konularin basinda
gelmektedir. Bu faktor iginde dgrencilerin en 6nem verdigi ifade “Derslerde edindigim
bilgileri gelecekte is hayatinda kullanabilecegim” ifadesidir. Ogrencilerin kurumsal
kalite baglaminda dikkate aldigt en Onemli unsur derslerde O6grendiklerini, teorik
bilgilerini pratige dokebilmesidir. Ancak burada dikkate alinmasi gereken bir husus
bulunmaktadir. Universite dgrencilerinin derinlemesine goriisme ve anket ¢alismasinda
ozellikle vurguladig: eksikliklerden biri {iniversitede derslerin ¢ogunlukla teorik olarak
islenmesidir. Bu noktada {iniversitede gorevli akademisyenler derslerde uygulama
yaptirarak Ogrencilerin pratik kazanmasini saglayabilir. Bunun yani sira o6zellikle
lletisim, Miihendislik Fakiilteleri gibi uygulamanin &nemli oldugu fakiiltelerde
Ogrencilerin sektor deneyimi kazanabilmesi i¢in 7+1 uygulamasinin yani sira ¢esitli is

alanlarinda anlagmalar yapilmasi onemlidir. Ornegin, Iletisim Fakiiltesi dgrencilerinin
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stajlarin1 yapabilecegi bir ajansla anlasma yapilarak 6grencilere donemsel staj imkani
saglanabilir. Derslerde gergeklestirilen uygulamalarin  arttirilmast  noktasinda
tiniversitenin bilgi teknolojilerinden faydalananilabilir. Pandemi siirecinde uzaktan
egitim siirecini basarili sekilde yiiriiten iiniversitelerden biri olan Sakarya Universitesi
bu basarisini, derslere ¢esitli uzman konuklar1 sanal ortamda derse dahil ederek hem
Ogrencilerinin motivasyonunu arttirabilir hem de teorik bilginin yani1 sira tecriibe
kazanmalarin1 yardimci olabilir. Bu sekilde alaninda uzman duayenlerin 6grenciyle

bulugmasi liniversitenin imajin1 olumlu yonde etkileyerek 6grencileri motive edecektir.

Sakarya Universitesi’nin kurumsal imajmi belirleyen faktorlerden ikincisi Sosyal-
kiiltiirel faaliyetler faktoriidiir. Sosyal-kiiltiirel faaliyetler boyutunda katilimcilarin en
fazla onem verdigi ifadeler, “Universitenin &grencilerin kisisel gelisimine katki
saglayacak etkinlikleri diizenlemesi” ve “Gergeklestirdigi sosyal-kiiltiirel etkinliklerle
dgrencilerin motivasyonunu arttirmas1”dir. Sakarya Universitesi dgrencilerin gelisimine
katki saglayacak etkinlikler diizenlemektedir ancak bu etkinlikler 6grenciler tarafindan
yetersiz goriilmektedir. Sakarya Universitesi birgok iiniversite gibi 6zellikle son yillarda
bahar senliklerinin yapilmamasindan dolayr &grenciler nezdinde sosyal olmayan bir
{iniversite olarak nitelendirilmektedir. Sakarya Universitesi dgrencilerinin imaj algilart
katilimeilarin ~ demografik  ozelliklerine gére degismektedir. Ornegin  Sakarya
Universitesi erkek dgrencileri kiz 6grencilere kiyasla iiniversiteyi daha fazla asosyal
olarak nitelendirmektedir. Yine Sakarya Universitesini genellikle dérdiincii sinif
ogrencileri asosyal olarak degerlendirmektedir. Ayrica {iniversiteyi asosyal olarak
niteleyen ogrencilerin ¢ogunlugu Miihendislik, Bilgisayar-Bilisim ve Siyasal Bilgiler
Fakiiltelerinde Ogrenim goérmektedir. Bu baglamda iiniversite imajinin zamanla
degisebilecegi goz oniine alindiginda Sakarya Universitesi’nin gerekli birimleri
ogrenciler nezdindeki bu asosyal algisim1 degistirmek amaciyla 6grencilerin
motivasyonunu arttiracak bazi etkinlikler diizenlemelidir. Bu etkinlikleri diizenleme
asamasinda da {iniversiteyi asosyal olarak nitelendiren katilimcilarin demografik
ozellikleri dikkate alinmalidir. Ornegin erkek 6grenciler kiz 6grencilere gore daha fazla
asosyal yanitini vermistir. Bu demektir ki erkek 6grencilerin dikkatini ¢ekecek daha
fazla sosyal etkinlige ihtiyac¢ vardir. Sinif bazinda degerlendirildiginde doérdiincii sinif
Ogrencileri liclincli sinif 6grencilerine gore daha fazla asosyal yanitin1 vermistir. 4. Sinif

ogrencilerin genellikle son sinifta daha az ders ylkiiniin olmasi ve daha fazla bos
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zamanlarinin olmasindan dolay: diger 6grencilere gore daha fazla sosyallesme ihtiyaci
hissettikleri goriilmektedir. Bu noktada asosyal olan olumsuz imaj algisin1 degistirmek
isteyen Sakarya Universitesi dordiincii simif dgrencilerin dikkatini ¢ekecek aktivitelere
yonelmelidir. Ozellikle dordiincii simif 6grencilerinin ders yiiklerinin yerini mezuniyet
sonrast gelecek kaygisi almaktadir. Sakarya Universitesi hem bu kaygiyr azaltmak
hemde asosyal olan imaj algisini degistirmek amaciyla 4.smif ogrencileri sektorde
basarili isimlerle bulusturabilmelidir. Ornegin son smif &grencilerinin is bulma
siirecinde yasayacaklar1 problemlerden biri de is basvuru siireci ve etkili cv
hazirlamadir. Bu donemlerde 6grencilerin miilakatlarda basarili olmalarini saglayacak
kariyer giinleri diizenlenebilir. Kariyer giinleri etkinliklerinde insan kaynaklari
uzmanlari ve kisisel gelisim uzmanlariyla 6grencilerin bulusabilecegi bir sanal platform
olusturularak 6gencilerin kisisel gelisimine imkan taninmali ve motivasyonlar
arttirllmalidir. Gergeklesirilecek sanal platformlarda cv hazirlama teknikleri, miilakatta
dikkat edilmesi gerekenler, iletisim ve beden dili gibi ¢alismalar gerceklestirilebilir.
Ayrica i¢inde bulundugumuz pandemi siirecinde binlerce 6grencinin kapali ortamda
bulunmasinin miimkiin olmadigindan dolay1 yapilacak sinema giinleri, sdylesi giinleri,
konser ve tiyatro gibi sosyal etkinlikler {iniversitenin You Tube kanalindan, Instagram
sayfasindan ya da Zoom araciligiyla 6grencilere verilen toplanti koduyla canli olarak
gerceklestirilebilir. Pandemi siireci sonrasinda diizenlenecek etkinliklere ozellikle
sportif faaliyetler ve konser gibi etkinliklere sehir halkida dahil edilmelidir. Boylelikle
Sakarya Universitesi 6grencileri nezdinde varolan “asosyal” algisin1 degistirmenin yani
sira sehirde yasayan potansiyel Ogrencisi olma 06zelligi tasiyan bireyler nezdindede

olumlu imaj algis1 olusturabilir.

Sosyal sorumluluk faktorii Sakarya Universitesinin kurumsal imaj olusumunu
etkileyen tliglincii onemli faktordiir. Bu faktérde katilimcilarin en fazla 6nem verdigi
ifadeler, “Universitenin &grencilerinin gergeklestirdigi sosyal sorumluluk projelerine
destek vermesi”, “Topluma hizmet etmesi” ve “Universitenin kiiltiireyel varigiyla
cevreye Ornek olmasi”dir. Bu faktérde en az dnemsenen ifade ise, “Toplumsal sorunlari
cozmeye yonelik pojeler gerceklestirrmesi” dir. Sakarya {iniversitesi dgrencileri genel
olarak tniversitenin gerceklestirdigi sosyal sorumluluk projelerine énem vermektedir.

Universite yapmis oldugu sosyal sorumluluk prrojelerine devam etmelidir.
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Sakarya Universitesi kurumsal imajim1 belirleyen faktorlerin dordiinciisii kurumsal
iletisim faktoriidiir. Kurumsal iletisim noktasinda katilimcilarin en fazla 6nem verdigi
unsurlarin basinda, “Tanitimlarinda kamuoyunda olumlu bir imaja sahip olmasi” ve
“Yeni iletisim teknolojilerini etkin sekilde kullanabilmesi” gelmektedir. En az
onemsenen ifade ise, “Tercih doneminde etkin tanitim faaliyetleri gergeklestirmesi” dir.
Sakarya {niversitesinin kurumsal iletisim ¢alismalar1 her ne kadar basarili ve yeterli
goriilsede katilimcilarin yaklasik Y4 “ii Sakarya Universitesi personelinin égrenciye olan
olumsuz davranigsindan dolayi iiniversitenin imajini olumsuz olarak nitelendirmektedir.
Bu dogrutuda iiniversitenin akademik ve idari personelinin 6grenciyle olan iletisimini

olumlu yonde etkileyecek etkinlikler diizenlenmelidir.

Kurumsal kimlik faktorii Sakarya Universitesinin kurumsal imajini etkileyen besinci
ve son faktdr kurumsal kimlik faktoriidiir. Bu faktoérde katilimeilarin en fazla 6nem
verdigi ifadeler, Sakarya Universitesi’nin &grencilerine huzurlu bir egitim ortami
sunmast, glinlin her saatinde giivenilir bir ortam sunmas1 ve iiniversitenin 6grencilerine
sundugu yurt ve barmma imkanlarmin yeterli olmasidir. Genel olarak Sakarya
Universitesi kurumsal kimligi ifade eden logo, amblem gibi énemli unsurlara gereken
hassasiyeti gosterse de kurum kimliginin 6énemli unsurlarindan biri olan kurum dizayni
konusunda bazi eksiklikler bulunmaktadir. Bir iniversitenin kurum dizayni kampiisiin
ogrencilerine yeme-igme ve barmmma olanaklarini1 saglayabilecegi imkénlar1 sunmasi,
fakiilte binalarinda ve laboratuvarlarda olan eksikliklerin giderilmesidir. Sakarya
tiniversitesi Ogrencileri bazi1 fakiiltelerin (6rnegin iletisim fakiiltesi) kendisine ait
binasinin olmamasin1  bir eksiklik olarak nitelendirerek imajin1  olumsuz
degerlendirmektedir. Bunun yani sira uygulamaya dayali bazi fakiiltelerin bir
laboratuvar/atdlye ortaminin olmamasi ya da varolan laboratuvar/atdlyelerin 6grenci
ihtiyacim1 karsilayamamasi iiniversite imajmni olumsuz yonde etkilemektedir. Ornegin
Sakarya Universitesi Sanat Tasarim ve Mimarlik Fakiiltesi dgrencilerinin ¢izimlerini
gerceklestirebilecegi bir ¢izim atdlyesi fakiilte i¢inde bulunmamaktadir. Bu durum
mimarlik 6grencileri nezdinde Sakarya Universitesinin imajmin olumsuz algilanmasina
neden olmaktadir. Bu baglamda Sakarya Universitesi kurumsal imajin &nemli
unsurlarindan biri olan kurumsal kimlik olusumunda fakiilte 6grencilerinin beklenti ve

ihtiyaclarini dikkate alarak bina ve atolye eksiklerini gidermelidir.
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Sonug olarak Sakarya Universitesi 6rnegi ele alinarak gergeklestirilen iiniversitelerde
kurumsal imaj algis1 ¢aligmasinda bir iiniversitenin kurumsal imajinin belirleyicileri
genel olarak, kurumsal iletisim, kurumsal kalite, sosyal-kiiltiirel etkinlikler, sosyal
sorumluluk, kurumsal kimlik olarak siralanabilir. Belirlenen faktorler katilimcilarin
cesitli demografik Ozelliklerine (cinsiyet, sif, fakiilte gb.) gore farklilik
gosterebilmektedir. Farklilarda goz oniine alindiginda potansiyel ve var olan 6grencileri
nezdinde olumlu bir kurumsal imaja sahip olmak isteyen tiniversiteler kurumsal kalite,
basta olmak {izere, sosyal-kiiltiirel faaliyetler, sosyal sorumluluk, kurumsal iletisim ve

kurumsal kimlik ¢aligmalarina 6nem vermelidir.

Derinlemesine goriisme ve anket calismasiyla gergeklestirilen bu arastirma, kurumsal
imaj konusunu c¢alisacak arastirmacilara Ornek teskil etmesi agisindan Onem
tasimaktadir. Ayrica tniversitelerde kurumsal imaj konusunu ¢alismayi planlayan
arastirmacilara yalnizca bir iiniversite ile simirli kalmayip birden fazla 6rnek ele alarak
degerlendirme yapip farkliliklari ortaya koymalari onerilmektedir.  Ote yandan
kurumsal imaj1 belirleyen unsurlardan kurumsal kimlik, sosyal-kiiltiirel faaliyetler ve
sosyal sorumluluk boyutlarinda sinif bazinda farkliliklar olusmasi 6nemli bir sonugtur.
Gergeklestirilen arastirmada {iiniversitede gecirilen siire arttikca (4.sinif) kurumsal
kimlik, sosyal sorumluluk ve sosyal-kiiltiirel faaliyetlere verilen énemde artmaktadir.
Gelecekte tiniversitelerde kurumsal imaj kavramini inceleyecek arastirmacilarin siniflar
arasinda bu farkliligin ortaya ¢ikmasinin nedenlerini arastirarak konunun daha ayrintili

olarak ele alinmasi onerilmektedir.
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EKLER

Ek 1: Anket Formu

Sayin Katilimci, Bu aragtirma Sakarya Universitesi Iletisim Bilimleri Anabilim Dali doktora tezi
kapsaminda yiiriitilen ve Sakarya Universitesi’nin 6grencileri tarafindan algilanan kurumsal imajin
belirlemeyi amaglayan ¢aligmanin veri toplama asamasinda kullanilacaktir. Arastirmada veri toplamak
amaciyla degerli goriislerinize ihtiya¢ duyulmaktadir. Anket toplu olarak degerlendirilecegi i¢in adinizi
yazmaniza gerek yoktur. Anket formu “kurumsal imaj” ve demografik bilgiler olmak iizere iki bolimden
olusmaktadir. Arastirmamin dogru sonuglanmasi sorulari igtenlikle yamitlamamiza baghdir. ilgi ve
yardiminiz igin tesekkiirler.

Seval Urkmez

=
5
Asagidaki derecelendirmesegeneklerinden g gl g| =2
(1=kesinlikle katilmiyorum £ g g § G
5=kesinlikle katilryorum) 2 g S ;? %
En dogru buldugunuzu daire i¢ine aliniz. = % RN 5 ™
z E| M E
v M
KURUMSAL GORUNUM / KIMLiK FAKTORU
1. Sakarya Universitesi giizel bir cografi konuma sahiptir. 1 2|3 5

2. Sakarya Universitesi dgrencilerine huzurlu bir egitim
ortam1 sunmaktadir.
3. Sakarya Universitesinin sosyal tesisleri (yeme-igme

N
N
w
o
(6]

alanlari/spor salonu) beklentiyi karsilamaktadir. ! 213145
4. Sakarya Universitesi yeniliklere agik bir {iniversitedir. 1 2|3 |4|5
5. Universite binalarmin mimari yapisi etkileyicidir. 1 2|13 |4|5
6. Universite de bulunan derslik, kiitiiphane ve

. 1 23|45

laboratuvar olanaklari yeterlidir.
7. Universitenin logosu ve amblemi akilda kalicidir 1 2|1 3|45
8. SAU giiniin her saatinde 6grencilerine giivenli bir 1 2 |34 |5

ortam sunmaktadir.
9. Universitemizde gorev yapan saglik kuruluslarimni 1 213145

yeterlidir .

10. SAU’niin ulasim imkanlari (vasita sikligive yeterliligi) 1 2 |34 |5
yeterli diizeydedir.

11. SAU’niin yurt ve barinma hizmetleri yeterli 1 213415
diizeydedir.
KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK FAKTORU

12. Sakarya Universitesi topluma hizmet eden bir
T 1 213|415
iiniversitedir.
13. Sakarya Universitesi ¢cevre sorunlarina kars1 duyarlidar. 1 2 | 3|4 |5
14. Toplumsal sorunlar1 ¢6zmeye yonelik projeler
. 1 213|415
gerceklestirir

15. SAU Ogrencilerinin gerceklestirdigi sosyal sorumluluk
LS . 1 2 | 3|4 |5
projelerini desteklemektedir.
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16.

Topluma hizmet uygualamalari dersiyle 6grencilerin
sosyal farkindaligini arttirir.

17.

Toplumun egitimiyle ilgili konulara duyarlidir

18.

Universite kiiltiirel varligi ile cevreye 6rnek olmaktadir

19.

Universite personeli davranislari ile cevreye iyi drnek
olmaktadirlar.

20.

Universite sosyal sorumluluk bilinci icerisinde
yonetilmektedir.

KURUMSAL ILETiSiM FAKTORU

21,

Ogrenci isleri birimi 6grencilerin problemlerine hizlt
sekilde ¢coziim iiretir.

22,

Akademik personel giiler yiizlii ve yardimseverdir.

23.

Idari personel giiler yiizlii ve yardimseverdir.

24,

Universite tercihleri ddneminde etkin sekilde tanitim
faaliyetleri gergeklestirir

e N

25,

Tanitimlariyla kamuoyunda olumlu bir imaja sahiptir.

26.

Yeni iletisim teknolojilerini etkili sekilde kullanir.

27.

Medyada sik sik olumlu haberleri yer almaktadir.

28.

Akademik ve Idari personel ve arkadaslar ile ilgili
sorunlarim iiniversite/fakiilte yonetimi tarafindan
dikkate alinir.

I T

N NN N (DN N

W ([WWWw| W WwWlw| w

B e e N R

o (onfor|jol| o1 (ohfol| O

29.

SAU Ogretim elemanlar1 6grenci diisiincelerine saygi
duymaktadir.

1

SOSYAL-KULTUREL FAALIYETLER FAKTORU

30.

Universitede gerceklestirilen soyal-kiiltiirel etkinlikler
yeterli diizeydedir.

1

31.

SAU diizenledigi panel/seminer/konferanslarla
ogrencilerin akademik-sosyal geligimine katki
saglamaktadir.

32.

SAU bgrencilerinin gergeklestirdigi sosyal-kiiltiirel
etkinlikleri destekler.

33.

SAU geceklestirdigi konser vb. etkinliklerle
Ogrencilerinin motivasyonunu artirir.

34.

SAU tarafindan diizenlenen bahar senlikleri 6grencileri
tatmin etmektedir.

35.

SAU’niin gerceklestirdigi sportif faaliyetler ve imkanlar
yeterlidir.

36.

SAU bgrencilerin kisisel gelisimine katk1 saglayacak
etkinlikler diizenler.

1

KALITE ve AKADEMIK NiTELiK FAKTORU

37.

SAU’de harcamis oldugum zamanin, okul
masraflarinin karsiligini almaktayim.

1

38.

Sakarya Universitesini daha ¢ok nitelikli 6grenciler
tercih etmektedir.

39.

Ogretim elemanlar1 kendi alaninda uzmandir.

40.

SAU ‘de nitelikli egitim altyorum.

41.

7+1 Uygulamali Egitim Modeli sayesinde burada
6grenim goren dgrenciler kolaylikla i bulabilmektedir.
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42. SAU, dgrencilerine gagin gereklerine uygun 1 213145
bilgi,beceri ve yetkinlik kazandirir.

43, Ogretim elemanlari farkli 6grenme etkinliklerine yer 1 2 {3 |4]5
vermektedir.
44. Ogretim elemanlar1 derslerinde elestirel diisiinme 1 213|415

yetenegimizin gelismesine katki saglarlar.
45, Universite ¢alisanlari ¢alistiklar birim hakkinda yeterli 1 2 |34 |5
bilgiye sahiptirler.
46. Universitemizde calisan akademik ve idari personel 1 213|415
sayist yeterlidir.
47. Aldigim derslerden edindigim bilgileri ilerideki
meslek yasamimda rahatlikla kullanabilecegimi

distiniiyorum.
48. SAU’de aldigim egitim sayesinde alanimla ilgili 1 2 13145
uzmanlagabiliyorum.
49. Universitemizi bagkalarina da tavsiye ederim. 1 2|13 |45
50. Universitede yabancidil ve bilgisayar ders saatleri 1 2 13145
yeterlidir.
51. Sakarya Universitesi ‘nin staj olanaklar yeterli
. . 1 2 13|45
diizeydedir.

52. Sakarya Universitesinin zihninizdeki imajim tek kelimeyle nasil tanimlarsimz?
(52-54. Sorularin cevaplarim bosluklara yazimz.)

53. Sakarya Universitesinin en basarih buldugunuz 6zelligi nedir?

54. Sakarya Universitesinin en basarisiz buldugunuz 6zelligi nedir?

55. Sakarya Universitesini tercih etme sebebiniz? (Birden fazla secenek
isaretleyebilirsiniz)

1.Yakin ¢evremin tavsiyesi lizerine 2.Puanim yettigi i¢in 3.Erasmus/Farabi programlarindan
faydalanmak i¢in

4.Evime yakin oldugu i¢in 5.Ailemin istegi lizerine 6.Kendi istegim {lizerine 7.Sakarya sehri
ucuz bir sehir oldugu igin,

8.Istanbul’a yakin oldugu i¢in  9.Diger .............
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56. Sakarya Universitesinin kurumsal imajimi nasil buluyorsunuz?
1.cok olumsuz 2. olumsuz 3.idare eder 4. olumlu 5.¢ok olumlu

57. SAU imajimi olumsuz buluyorsaniz, nedeni nedir? (Birden fazla secenek
isaretleyebilirsiniz)

1.Egitim kalitesinin diisiikk olmast 2. Personelin olumsuz davranisi 3.Yeme,igme,barinma
olanaklarinin yetersiz olusu

4.Sosyal-kiiltiirel faaliyetlerin yetersiz olusu ~ 5.Diger..................

58. SAU imajimi olumlu buluyorsamz nedeni nedir? (Birden fazla secenek
isaretleyebilirsiniz)

1.Fiziki mekani giizel olmas1  2.Kampiis konumu 3.0grrenciye sunulan imkanlar
4.Personelin ilgisi 5.Egitim Kalitesi 6. Diger..................

59. Sakarya Universitesi 6grencisi olmadan 6nce Sakarya iiniversitesi denildiginde
akliniza ilk gelen sey neydi?(Bosluklara cevabinizi yazimz.)

60. Suan Sakarya Universitesi denildiginde akliniza ilk gelen sey nedir? (Bosluklara
cevabimizi yaziniz.)

Cinsiyetiniz? 1. Kiz 2. Erkek

Ogrenim Gordiigiiniiz Fakiilte?
ikamet sekliniz ? 1. Yurt 2. Ogrencievi 3. Kendievim ailemle

Ayhk harcamamiz? 1. 500 TL ve dahaaz 2.501 TL -1000 TL 3. 1001 TL-1500 TL
1501 TL ve tizeri

MemIEKEtINIZ?.....ooeeeeeeeeeee e

Katiliminiz i¢in tesekkiir ederim.
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EK 2: Sakarya Universitesi imaj Algismi Ogrenim Gériilen Fakiilteye Gore Farklilasma Durumu

Multiple Comparisons

SAU imajimi nasilbuluyorsunuz

Tablosu

Tukey HSD
95% Confidence
Mean Difference | Std. sig. Interval
() Error Lower | Upper
(I) Fakiilte (J) Fakiilte Bound Bound
fen edeb egitim ,3615 ,1433 |,294 -,102 ,825
bilgisayar-
bilisim ,0984 ,1481 (1,000 -,380 577
miihendislik ,1433 ,1346 | ,993 -,292 578
siyasal bilgiler ,3641 ,1489 |,340 - 117 ,846
ilahiyat -,1222 , 1413 [,999| -579 334
hukuk 4861 1426 |,029( ,025 947
isletme ,3266 ,1400 |,413 -,126 179
STM -,2400 ,1874 | ,972 -,846 ,366
iletisim -,0045 ,1903 [1,000] -,620 611
konservatuvar -,6167" , 1472 1,002 -1,092 -,141
egitim fen edeb -,3615 ,1433 |,294 -,825 ,102
bilgisayar- -,2631 ,1547 | ,835 -, 763 ,237
bilisim
miihendislik -,2182 ,1419 | ,907 -,677 241
siyasal bilgiler ,0027 ,1556 1,000 -,500 ,506
ilahiyat -4837" ,1482 | ,046 -,963 -,005
hukuk 1247 ,1495 [,999| -,359 ,608

197




isletme -,0348 , 1470 |1,000f -,510 440
STM -,6015 ,1927 [,069( -1,224 ,021
iletisim -,3660 ,1956 |[,736| -,998 ,266
konservatuvar -,9782" 1539 |,000| -1,476 -,481
bilgisayar- fen edeb -,0984 ,1481 1,000 -577 ,380
bilisim egitim 2631 1547 |,835| -237 763
miihendislik ,0449 ,1467 1,000 -,429 ,519
siyasal bilgiler ,2657 ,1599 |,854 -,251 ,783
ilahiyat -,2206 ,1528 | ,937 -, 715 273
hukuk ,3878 ,1541 [,297| -110 ,886
isletme ,2282 ,1517 | ,918 -,262 ,718
STM -,3384 ,1962 |[,822] -973 ,296
iletisim -,1029 ,1991 |1,000( -,746 541
konservatuvar -,7151" , 1583 |,000 -1,227 -,203
miihendislik fen edeb -,1433 ,1346 | ,993 -,578 ,292
egitim ,2182 ,1419 | ,907 -,241 677
oilgisayar- -,0449 1467 |1,000[ -519 429
bilisim
siyasal bilgiler ,2208 1476 |,921 -,256 ,698
ilahiyat -,2655 ,1398 |[,718 -, 718 ,187
hukuk ,3429 ,1412 | ,351 -,114 ,799
isletme ,1833 ,1386 [,965| -,265 ,631
STM -,3833 ,1863 |,608 -,986 219
iletisim -,1478 ,1893 [,999| -,760 464
konservatuvar -, 7600 1458 |,000| -1,231 -,289
siyasal bilgiler fen edeb -,3641 , 1489 |,340 -,846 117
egitim -,0027 ,1556 1,000 -,506 ,500
bilgisayar-
bilisim -,2657 ,1599 | ,854 -, 783 ,251
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miihendislik -,2208 1476 [,921] -,698 ,256
ilahiyat -,4864 ,1537 [,061] -983 ,010
hukuk ,1220 , 1549 [,999| -379 623
isletme -,0375 ,1525 1,000 -,531 ,456
STM -,6042 ,1969 [,080| -1,241 ,032
iletisim -,3687 ,1997 [,752( -1,014 277
konservatuvar -,9808" 1592 |,000| -1,495 -,466
ilahiyat fen edeb 1222 ,1413 |,999 -,334 ,579
egitim 4837 ,1482 | ,046 ,005 ,963
oilgisayar- 2206 1528 |,937| -.273 715
bilisim
miihendislik ,2655 ,1398 |,718 -,187 ,718
siyasal bilgiler 4864 ,1537 |,061 -,010 ,983
hukuk ,6084" ,1476 |,002 ,131 1,085
isletme ,4489 ,1450 |[,075 -,020 ;918
STM -,1178 ,1912 11,000 -,736 ,500
iletisim 1177 ,1941 11,000 -,510 145
konservatuvar -,4945" 1520 |,047| -,986 -,003
hukuk fen edeb -,4861" ,1426 | ,029 -,947 -,025
egitim -,1247 ,1495 | ,999 -,608 ;359
oilgisayar- -,3878 1541 |,297| -.886 110
bilisim
miihendislik -,3429 ,1412 | ,351 -, 799 ,114
siyasal bilgiler -,1220 , 1549 |,999 -,623 ,379
ilahiyat -,6084" ,1476 |,002 | -1,085 -,131
isletme -,1595 ,1463 | ,992 -,633 314
STM -,7262" ,1922 1,008 -1,347 -,105
iletisim -,4907 ,1951 |,298( -1,121 ,140
konservatuvar -1,1029" ,1532 |,000| -1,598 -,608
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isletme fen edeb -,3266 ,1400 |,413 =779 ,126
egitim ,0348 ,1470 |1,000] -,440 ,510
llgisayar- - 2282 1517 | 918| -718 262
bilisim
miihendislik -,1833 ,1386 [,965| -,631 ,265
siyasal bilgiler ,0375 ,1525 [1,000] -,456 531
ilahiyat -,4489 ,1450 |,075| -,918 ,020
hukuk ,1595 ,1463 | ,992 -,314 ,633
STM -,5667 ,1902 |,102( -1,182 ,048
iletisim -,3312 ,1932 [,828| -956 293
konservatuvar -,9433" ,1508 [,000| -1,431 -,456

STM fen edeb ,2400 ,1874 | ,972 -,366 ,846
egitim ,6015 ,1927 1,069 -,021 1,224
oilgisayar- 3384 1962 |,822| -296 973
bilisim
miihendislik ,3833 ,1863 |[,608| -,219 ,986
siyasal bilgiler ,6042 ,1969 |,080 -032 1,241
ilahiyat ,1178 ,1912 |1,000{ -,500 , 736
hukuk 7262 ,1922 |,008( ,105 1,347
isletme ,5667 ,1902 |,102 -,048 1,182
iletisim ,2355 ,2298 | ,995 -,507 978
konservatuvar -,3767 ,1956 (,700| -1,009 ,256

iletisim fen edeb ,0045 ,1903 (1,000 -,611 ,620
egitim ,3660 ,1956 |,736 -,266 ,998
bilgisayar- 1029 1991 1,000 -541 746
bilisim
mihendislik 1478 , 1893 |,999 -,464 , 760
siyasal bilgiler ,3687 ,1997 |,752 -, 277 1,014
ilahiyat -, 1177 ,1941 11,000 -,745 ;510
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hukuk ,4907 ,1951 |,298 -,140 1,121
isletme ,3312 ,1932 | ,828 -,293 ;956
STM -,2355 ,2298 |,995 -,978 ,507
konservatuvar -,6122 ,1984 | ,077| -1,254 ,029
konservatuvar fen edeb 6167 ,1472 |,002 ,141 1,092
egitim 9782 1539 |,000| 481 1,476
Plgisayar- 7151" 1583 |,000| 203 1,227
bilisim
miihendislik 7600 ,1458 [ ,000 ,289 1,231
siyasal bilgiler ,9808" 1592 |,000| 466 1,495
ilahiyat 4945 ,1520 |,047 ,003 ,986
hukuk 1,1029" ,1532 [ ,000 ,608 1,598
isletme ,9433" ,1508 (,000 ,456 1,431
STM 3767 ,1956 |,700 -,256 1,009
iletisim ,6122 ,1984 | ,077 -,029 1,254
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Ek 3: Sakarya Universitesi Imaj Algisimin Aylik Harcamaya Gore Farklilasma Durumu Tablosu

Multiple Comparisons

SAU imajin1 nasilbuluyorsunuz
Tukey HSD

95% Confidence
Mean Difference| Std. sig. Interval

(1-J) Error Lower Upper

(I) AylikHarcama (J) AylikHarcama Bound Bound
500 TL ve daha 501 TL-1000 TL ,0378 ,0991 (981 -,218 ,293
az 1001 TL- 1500 TL -,0963 ,1078 (,809] -,374 ,182
1501 TL ve tizeri ,3318 ,1540 |(,137] -,065 129

501 TL- 1000 TL 500 TL ve daha az -,0378 ,0991 (,981] -,293 ,218
1001 TL-1500 TL -,1340 ,0838 (,380] -,350 ,082

1501 TL ve tizeri ,2941 ,1382 |(,146] -,062 ,650

1001 TL- 1500 500 TL ve daha az ,0963 ,1078 (,809] -,182 374
TL 501 TL- 1000 TL ,1340 ,0838 (,380] -,082 ,350
1501 TL ve tizeri 4281" ,1446 (,017 ,056 ,801

1501 TL ve tizeri 500 TL ve daha az -,3318 ,1540 |,137| -,729 ,065
501 TL- 1000 TL -,2941 ,1382 (,146] -,650 ,062

1001 TL- 1500 TL -,4281" ,1446 (,017] -,801 -,056

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.

202




Ek 4: Kurumsal imaj Faktorlerine liskin Faktor Analizi Tablosu

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,925
Approx. Chi-Square 7,8913

Bartlett's Test of Sphericity df 435

Sig. ,000
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Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared

Rotation Sums of Squared

Initial Eigenvalues Loadings Loadings

% of |Cumulative % of |Cumulative % of |Cumulative
Component] Total | Variance % Total | Variance % Total | Variance %
1 9,573 31,911 31,911 9,573 31,911 31,911| 4,071 13,569 13,569
2 2,991 9,970 41,881 2,991 9,970 41,881 3,633 12,109 25,678
3 1,905 6,350 48,231 1,905 6,350 48,231 3,589 11,965 37,642
4 1,597 5,322 53,553 1,597 5,322 53,553| 3,510 11,700 49,342
5 1,258 4,194 57,747 1,258 4,194 57,747 2,522 8,405 57,747
6 1,096 3,653 61,401
7 ,859 2,862 64,263
8 ,847 2,824 67,087
9 741 2,472 69,559
10 717 2,390 71,948
11 ,649 2,164 74,113
12 ,606 2,019 76,131
13 ,594 1,981 78,112
14 ,549 1,832 79,944
15 ,529 1,763 81,707
16 ,495 1,648 83,356
17 ,483 1,610 84,966
18 476 1,586 86,552
19 ,453 1,510 88,063
20 431 1,437 89,499
21 404 1,346 90,845
22 379 1,264 92,109
23 373 1,242 93,352
24 341 1,137 94,488
25 ,324 1,081 95,569
26 ,320 1,067 96,636
27 291  [,970 97,605
28 ,264  [,881 98,486
29 232|772 99,259
30 222|741 100,000
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Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared

Rotation Sums of Squared

Initial Eigenvalues Loadings Loadings

% of |Cumulative % of |Cumulative % of |Cumulative
Component] Total | Variance % Total | Variance % Total | Variance %
1 9,573 31,911 31,911 9,573 31,911 31,911| 4,071 13,569 13,569
2 2,991 9,970 41,881 2,991 9,970 41,881 3,633 12,109 25,678
3 1,905 6,350 48,231 1,905 6,350 48,231 3,589 11,965 37,642
4 1,597 5,322 53,553 1,597 5,322 53,553| 3,510 11,700 49,342
5 1,258 4,194 57,747 1,258 4,194 57,747 2,522 8,405 57,747
6 1,096 3,653 61,401
7 ,859 2,862 64,263
8 ,847 2,824 67,087
9 741 2,472 69,559
10 717 2,390 71,948
11 ,649 2,164 74,113
12 ,606 2,019 76,131
13 ,594 1,981 78,112
14 ,549 1,832 79,944
15 ,529 1,763 81,707
16 ,495 1,648 83,356
17 ,483 1,610 84,966
18 476 1,586 86,552
19 ,453 1,510 88,063
20 431 1,437 89,499
21 404 1,346 90,845
22 379 1,264 92,109
23 373 1,242 93,352
24 341 1,137 94,488
25 ,324 1,081 95,569
26 ,320 1,067 96,636
27 291  [,970 97,605
28 ,264  [,881 98,486
29 232|772 99,259

Extraction Method: Principal Component

Analysis.
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Component Matrix®

Component
3

kalite5 716
sosyal5 ,701 -,323
kalite2 ,681 -,418
sorumlulk4 ,665
sorumlulk3 ,661 ,358
kalitel ,648 -,464
sosyal2 ,647 -,332 -,337
sorumlulkl ,633 ,330 -,321
sorumlulk2 ,628 -,361
kalite3 ,619 -,367
sorumlulk5 ,616 ,407
kalite7 ,594
sosyal3 ,593 -,346 -,318
sosyal4 ,583 -,345
iletisim3 576 429
iletisim4 ,575 ,485
iletisim2 574 ATT
kalite6 ,561 -, 414
kimlik1 ,531 ,366 ,350
sosyall ,529 -,376(,306 -,450
kalte4 ,515 -,497
kimlik3 ,488 ,364
iletisim5 ,488 327 -,312
iletisim1 ,485 473 -,369
kalite9 ,480
kalite8 467 -,314
kimlik5 ,397 ,351
kimlik7 434 439
kimlik6 ,430 431
kimlik4 ,348 ,409
kimlik2 315 ,348 ,420

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared

Rotation Sums of Squared

Initial Eigenvalues Loadings Loadings

% of |Cumulative % of |Cumulative % of |Cumulative
Component] Total | Variance % Total | Variance % Total | Variance %
1 9,573 31,911 31,911 9,573 31,911 31,911| 4,071 13,569 13,569
2 2,991 9,970 41,881 2,991 9,970 41,881 3,633 12,109 25,678
3 1,905 6,350 48,231 1,905 6,350 48,231 3,589 11,965 37,642
4 1,597 5,322 53,553 1,597 5,322 53,553| 3,510 11,700 49,342
5 1,258 4,194 57,747 1,258 4,194 57,747 2,522 8,405 57,747
6 1,096 3,653 61,401
7 ,859 2,862 64,263
8 ,847 2,824 67,087
9 741 2,472 69,559
10 717 2,390 71,948
11 ,649 2,164 74,113
12 ,606 2,019 76,131
13 ,594 1,981 78,112
14 ,549 1,832 79,944
15 ,529 1,763 81,707
16 ,495 1,648 83,356
17 ,483 1,610 84,966
18 476 1,586 86,552
19 ,453 1,510 88,063
20 431 1,437 89,499
21 404 1,346 90,845
22 379 1,264 92,109
23 373 1,242 93,352
24 341 1,137 94,488
25 ,324 1,081 95,569
26 ,320 1,067 96,636
27 291  [,970 97,605
28 ,264  [,881 98,486
29 232|772 99,259

a. 5 components extracted.
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Rotated Component Matrix®

Component

3

kalitel
kalite2
kalite6
kalte4
kalite3
kalite5
kalite7
kalite8
sosyall
sosyal2
sosyal3
sosyal4
sosyal5
sorumlulkl
sorumlulk3
sorumlulk2
sorumlulk5
sorumlulk4
kalite9
iletisim1
iletisim4
iletisim2
iletisim3
iletisim5
kimlik1
kimlik2
kimlik3
kimlik4
kimlik5
kimlik6
kimlik7

, 764
,750
,687
,662
,652
,592
,557

AT5

,835
, 794
, 752
,695
,692

, 755
741
,680
,645
,645

,452

,803
,739
,738
721

,580

,703
,673
,624
,576
,519
,510

,466
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Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared

Rotation Sums of Squared

Initial Eigenvalues Loadings Loadings

% of |Cumulative % of |Cumulative % of |Cumulative
Component] Total | Variance % Total | Variance % Total | Variance %
1 9,573 31,911 31,911 9,573 31,911 31,911| 4,071 13,569 13,569
2 2,991 9,970 41,881 2,991 9,970 41,881 3,633 12,109 25,678
3 1,905 6,350 48,231 1,905 6,350 48,231 3,589 11,965 37,642
4 1,597 5,322 53,553 1,597 5,322 53,553| 3,510 11,700 49,342
5 1,258 4,194 57,747 1,258 4,194 57,747 2,522 8,405 57,747
6 1,096 3,653 61,401
7 ,859 2,862 64,263
8 ,847 2,824 67,087
9 741 2,472 69,559
10 717 2,390 71,948
11 ,649 2,164 74,113
12 ,606 2,019 76,131
13 ,594 1,981 78,112
14 ,549 1,832 79,944
15 ,529 1,763 81,707
16 ,495 1,648 83,356
17 ,483 1,610 84,966
18 476 1,586 86,552
19 ,453 1,510 88,063
20 431 1,437 89,499
21 404 1,346 90,845
22 379 1,264 92,109
23 373 1,242 93,352
24 341 1,137 94,488
25 ,324 1,081 95,569
26 ,320 1,067 96,636
27 291  [,970 97,605
28 ,264  [,881 98,486
29 232|772 99,259

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
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Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared

Rotation Sums of Squared

Initial Eigenvalues Loadings Loadings

% of |Cumulative % of |Cumulative % of |Cumulative
Component] Total | Variance % Total | Variance % Total | Variance %
1 9,573 31,911 31,911 9,573 31,911 31,911| 4,071 13,569 13,569
2 2,991 9,970 41,881 2,991 9,970 41,881 3,633 12,109 25,678
3 1,905 6,350 48,231 1,905 6,350 48,231 3,589 11,965 37,642
4 1,597 5,322 53,553 1,597 5,322 53,553| 3,510 11,700 49,342
5 1,258 4,194 57,747 1,258 4,194 57,747 2,522 8,405 57,747
6 1,096 3,653 61,401
7 ,859 2,862 64,263
8 ,847 2,824 67,087
9 741 2,472 69,559
10 717 2,390 71,948
11 ,649 2,164 74,113
12 ,606 2,019 76,131
13 ,594 1,981 78,112
14 ,549 1,832 79,944
15 ,529 1,763 81,707
16 ,495 1,648 83,356
17 ,483 1,610 84,966
18 476 1,586 86,552
19 ,453 1,510 88,063
20 431 1,437 89,499
21 404 1,346 90,845
22 379 1,264 92,109
23 373 1,242 93,352
24 341 1,137 94,488
25 ,324 1,081 95,569
26 ,320 1,067 96,636
27 291  [,970 97,605
28 ,264  [,881 98,486
29 232|772 99,259

a. Rotation converged in 7 iterations.
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Ek 4.1: Dfa Sonucu Ifadelerin Uyum Indexleri

CMIN
Model NPAR CMIN DE p CMIN/DF
Default 774120 239 000  3:239
model
Saturated 000 0
model
Independence 7168261 276 000 25972
model

RMR, GFI

Model RMR GFI AGFI PGFI
Default model 069 896 869 114
Saturated model ,000 1,000

Independence 447 254 189 234
model

RMSEA

LO HI PCLOSE

Model RMSEA 90 90

Default model 063 058 068 ,000
Independence 211 207 216 1000
model
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Baseline Comparisons

NFI RFI  IFI TLI  CFI
Model Deltal rhol Delta2 rho2
Default model ,892 875 923 910 ,922
Saturated model 1,000 1,000 1,000
Independence 000 000,000 000 ,000
model
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Ek 4.1.1: Dfa Sonucu Modelde Bulunan Ifadelerin Faktor Yiikleri

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
i1 <--- iletisima ,648
i12 <--- iletisima 779
i3 <--- iletisima ,7136
il4 <--- iletisima 134
i15 <--- iletisima ,625
116 <--- iletisima 714
i18 <--- iletisima ,632
ki1 <--- kalitea ,829
kl2 <--- kalitea ,854
kI3 <--- kalitea ,668
kI5 <--- kalitea 712
sosl <--- sosyal 127
S0s2 <--- sosyal ,839
s0s3 <--- sosyal ,715
s0s4 <--- sosyal ,715
S0s5 <--- sosyal ,830
sorl <--- sorumluluka , 7162
sor2 <--- sorumluluka ,694
sor3 <--- sorumluluka ,817
sor4 <--- sorumluluka 134
kim1 <--- kimlik ,669
kim3 <--- kimlik ,629
kim7 <--- kimlik ,537
sor5 <--- sorumluluka 122
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Ek 4.2: Kurumsal Imaj Faktorleri Ile Cinsiyet liskisini Gosteren T-Testi Tablosu

Group Statistics

Cinsiyet N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
iltsmort Kiz 287 2,9816 ,79190 ,04674
Erkek 273 3,0717 ,84214 ,05097
kaliteort Kiz 287 3,0296 ,97812 ,05774
Erkek 273 2,8581 ,96789 ,05858
sosyalort Kiz 287 2,4223 1,03346 ,06100
Erkek 273 2,3531 1,11283 ,06735
sorumlulukort Kiz 287 3,1645 ,86161 ,05086
Erkek 273 3,0498 ,79345 ,04802
kimlikort Kiz 287 3,3577 ,78433 ,04630
Erkek 273 3,5006 ,81003 ,04903
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Independent Samples Test

Levene's Test
for Equality of t-test for Equality of Means
Variances
95% Confidence
, Sig. 2-| Mean | Std.Error | Interval of the
F Sig. t df . . . .
tailed) | Difference | Difference Difference
Lower | Upper
Equal
variances 1,338 | ,248 1305 558 ,192 -,09011 ,06905 -,22574 | ,04553
assumed '
iltsmort
Equal
variances not 1303 551,157 ,193 -,09011 ,06916 -,22595 | ,04574
assumed '
Equal
variances ,390 ,533 [2,085| 558 ,037 17156 ,08227 ,00996 | ,33316
assumed
kaliteort
Equal
variances not 2,086(557,127| ,037 , 17156 ,08225 ,01000 | ,33312
assumed
Equal
variances 2,990 | ,084 |,763 | 558 ,446 ,06919 ,09070 -,10898 | ,24735
assumed
sosyalort
Equal
variances not ,761 1549,576| ,447 ,06919 ,09087 -,10931 | ,24768
assumed
Equal
variances 1,281 | ,258 [1,636] 558 ,102 11464 ,07009 -,02303 | ,25232
assumed
sorumlulukort
Equal
variances not 1,639(557,420] ,102 ,11464 ,06995 -,02275 | ,25204
assumed
Equal
variances ,502 479 511 558 ,034 -,14289 ,06738 -,27523 | -,01054
assumed ’
kimlikort
Equal
variances not 2119 554,246| ,035 -,14289 ,06743 -,27534 | -,01044
assumed ’
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Ek 4.3: Kurumsal imaj Faktorleri Ve Ogrenim Goriilen Smnif iliskisini Gosteren T-Testi

Group Statistics

smif N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean
iltsmort 3. smuf 273 3,0204 (7647 ,04699
4. simf 287 3,0304 ,85564 ,05051
kaliteort 3. siuf 273 2,8800 ,92976 ,05627
4. simif 287 3,0087 1,01579 ,05996
sosyalort 3. siif 273 2,1495 1,03053 ,06237
4. siif 287 2,6160 1,06378 ,06279
sorumlulukort 3. simif 273 2,9421 ,719522 ,04813
4. simf 287 3,2669 ,83338 ,04919
kimlikort 3. smuf 273 3,3284 ,83479 ,05052
4. siif 287 3,5215 , 75379 ,04450
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Independent Samples Test

Levene's Test
for Equality of t-test for Equality of Means
Variances
95% Confidence
, Sig. 2-| Mean | Std.Error | Interval of the
F Sig. t df . . . .
tailed) | Difference | Difference Difference
Lower | Upper
Equal
variances 1,894 | ,169 |-,144| 558 ,886 -,00996 ,06916 -,14579 | ,12588
assumed
iltsmort
Equal
variances not -,1441556,775| ,885 -,00996 ,06899 -,14546 | ,12555
assumed
Equal
variances 2,688 | ,102 1561 558 ,119 -,12867 ,08241 -,29055 | ,03320
assumed ’
kaliteort
Equal
variances not 1565 557,182 ,118 -,12867 ,08223 -,29019 | ,03284
assumed ’
Equal
variances ,005 ,945 & 268 558 ,000 -,46658 ,08857 -,64056 | -,29260
assumed ’
sosyalort
Equal
variances not 5 27 557,812 ,000 -,46658 ,08850 -,64042 | -,29273
assumed ’
Equal
variances ,031 ,861 4714 558 ,000 -,32477 ,06890 -,46011 | -,18944
assumed ’
sorumlulukort
Equal
variances not 4719 557,994( ,000 -,32477 ,06882 -,45995 | -,18959
assumed ’
Equal
variances 3,324 | ,069 » 875 558 ,004 -,19304 ,06715 -,32494 | -,06114
assumed ’
kimlikort
Equal
variances not > 867 545,476 ,004 -,19304 ,06732 -,32528 | -,06079
assumed ’
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Ek 4.4: Kurumsal imaj Faktorleri {le Aylik Harcama Iliskisini Gosteren Anova Tablosu

Multiple Comparisons

Tukey HSD
95% Confidence Interval
Dependent Variable (1) AylikHarcama (J) AylikHarcama Mean Difference (1-J) | Std. Error Sig.
Lower Bound Upper Bound
501 TL- 1000 TL ,14626 ,09552 ,419 -,0999 ,3924
500 TL ve daha az 1001 TL- 1500 TL -,07774 ,10389 877 -,3454 ,1900
1501 TL ve Uzeri 57526 ,14834 ,001 ,1930 ,9575
500 TL ve daha az -,14626 ,09552 ,419 -,3924 ,0999
501 TL- 1000 TL 1001 TL- 1500 TL -,22400° ,08075 ,029 -,4321 -,0159
1501 TL ve Uzeri 42899 ,13317 ,007 ,0858 7721
iltsmort

500 TL ve daha az ,07774 ,10389 ,877 -,1900 ,3454
1001 TL- 1500 TL 501 TL- 1000 TL 22400 ,08075 ,029 ,0159 4321
1501 TL ve Uzeri ,65300° ,13929 ,000 ,2941 1,0119
500 TL ve daha az -57526 ,14834 ,001 -,9575 -,1930
1501 TL ve Uzeri 501 TL- 1000 TL -,42899 ,13317 ,007 -, 7721 -,0858
1001 TL- 1500 TL -,65300 ,13929 ,000 -1,0119 -,2941
501 TL- 1000 TL ,17060 ,11407 ,441 -,1233 ,4645
500 TL ve daha az 1001 TL- 1500 TL 46470 ,12406 ,001 ,1450 ,7844
kaliteort 1501 TL ve Uzeri ,68452* , 17715 ,001 ,2280 1,1410
500 TL ve daha az -,17060 ,11407 441 -,4645 ,1233

501 TL- 1000 TL .
1001 TL- 1500 TL ,29411 ,09644 ,013 ,0456 ,5426
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1501 TL ve Uzeri 51393 ,15903 ,007 , 1041 ,9237
500 TL ve daha az -, 46470 , 12406 ,001 -, 7844 -,1450
1001 TL- 1500 TL 501 TL- 1000 TL -,29411° ,09644 ,013 -,5426 -,0456
1501 TL ve Uzeri ,21982 ,16635 ,550 -,2088 ,6485
500 TL ve daha az -,68452" , 17715 ,001 -1,1410 -,2280
1501 TL ve uzeri 501 TL- 1000 TL -,51393" ,15903 ,007 -,9237 -,1041
1001 TL- 1500 TL -,21982 ,16635 ,550 -,6485 ,2088
501 TL- 1000 TL ,28784 12577 ,102 -,0362 ,6119
500 TL ve daha az 1001 TL- 1500 TL ,60479" ,13679 ,000 ,2523 ,9573
1501 TL ve lzeri ,43661 ,19532 ,115 -,0667 ,9399
500 TL ve daha az -,28784 ,12577 ,102 -,6119 ,0362
501 TL- 1000 TL 1001 TL- 1500 TL ;31695 ,10633 ,016 ,0430 ,5909
1501 TL ve lzeri ,14877 ,17534 ,831 -,3031 ,6006
sosyalort -
500 TL ve daha az -,60479 , 13679 ,000 -,9573 -,2523
1001 TL- 1500 TL 501 TL- 1000 TL -,31695 ,10633 ,016 -,5909 -,0430
1501 TL ve Uzeri -,16818 ,18341 , 796 -,6408 ,3044
500 TL ve daha az -,43661 ,19532 ,115 -,9399 ,0667
1501 TL ve Uzeri 501 TL- 1000 TL -,14877 , 17534 ,831 -,6006 ,3031
1001 TL- 1500 TL ,16818 ,18341 , 796 -,3044 ,6408
501 TL- 1000 TL ,24625 ,09675 ,054 -,0031 ,4956
500 TL ve daha az 1001 TL- 1500 TL 53491 ,10523 ,000 ,2638 ,8061
sorumlulukort .
1501 TL ve Uzeri 41577 , 15026 ,030 ,0286 ,8030
501 TL- 1000 TL 500 TL ve daha az -,24625 ,09675 ,054 -,4956 ,0031
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1001 TL- 1500 TL ,28866 ,08180 ,003 ,0779 ,4994
1501 TL ve lzeri ,16952 , 13489 ,591 -,1781 ,5171
500 TL ve daha az -,53491" ,10523 ,000 -,8061 -,2638
1001 TL- 1500 TL 501 TL- 1000 TL -,28866" ,08180 ,003 -,4994 -,0779
1501 TL ve Uzeri -,11914 , 14109 ,833 -,4827 ,2444
500 TL ve daha az -,41577 ,15026 ,030 -,8030 -,0286
1501 TL ve uzeri 501 TL- 1000 TL -,16952 ,13489 ,591 -5171 ,1781
1001 TL- 1500 TL ,11914 , 14109 ,833 -,2444 ,4827
501 TL- 1000 TL ,07338 ,09479 ,866 -,1709 3176
500 TL ve daha az 1001 TL- 1500 TL -,11819 ,10309 ,661 -,3838 ,1475
1501 TL ve Uzeri ,20635 ,14721 ,499 -, 1730 ,56857
500 TL ve daha az -,07338 ,09479 ,866 -,3176 ,1709
501 TL- 1000 TL 1001 TL- 1500 TL -,19156 ,08014 ,080 -,3981 ,0149
1501 TL ve Uzeri ,13297 , 13215 , 746 -,2076 4735

kimlikort
500 TL ve daha az ,11819 ,10309 ,661 -, 1475 ,3838
1001 TL- 1500 TL 501 TL- 1000 TL ,19156 ,08014 ,080 -,0149 ,3981
1501 TL ve Uzeri ,32454 ,13823 ,089 -,0317 ,6807
500 TL ve daha az -,20635 , 14721 ,499 -,5857 , 1730
1501 TL ve Uzeri 501 TL- 1000 TL -,13297 ,13215 , 746 -, 4735 ,2076
1001 TL- 1500 TL -,32454 , 13823 ,089 -,6807 ,0317

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
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Ek 4.5: Imaj Faktorleri Ile [kamet Edilen Bolge iliskisini Gosteren Anova Tablosu

Multiple Comparisons

Tukey HSD
95% Confidence Interval
Dependent Variable (1) Memleket (J) Memleket Mean Difference (I-J) | Std. Error Sig.
Lower Bound Upper Bound
marmara -,19181 ,12042 , 755 -,5582 ,1746
glney dogu anadolu ,15405 ,25052 ,999 -,6082 ,9163
yurt disi -,52910 ,25880 ,453 -1,3165 ,2583
i¢c anadolu akdeniz -,31481 ,25880 ,927 -1,1022 4726
karadeniz ,01419 ,13271 1,000 -,3896 ,4180
ege ,16752 ,18273 ,984 -,3885 ,7235
dogu anadolu -,05151 , 17753 1,000 -,5917 ,4887
iltsmort ic anadolu , 19181 ,12042 ,755 -,1746 ,5582
glney dogu anadolu ,34586 ,23002 ,805 -,3540 1,0457
yurt disi -,33729 ,23900 ,852 -1,0645 ,3899
marmara akdeniz -,12300 ,23900 1,000 -,8502 ,6042
karadeniz ,20600 ,08808 274 -,0620 4740
ege ,35933 ,15342 273 -,1074 ,8261
dogu anadolu ,14030 ,14719 ,980 -,3075 ,5881
glney dogu anadolu ic anadolu -,15405 ,25052 ,999 -,9163 ,6082

221




marmara -,34586 ,23002 ,805 -1,0457 ,3540

yurt disi -,68315 ,32463 ,413 -1,6709 ,3046

akdeniz -,46886 , 32463 ,836 -1,4566 ,5188

karadeniz -,13986 ,23668 ,999 -,8600 ,5803

ege ,01347 ,26795 1,000 -,8018 ,8287

dogu anadolu -,20556 ,26443 ,994 -1,0101 ,5990

ic anadolu ,52910 ,25880 ,453 -,2583 1,3165

marmara ,33729 ,23900 ,852 -,3899 1,0645

guiney dogu anadolu ,68315 ,32463 ,413 -,3046 1,6709

yurt digl akdeniz ,21429 , 33106 ,998 -, 7930 1,2216
karadeniz ,54329 ,24543 ,345 -,2034 1,2900

ege ,69662 ,27570 ,186 -,1422 1,5355

dogu anadolu JAT759 ,27229 ,652 -,3509 1,3060

ic anadolu ,31481 ,25880 ,927 -, 4726 1,1022

marmara , 12300 ,23900 1,000 -,6042 ,8502

glney dogu anadolu ,46886 , 32463 ,836 -,5188 1,4566

akdeniz yurt digl -,21429 ,33106 ,998 -1,2216 ,7930
karadeniz ,32900 ,24543 ,883 - 4177 1,0757

ege ,48233 ,27570 ,655 -,3565 1,3212

dogu anadolu ,26331 ,27229 ,979 -,56652 1,0918

karadeniz i¢c anadolu -,01419 , 13271 1,000 -,4180 ,3896
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marmara -,20600 ,08808 274 -, 4740 ,0620
glney dogu anadolu , 13986 ,23668 ,999 -,5803 ,8600
yurt disi -,54329 ,24543 ,345 -1,2900 ,2034
akdeniz -,32900 ,24543 ,883 -1,0757 ALT77
ege ,15333 ,16324 ,982 -,3433 ,6500
dogu anadolu -,06570 ,15740 1,000 -,5446 ,4132
ic anadolu -,16752 , 18273 ,984 -, 7235 ,3885
marmara -,35933 ,15342 273 -,8261 ,1074
guiney dogu anadolu -,01347 ,26795 1,000 -,8287 ,8018
ege yurt disi -,69662 ,27570 , 186 -1,5355 , 1422
akdeniz -,48233 ,27570 ,655 -1,3212 ,3565
karadeniz -,15333 ,16324 ,982 -,6500 ,3433
dogu anadolu -,21903 ,20138 ,959 -,8317 ,3937
ic anadolu ,05151 ,17753 1,000 -,4887 ,5917
marmara -,14030 , 14719 ,980 -,5881 ,3075
glney dogu anadolu ,20556 ,26443 ,994 -,5990 1,0101
dogu anadolu yurt digi -, 47759 ,27229 ,652 -1,3060 ,3509
akdeniz -,26331 ,27229 ,979 -1,0918 ,5652
karadeniz ,06570 ,15740 1,000 -,4132 ,5446
ege ,21903 ,20138 ,959 -,3937 ,8317
marmara -,31398 ,14308 ,357 -, 7493 1214
kaliteort i¢c anadolu
glney dogu anadolu -,12358 , 29767 1,000 -1,0293 , 7821
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yurt disi -1,05787 , 30750 ,014 -1,9935 -,1223
akdeniz -,84954 , 30750 ,107 -1,7851 ,0861
karadeniz -,44096 ,15769 ,098 -,9207 ,0388
ege -,42010 21712 527 -1,0807 ,2405
dogu anadolu -,61057 ,21095 ,076 -1,2524 ,0313
ic anadolu ,31398 ,14308 ,357 -,1214 , 7493
glney dogu anadolu ,19041 ,27330 ,997 -,6411 1,0220
yurt disi -, 74389 ,28398 ,151 -1,6079 ,1202
marmara akdeniz -,563556 ,28398 ,561 -1,3996 ,3285
karadeniz -,12698 ,10466 ,928 -,4454 ,1914
ege -,10612 ,18229 ,999 -,6607 ,4485
dogu anadolu -,29659 ,17489 ,690 -,8287 ,2355
ic anadolu ,12358 ,29767 1,000 -, 7821 1,0293
marmara -,19041 ,27330 ,997 -1,0220 ,6411
yurt disi -,93429 ,38572 ,233 -2,1079 ,2393
glney dogu anadolu akdeniz -, 72596 ,38572 ,564 -1,8996 4476
karadeniz -,31739 ,28122 ,950 -1,1730 ,5383
ege -,29653 ,31838 ,983 -1,2652 ,6722
dogu anadolu -,48699 ,31420 ,780 -1,4430 ,4690
ic anadolu 1,05787 , 30750 ,014 ,1223 1,9935
marmara ,74389 ,28398 ,151 -,1202 1,6079
yurt digi
glney dogu anadolu ,93429 ,38572 ,233 -,2393 2,1079
akdeniz ,20833 ,39336 1,000 -,9885 1,4052
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karadeniz ,61691 ,29161 ,406 -,2704 1,5042
ege 63777 ,32759 ,519 -,3589 1,6345

dogu anadolu 44730 ,32353 ,865 -,5371 1,4317

ic anadolu ,84954 , 30750 ,107 -,0861 1,7851
marmara ,563556 ,28398 ,561 -,3285 1,3996
guiney dogu anadolu , 72596 ,38572 ,564 -,4476 1,8996

akdeniz yurt digl -,20833 , 39336 1,000 -1,4052 ,9885
karadeniz ,40857 ,29161 ,857 -, 4787 1,2958

ege 42944 ,32759 ,895 -,5673 1,4262

dogu anadolu ,23897 ,32353 ,996 -, 7454 1,2233

ic anadolu ,44096 ,15769 ,098 -,0388 ,9207

marmara , 12698 ,10466 ,928 -,1914 4454

guney dogu anadolu ,31739 ,28122 ,950 -,56383 1,1730

karadeniz yurt disl -,61691 ,29161 ,406 -1,5042 ,2704
akdeniz -,40857 ,29161 ,857 -1,2958 4787

ege ,02086 ,19396 1,000 -,5693 ,6110

dogu anadolu -,16960 ,18702 ,985 -,7386 ,3994

ic anadolu ,42010 21712 527 -,2405 1,0807

marmara , 10612 ,18229 ,999 -,4485 ,6607

glney dogu anadolu , 29653 ,31838 ,983 -,6722 1,2652

°9¢ yurt disi -,63777 ;32759 519 -1,6345 ;3589
akdeniz -,42944 ,32759 ,895 -1,4262 ,5673

karadeniz -,02086 ,19396 1,000 -,6110 ,5693
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dogu anadolu -,19046 ,23928 ,993 -,9185 ,5376

ic anadolu ,61057 ,21095 ,076 -,0313 1,2524

marmara ,29659 ,17489 ,690 -,2355 ,8287

gliney dogu anadolu ,48699 ,31420 ,780 -,4690 1,4430

dogu anadolu yurt disi -,44730 ,32353 ,865 -1,4317 ,5371
akdeniz -,23897 ,32353 ,996 -1,2233 ,7454

karadeniz ,16960 ,18702 ,985 -,3994 ,7386

ege ,19046 ,23928 ,993 -,56376 ,9185

marmara -,11966 ,15762 ,995 -,56992 ,3599

gliney dogu anadolu -,05100 ,32790 1,000 -1,0487 ,9467

yurt disi -1,37407* ,33874 ,001 -2,4047 -,3434

ic anadolu akdeniz -,09074 ,33874 1,000 -1,1214 ,9399
karadeniz -,21044 ,17370 ,928 -, 7389 ,3181

ege -,08375 ,23917 1,000 -,8114 ,6439

dogu anadolu -,32113 ,23237 ,865 -1,0281 ,3859

sosyalort i¢c anadolu ,11966 , 15762 ,995 -,3599 ,5992
guiney dogu anadolu ,06866 ,30106 1,000 -,8473 ,9847

yurt disi -1,25442" ,31283 ,002 -2,2062 -,3026

marmara akdeniz ,02892 ,31283 1,000 -,9229 ,9807
karadeniz -,09078 ,11529 ,994 -,4416 ,2600

ege ,03591 ,20080 1,000 -,5751 ,6469

dogu anadolu -,20148 ,19265 ,967 -, 7876 ,3847

gliney dogu anadolu ic anadolu ,05100 ,32790 1,000 -,9467 1,0487
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marmara -,06866 , 30106 1,000 -,9847 ,8473

yurt disi -1,32308" 42490 ,041 -2,6159 -,0303

akdeniz -,03974 ,42490 1,000 -1,3325 1,2530

karadeniz -,15944 , 30979 1,000 -1,1020 , 7831

ege -,03275 ,35071 1,000 -1,0998 1,0343

dogu anadolu -,27014 ,34611 ,994 -1,3232 , 7829

ic anadolu 1,37407* ,33874 ,001 ,3434 2,4047

marmara 1,25442" ;31283 ,002 ;3026 2,2062

glney dogu anadolu 1,32308* ,42490 ,041 ,0303 2,6159

yurt disi akdeniz 1,28333 ,43331 ,063 -,0351 2,6017
karadeniz 1,16364° 32123 ,008 ,1863 2,1410

ege 1,29032" ,36086 ,009 ,1924 2,3883

dogu anadolu 1,05294 ,35639 ,064 -,0314 2,1373

ic anadolu ,09074 ,33874 1,000 -,9399 1,1214

marmara -,02892 ,31283 1,000 -,9807 ,9229

glney dogu anadolu ,03974 ,42490 1,000 -1,2530 1,3325

akdeniz yurt disl -1,28333 ,43331 ,063 -2,6017 ,0351
karadeniz -,11970 ,32123 1,000 -1,0971 ,8577

ege ,00699 ,36086 1,000 -1,0910 1,1049

dogu anadolu -,23039 , 35639 ,998 -1,3147 ,8540

ic anadolu ,21044 ,17370 ,928 -,3181 , 7389

karadeniz marmara ,09078 , 11529 ,994 -,2600 ,4416
gliney dogu anadolu , 15944 ,30979 1,000 -,7831 1,1020
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yurt disi -1,16364 ,32123 ,008 -2,1410 -,1863

akdeniz , 11970 ,32123 1,000 -,8577 1,0971

ege ,12669 ,21366 ,999 -,56234 ,7768

dogu anadolu -,11070 ,20602 ,999 -, 7375 ,5161

ic anadolu ,08375 ,23917 1,000 -,6439 ,8114

marmara -,03591 ,20080 1,000 -,6469 ,5751

glney dogu anadolu ,03275 ,35071 1,000 -1,0343 1,0998

ege yurt disi -1,29032" ,36086 ,009 -2,3883 -,1924
akdeniz -,00699 ,36086 1,000 -1,1049 1,0910

karadeniz -,12669 ,21366 ,999 -, 7768 ,5234

dogu anadolu -,23738 ,26358 ,986 -1,0393 ,5646

ic anadolu ,32113 ,23237 ,865 -,3859 1,0281

marmara ,20148 ,19265 ,967 -,3847 , 7876

glney dogu anadolu , 27014 , 34611 ,994 -, 7829 1,3232

dogu anadolu yurt disi -1,05294 ,35639 ,064 -2,1373 ,0314
akdeniz ,23039 , 35639 ,998 -,8540 1,3147

karadeniz ,11070 ,20602 ,999 -,5161 ,7375

ege ,23738 ,26358 ,986 -,5646 1,0393

marmara -,14056 ,12347 ,948 -,5162 ,2351

glney dogu anadolu -,12137 , 25687 1,000 -,9029 ,6602

sorumlulukort ic anadolu yurt disi -,49444 ,26536 577 -1,3018 ,3129
akdeniz -,39444 ,26536 ,815 -1,2018 4129

karadeniz -,18825 ,13607 ,865 -,6023 ,2258
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ege -,22509 ,18736 ,931 -, 7951 ,3450

dogu anadolu -,11503 ,18203 ,998 -,6689 ,4388

ic anadolu , 14056 ,12347 ,948 -,2351 ,5162

gliney dogu anadolu ,01919 ,23584 1,000 -,6984 , 7368

yurt disi -,35389 ,24506 ,836 -1,0995 ,3917

marmara akdeniz -,25389 ,24506 ,969 -,9995 ,4917
karadeniz -,04769 ,09031 1,000 -,3225 2271

ege -,08453 ,15730 ,999 -,5631 ,3941

dogu anadolu ,02552 , 15092 1,000 -,4337 ,4847

i¢ anadolu ,12137 ,25687 1,000 -,6602 ,9029

marmara -,01919 ,23584 1,000 -,7368 ,6984

yurt disl -,37308 ,33285 ,952 -1,3858 ,6397

gliney dogu anadolu akdeniz -,27308 ,33285 ,992 -1,2858 , 7397
karadeniz -,06688 ,24268 1,000 -,8053 ,6715

ege -,10372 27474 1,000 -,9396 , 7322

dogu anadolu ,00633 27113 1,000 -,8186 ,8313

ic anadolu ,49444 ,26536 577 -,3129 1,3018

marmara ,35389 ,24506 ,836 -,3917 1,0995

guney dogu anadolu ,37308 ,33285 ,952 -,6397 1,3858

yurt disi akdeniz ,10000 ,33945 1,000 -,9328 1,1328
karadeniz ,30620 ,25164 ,927 -,4595 1,0718

ege ,26935 ,28269 ,981 -,5907 1,1295

dogu anadolu ,37941 ,27919 ,875 -,4700 1,2289
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ic anadolu ,39444 ,26536 ,815 -,4129 1,2018
marmara ,25389 ,24506 ,969 -,4917 ,9995
glney dogu anadolu ,27308 ,33285 ,992 -, 7397 1,2858
akdeniz yurt disi -,10000 ,33945 1,000 -1,1328 ,9328
karadeniz ,20620 ,25164 ,992 -,56595 ,9718
ege ,16935 ,28269 ,999 -,6907 1,0295
dogu anadolu ,27941 ,27919 974 -,5700 1,1289
ic anadolu ,18825 ,13607 ,865 -,2258 ,6023
marmara ,04769 ,09031 1,000 -,2271 ,3225
guiney dogu anadolu ,06688 ,24268 1,000 -,6715 ,8053
karadeniz yurt disl -,30620 ,25164 927 -1,0718 ,4595
akdeniz -,20620 ,25164 ,992 -,9718 ,5595
ege -,03684 ,16738 1,000 -,5461 4724
dogu anadolu ,07321 ,16139 1,000 -,4178 ,5643
ic anadolu ,22509 ,18736 ,931 -,3450 ,7951
marmara ,08453 ,15730 ,999 -,3941 ,5631
guiney dogu anadolu ,10372 27474 1,000 -, 7322 ,9396
ege yurt disi -,26935 ,28269 ,981 -1,1295 ,5907
akdeniz -,16935 ,28269 ,999 -1,0295 ,6907
karadeniz ,03684 , 16738 1,000 -, 4724 ,5461
dogu anadolu ,11006 ,20648 ,999 -,5182 ,7383
ic anadolu , 11503 ,18203 ,998 -,4388 ,6689
dogdu anadolu
marmara -,02552 ,15092 1,000 -,4847 ,4337
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gliney dogu anadolu -,00633 ,27113 1,000 -,8313 ,8186
yurt disi -,37941 ,27919 ,875 -1,2289 4700
akdeniz -,27941 ,27919 ,974 -1,1289 ,5700
karadeniz -,07321 ,16139 1,000 -,5643 4178
ege -,11006 ,20648 ,999 -,7383 ,5182
marmara ,04003 ,11826 1,000 -,3198 ,3998
glney dogu anadolu ,48670 ,24602 ,498 -,2618 1,2352
yurt dis! -,29321 ,25415 ,944 -1,0665 ,4801
ic anadolu akdeniz , 15123 ,25415 ,999 -,6220 ,9245
karadeniz ,11841 ,13033 ,985 -,2781 ,5149
ege ,30804 ,17945 ,676 -,2379 ,8540
dogu anadolu ,22803 ,17435 ,896 -,3024 ,7585
ic anadolu -,04003 ,11826 1,000 -,3998 ,3198
glney dogu anadolu , 44668 ,22588 ,498 -,2406 1,1340
kimlikort

yurt dis! -,33324 ,23471 ,848 -1,0474 ,3809
marmara akdeniz 11121 ,23471 1,000 -,6029 ,8253
karadeniz ,07838 ,08650 ,985 -,1848 ,3416
ege ,26802 ,15066 ,635 -,1904 , 7264
dogu anadolu ,18801 ,14454 ,899 -,2518 ,6278
ic anadolu -,48670 ,24602 ,498 -1,2352 ,2618
marmara -,44668 ,22588 ,498 -1,1340 ,2406

gliney dogu anadolu
yurt disi -, 77991 ,31880 221 -1,7499 ,1901
akdeniz -,33547 ,31880 ,966 -1,3054 ,6345
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karadeniz -,36830 ,23243 ,760 -1,0755 ,3389
ege -,17866 ,26314 ,998 -,9793 ,6220
dogu anadolu -,25867 ,25968 ,975 -1,0488 ,5314
ic anadolu ,29321 ,25415 ,944 -,4801 1,0665
marmara ,33324 ,23471 ,848 -,3809 1,0474
gliney dogu anadolu , 77991 ,31880 221 -,1901 1,7499
yurt disl akdeniz 44444 ,32511 ,872 -,5447 1,4336
karadeniz 41162 ,24102 ,682 -,3217 1,1449
ege ,60125 ,27075 341 -,2225 1,4250
dogu anadolu 52124 ,26740 517 -,2923 1,3348
ic anadolu -,15123 ,25415 ,999 -,9245 ,6220
marmara -,11121 ,23471 1,000 -,8253 ,6029
guney dogu anadolu ,33547 ,31880 ,966 -,6345 1,3054
akdeniz yurt disi -, 44444 ,32511 ,872 -1,4336 5447
karadeniz -,03283 ,24102 1,000 -, 7661 ,7005
ege , 15681 ,27075 ,999 -,6670 ,9806
dogu anadolu ,07680 ,26740 1,000 -, 7368 ,8904
ic anadolu -,11841 ,13033 ,985 -,5149 ,2781
marmara -,07838 ,08650 ,985 -,3416 ,1848
glney dogu anadolu ,36830 ,23243 , 760 -,3389 1,0755
karadeniz
yurt disi -,41162 24102 682 -1,1449 3217
akdeniz ,03283 ,24102 1,000 -, 7005 , 7661
ege , 18964 ,16031 ,937 -,2981 6774
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dogu anadolu ,10963 ,15458 ,997 -,3607 ,5799

ic anadolu -,30804 ,17945 ,676 -,8540 ,2379

marmara -,26802 ,15066 ,635 -, 7264 ,1904

gliney dogu anadolu , 17866 ,26314 ,998 -,6220 ,9793

ege yurt disi -,60125 ,27075 341 -1,4250 ,2225
akdeniz -,15681 ,27075 ,999 -,9806 ,6670

karadeniz -,18964 ,16031 ,937 -,6774 ,2981

dogu anadolu -,08001 ,19776 1,000 -,6817 ,5217

ic anadolu -,22803 , 17435 ,896 -, 7585 ,3024

marmara -,18801 ,14454 ,899 -,6278 ,2518

glney dogu anadolu ,25867 , 25968 ,975 -,5314 1,0488

dogu anadolu yurt disi -,52124 26740 517 -1,3348 2923
akdeniz -,07680 ,26740 1,000 -,8904 ,7368

karadeniz -,10963 ,15458 ,997 -,5799 ,3607

ege ,08001 ,19776 1,000 -,5217 ,6817

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
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Ek 4.6: Saii Kurumsal imaj Faktorleri Ve Fakiilte ilisikisini Gosteren Coklu Karsilastirma Tablosu

4.6.1: Kurumsal Iletisim Faktérii *Fakiilte iliskisi

Multiple Comparisons

iltsmort
Tukey HSD
Mean Difference 95% Confidence Interval
() Fakulte (J) Fakulte Std. Error Sig.
(1-9) Lower Bound | Upper Bound
egitim ,23263 ,12964 ,783 -,1864 ,6517
bilgisayar-bilisim ,30239 ,13393 ,465 -,1305 ,7353
mihendislik ,29091 ,12178 ,376 -,1027 ,6845
siyasal bilgiler -,02717 13474 1,000 -,4627 ,4083
ilahiyat ,02860 ,12779 1,000 -,3845 4417
fen edeb X
hukuk ,67930 ,12901 ,000 ,2623 1,0963
isletme ,02752 ,12664 1,000 -,3818 ,4369
STM -,11831 ,16950 1,000 -,6662 ,4296
iletisim -,52373 ,13316 ,004 -,9541 -,0933
konservatuvar -,87873* , 17219 ,000 -1,4353 -,3221
fen edeb -,23263 ,12964 ,783 -,6517 ,1864
bilgisayar-biligim ,06976 ,13997 1,000 -,3827 ,5222
muhendislik ,05828 ,12839 1,000 -,3567 4733
siyasal bilgiler -,25980 ,14074 , 752 -, 7147 , 1951
ilahiyat -,20404 ,13410 ,912 -,6375 ,2294
egitim X
hukuk 44667 ,13526 ,040 ,0095 ,8839
isletme -,20511 ,13301 ,905 -,6351 ,2248
ST™M -,35095 ,17431 ,640 -,9144 ,2125
iletisim -,75636 ,13923 ,000 -1,2064 -,3063
konservatuvar -1,11136" ,17693 ,000 -1,6833 -,5395
fen edeb -,30239 ,13393 ,465 -, 7353 ,1305
egitim -,06976 ,13997 1,000 -,5222 ,3827
bilgisayar-bilisim muihendislik -,01148 , 13271 1,000 -,4405 4175
siyasal bilgiler -,32956 ,14470 451 -, 7973 ,1382
ilahiyat -,27379 ,13825 ,663 -, 7207 ,1731
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hukuk ,37691 ,13938 ,201 -,0736 ,8274
isletme -,27487 ,13719 ,647 -,7183 ,1686
STM -,42071 17752 ,388 -,9945 ,1531
iletisim -,82612" ,14323 ,000 -1,2891 -,3632
konservatuvar -1,18112° ,18009 ,000 -1,7632 -,5990
fen edeb -,29091 ,12178 376 -,6845 ,1027
egitim -,05828 ,12839 1,000 -,4733 ,3567
bilgisayar-bilisim ,01148 13271 1,000 - 4175 ,4405
siyasal bilgiler -,31808 ,13353 ,380 -, 7497 ,1135
ilahiyat -,26232 ,12651 ,597 -,6713 ,1466
muhendislik
hukuk ,38839 ,12774 ,087 -,0245 ,8013
isletme -,26339 ,12535 577 -,6686 ,1418
ST™M -,40923 ,16854 ,351 -,9540 ,1356
iletisim -,81464° ,13193 ,000 -1,2411 -,3882
konservatuvar -1,16964 ,17125 ,000 -1,7232 -,6161
fen edeb ,02717 13474 1,000 -,4083 4627
egitim ,25980 ,14074 , 752 -,1951 7147
bilgisayar-bilisim ,32956 ,14470 ,451 -,1382 , 7973
muhendislik ,31808 ,13353 ,380 -,1135 , 1497
ilahiyat ,05577 ,13903 1,000 -,3936 ,5052
siyasal bilgiler X
hukuk , 70647 ,14015 ,000 ,2535 1,1595
isletme ,05469 ,13798 1,000 -,3913 ,5007
STM -,09115 ,17813 1,000 -,6669 ,4846
iletisim -,49656" ,14398 ,025 -,9620 -,0312
konservatuvar -,85156* ,18069 ,000 -1,4356 -,2675
fen edeb -,02860 ,12779 1,000 -, 4417 ,3845
egitim ,20404 ,13410 ,912 -,2294 ,6375
bilgisayar-bilisim ,27379 ,13825 ,663 -,1731 , 71207
muhendislik ,26232 ,12651 ,597 -,1466 ,6713
ilahiyat
siyasal bilgiler -,05577 ,13903 1,000 -,5052 ,3936
hukuk 65071 ,13349 ,000 ,2192 1,0822
isletme -,00108 ,13120 1,000 -,4252 ,4230
ST™M -,14691 ,17293 ,999 -,7059 4121
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iletisim -,55233" ,13750 ,003 -,9968 -, 1079
konservatuvar -,90733" 17557 ,000 -1,4748 -,3398
fen edeb -,67930° ,12901 ,000 -1,0963 -,2623
egitim -,44667 ,13526 ,040 -,8839 -,0095
bilgisayar-bilisim -,37691 ,13938 ,201 -,8274 ,0736
muhendislik -,38839 12774 ,087 -,8013 ,0245
siyasal bilgiler -,70647" ,14015 ,000 -1,1595 -,2535

hukuk X
ilahiyat -,65071 ,13349 ,000 -1,0822 -,2192
isletme -,65179° ,13239 ,000 -1,0797 -,2239
ST™M -,79762* ,17384 ,000 -1,3595 -,2357
iletisim -1,20304* ,13863 ,000 -1,6511 -, 7549
konservatuvar -1,55804" 17646 ,000 -2,1284 -,9877
fen edeb -,02752 ,12664 1,000 -,4369 ,3818
egitim ,20511 ,13301 ,905 -,2248 ,6351
bilgisayar-bilisim ,27487 ,13719 ,647 -,1686 , 7183
muhendislik ,26339 ,12535 ,577 -,1418 ,6686
siyasal bilgiler -,05469 ,13798 1,000 -,5007 ,3913

isletme

ilahiyat ,00108 ,13120 1,000 -,4230 4252
hukuk 65179 ,13239 ,000 ,2239 1,0797
STM -,14583 ,17209 ,999 -, 7021 ,4104
iletisim -,55125 ,13644 ,003 -,9923 -,1102
konservatuvar -,90625* 17474 ,000 -1,4711 -,3414
fen edeb , 11831 ,16950 1,000 -,4296 ,6662
egitim ,35095 ,17431 ,640 -,2125 ,9144
bilgisayar-bilisim 42071 17752 ,388 -,1531 ,9945
muhendislik ,40923 ,16854 351 -,1356 ,9540
siyasal bilgiler ,09115 ,17813 1,000 -,4846 ,6669
ST ilahiyat , 14691 ,17293 ,999 -,4121 ,7059
hukuk 79762 ,17384 ,000 ,2357 1,3595
isletme , 14583 ,17209 ,999 -,4104 , 7021
iletisim -,40542 ,17694 441 -,9773 , 1665
konservatuvar -,76042* , 20791 ,012 -1,4325 -,0884
iletisim fen edeb 52373 ,13316 ,004 ,0933 ,9541
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egitim 75636 ,13923 ,000 ,3063 1,2064
bilgisayar-biligim 82612 14323 ,000 3632 1,2891
muhendislik 81464 ,13193 ,000 ,3882 1,2411
siyasal bilgiler 49656 ,14398 ,025 ,0312 ,9620
ilahiyat 55233 ,13750 ,003 ,1079 ,9968
hukuk 1,20304" ,13863 ,000 , 7549 1,6511
isletme 55125 ,13644 ,003 ,1102 ,9923
ST™M ,40542 ,17694 441 -,1665 9773
konservatuvar -,35500 ,17952 ,665 -,9353 ,2253
fen edeb 87873 17219 ,000 3221 1,4353
egitim 1,11136 ,17693 ,000 ,5395 1,6833
bilgisayar-bilisim 1,18112" ,18009 ,000 ,5990 1,7632
muhendislik 1,16964° ,17125 ,000 ,6161 1,7232
siyasal bilgiler 85156 ,18069 ,000 2675 1,4356
konservatuvar X
ilahiyat ,90733 ,17557 ,000 ,3398 1,4748
hukuk 1,55804* ,17646 ,000 ,9877 2,1284
isletme ,90625* 17474 ,000 3414 1,4711
STM ,76042" ,20791 ,012 ,0884 1,4325
iletisim ,35500 ,17952 ,665 -,2253 ,9353

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
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Ek 4.6.2: Kurumsal Kalite Faktorleri ve Fakiilte fliskisini Gosteren Tukey Testi

Multiple Comparisons

kaliteort
Tukey HSD
Mean Difference 95% Confidence Interval
() Fakulte (J) Fakdlte Std. Error Sig.
(1-9) Lower Bound | Upper Bound

egitim , 18996 ,15059 ,975 -,2968 6767

bilgisayar-bilisim ,38105 ,15557 ,337 -,1218 ,8839

mihendislik 46308 ,14145 ,044 ,0059 ,9203

siyasal bilgiler , 14324 , 15650 ,998 -,3626 ,6491

ilahiyat ,07954 ,14843 1,000 -,4002 ,5593

fen edeb N

hukuk ,83570 ,14985 ,000 ,3513 1,3201

isletme -,02435 ,14710 1,000 -,4998 4511

STM -,05583 ,19688 1,000 -,6922 ,5806

iletisim 42491 ,15467 ,182 -,0750 ,9248

konservatuvar 1,12935* , 20001 ,000 ,4829 1,7758

fen edeb -,18996 ,15059 975 -,6767 ,2968

bilgisayar-bilisim , 19109 ,16258 ,985 -,3344 , 7166

muhendislik ,27312 ,14912 ,761 -,2089 , 7551

siyasal bilgiler -,04672 ,16347 1,000 -,5751 4817

ilahiyat -,11041 , 15576 1,000 -,6139 ,3931

egitim X

hukuk ,64574 ,15711 ,002 ,1379 1,1536

isletme -,21431 ,15450 ,951 -, 7137 ,2851

STM -,24579 ,20246 ,981 -,9002 ,4086

iletisim ,23495 ,16172 ,934 -,2878 577

konservatuvar ,93939" ,20551 ,000 ,2751 1,6037

fen edeb -,38105 , 15557 337 -,8839 ,1218

egitim -,19109 ,16258 ,985 -, 7166 3344

muhendislik ,08203 ,15415 1,000 -,4162 ,5803
bilgisayar-bilisim siyasal bilgiler -,23781 , 16807 ,944 -, 7811 ,3055
ilahiyat -,30151 ,16058 , 732 -,8206 ,2176

hukuk ,45465 ,16189 ,158 -,0686 ,9779

isletme -,40540 ,15935 ,281 -,9205 , 1097
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STM -,43689 ,20620 ,564 -1,1034 ,2296
iletisim ,04385 ,16636 1,000 -,4939 ,5816
konservatuvar ,74830* , 20918 ,016 ,0721 1,4245
fen edeb -,46308" 14145 ,044 -,9203 -,0059
egitim -,27312 ,14912 ,761 -, 7551 ,2089
bilgisayar-bilisim -,08203 ,15415 1,000 -,5803 4162
siyasal bilgiler -,31984 ,15509 ,605 -,8212 ,1815
ilahiyat -,38354 ,14695 ,246 -,8585 ,0915
muhendislik
hukuk ,37262 ,14838 ,300 -,1070 ,8522
isletme -,48743" ,14560 ,035 -,9581 -,0168
ST™M -,51892 ,19576 ,226 -1,1517 ,1139
iletisim -,03817 ,15324 1,000 -,56335 4572
konservatuvar ,66627* , 19891 ,035 ,0233 1,3092
fen edeb -,14324 ,15650 ,998 -,6491 ,3626
egitim ,04672 ,16347 1,000 -,4817 5751
bilgisayar-bilisim ,23781 , 16807 ,944 -,3055 , 7811
muhendislik ,31984 ,15509 ,605 -,1815 ,8212
ilahiyat -,06370 ,16149 1,000 -,5857 ,4583
siyasal bilgiler X
hukuk ,69246 ,16279 ,001 , 1663 1,2187
isletme -,16759 ,16026 ,994 -,6856 , 3504
STM -,19907 ,20690 ,997 -,8679 ,4697
iletisim ,28167 ,16724 ,843 -,2589 ,8222
konservatuvar ,98611* , 20988 ,000 ,3077 1,6645
fen edeb -,07954 ,14843 1,000 -,5593 ,4002
egitim , 11041 ,15576 1,000 -,3931 ,6139
bilgisayar-bilisim ,30151 ,16058 , 732 -,2176 ,8206
muhendislik ,38354 ,14695 ,246 -,0915 ,8585
siyasal bilgiler ,06370 ,16149 1,000 -,4583 ,5857
ilahiyat N
hukuk ,75616 ,15505 ,000 ,2550 1,2573
isletme -,10390 ,15240 1,000 -,5965 ,3887
STM -,13538 ,20087 1,000 -, 7847 ,5139
iletisim ,34536 ,15971 ,533 -,1709 ,8616
konservatuvar 1,04981° ,20393 ,000 ,3906 1,7090

239




fen edeb -,83570° ,14985 ,000 -1,3201 -,3513
egitim -,64574° ,15711 ,002 -1,1536 -,1379
bilgisayar-bilisim -,45465 ,16189 ,158 -,9779 ,0686
muhendislik -,37262 ,14838 ,300 -,8522 ,1070
siyasal bilgiler -,69246" ,16279 ,001 -1,2187 -,1663

hukuk X
ilahiyat -, 75616 ,15505 ,000 -1,2573 -,2550
isletme -,86005" ,15377 ,000 -1,3571 -,3630
STM -,89153" ,20191 ,001 -1,5442 -,2389
iletisim -,41079 ,16103 ,278 -,9313 ,1097
konservatuvar , 29365 , 20496 ,940 -,3689 ,9562
fen edeb ,02435 ,14710 1,000 -,4511 ,4998
egitim ,21431 ,15450 ,951 -,2851 , 7137
bilgisayar-bilisim ,40540 , 15935 ,281 -,1097 ,9205
muhendislik 48743 ,14560 ,035 ,0168 ,9581
siyasal bilgiler ,16759 ,16026 ,994 -,3504 ,6856

isletme
ilahiyat ,10390 ,15240 1,000 -,3887 ,5965
hukuk ,86005* , 15377 ,000 ,3630 1,3571
STM -,03148 ,19989 1,000 -,6776 ,6146
iletisim 44926 ,15847 ,148 -,0630 ,9615
konservatuvar 1,15370* , 20297 ,000 , 4976 1,8098
fen edeb ,05583 ,19688 1,000 -,5806 ,6922
egitim ,24579 ,20246 ,981 -,4086 ,9002
bilgisayar-bilisim ,43689 ,20620 ,564 -,2296 1,1034
muhendislik ,51892 , 19576 ,226 -,1139 1,1517
siyasal bilgiler , 19907 ,20690 ,997 -,4697 ,8679
STM

ilahiyat , 13538 ,20087 1,000 -,5139 , 7847
hukuk ,89153" ,20191 ,001 2389 1,5442
isletme ,03148 ,19989 1,000 -,6146 ,6776
iletisim ,48074 ,20552 ,409 -,1836 1,1450
konservatuvar 1,18519° ,24149 ,000 ,4046 1,9658
fen edeb -,42491 ,15467 ,182 -,9248 ,0750
iletisim egitim -,23495 ,16172 ,934 -, 7577 ,2878
bilgisayar-bilisim -,04385 ,16636 1,000 -,5816 ,4939
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muhendislik ,03817 ,15324 1,000 -, 4572 ,5335
siyasal bilgiler -,28167 ,16724 ,843 -,8222 ,2589
ilahiyat -,34536 ,15971 ,533 -,8616 ,1709
hukuk ,41079 ,16103 ,278 -,1097 ,9313
isletme -,44926 ,15847 ,148 -,9615 ,0630
STM -,48074 ,20552 ,409 -1,1450 , 1836
konservatuvar ;70444 ,20851 ,032 ,0305 1,3784
fen edeb -1,12935 ,20001 ,000 -1,7758 -,4829
egitim -,93939 ,20551 ,000 -1,6037 -,2751
bilgisayar-bilisim -,74830* ,20918 ,016 -1,4245 -,0721
muhendislik -,66627 ,19891 ,035 -1,3092 -,0233
siyasal bilgiler -,98611° ,20988 ,000 -1,6645 -,3077
konservatuvar X
ilahiyat -1,04981 ,20393 ,000 -1,7090 -,3906
hukuk -,29365 ,20496 ,940 -,9562 ,3689
isletme -1,15370° ,20297 ,000 -1,8098 -,4976
ST™M -1,18519* ,24149 ,000 -1,9658 -,4046
iletisim -,70444* ,20851 ,032 -1,3784 -,0305

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.

241




Ek 4.6.3: Sosyal Kiiltiirel Faaliyetler Faktorii ve Fakiilte iliskisini Gosteren Tukey Testi

Multiple Comparisons

sosyalort
Tukey HSD
Mean Difference 95% Confidence Interval
() Fakulte (J) Fakdlte Std. Error Sig.
(1-9) Lower Bound | Upper Bound

egitim ,50877 ,16302 ,069 -,0182 1,0357

bilgisayar-bilisim ,42634 ,16842 ,289 -,1180 ,9707

muhendislik ,03994 ,15313 1,000 -,4550 ,5349

siyasal bilgiler -,08535 , 16943 1,000 -,6330 ,4623

ilahiyat -,31991 ,16069 ,656 -,8393 ,1995

fen edeb N

hukuk ,74054 ,16222 ,000 ,2162 1,2649

isletme -,05133 ,15925 1,000 -,5661 ,4634

ST™M -,30410 ,21314 ,941 -,9931 ,3848

iletisim 69756 ,16744 ,002 ,1563 1,2388

konservatuvar 1,48756* ,21653 ,000 , 7877 2,1875

fen edeb -,50877 ,16302 ,069 -1,0357 ,0182

bilgisayar-bilisim -,08244 ,17601 1,000 -,6514 4865

muhendislik -,46883 ,16144 ,124 -,9907 ,0530

siyasal bilgiler -,59413" ,17697 ,034 -1,1662 -,0221

ilahiyat -,82868" ,16863 ,000 -1,3738 -,2836

egitim

hukuk ,23176 ,17009 ,957 -,3180 , 7816

isletme -,56010" ,16726 ,035 -1,1007 -,0195

STM -,81288" ,21919 ,010 -1,5214 -,1044

iletisim , 18879 ,17507 ,992 -3771 , 1547

konservatuvar 97879 ,22248 ,001 ,2597 1,6979

fen edeb -,42634 ,16842 ,289 -,9707 ,1180

egitim ,08244 ,17601 1,000 -,4865 ,6514

muhendislik -,38639 ,16688 425 -,9258 ,1530
bilgisayar-bilisim siyasal bilgiler -,51169 , 18195 , 156 -1,0998 ,0764
ilahiyat -,74625 ,17385 ,001 -1,3082 -,1843

hukuk ,31420 ,17526 ,784 -,2523 ,8807

isletme -, 47766 ,17252 ,173 -1,0353 ,0800
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STM -,73044° ,22323 ,044 -1,4520 -,0089
iletisim ,27122 ,18010 ,918 -,3109 ,8534
konservatuvar 1,06122* ,22646 ,000 ,3292 1,7932
fen edeb -,03994 ,15313 1,000 -,5349 ,4550
egitim ,46883 ,16144 ,124 -,0530 ,9907
bilgisayar-bilisim ,38639 , 16688 425 -,1530 ,9258
siyasal bilgiler -,12530 ,16790 1,000 -,6680 4174
ilahiyat -,35985 ,15909 ,462 -,8741 ,1544
muhendislik X
hukuk ,70060 ,16063 ,001 ,1814 1,2198
isletme -,09127 ,15763 1,000 -,6008 ,4182
ST™M -,34405 ,21193 ,872 -1,0291 ,3410
iletisim ,65762" ,16590 ,004 1214 1,1939
konservatuvar 1,44762* ,21534 ,000 ,7516 2,1437
fen edeb ,08535 ,16943 1,000 -,4623 ,6330
egitim ,59413" , 17697 ,034 ,0221 1,1662
bilgisayar-bilisim ,51169 , 18195 ,156 -,0764 1,0998
muhendislik , 12530 ,16790 1,000 -4174 ,6680
ilahiyat -,23455 ,17483 ,961 -, 7997 ,3305
siyasal bilgiler X
hukuk ,82589 ,17623 ,000 ,2562 1,3955
isletme ,03403 ,17350 1,000 -,5268 ,5948
ST™M -,21875 ,22399 ,996 -,9428 ,5053
iletisim 78292 ,18105 ,001 ,1977 1,3681
konservatuvar 1,57292* , 22721 ,000 ,8385 2,3074
fen edeb ,31991 ,16069 ,656 -,1995 ,8393
egitim ,82868 ,16863 ,000 ,2836 1,3738
bilgisayar-bilisim 74625 ,17385 ,001 ,1843 1,3082
muhendislik ,35985 ,15909 462 -,1544 8741
siyasal bilgiler ,23455 ,17483 ,961 -,3305 , 71997
ilahiyat .
hukuk 1,06045 , 16785 ,000 ,5179 1,6030
isletme ,26858 ,16498 ,870 -,2647 ,8019
STM ,01580 ,21746 1,000 -,6871 , 7187
iletisim 1,01747 ,17290 ,000 ,4586 1,5764
konservatuvar 1,80747 ,22078 ,000 1,0938 2,5211
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fen edeb -,74054° ,16222 ,000 -1,2649 -,2162
egitim -,23176 ,17009 ,957 -, 7816 ,3180
bilgisayar-bilisim -,31420 ,17526 , 7184 -,8807 ,2523
muhendislik -,70060" ,16063 ,001 -1,2198 -,1814
siyasal bilgiler -,82589" ,17623 ,000 -1,3955 -,2562

hukuk X
ilahiyat -1,06045 , 16785 ,000 -1,6030 -,5179
isletme -,79187 ,16647 ,000 -1,3300 -,2538
STM -1,04464" ,21859 ,000 -1,7512 -,3381
iletisim -,04298 ,17433 1,000 -,6065 ,5205
konservatuvar 74702 22189 ,033 ,0298 1,4643
fen edeb ,05133 ,15925 1,000 -,4634 ,5661
egitim ,56010" ,16726 ,035 ,0195 1,1007
bilgisayar-bilisim 47766 ,17252 ,173 -,0800 1,0353
muhendislik ,09127 ,15763 1,000 -,4182 ,6008
siyasal bilgiler -,03403 ,17350 1,000 -,5948 ,5268

isletme
ilahiyat -,26858 ,16498 ,870 -,8019 ,2647
hukuk ,79187* ,16647 ,000 ,2538 1,3300
STM -,25278 ,21640 ,986 -,9522 4467
iletisim 74889 ,17156 ,001 ,1943 1,3034
konservatuvar 1,53889* , 21973 ,000 ,8286 2,2491
fen edeb ,30410 ,21314 ,941 -,3848 ,9931
egitim ,81288" ,21919 ,010 , 1044 1,5214
bilgisayar-bilisim 73044 ,22323 ,044 ,0089 1,4520
muhendislik ,34405 ,21193 ,872 -,3410 1,0291
siyasal bilgiler ,21875 ,22399 ,996 -,5053 ,9428
STM

ilahiyat -,01580 ,21746 1,000 -, 7187 ,6871
hukuk 1,04464° 21859 ,000 ;3381 1,7512
isletme ,25278 ,21640 ,986 -, 4467 ,9522
iletisim 1,00167 ,22249 ,000 ,2825 1,7208
konservatuvar 1,79167 ,26144 ,000 ,9466 2,6367
fen edeb -,69756 ,16744 ,002 -1,2388 -,1563
iletisim egitim -,18879 ,17507 ,992 -, 7547 3771
bilgisayar-bilisim -,27122 ,18010 ,918 -,8534 ,3109
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miihendislik -,65762" ,16590 ,004 -1,1939 -1214
siyasal bilgiler -,78292 ,18105 ,001 -1,3681 -,1977
ilahiyat -1,01747 117290 ,000 -1,5764 -,4586
hukuk ,04298 17433 1,000 -,5205 ,6065
isletme -,74889" 17156 ,001 -1,3034 -,1943
STM -1,00167 22249 ,000 -1,7208 -,2825
konservatuvar ,79000" ,22574 ,021 ,0603 1,5197
fen edeb -1,48756 21653 ,000 -2,1875 -,7877
egitim -,97879" 22248 ,001 -1,6979 -,2597
bilgisayar-biligim -1,06122" 22646 ,000 -1,7932 -,3292
miihendislik -1,44762" 21534 ,000 -2,1437 -, 7516
siyasal bilgiler -1,57292 ,22721 ,000 -2,3074 -,8385
konservatuvar X
ilahiyat -1,80747 22078 ,000 -2,5211 -1,0938
hukuk -, 74702 22189 ,033 -1,4643 -,0298
isletme -1,53889° 21973 ,000 -2,2491 -,8286
STM -1,79167 26144 ,000 -2,6367 -,9466
iletisim -,79000" 22574 ,021 -1,5197 -,0603

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
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Ek 4.6.4: Kurumsal Sosyal Sorumluluk * Fakiilte liskisini Gosteren Tukey Testi

sorumlulukort

Multiple Comparisons

Tukey HSD
Mean Difference 95% Confidence Interval
() Fakulte (J) Fakdlte Std. Error Sig.
(1-9) Lower Bound | Upper Bound
egitim ,38245 ,13453 ,145 -,0524 ,8173
bilgisayar-bilisim ,44664 ,13898 ,053 -,0026 ,8959
muhendislik ,22726 ,12636 ,781 -,1812 ,6357
siyasal bilgiler , 13251 ,13981 ,997 -,3194 ,5844
ilahiyat ,12258 ,13260 ,998 -,3060 ,5512
fen edeb N
hukuk ,66297 ,13387 ,000 ,2303 1,0957
isletme -,03068 ,13141 1,000 -,4555 ,3941
STM -,03068 ,17588 1,000 -,5992 ,5378
iletisim 75821 ,13817 ,000 ,3116 1,2048
konservatuvar 1,35821* ,17868 ,000 ,7807 1,9358
fen edeb -,38245 ,13453 ,145 -,8173 ,0524
bilgisayar-bilisim ,06419 ,14524 1,000 -,4053 ,5337
muhendislik -,15519 ,13322 ,986 -,5858 2754
siyasal bilgiler -,24994 ,14604 ,829 -,7220 ,2221
ilahiyat -,25987 ,13915 ,738 -, 7097 ,1899
egitim
hukuk ,28052 ,14036 ,650 -,1732 , 7342
isletme -,41313 ,13802 ,099 -,8593 ,0330
STM -,41313 ,18087 446 -,9978 ,1715
iletisim 37576 ,14447 ,251 -,0912 ,8427
konservatuvar 97576’ ,18359 ,000 ,3823 1,5692
fen edeb -,44664 ,13898 ,053 -,8959 ,0026
egitim -,06419 ,14524 1,000 -,5337 ,4053
muhendislik -,21939 ,13771 ,885 -,6645 ,2257
bilgisayar-bilisim
siyasal bilgiler -,31413 ,15015 ,583 -, 7995 1712
ilahiyat -,32407 ,14346 464 -, 7878 , 1396
hukuk ,21633 ,14463 ,921 -,2512 ,6838

246




isletme -47732" ,14236 ,034 -,9375 -,0172
ST™M - 47732 ,18421 ,256 -1,0727 ,1181
iletisim ,31156 ,14862 ,580 -,1688 , 7920
konservatuvar 91156 ,18687 ,000 ;3075 1,5156
fen edeb -,22726 ,12636 ,781 -,6357 ,1812
egitim , 15519 ,13322 ,986 -,2754 ,5858
bilgisayar-bilisim ,21939 ,13771 ,885 -,2257 ,6645
siyasal bilgiler -,09474 ,13855 1,000 -,5426 ,3531
ilahiyat -,10468 ,13128 ,999 -,5290 ,3197
muhendislik X
hukuk 43571 ,13255 ,042 ,0073 ,8642
isletme -,25794 ,13007 ,661 -,6784 ,1625
STM -,25794 ,17489 ,928 -,8232 ,3074
iletisim ,53095" ,13690 ,006 ,0884 ,9735
konservatuvar 1,13095* , 17769 ,000 ,5566 1,7053
fen edeb -,13251 ,13981 ,997 -,5844 ,3194
egitim ,24994 ,14604 ,829 -,2221 ,7220
bilgisayar-bilisim 31413 ,15015 ,583 -,1712 , 7995
muhendislik ,09474 ,13855 1,000 -,3531 ,5426
ilahiyat -,00994 ,14427 1,000 -, 4763 4564
siyasal bilgiler X
hukuk ,53046 ,14543 ,013 ,0604 1,0005
isletme -,16319 ,14317 ,988 -,6260 ,2996
STM -,16319 ,18484 ,998 -, 7607 4343
iletisim 62569 ,14940 ,002 ,1428 1,1086
konservatuvar 1,22569" ,18750 ,000 ,6196 1,8317
fen edeb -,12258 ,13260 ,998 -,5512 , 3060
egitim ,25987 ,13915 ,738 -,1899 , 7097
bilgisayar-bilisim ,32407 ,14346 464 -,1396 , 7878
muhendislik , 10468 ,13128 ,999 -,.3197 ,5290
ilahiyat siyasal bilgiler ,00994 ,14427 1,000 -,4564 4763
hukuk ,54039" ,13851 ,005 ,0927 ,9881
isletme -,15326 ,13614 ,989 -,5933 ,2868
STM -,15326 ,17945 ,999 -, 7333 4268
iletisim ,63563" ,14268 ,001 , 1744 1,0968
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konservatuvar 1,23563" ,18218 ,000 ,6467 1,8245
fen edeb -,66297" ,13387 ,000 -1,0957 -,2303
egitim -,28052 ,14036 ,650 -,7342 ,1732
bilgisayar-bilisim -,21633 ,14463 ,921 -,6838 ,2512
muhendislik -,43571 ,13255 ,042 -,8642 -,0073
siyasal bilgiler -,53046" ,14543 ,013 -1,0005 -,0604
hukuk X

ilahiyat -,54039 ,13851 ,005 -,9881 -,0927
isletme -,69365" ,13737 ,000 -1,1377 -,2496
STM -,69365" ,18038 ,006 -1,2767 -,1106
iletisim ,09524 ,14385 1,000 -,3697 ,5602
konservatuvar ,69524" ,18311 ,008 ,1034 1,2871
fen edeb ,03068 ,13141 1,000 -,3941 ,4555
egitim ,41313 ,13802 ,099 -,0330 ,8593
bilgisayar-bilisim ,47732* , 14236 ,034 ,0172 ,9375
muhendislik ,25794 ,13007 ,661 -,1625 ,6784
siyasal bilgiler ,16319 ,14317 ,988 -,2996 ,6260

isletme
ilahiyat , 15326 ,13614 ,989 -,2868 ,5933
hukuk ,69365" ,13737 ,000 ,2496 1,1377
STM ,00000 ,17857 1,000 -,5772 5772
iletisim ,78889" ,14157 ,000 ,3313 1,2465
konservatuvar 1,38889° ,18132 ,000 ,8028 1,9750
fen edeb ,03068 ,17588 1,000 -,5378 ,5992
egitim 41313 ,18087 446 -,1715 ,9978
bilgisayar-bilisim AT732 ,18421 ,256 -,1181 1,0727
muhendislik ,25794 ,17489 ,928 -,3074 ,8232
siyasal bilgiler , 16319 ,18484 ,998 -,4343 , 7607
ST ilahiyat ,15326 ,17945 ,999 -,4268 ,7333
hukuk ,69365 ,18038 ,006 , 1106 1,2767
isletme ,00000 ,17857 1,000 -5772 5772
iletisim ,78889" ,18360 ,001 ,1954 1,3823
konservatuvar 1,38889* , 21574 ,000 ,6915 2,0862
fen edeb -,75821" ,13817 ,000 -1,2048 -,3116

iletisim
egitim -,37576 , 14447 ,251 -,8427 ,0912
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bilgisayar-biligim -,31156 ,14862 ,580 -,7920 ,1688
muhendislik -,53095 ,13690 ,006 -,9735 -,0884
siyasal bilgiler -,62569" ,14940 ,002 -1,1086 -,1428
ilahiyat -,63563 ,14268 ,001 -1,0968 -,1744
hukuk -,09524 ,14385 1,000 -,5602 ,3697
isletme -,78889" ,14157 ,000 -1,2465 -,3313
ST™M -,78889 ,18360 ,001 -1,3823 -,1954
konservatuvar ,60000 ,18628 ,052 -,0021 1,2021
fen edeb -1,35821" ,17868 ,000 -1,9358 -, 7807
egitim -,97576 ,18359 ,000 -1,5692 -,3823
bilgisayar-bilisim -,91156* , 18687 ,000 -1,5156 -,3075
muhendislik -1,13095 ,17769 ,000 -1,7053 -,5566
siyasal bilgiler -1,22569° ,18750 ,000 -1,8317 -,6196
konservatuvar .
ilahiyat -1,23563 ,18218 ,000 -1,8245 -,6467
hukuk -,69524" ,18311 ,008 -1,2871 -,1034
isletme -1,38889° ,18132 ,000 -1,9750 -,8028
STM -1,38889* ,21574 ,000 -2,0862 -,6915
iletisim -,60000 ,18628 ,052 -1,2021 ,0021

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
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Ek 4.6.5: Kurumsal Kimlik*Fakiilte iliskisini Gdsteren Tukey Testi

Multiple Comparisons

kimlikort
Tukey HSD
Mean Difference 95% Confidence Interval
() Fakulte (J) Fakdlte Std. Error Sig.
(1-9) Lower Bound | Upper Bound

egitim 79267 ,11871 ,000 ,4090 1,1764

bilgisayar-bilisim ,22819 ,12264 ,743 -,1682 ,6246

muhendislik ,18358 ,11151 ,861 -,1769 ,5440

siyasal bilgiler -,02892 ,12337 1,000 -,4277 ,3699

ilahiyat -,00460 ,11701 1,000 -,3828 ,3736

fen edeb

hukuk ,26062 ,11813 ,501 -,1212 ,6425

isletme -,02118 ,11596 1,000 -,3960 ,3537

ST™M -,18070 ,15521 ,986 -,6824 ,3210

iletisim -,21356 ,12193 ,808 -,6077 ,1806

konservatuvar -,43070 ,15767 ,189 -,9404 ,0789

fen edeb -, 79267 ,11871 ,000 -1,1764 -,4090

bilgisayar-biligim -,56448" ,12816 ,001 -,9788 -,1502

mihendislik -,60909 ,11756 ,000 -,9891 -,2291

siyasal bilgiler -,82159 ,12887 ,000 -1,2381 -,4050

ilahiyat -, 79727 ,12279 ,000 -1,1942 -,4004

egitim X

hukuk -,563205 ,12386 ,001 -,9324 -,1317

isletme -,81385 ,12179 ,000 -1,2075 -,4202

ST™M -,97338" ,15961 ,000 -1,4893 -,4575

iletisim -1,00623" ,12748 ,000 -1,4183 -,56942

konservatuvar -1,22338* ,16201 ,000 -1,7470 -,6997

fen edeb -,22819 ,12264 743 -,6246 ,1682

egitim ,56448" ,12816 ,001 ,1502 9788

mihendislik -,04461 ,12152 1,000 -, 4374 ,3482

bilgisayar-bilisim

siyasal bilgiler -,25711 ,13249 ,690 -,6854 1712

ilahiyat -,23278 ,12659 ,756 -,6420 ,1764

hukuk ,03243 ,12762 1,000 -,3801 ,4450
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isletme -,24937 ,12562 ,660 -,6554 ,1567
STM -,40889 ,16255 ,298 -,9343 ,1165
iletisim -,44175 ,13115 ,033 -,8657 -,0178
konservatuvar -,65889" ,16491 ,004 -1,1919 -,1259
fen edeb -,18358 ,11151 ,861 -,5440 ,1769
egitim ,60909" ,11756 ,000 ,2291 ,9891
bilgisayar-bilisim ,04461 ,12152 1,000 -,3482 4374
siyasal bilgiler -,21250 ,12226 ,815 -,6077 ,1827
ilahiyat -,18818 ,11584 871 -,5626 ,1863
muhendislik
hukuk ,07704 ,11697 1,000 -,3010 ,4551
isletme -,20476 ,11478 ,789 -,5758 ,1663
STM -,36429 ,15433 394 -,8631 ,1346
iletisim -,39714° ,12081 ,042 -, 7876 -,0067
konservatuvar -,61429* , 15680 ,005 -1,1211 -,1074
fen edeb ,02892 ,12337 1,000 -,3699 4277
egitim ,82159" ,12887 ,000 ,4050 1,2381
bilgisayar-bilisim ,25711 ,13249 ,690 -,1712 ,6854
muhendislik ,21250 ,12226 ,815 -,1827 ,6077
ilahiyat ,02432 ,12731 1,000 -,3872 ,4358
siyasal bilgiler
hukuk ,28954 ,12833 466 -,1253 , 7044
isletme ,00774 ,12634 1,000 -,4006 ,4161
STM -,15179 ,16311 ,998 -,6790 3754
iletisim -,18464 ,13184 ,948 -,6108 ,2415
konservatuvar -,40179 ,16545 ,350 -,9366 ,1330
fen edeb ,00460 ,11701 1,000 -,3736 ,3828
egitim 79727 ,12279 ,000 ,4004 1,1942
bilgisayar-bilisim ,23278 ,12659 , 756 -,1764 ,6420
muhendislik , 18818 ,11584 871 -,1863 ,5626
ilahiyat siyasal bilgiler -,02432 , 12731 1,000 -,4358 ,3872
hukuk ,26522 ,12223 ,527 -,1299 ,6603
isletme -,01658 ,12014 1,000 -,4049 3717
STM -,17611 ,15835 ,990 -,6880 ,3357
iletisim -,20897 ,12590 ,855 -,6159 ,1980
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konservatuvar -,42611 ,16077 ,226 -,9458 ,0935
fen edeb -,26062 ,11813 ,501 -,6425 ,1212
egitim ,53205" ,12386 ,001 ,1317 ,9324
bilgisayar-bilisim -,03243 ,12762 1,000 -,4450 ,3801
muhendislik -,07704 ,11697 1,000 -,4551 ,3010
siyasal bilgiler -,28954 ,12833 ,466 -, 7044 ,1253

hukuk
ilahiyat -,26522 ,12223 ,527 -,6603 ,1299
isletme -,28180 ,12122 ,418 -,6736 ,1100
STM -,44133 ,15918 171 -,9558 ,0732
iletisim -,47418" ,12694 ,009 -,8845 -,0639
konservatuvar -,69133" ,16158 ,001 -1,2136 -,1690
fen edeb ,02118 ,11596 1,000 -,3537 ,3960
egitim ,81385" ,12179 ,000 ,4202 1,2075
bilgisayar-bilisim ,24937 ,12562 ,660 -, 1567 ,6554
muhendislik ,20476 ,11478 ,789 -,1663 ,5758
siyasal bilgiler -,00774 , 12634 1,000 -,4161 ,4006

isletme
ilahiyat ,01658 ,12014 1,000 -,3717 ,4049
hukuk ,28180 ,12122 418 -,1100 ,6736
STM -,15952 ,15758 ,995 -,6689 ,3498
iletisim -,19238 ,12493 ,906 -,5962 2114
konservatuvar -,40952 ,16000 ,273 -,9267 ,1077
fen edeb , 18070 ,15521 ,986 -,3210 ,6824
egitim ,97338 ,15961 ,000 4575 1,4893
bilgisayar-biligim ,40889 ,16255 ,298 -,1165 ,9343
muhendislik ,36429 ,15433 ,394 -,1346 ,8631
siyasal bilgiler , 15179 ,16311 ,998 -,3754 ,6790

STM
ilahiyat ,17611 ,15835 ,990 -,3357 ,6880
hukuk 44133 ,15918 171 -,0732 ,9558
isletme , 15952 ,15758 ,995 -,3498 ,6689
iletisim -,03286 ,16202 1,000 -,5565 ,4908
konservatuvar -,25000 ,19037 ,966 -,8654 ,3654
fen edeb ,21356 ,12193 ,808 -,1806 ,6077
iletisim .

egitim 1,00623 ,12748 ,000 ,5942 1,4183
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bilgisayar-bilisim 44175 ,13115 ,033 ,0178 ,8657
muhendislik 39714 ,12081 ,042 ,0067 ,7876
siyasal bilgiler , 18464 ,13184 ,948 -,2415 ,6108
ilahiyat ,20897 ,12590 ,855 -,1980 ,6159
hukuk 47418 ,12694 ,009 ,0639 ,8845
isletme , 19238 ,12493 ,906 -,2114 ,5962
STM ,03286 ,16202 1,000 -,4908 ,5565
konservatuvar -,21714 ,16438 ,965 -, 7485 ,3142
fen edeb ,43070 ,15767 ,189 -,0789 ,9404
egitim 1,22338" ,16201 ,000 ,6997 1,7470
bilgisayar-bilisim ,65889" ,16491 ,004 ,1259 1,1919
muhendislik ,61429" ,15680 ,005 , 1074 1,1211
siyasal bilgiler ,40179 , 16545 ,350 -,1330 ,9366
konservatuvar
ilahiyat 42611 ,16077 ,226 -,0935 ,9458
hukuk ,69133" ,16158 ,001 ,1690 1,2136
isletme ,40952 ,16000 ,273 -,1077 ,9267
STM ,25000 ,19037 ,966 -,3654 ,8654
iletisim 21714 ,16438 ,965 -,3142 , 7485

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
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Ek 5. Saii Imaj Algis1 ve Demografik Ozellikler Ki Kare ve Capraz Tablo

Ek 5.1: Saii imaj Algis1 ve Cinsiyet Ki Kare-Capraz Tablo

SAU imajim tek kelimeyle aciklaymnz * Cinsiyet Crosstabulation

Cinsiyet
Total
Kiz Erkek
SAU Imajin tek Uretken Count 13 1 14
kelimeyle agiklaymnz Expected Count 7,2 6,8 14,0
% within SAU Imajim tek
92,9% 7,1% 100,0%
kelimeyle agiklayinz
% within Cinsiyet 4,5% 4% 2,5%
Count 13 21 34
Expected Count 17,4 16,6 34,0
% within SAU Imajim tek
38,2% 61,8% 100,0%
kelimeyle agiklayinz
% within Cinsiyet 4,5% 7,7% 6,1%
asosyal Count 49 67 116
Expected Count 59,4 56,6 116,0
% within SAU Imajim tek
42,2% 57,8% 100,0%
kelimeyle agiklayinz
% within Cinsiyet 17,1% 24,5% 20,7%
doga Count 24 17 41
Expected Count 21,0 20,0 41,0
% within SAU Imajim tek
58,5% 41,5% 100,0%
kelimeyle agiklayinz
% within Cinsiyet 8,4% 6,2% 7,3%
giivenilir Count 61 49 110
Expected Count 56,4 53,6 110,0
% within SAU Imajin1 tek
55,5% 44.5% 100,0%
kelimeyle agiklayinz
% within Cinsiyet 21,3% 17,9% 19,6%
kalite Count 51 37 88
Expected Count 451 42,9 88,0
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% within SAU Imajini tek

58,0% 42,0% 100,0%
kelimeyle agiklayinz
% within Cinsiyet 17,8% 13,6% 15,7%
kampiis Count 12 20 32
Expected Count 16,4 15,6 32,0
% within SAU Imajim tek
37,5% 62,5% 100,0%
kelimeyle agiklaymnz
% within Cinsiyet 4,2% 7,3% 5,7%
muhafazakar Count 2 3 5
Expected Count 2,6 2,4 5,0
% within SAU Imajim tek
40,0% 60,0% 100,0%
kelimeyle agiklayinz
% within Cinsiyet 1% 1,1% ,9%
prestijli Count 16 15 31
Expected Count 15,9 15,1 31,0
% within SAU Imajin1 tek
51,6% 48,4% 100,0%
kelimeyle agiklayinz
% within Cinsiyet 5,6% 5,5% 5,5%
sakin Count 1 2 3
Expected Count 15 15 3,0
% within SAU Imajim tek
33,3% 66,7% 100,0%
kelimeyle agiklayinz
% within Cinsiyet 3% 1% ,5%
sosyal Count 2 0 2
Expected Count 1,0 1,0 2,0
% within SAU Imajin1 tek
100,0% ,0% 100,0%
kelimeyle agiklayinz
% within Cinsiyet 1% ,0% 4%
standart Count 19 23 42
Expected Count 215 20,5 42,0
% within SAU Imajin1 tek
) 45,2% 54,8% 100,0%
kelimeyle agiklayinz
% within Cinsiyet 6,6% 8,4% 7,5%
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yenilikei Count 3 4 7
Expected Count 3,6 3,4 7,0
% within SAU Imajin1 tek
42,9% 57,1% 100,0%
kelimeyle agiklaymnz
% within Cinsiyet 1,0% 1,5% 1,2%
yetersiz Count 21 14 35
Expected Count 179 17,1 35,0
% within SAU Imajim tek
60,0% 40,0% 100,0%
kelimeyle agiklayinz
% within Cinsiyet 7.3% 5,1% 6,2%
Total Count 287 273 560
Expected Count 287,0 273,0 560,0
% within SAU Imajin1 tek
51,2% 48,8% 100,0%
kelimeyle agiklayinz
% within Cinsiyet 100,0% 100,0% 100,0%

Chi-Square Tests

Value df Asymp. 31g. (2-
sided)
Pearson Chi-Square 25,848° 13 ,018
Likelihood Ratio 28,609 13 ,007
N of Valid Cases 560

a. 8 cells (28,6%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is ,98.
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Ek 5.2: Saii Imaj Algis1 Simif Capraz Tablo Ve Ki Kare

SAU imajim tek kelimeyle aciklaynz * simf Crosstabulation

siif
Total
3. simif 4. simf
SAU Imajim tek iiretken Count 3 11 14
kelimeyle agiklayinz Expected Count 6,8 7.2 14,0
% within SAU Imajini tek
21,4% 78,6% 100,0%
kelimeyle agiklayinz
% within sinif 1,1% 3,8% 2,5%
Count 20 14 34
Expected Count 16,6 17,4 34,0
% within SAU Imajim tek
58,8% 41,2% 100,0%
kelimeyle agiklayinz
% within sinif 7,3% 4,9% 6,1%
asosyal Count 36 80 116
Expected Count 56,6 59,4 116,0
% within SAU Imajin1 tek
31,0% 69,0% 100,0%
kelimeyle agiklayinz
% within sinif 13,2% 27,9% 20,7%
doga Count 18 23 41
Expected Count 20,0 21,0 41,0
% within SAU Imajin1 tek
43,9% 56,1% 100,0%
kelimeyle agiklayinz
% within sinif 6,6% 8,0% 7,3%
giivenilir Count 79 31 110
Expected Count 53,6 56,4 110,0
% within SAU Imajin1 tek
71,8% 28,2% 100,0%
kelimeyle agiklayinz
% within sinif 28,9% 10,8% 19,6%
kalite Count 26 62 88
Expected Count 429 451 88,0
% within SAU Imajin1 tek
29,5% 70,5% 100,0%
kelimeyle agiklayinz
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% within sinif 9,5% 21,6% 15,7%
kampiis Count 15 17 32
Expected Count 15,6 16,4 32,0
% within SAU Imajim tek
46,9% 53,1% 100,0%
kelimeyle agiklayinz
% within sinif 5,5% 5,9% 5,7%
muhafazakar Count 0 5 5
Expected Count 2,4 2,6 5,0
% within SAU Imajin1 tek
,0% 100,0% 100,0%
kelimeyle agiklayinz
% within sinif ,0% 1,7% ,9%
prestijli Count 10 21 31
Expected Count 15,1 15,9 31,0
% within SAU Imajin1 tek
32,3% 67,7% 100,0%
kelimeyle agiklayinz
% within sinif 3,7% 7,3% 5,5%
sakin Count 0 3 3
Expected Count 15 15 3,0
% within SAU Imajim tek
,0% 100,0% 100,0%
kelimeyle agiklayinz
% within simif ,0% 1,0% 5%
sosyal Count 0 2 2
Expected Count 1,0 1,0 2,0
% within SAU Imajin1 tek
,0% 100,0% 100,0%
kelimeyle agiklayinz
% within sinif ,0% 7% 4%
standart Count 34 8 42
Expected Count 20,5 21,5 42,0
% within SAU Imajin1 tek
81,0% 19,0% 100,0%
kelimeyle agiklayinz
% within sinif 12,5% 2,8% 7,5%
yenilik¢i Count 7 0 7
Expected Count 3,4 3,6 7,0
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% within SAU Imajini tek
100,0% ,0% 100,0%
kelimeyle agiklaymnz
% within sinif 2,6% ,0% 1,2%
yetersiz Count 25 10 35
Expected Count 17,1 17,9 35,0
% within SAU Imajim tek
71,4% 28,6% 100,0%
kelimeyle agiklaymnz
% within sinif 9,2% 3,5% 6,2%
Total Count 273 287 560
Expected Count 273,0 287,0 560,0
% within SAU Imajini tek
48,8% 51,2% 100,0%
kelimeyle agiklayinz
% within sinif 100,0% 100,0% 100,0%

Chi-Square Tests

Value df Asymp. 31g. (2-
sided)
Pearson Chi-Square 1,019E2° 13 ,000
Likelihood Ratio 111,782 13 ,000
N of Valid Cases 560

a. 8 cells (28,6%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is ,98.
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Ek 5.3: Saii Imaj Algis1 Ve Fakiilte Ki Kare- Capraz Tablo

SAU imajim tek kelimeyle agiklaymz * Fakiilte Crosstabulation

Fakiilte
fen bilgisayar- siyasal | Total
egitim mithendislik| = ilahiyat| hukuk |isletme| STM |[iletisim|konservatuvar
edeb biligim bilgiler
Count 0 0 0 0 3 9 1 0 0 1 0 14
Expected Count 1,7 1,4 1,2 1,8 1,2 1,4 1,4 15 ,6 1,2 ,6 14,0
tretken o within SAU Imajin tek
,0% ,0% ,0% ,0% 21,4% |643%| 7,1% | ,0% 0% | 7,1% ,0% 100,0%
kelimeyle agiklaymz
% within Fakiilte ,0% ,0% ,0% ,0% 6,2% [155% | 1,8% | ,0% 0% | 2,0% ,0% 2,5%
Count 3 2 2 9 4 4 5 4 0 1 0 34
Expected Count 4,1 33 3,0 4,2 2,9 35 34 3,6 15 3,0 1,4 34,0
SAU Imajini tek % within SAU Imajini tek
8,8% | 59% 5,9% 26,5% 11,8% |[11,8% |14,7% [11,8% | ,0% [ 2,9% ,0% 100,0%
kelimeyle agiklayinz kelimeyle agiklaymz
% within Fakiilte 4,5% | 3,6% 4,1% 12,9% 8,3% 6,9% | 89% | 6,7% | ,0% | 2,0% ,0% 6,1%
Count 2 9 26 30 21 10 10 8 0 0 0 116
Expected Count 139 | 114 10,2 14,5 9,9 12,0 | 116 | 124 5,0 10,4 4.8 116,0
asosyal o4 within SAU Imajimi tek
1,7% | 7,8% 22,4% 25,9% 18,1% | 8,6% | 8,6% | 6,9% | ,0% ,0% ,0% 100,0%
kelimeyle agiklayinz
% within Fakiilte 3,0% |16,4% 53,1% 42,9% 438% |17,2%|17,9% |13,3% | ,0% ,0% ,0% 20,7%
doga Count 8 4 5 5 2 0 2 5 0 3 7 41
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Expected Count 4,9 4,0 3,6 51 3,5 4,2 4,1 4,4 1,8 3,7 1,7 41,0
% within SAU Imajini tek
19,5% | 9,8% 12,2% 12,2% 4,9% 0% | 49% |1122%| 0% | 7,3% 17,1% 100,0%
kelimeyle agiklayinz
% within Fakiilte 11,9% | 7,3% 10,2% 7,1% 4,2% 0% | 3,6% | 8,3% | ,0% | 6,0% 30,4% 7,3%
Count 0 1 1 5 0 7 21 24 24 27 0 110
Expected Count 13,2 10,8 9,6 13,8 9,4 114 | 110 | 118 47 9,8 4,5 110,0
glvenilit o4 within SAU fmajin tek
,0% ,9% ,9% 4,5% ,0% 6,4% |19,1% | 21,8% | 21,8% | 24,5% ,0% 100,0%
kelimeyle agiklaymz
% within Fakiilte 0% | 1,8% 2,0% 7,1% ,0% 12,1% | 37,5% | 40,0% [100,0%]| 54,0% ,0% 19,6%
Count 47 8 5 10 9 0 2 3 0 4 0 88
Expected Count 10,5 8,6 7,7 11,0 75 9,1 8,8 9,4 3.8 7.9 3,6 88,0
kalite 94 within SAU Imajim1 tek
53,4% | 9,1% 5,7% 11,4% 10,2% 0% | 2,3% | 3,4% | ,0% | 4,5% ,0% 100,0%
kelimeyle agiklaymnz
% within Fakiilte 70,1% | 14,5% 10,2% 14,3% 18,8% 0% | 3,6% | 50% | ,0% | 8,0% ,0% 15,7%
Count 5 0 1 2 1 1 0 3 0 4 15 32
Expected Count 3,8 31 2,8 4,0 2,7 33 3,2 3,4 1,4 29 1,3 32,0
kampiis o4 within SAU Imajim tek
15,6% | ,0% 3,1% 6,2% 3,1% 31% | ,0% | 9,4% | ,0% |12,5% 46,9% 100,0%
kelimeyle agiklaymnz
% within Fakiilte 75% | ,0% 2,0% 2,9% 2,1% 1,7% | 0% [ 50% [ ,0% | 8,0% 65,2% 5,7%
Count 0 1 2 2 0 0 0 0 0 0 0 5
muhafazakar
Expected Count 6 5 4 6 4 5 5 5 2 4 2 50
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% within SAU Tmajin1 tek
,0% |20,0% 40,0% 40,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 100,0%
kelimeyle agiklayinz
% within Fakiilte 0% | 1,8% 4,1% 2,9% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,9%
Count 0 3 0 1 5 17 0 5 0 0 0 31
Expected Count 3,7 3,0 2,7 3,9 2,7 32 31 33 1,3 2,8 1,3 31,0
prestijli o4 within SAU Imajini tek
0% | 9,7% ,0% 3.2% 16,1% (54,8% | ,0% |[16,1% | ,0% ,0% ,0% 100,0%
kelimeyle agiklayinz
% within Fakiilte ,0% | 55% ,0% 1,4% 10,4% (29,3% | ,0% | 8,3% | ,0% ,0% ,0% 5,5%
Count 0 0 1 1 1 0 0 0 0 0 0 3
Expected Count A4 3 3 A4 3 3 3 3 1 3 1 3,0
sakin % within SAU Imajim tek
,0% ,0% 33,3% 33,3% 33,3% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 100,0%
kelimeyle agiklaymz
% within Fakiilte ,0% ,0% 2,0% 1,4% 2,1% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,5%
Count 0 0 0 0 0 1 0 1 0 0 0 2
Expected Count 2 2 2 2 2 2 2 2 N 2 N 2,0
sosyal o within SAU majini tek
. ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 50,0% | ,0% |50,0% | ,0% ,0% ,0% 100,0%
kelimeyle agiklayinz
% within Fakiilte ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 1,7% | 0% | 1,7% | ,0% ,0% ,0% 4%
Count 1 7 6 1 1 8 3 7 0 7 1 42
standart
Expected Count 5,0 41 3,7 5,2 3,6 4,4 4,2 4,5 1,8 38 1,7 42,0
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% within SAU Imajin1 tek
2,4% |16,7% 14,3% 2,4% 24% [19,0% | 7,1% [16,7% | ,0% |16,7% 2,4% 100,0%
kelimeyle agiklayinz
% within Fakiilte 1,5% |[12,7% 12,2% 1,4% 2,1% [13,8% | 54% [11,7% | ,0% |14,0% 4,3% 7,5%
Count 0 0 0 0 0 0 7 0 0 0 0 7
Expected Count 8 7 ,6 9 6 7 7 8 3 6 3 7,0
yenilikgi o4 within SAU Imajin tek
,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 1100,0%| ,0% ,0% ,0% ,0% 100,0%
kelimeyle agiklayinz
% within Fakiilte ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 0% 1125% | ,0% ,0% ,0% ,0% 1,2%
Count 1 20 0 4 1 1 5 0 0 3 0 35
Expected Count 4,2 3,4 31 4.4 3,0 3,6 3,5 38 15 31 1,4 35,0
Yetersiz.  o; within SAU imajimi tek
2,9% |57,1% ,0% 11,4% 2,9% 2,9% |143% | ,0% 0% | 8,6% ,0% 100,0%
kelimeyle agiklaymz
% within Fakiilte 1,5% |36,4% ,0% 57% 2,1% 1,7% | 8,9% | ,0% 0% | 6,0% ,0% 6,2%
Count 67 55 49 70 48 58 56 60 24 50 23 560
Expected Count 67,0 | 55,0 49,0 70,0 48,0 58,0 | 56,0 | 60,0 | 24,0 | 50,0 23,0 560,0
Total % within SAU Imajin1 tek
12,0% | 9,8% 8,8% 12,5% 8,6% |[10,4% |10,0% | 10,7% | 4,3% | 8,9% 4,1% 100,0%
kelimeyle agiklayinz
% within Fakiilte 100,09%(100,0%| 100,0% 100,0% 100,0% |100,0%]100,0%|100,0%)100,0%]100,0%| 100,0% |[100,0%
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Ek 6: Kurumsal imaj Olgeginde Yer Alan ifadelere liskin Normallik Testi

Stati

stics

iletis |iletis |iletis |iletis |iletis |kalit |kalit [kalt |kalit [kalit |kalit |kalit|kalit [kalit|sosy [sosy [sosy |sosy [sosy |sorum |sorum [sorum [sorum [sorum [kiml |kiml [kiml|kiml [kiml|kiml
im5 [im1 [im4 [im3 |im2 |e9 ([e8 |e4 [e3 |e6 [e7 |el [e2 |e5 |al5 [al4 |al3 [all Jal2 [lulkS [lulk3 [lulkl |lulk2 |lulk4 |ik2 [ik6 |ik5 [ik3 |ik4 [ik7

N  Vali]560 (560 [560 |560 |560 |560 [560 |560 [560 |560 [560 (560 [560 {560 |560 (560 |560 (560 |560 [560 |560 |560 |560 [560 [560 |560 [560 |560 [560 [560

Misfo j0 o (o (0o (0o jo [0 0o |0 [0 |0 [0 |O (0 O (0 jO0 [0 JjO0 0o o [0 0 Jjo (0 |0 [0 |0 |o
sing
Mean 2,79 12,96 |3,18 |3,13 |3,06 |2,37|2,75(3,36]2,92(3,15]2,90(3,00)2,91|2,94 12,62 (2,38 2,42 2,18 2,333,176 |3,101 {2,907 |3,237 |3,119 |4,04]2,99(3,66]3,56 |3,31|3,24
82 |79 |04 |93 |79 |68 [89 |61 |14 |36 |00 |00 |43 |82 |50 |21 |14 |39 |04 |8 8 1 5 6 82 |64 |61 |07 [25 |11

Std. 1,14 11,10 |1,05 |1,06 (1,00 |1,24]1,27]1,05|1,14]1,06]1,15]1,17]1,14]1,26]1,27]1,25|1,38|1,37(1,20|1,054 (1,064 |1,030 [,9639 |1,060 |1,04]1,16(1,02|1,06|1,20(1,03
Deviation 1604 |732 [551 [256 |928 (861 [761 [988 [005 [228 |087 |973 |736 |002 |817 |769 |516 |578 |812 |42 30 11 4 75 949 |753 |085 [324 |695 (642

Skewness |- - - - - ,376(,014 (- - - - - ,026 |- ,1041,338,451(,729(,426(-,220 |-,168 |,039 |-,358 |-,222 |- - - - - -
,107 (,278 |,567 |,505 |,356 ,5821,056,3091,051{,079 ,048 1,45(,176],804(,728|,502|,476

Std. Error |,103 |,103 |,103 {,103 |,103 {,103(,103|,103(,103|,103|,103{,103{,103{,103{,103{,103|,103(,103|,103/,103 |,103 |,103 |{,103 |{,103 |{,103{,103/,103/,103|,103],103
of

Skewness

Kurtosis -,647 |-,686 |-,415 |,056 |[-,746 [1,88- ,273,083 |- -

,865 (,771 |,402 |,429 |,256 |1,11(1,18|,234(,879|,447(,938,923|,793(1,04]1,14(1,15]1,12|,860|,888 1 |[817 ,6811,217
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Stati
stics

iletis |iletis |iletis |iletis |iletis |Kalit |kalit [Kalt |kalit [kalit |kalit [kalit |kalit [kalit[sosy [sosy [sosy |sosy [sosy |sorum |sorum [sorum [sorum [sorum [Kiml [kiml[Kiml|kiml [kiml|kiml
im5 |iml [im4 [im3 |im2 [e9 [e8 [e4 [e3 |e6 [e7 el |e2 |e5 al5 Jal4 |al3 Jall [al2 [lulk5 [lulk3 [lulkl [lulk2 [lulk4 |ik2 |ik6 |ik5 |ik3 |ik4 [ik7

N Vali]560 [560 [560 |560 |560 |560 [560 |560 [560 |560 [560 (560 |560 (560 |560 (560 |560 [560 [560 [560 [560 [560 [560 (560 |560 [560 (560 |560 (560 |560

Misjo 1o (o0 (o jo (o (0o [0 [0 [0 [0 [0 [0 [0 [0 [0 [0 [0 [0 [0 Jj0 |0 [0 [0 f0o |0 [0 |0 |0 |O
sing
Mean 2,79 (2,96 |3,18 [3,13 (3,06 |12,37]2,75]3,362,92|3,152,90|3,00|2,91 2,94 2,62 2,38|2,42|2,18|2,33(3,176 (3,101 |2,907 |3,237 |3,119 [4,04(2,99(3,66 (3,56 [3,31(3,24
82 (79 04 |93 (79 |68 |89 |61 |14 |36 |00 |00 |43 |82 |50 [21 |14 |39 |04 |8 8 1 5 6 82 |64 |61 |07 |25 |11
Std. 1,14 11,10 11,05 1,06 |1,00 |1,241,27]1,05(1,14]1,06 {1,15]1,17 (1,14 1,26 (1,27 |1,25(1,381,37(1,201,054 |1,064 [1,030 |,9639 [1,060 |1,04(1,16]1,02(1,06]1,20(1,03
Deviation |604 |732 [551 |256 (928 |861 |761 |988 |005 |228 |087 |973 |736 |002 [817 |769 [516 [578 (812 (42 30 11 4 75 949 753 |085 |324 [695 |642

Skewness |- - - - - ,3761,014 - - - - - ,026 |- ,1041,338,451(,729(,426 |-,220 [-,168 |,039 [-,358 [-,222 |- - - - - -
,107 1,278 (,567 |,505 [,356 ,5821,056(,309,051,079 ,048 1,45),1761,804 1,728,502 ],476

Std. Error |,103 {,103 |,103 |{,103 |,103 |,103|,103],103(,103|,103(,103{,103{,103{,103{,103|,103|,103|,103|,103],103 {,103 {103 |,103 |[,103 |{,103{,103,103],103],103(,103
of

Skewness

Kurtosis |- - - - - - - - - - - - - - - - - - - -,647 |-,686 |-,415 [,056 (-,746 |1,88]- ,2731,083 |- -
,865 1,771 (,402 |,429 [,256 |1,11|1,18|,234|,879(,447(,938(,923(,793 (1,04 1,14 (1,15|1,12|,860(,888 1 |817 ,681(,217

Std. Error },206 |,206 |,206 |,206 |,206 |,206|,206 |,206 |,206 |,206 |,206 |,206 |,206 |,206 |,206 |,206 |,206 |,206 |,206 |,206 |,206 |,206 |,206 |,206 |,206,206 |,206,206 |,206|,206
of
Kurtosis
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