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Olumlu bir imajin her kuruma katkis1 bulunmaktadir. Olumlu imajin faydalar1 hakkinda bilgi sahibi olan
ozel Universiteler iyi bir imaj sahibi olmaya c¢alismakta ve iniversitelerine 6grenci ¢ekmek igin
ugragmaktadirlar. Son yillarda ise bu rekabete devlet tiniversiteleri de girmis ve yetenekli 6grenci ve
akademisyenleri kurumlarina ¢ekmek i¢in cabalar gdostermeye baglamislardir. Olumlu bir kurumsal
imajimn faydalarini bilen her {iniversite bu konuda ¢alismalar yapmaya baslamistir. Devlet {iniversiteleri
de mevcut imajin1 bilmeli ve imajint artirict veya olumluya gevirecek ¢aligmalarda bulunmalidir. Aksi
durumda rekabetten geri kalmakta ve kalifiye 6grenci ve akademisyenleri kuruma ¢ekememesine sebep
olabilmektedir. Buna gore arastirmanin konusunu Sakarya Universitesi’nin dgrencileri {izerindeki imaji
olusturmaktadir. Universitenin dgrenciler iizerindeki mevcut imajimi 6lgmek ise arastirmanin temel
amacini olugturmaktadir.

Arastirmada nicel aragtirma yontemi kullanilmis ve imaj1 dlgmek {izere gelistirilmis anket, Sakarya
Universitesi’nde okuyan &grenciler iizerinde uygulanmistir. Ankette toplam 22 soru bulunmakta ve
imajim yant sira kurumun(kampiisiin) dizaynit ve kuruma baglilik ile ilgili sorular bulunmaktadir.
Toplamda 414 6grenciye uygulanan anketlerin bir kismi1 Google Forms iizerinden olusturulmus ve anket
linki mesaj olarak gonderilmis, bir kismi ise okulda az sayida bulunan o6grencilere yiiz yiize
uygulanmistir. Arastirma kapsaminda 4 adet hipotez belirlenmis ve bunlarin 4’ de dogrulanmustir.
Arastirmada 6grencilerin imaj algilari ile cinsiyet, yas ve fakiilte degiskenleri arasinda anlamli bir iligki
bulundugu sonucuna ulagilmigtir. Bunun yani sira Sakarya Universitesi’nin 6grencileri iizerinde genel
olarak olumlu bir imaja sahip oldugu goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Imaj, Kurumsal Imaj, Ogrenci, Sakarya Universitesi
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ABSTRACT

Title of Thesis: The Image of Sakarya University on its Students

Author of Thesis: Furkan OZCAN

Supervisor: Assoc. Prof. Simge UNLU

Accepted Date: 24/12/2021 Number of Pages: ix (front part)+ 86 (thesis)

A positive image contributes to every institution without exception. Private universities that know this
are trying to have a good image and attract students to their universities. In recent years, public
universities have also entered this competition and started to attract talented students and academics to
their institutions. Every university that knows the benefits of a positive corporate image has started to
work on this subject. Public universities should also know their current image and work to increase or
turn their image into positive. Otherwise, it lags behind the competition and may cause it to be unable to
attract qualified students and academicians to the institution. The subject of the research is the image of
Sakarya University on its students. Measuring the current image of the university on students is the
primary purpose of the research.

The survey, which was developed to measure the image, was applied to students studying at Sakarya
University. There are 22 questions in the survey, and besides the image, there are questions about the
design of the institution (campus) and commitment to the institution. Some of the surveys applied to 414
students in total were created via Google Forms, and the survey link was sent as a message, and some
were applied face-to-face to a small number of students in the school. Four hypotheses were determined
within the scope of the research, and 4 of them were also confirmed. The study concluded that there is a
meaningful relationship between students' image perceptions and gender, age, and faculty variables. In
addition, it has been seen that Sakarya University has a generally positive image of its students.

Keywords: Image, Corporate Image, Student, Sakarya University




GIRIS
Giliniimiizde kurumlarin ¢ogalmasi ve rekabetin artmasiyla birlikte kurumlar siirekli
olarak 6n planda olmak istemektedir. Kisilerin zihinlerinde olumlu yer edinmek onlarin
gelecekleri bakiminda ¢ok énemlidir. Iste tam bu noktada imaj kavrami ortaya cikmistir.
Imaj kisaca; kisilerin zihninde yer alan olumlu veya olumsuz diisiinceler olarak
tanimlanabilir. Rekabetin artmasiyla kurumlar bireylerin zihninde olumlu imaja sahip
olmak istemekte ve bunun igin halkla iliskiler personelini gorevlendirerek bu ise kaynak

harcamaktadirlar. Boylece imaj ¢alismalar1 da 6nem kazanmustir.

Giliniimiizde bu durum daha da degismis, yalnizca 6zel sirketler degil kamu kurumlari da
bu rekabete katilmistir. Bu durumda imajin 6nemi daha da artmistir. Devlet iiniversiteleri
de tipk1 diger kamu kurumlari gibi bu yarisin igindedir. Devlet {iniversitesinin iyi bir
imaja sahip olmasi &grenciyi o liniversiteye ¢ekecektir. Ayrica yine bu olumlu imaj
sayesinde alanindan uzman akademisyenleri de kadrosuna katabilecektir. Universitede
okuyan veya ¢aligsan herkes iiniversitesinin olumlu imaja sahip olmasini isteyecek, olumlu
imaja sahip olan {niversitenin diplomasi &grenciye prestij kazandirabilecektir.
Ogrencilerin ve akademisyenlerin {iniversitede olmak istemesi iiniversiteye basar

kazandiracaktir. Bu dongiide tliniversiteye fazla is diismektedir.

Universitenin yaptigi halkla iliskiler caligmalari {iniversitenin olumlu imaja sahip
olmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Universitenin calismalar1 dgrencileri ve
akademisyenleri liniversiteye c¢ekecegi gibi liniversitenin bulundugu sehre de 6nemli
katkilarda bulunmaktadir. Universitenin olumlu bir imaja sahip olmasi sehrin imajina da

katk1 saglayacaktir.

Calismamizin konusu, bir devlet {iniversitesi olan “Sakarya Universitesi’nin i¢ hedef
kitleden biri olan 6grencilerin zihnindeki imaji” olarak belirlenmistir. Arastirmamizin
amaci imaj ve kurumsal imaj kavramlarma agiklik getirerek Sakarya Universitesi
ogrencilerinin goziinde iiniversitelerinin imajint dlgmektir. Devlet iiniversitelerin iyi bir
imaja sahip olmas1 hem akademisyenler hem 6grenciler hem de iiniversitenin yer aldigi
kent i¢in dnemlidir. Bu agidan degerlendirildiginde Sakarya Universitesi’nin imajini

O0lgmek 6nem kazanmaktadir.



Arastirmanin Konusu

Bir devlet {iniversitesi olan Sakarya Universitesi’nin kendi &grencileri iizerindeki

imajiin ne diizeyde oldugu bu arastirmanin konusunu olusturmaktadir.
Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada nicel aragtirma yontemlerinden anket teknigi kullanilmistir. Anket 6l¢egi
Aktas (2010)’ ait olan “Universite-Kent Iletisimi Baglaminda Universite Imajinin Deger-
lendirilmesi: Erciyes Universitesi Ornegi” adl1 tez ¢calismasindan uyarlanmistir. Ankette
toplamda 22 soru bulunmakta, bunlarin bir kismimni1 demografik sorular ve fakiilte/sinif
tanimlamaya yonelik sorular olusturmustur. Ankette yer alan sorularin biiyiik ¢ogunlu-
gunda 5°1i Likert Olgegi kullanilmistir. Toplamda 532 anket yapilmasi hedeflenmis fakat

pandemi nedeniyle bu sayiya ulasilamamis ve toplamda 414 anket uygulanmastir.
Veri Toplama

Calismada imaj1 6lgmek i¢in anket teknigi kullanilmistir. Anket Google Forms {lizerinden
olusturulmus ve sosyal mesajlagsma uygulamalari araciligiyla 6grencilere gonderilmistir.
Anket sonuglar1 SPSS 26 programi ile analiz edilmistir. Aragtirma lisans, yiiksek lisans
veya doktora fark etmeksizin yalmzca Sakarya Universitesi ogrencileri ile

siirlandirilmstir.
Kapsam ve Simirhihiklar

Arastirma Sakarya Universitesi’nin 6grencileri {izerindeki imajini tespit etmeyi
amagladigindan yalmizca bu konuda sorular sorulmustur. Arastirma Sakarya Universitesi
ogrencilerini  kapsamaktadir. Arastirmada kapsaminda yapilan anket, fakiilte
gozetilmeksizin rastgele bir bicimde yapilmistir. Arastirma Mart-Mayis 2021 dénemini

kapsamaktadir.
Arastirmanin Amaci

Sakarya Universitesi’nin &grencileri iizerindeki imajm tespit etmek bu arastirmanin
temel amacidir. Caligsma kapsaminda kurumun dizayn, yonetim kalitesi gibi bir¢ok faktor
izerine sorular sorulmus ve iiniversitenin dgrenciler nezdindeki imaj1 tespit edilmeye
calistlmistir.  Universitenin  dgrencileri ile iletisimini de irdeleyen bu arastirma,
tiniversitenin O0grenciler iizerindeki imajimni tespit etmeyi amaglamis ve iiniversitenin

gelecegine 151k tutmay1 hedeflemistir.



Arastirmanin Onemi

Son yillarda vakif iniversiteleri arasindaki rekabete devlet iiniversiteleri de dahil
olmuslardir. Buna gore artik devlet liniversiteleri de nitelikli 6grenci ve 6gretim tiyelerini
tiniversiteye cekmek i¢in cabalamaktadirlar. Devlet tiniversiteleri hem vakif hem de diger
devlet iiniversiteleri ile rekabete girmekte ve iyi bir imaj sahibi olmak istemektedirler. Bu
baglamda devlet iiniversitelerinin imajlar1 ile ilgili yapilan caligmalar da Onem
kazanmstir. Bu agidan Sakarya Universitesi igin bir ilk olan bu ¢alismanin iiniversiteye

ve literatiire bliyiik katkilar1 olacag diisiiniilmektedir.

Sakarya Universitesi’nin iyi bir imaja sahip olmasi, siiphesiz hem Sakarya ilinin hem de
bu iiniversitede okuyan Ogrencilerin ve ¢aligan 6gretim iiyelerinin imajlarina olumlu
katkilarda bulunmasi agisindan son derece 6nemlidir. Ayni zamanda {iniversiteden mezun
olan o6grencinin diplomasi iizerinde {iniversitenin sahip oldugu imajin da etkileri
bulunmaktadir. Bu agidan iiniversitenin sahip oldugu iyi bir imaj, 6grencinin de iyi bir
imaja sahip olmasina ve diplomasmin kalitesinin artmasina yol acacaktir. Ayrica
tiniversitede ¢alisan Ogretim {iyelerinin imajlarina ve kurum aidiyetlerine de katkida

bulunacaktir.

Arastirma ti¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde imaj kavramina yer verilmistir.
Imajin tanimi yapilarak imajin gesitlerine yer verilmis ve bunlar agiklanmistir. Bu
boliimde son olarak bireylerin zihninde imajin nasil olustugu konusuna agiklik

getirilmigtir.

Ikinci boliimde kurumsal imaj kavramma yer verilmistir. Kurum ve kurumsal imaj
tanimlar1 yapilarak kavramlara aciklik getirilmistir. Kurum kiiltiirli, kurumsal itibar ve
kurumsal kimlik kavramlarina yer verilmis, ardindan; kurumsal kimligin tarihsel gelisimi
ele alinmistir. Kurumsal kimligin unsurlarina yer verilmesinin ardindan, iiniversitelerde

kurumsal imaj ve bu imajin liniversiteye faydasindan bahsedilmistir.

Ucgiincii boliimde arastirma hakkinda bilgiler ve aragtirma sonuglar1 yer almaktadir.
Arastirma &ncesinde Sakarya Universitesi hakkinda bilgi verilmistir. Ardindan konu ile
ilgili diger arastirmalar taranmis ve bu aragtirmalarin sonuglarina yer verilmistir.
Sonrasinda arastirmanin amaci, 6énemi, siirliliklar1 ve yontemi hakkinda ayrintili bilgi

verilmistir. Arastirmada kullanilan 6l¢ek ve bu 6lgegin giivenirlik ve gegerlilik analizleri



paylagilmis ve bulgular verilmistir. Son olarak degerlendirme yapilmis, anket

sonuglarindan ulasilan veriler yorumlanmustir.



1.BOLUM: iMAJ KAVRAMI

Bu boéliimde oncelikle imajin tanimi yapilacak, ardindan imaj c¢esitleri ve bireylerin

zihninde imaj olusumu konularma deginilecektir.
1.1.imajin Tanmm

Imaj kavraminin literatiirde birgcok tanimi bulunmaktadir. Kisaca bireylerin zihnindeki
gorilis veya resimler olarak tanimlanabilir. Her kurum bireylerin zihnindeki kendileri
hakkindaki bu gériislerin olumlu olmasini istemektedir. Ozellikle biiyiik kurumlar olumlu

imaj olusturmak icin biiyiik meblaglar 6demektedirler.

Imaj Fransizca “image” kelimesinden dilimize gegmistir. Imajin kelime anlami;
“duyularla algilanan, bir uyaran s6z konusu olmaksizin bilingte beliren nesne ve olaylar”
olarak tanimlanmaktadir (TDK, t.y.a). En genel tanimiyla imaj, bir birey, durum ya da

kurum hakkindaki goriislerin toplamidir (Peltekoglu, 2014: 571).

Imaj, imgeleme yoluyla zihinde canlandirilan durum-nesne-sembol-kavramlardir. Bu
yoniiyle imaj algidan, yani duyu organlari vasitasiyla nesnelerden gelen sinyallerle
zihinde meydana gelen goriintiilerden ayrilmaktadir. Fakat imaj, alg1 yoluyla saglanan
bireyin zihninde depolanmis bilgilerin canlandirilmasiyla (duyu organlarindan sinyal
gelmeden) meydana gelmektedir. Kisacasi imaj, bireyin zihninde canlanan bir plan,kroki,

kavram- sembol-durum, harita ya da resimdir (Kiigiikkurt, 1987: 167-168).

Johanssen imaju, “belli bir goriis nesnesi ile baglantili olan tiim istek, duygu, bilgi, tecriibe
vs.’lerin tamam1” seklinde tanimlamistir. C.G. Jung ise “imaj bir nesneye yoOnelik
fikirlerdir, bunlarin bir kismi1 gergek ile uyusmakta diger kismi ise bireyin kendisinden

gelen malzemedir” seklinde bir tanim yapmistir (Okay, 2012: 211).

Her kurum varligini siirdiirebilmek i¢in etkili bir imaja ihtiya¢ duyar. Ancak, etkili bir
imaj rastgele olugsmaz. Etkili bir imaj i¢in ¢alisilmasi ve imajin iyi yonetilmesi gerekir.

(Gtirel, 2010: 7-8).

Sonug olarak imaj; bireylerin bir birey, nesne veya orgiit hakkindaki fikirleridir ve bu
fikirler her zaman gergekte olanla ayni olmayabilir Herkesin bir imaj1 olabilir ama bu
olumlu olmak zorunda degildir. Imajin olumlu olmasini saglamak igin ise imaj arttiric

calismalarda bulunulmasi gerekmektedir (Okay, 2012: 211).



1.2.imaj Cesitleri

Imaj cesitleri; kisisel imaj, iiriin imaj1, marka imaj1, kurum imaj1, mevcut imaj, istenen
imaj, algilanan imaj, yabanci imaj, pozitif imaj, negatif imaj, transfer imaj, semsiye imaji

olarak incelenmektedir.
1.2.1.Kisisel Imaj

Kisisel imaj kavrami konusunda imaj kavraminda oldugu gibi ¢ok fazla tanim yapilmistir.
Kisisel imaja olumlu yaklagsanlar oldugu gibi karsit goriisler de savunulmustur. Buna gore
olumlu yaklasanlar kisisel imaji, is yasamini kolaylastiran ve olmasi zorunlu olarak
goriirken; olumsuz yaklasanlar ise, kisinin benligini yitirmesine yol acarak farkli kaliplara
girmesini saglayan ve manipiilasyon igeren faaliyetler olarak gdérmislerdir (Dinger,

2000:22).

Kisisel imaj, olustugu birey veya kitlenin zihninde yoklugumuzda hakkimizda nasil
hissedilecegini ve nasil diisliniilecegini belirler. Kisisel imaj, baskalarinin o kisi
hakkindaki duygu, diisiince ve kararlarini belirler. Bu nedenle bireyler kisisel imajlarina
Ozen gostermelidir (Cakir, 2004: 28). Tutar (2009:313)’a goére kisisel imaj, kisinin

kendisiyle ve ¢evresiyle iletisimi sonucu meydana gelmektedir.

Cakir (2004: 27)’a gore kisisel imaji meydana getiren unsurlar; sozlii iletisim (sesin
kullanim1 ve konusma), s6zsiiz iletisim (mekan ve zaman kullanimi, beden dili, giysiler,
genel goriintii, aksesuarlar, renkler ve gevre), karakter (karizma, Ozgiiven, Ozsaygi),
goriintii, tavir, davranis, yeterlilikler (deneyim, potansiyel, birikim, kisisel gelisim, goze

carparlik) ve diger iletisim 6zellikleri (Sunum, yazma, dinleme) dir.

Sonug olarak kisisel imaj, is hayatinda ve sosyal hayatta 6nemli rol iistlenmektedir.
Kisisel imaj ne bir sahtekarlik, hile ne de yetenegin ve bilginin Oniine gegen bir olgu
degildir. Kisisel imaj bir iletisim arac1 ve sahip olunan bilgi ve yeteneklerin bir parcasidir.

Dogal olarak sosyal iligkilerde 6nemi biiyiiktiir (Dinger, 2000: 26).
1.2.2.Uriin Imaji

Adindan da anlasilabilecegi iizere iiriiniin imajidir. Bu imaj, iiriinii lireten markanin

imajindan etkilenebilecegi gibi marka imajin1 da etkileyebilmektedir.



Kamuoyunda fazla taninmayan bir kurumun {trettikleriyle faaliyet alaninda olumlu imaj
elde etmesini saglayan iriin imaji1, 6zellikle pazara yeni girecek trlinlerin tanitiminda
etkindir (Peltekoglu, 2014: 575). Yarar ve Ozer (2017: 93)’e gore iiriin ve hizmetlerin
belirgin bir imaji bulunmaktadir. Bazen bu imaj bazen {iriin ya da hizmetin kullanimi
hakkindaki bir ipucundan olusabilecegi gibi bazen de yerlesik bir sembol ya da statiiden

olusabilir.

Uriin imaj1, algilama vasitastyla bir iiriiniin zihinlerde tanimlanabilmesini saglayan,
sagladig1 yarar agiklayan, iiriin hakkinda bilgi veren, {iriiniin {iretildigi zamandan beri

olugmus ya da tasarlanmis izlenimlerin ve degerlendirmelerin tiimiidiir (Yarar, 2018:27).

Cogu kiside iiriinler hakkinda olusan imaj, marka ve irliniin birlikteliginden
olugmaktadir. Tiiketicilerin iiriinii nasil gordiiklerinde ruh halleri ve kiiltiirel gecmisleri
etkili olmaktadir. Uriiniin piyasaya yeni siiriilmesi veya tanman bir {iriin olmasi,
tiiketicinin {irtine iliskin imajmna etkide bulunur. Taninan, eski {irinlere alisgmiglik s6z
konusudur ve bu iiriinlerin imajinin olusmasi yillar siirmiistiir. Tiiketicide yeni bir iirlin
hakkinda imaj olugmasi ise, o {iriiniin yasam tarzina etkisinin bir sonucudur. Bu acidan,
yasam tarzini degistirmeyen ve degistiren olmak iizere iki tiir yeni tirlinden s6z edilebilir.
Ormnegin; yeni bir sampuan bireyin yasam tarzim degistirmez. Fakat, yasam tarzini
degistirecek yeni bir iiriine iliskin imaj, olumlu veya olumsuz bigimde olusur. Ornek
vermek gerekirse; televizyon, otomobil, cep telefonlari, bilgisayar gibi {iriinler piyasaya
stiriildiiklerinde, tiiketicilerin yagam tarzin1 6nemli dl¢iide degistirebilmistir (Odabasi ve

Oyman, 2002: 228).

Kar amaciyla kurulan kurumlar iirlin veya hizmet iiretir ya da birtakim ticari faaliyetlerde
bulunurlar. Ticari faaliyetlerden ziyade, iiriin veya hizmet iiretiminde kurumlarin
cevreleriyle etkilesiminin aracilari, tirettikleri tiriin ve hizmetlerdir. Bu iiriin ve hizmetler
kurumlarmin gelir kaynagi oldugu kadar ayni1 zamanda kurumlarinin imaj elgileridir.
Uriin imaj1 giiglii olan &rgiitler cevreyi gdreli olarak daha kolay etkiler. Fakat {iriin imaji
zayif olan kurumlar ¢evreleriyle iletisim cabalar1 ne kadar fazla olursa dahi, imaj1 giiclii

olan kurumlar kadar kendilerini ¢cevreye kabul ettiremezler (Tutar, 2009: 313).



1.2.3.Marka imaji

Giiniimiizde tiiketiciler kitle iletisimi vasitastyla her giin bir¢ok iletiye maruz kalmakta
ve birbirine benzeyen iiriin veya hizmet iireten kurumlar ayirt etmekte zorluk
cekmektedir. Tiketiciler artik yalnizca iiriin ve hizmetleri degil, bu iiriin ve hizmetlerin
degerlerini ve daha Onemlisi markalarin olusturduklar1 imajlar1 satin almaktadirlar.
Kurumlar ise ve markalarin1 vazgegilmez kilmaya ve miisterileri ile duygusal bir bag

kurmaya calismaktadirlar (Ozdemir,2009: 58).

Piyasada nitelik bakimindan benzer degisik markalarda birgok iiriin bulunmaktadir.
Tiiketiciler ¢esitli sebeplerle ayni iiriiniin degisik markalarin1 alma yoluna gitmektedir.
Bunun sebebi markanin algilama bi¢imidir. Buna gore, tiiketicinin iirlin veya hizmet

alirken dikkat ettigi faydalardan biri de markanin imajidir (Giirgen, 1990:54).

Marka imaju, tiiketicilerin bir marka hakkindaki goriislerinin tiimii olarak tanimlanabilir
(Onal, 1997: 47). Keller (1993: 3)’a gore marka imaj, tiiketicilerin hafizasinda saklanan

marka cagrisimlar ile yansitilan, bir markaya iliskin algilamalardir.

Marka imaj1 en yaygin imaj tiriidiir. Glinliik gereksinimlerin karsilandigi marka ve
drtinler bu imaja sahiptir. Bunun yaninda yatirim mallari, liks mallar ve otomobil
markalar1 da bir marka imajma sahiptir. Doyuma ulasmis bir pazardan {iriiniin
digerlerinden styrilabilmesi ve 6n plana ¢ikabilmesi i¢in marka imajinin 6nemi biiyiiktiir

(Oziipek,2013: 104).

Marka imaji, tiiketicinin bir marka hakkinda ne hissettigini, genel algisin1 ifade eden ve

tiiketici davranisi tizerinde etkide bulunan 6nemli bir marka unsurudur (Diker,2018 :53).
1.2.4.Mevcut Imaj

Bir kurum kurulusundan bu zamana istedigi veya istemedigi bir sekilde imaj
olusturmustur. Bir bagka deyisle ortaklarin zihninde kurum hakkinda olumsuz veya
olumlu bir imaj mevcuttur (Demirkol, 2017: 9). Mevcut imaj ise halkin gergekte kurum
hakkinda bildiklerinin diisiince birligidir (Oneren, 2013: 77).

Okay (2012: 213) mevcut imaji, kurumun su anki zamanda sahip oldugu imaj olarak
tanimlarken; Peltekoglu (2014: 575) ise, kurumun bugilinkii goriintiisii olarak

tanimlamistir.



Mevcut imaj Kurumun su anki goriintiisiidiir. Imajlar sabit kalmazlar, dinamiktirler.
Kurumlar, hedef kitlelerinin goziinde mevcut imajin1 saptayabilmek icin siirekli bilimsel

analizler yapip, degisime agik olmalidirlar (Giirkan, 2008: 38).

Bir baska deyisle mevcut imaj, kurumun disindaki bireylerin, kurumla ilgili elde ettigi
bilgilere veya yasadiklar1 deneyimlere dayanan bir imaj gesidi olarak tanimlanmaktadir.
Elde edilen bilgi ve verilerin yetersizligi veya birtakim olumsuz olaylarin yasanmasi
durumlar1 kurum imajin1 da olumsuz etkileyebilmektedir (Goksel ve Yurdakul, 2004:
202).

Bir kurumun on y1l 6nce basarili olan imaji1, bugiin yenilenmek zorunda olabilir. Ciinkii
on y1l dncesi ile giiniimiiz arasinda deger farkliliklarinin olugsmasi miimkiindiir. Kurumlar

bu durumu g6z 6niine almali ve mevcut imajini bilimsel yontemlere bagvurarak analiz

etmelidirler (Bakan, 2008: 297).

Yapilan tanimlara bakildiginda, mevcut imaj konusunda {i¢ noktada fikir birligi oldugu
goriilmektedir. Bunlardan birincisi, mevcut imajm su anin gériintiisii oldugudur. fkincisi
mevcut imajin dinamik oldugudur. Ugiincii ortak nokta ise mevcut imajin bilimsel

tekniklerle analiz edilmesi gerekliligidir.

Mevcut imaj istenen imajin dnceki evresidir ve iyi analiz edilmelidir. Aksi takdirde birey

veya kurumun hedefledigi imaja erismesi uzun zaman alir (Aldemir, 2011: 15).
1.2.5. istenen Imaj

Istenen imaj, kurumun sahip olmak istedigi, arzuladigi imajdir. Yapilmis durum
analizinden sonra yapilan diizeltmeler ile bu imaja erisilmektedir. Istenen imaj, ileride
sahip olunacak imaj yani kurumun gelecekteki imajidir. Buradaki 6nemli nokta, dnemli
imaj unsurlarma dokunulmamasidir. Ciinkii imajlar onu tasiyan giiglii parcalar cogunlukta

kaldiginda yasayabilmektedir (Okay, 2012: 213).

Kurumlarin bir bulunduklart yer bir de bulunmay1 arzuladiklart yer vardir. Planlama
yaparak bu ikisi arasindaki farki asmaya ¢aligirlar. Planlamalarinin i¢inde yalnizca mali
ve fiziksel faktorler degil, ayni zamanda kurumsal imaj ve itibar gibi faktorler
bulunmaktadir. Bunlara kurumun istenen imaj1 denilmektedir. Istenen imaj, kurumlarin

mevcut imajlarinin iizerine insa etmek istedikleri imajdir. Kurum gelecekte kendisinin



nasil goriinmesini ve algilanmasini istiyorsa istenen imaj da ona gore sekillenir (Tutar,

2009: 315).

“Kurulusun ulasmay1 hedefledigi imajdir” (Oziipek, 2013:105). Kurum kimligi
saglanmaya ¢alisilan, halkin zihninde yer edebilecek olumlu ve istenen imajin yaratilmasi
ve bunun gii¢lendirilmesidir (Aldemir,2011 :15). Istenen ve olumlu bir kurum imaji
olusturmak i¢in ise, kurumda bir i¢ ve dig imajin yaratilmasi ve amaglanan imajla ilgili

bir altyapinin kurulmasi gerekmektedir (Bolat, 2006: 107).

Istenen imaj, gercekte var olan imajdan farkli olabilir. Istenen imaja ulasmada kurumun,
hedef kitlelerinde simdiye kadar olusturdugu anlamlardan farkli anlamlar saglamasi
gerekebilir (Rekom, 1997:411).

1.2.6.Algilanan Imaj

Literatiirde kendi imaj1 ve kurumun kendi algiladig1 imaj olarak da gecen algilanan imaj,
kurumun kendisini gérmesi ve degerlendirmesi olarak tanimlanabilir. Kisilerin kendi
cocuklarmi degerlendirmesi veya bir tasarimcinin kendi olusturduklarina bakist ile

benzemektedir (Peltekoglu, 2014: 575).

Okay (2012:213)’a gore algilanan imaj objektif olamaz. Bu tipki bir miihendisin
kendisinin gerceklestirdigi yeniliklere bakisi, bir igverenin veya patronun kendi

kurumunu degerlendirmesi gibidir.

Oziipek ve Ergen (2018: 15) ise algilanan imaj1 kisisel imajin bilesenleri igerisine almis
ve algilanan 1maj1, diger bireylerin sanrilarindaki kisi algisi, yani digerlerinin kisiyi nasil
gordiigiidiir  seklinde tammlamuslardir. Ornegin cenaze namazlarinda sorulan
“merhumu/merhumeyi nasil bilirdiniz?” sorusuna verilen cevap algilanan imaji

yansitmaktadir.

Algilanan imaj, girisimcilerin kendi kurumlarini gormesi ve degerlendirmesi olarak
tanimlanmaktadir. Kurum sahibi kendi kurumunu degerlendirip Ozelestiride

bulundugunda atilacak yeni adimlarin da basarili olmasi saglanir (Giirkan, 2008: 38).

Imaj algilama sonucunda ortaya ¢ikar. Bu yiizden gergegi yansitmak yerine, onun
algilanma bicimini yansitir. Imaj orgiitiin dis gevresi tarafindan olusturulabildigi gibi,
kurum sahiplerince de olusturulabilir. Algilanan imaj, kurum sahiplerinin kurum

hakkindaki izlenimleridir ve kurum yoneticilerinin kurumlarint nasil  goriip
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degerlendirdikleri ile ilgilidir. Kurumun c¢evreyle olan etkilesimi, otoriter veya
demokratik yonetim bi¢imi ve kurumun fiziksel yapisi ile beraber kiiltlirii ve iklimi

kurumun algilanan imajin1 etkileyen faktorlerdir (Tutar, 2009: 314).

Algilanan imaj ile mevcut imaj ortiismekteyse kurum i¢in olumlu bir durumdan s6z
edilebilir ¢linkii kurum yoneticilerinin zihnindeki kurum imaji ile halkin zihnindeki imaj
ortiismektedir. Eger algilanan imaj ile mevcut imaj birbirine zit durumda ise kurumun
imaj ¢aligsmalarina 6nem vermesi gerekmektedir. Bu durumda kurum mevcut imaj1, kendi
degerlendirmelerindeki imaja veya istenen imaja getirmeye ¢alismalidir. Kurum sahipleri
kurumun imajim1  degerlendirirken miimkiin olabildigince objektif olmalar

gerekmektedir.
1.2.7.Yabanci imaj

Diger bireylerin zihnindeki fikir ve goriisler olarak tanimlanan yabanci imaj; algilanan
imajn zitt1 olarak diisiiniilmektedir. Uriin ve hizmetin gerceklestirilmesinde dogrudan bir
iliskisi bulunmayan imaj tiiriidiir. Yabanci imaj, gii¢lii markalarda algilanan imaj ile

ortiismektedir (Oziipek, 2013: 105).

Kurum sahiplerinin kendi kurumlar1 hakkindaki goriisleri algilanan imaji1 olustururken,
vatandaslarin, kurumun dis gevresinin veya miisterilerin kurum hakkindaki izlenimleri
ise dig imaj ya da yabanci imaj olarak tanimlanmaktadir. Yabanci imaj, paydas olmayan
kigilerin ve paydaslarin kurum hakkindaki izlenim, fikir ve gorislerinin toplamidir.
Yabanci imaj, algilanan imaj i¢in filtre goérevi goriir. Kisinin kendi kurumunu
degerlendirirken yabanci imaji da dikkate almasi, daha realist bir degerlendirme saglar

(Tutar, 2009: 314).
1.2.8.Pozitif imaj

Literatiirde olumlu imaj olarak da gecen, olumlu ve giiglii profillere sahip kurumlarin
sempati uyandiran ve digartya yansiyan imaji olan pozitif imaj, muhataplarin
tecriibeleriyle ve iyi yonetilen kurumsal kimlik unsurlarinin etkisiyle meydana gelir.
Pozitif imaj bakimindan en énemli 6ge onun devamliliginin saglanmasidir (Peltekoglu,

2014: 576).
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Budak ve Budak (2014:153) pozitif imaji, sempati ortaya ¢ikaran ve giiglii ve iyi olarak

algilanan kurum ya da kisilerin disariya yansittiklari imajdir seklinde tanimlamiglardir.

Bakan (2008: 297-298) ise pozitif imaji; kurumlarin, hedef kitlelerinin zihninde giivenilir
bir kurum olarak yer almasi, ¢ekici ve sempatik bulunmasi ve buna benzer pozitif

cagrisimlar sonucunda olusan imaj olarak tanimlamistir.

Bireyler, diger bireyler, toplumlar, kurumlar ve gruplar hakkinda pozitif veya negatif bir
imaja sahiptirler. Imaj konusunda nétr olmak veya bilgi sahibi olmamak miimkiin
degildir. Cilinkli algilama varsa, imaj da vardir ve kac¢inmilmazdir. Fakat bireyler
bilmedikleri bir sey hakkinda imaj sahibi olmayabilir. Pozitif imaj bireylerin algiladiklar1
hakkinda olumlu fikirleridir. Olumlu itibar1 bulunan bir kurum hakkinda ¢evrede olumlu

cagrisimlar yapan bir imajdir (Tutar, 2009: 314).
1.2.9.Negatif imaj

Olumsuz imaj veya negatif imaj, bir kurumun birtakim sebeplerle hedef kitlelerince
negatif algilanmasi ile olusan imaj tiirtidiir. Kurumun toplumsal sorunlara duyarsizligi,

yasal veya etik olmayan bir davranigi gibi etkenler negatif imajin ortaya ¢ikmasina yol
acabilmektedir (Bakan, 2008: 298).

Burada ilk aklimiza gelenler tarihi isim ve markalardir. Ancak kurumlar bu
siniflandirmaya, 6rnegin ev satisinda yapilan agresif bir davranista veya ¢evreyi olumsuz
etkilediklerinde girmektedir (Okay, 2012: 214). Bunlarin yani sira negatif imaj, koti
karsilama, kurumdan beklenmeyen istenmeyen ve agresif davranig veya profesyonel
olmayan satis gorevlisi gibi etmenler ile her tiirlii negatif iletinin etkisiyle olusabilir

(Peltekoglu, 2014: 576).

Bireylerin algiladiklar1 hakkindaki olumlu kanaatleri pozitif imaj iken negatif imaj ise,
bu kanaatlerin olumsuz olmasidir. Pozitif imajin aksine kurum veya iiriin imajinin
disarida olumsuz algilanmasidir. Hedef kitlelerin kurumu, iirtin ve hizmetlerini olumsuz
algilamasi, onlar hakkinda olumsuz izlenime sahip olmasi negatif imaj olarak adlandirilir.
Kurumun negatif imaj olusturmasi anlik olabilmekte iken, pozitif imaj olusturmak

oldukga zor, maliyetli ve uzun siireli olmaktadir (Tutar, 2009: 315).

Kurumlar kendileri hakkindaki olumsuz imaj1 tespit edip olumlu hale getirmeye

caligmalilardir. Bazen ise segenek olumsuz durumu kabullenmek ve bunu firsata
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cevirmektir. Ornegin; Teksas’daki Clute kasabasi 20 yildan uzun bir siiredir Temmuz
ayindaki sivrisinek mevsiminde, sivrisinek festivalini desteklemektedir. 20.000’den fazla
kisinin ilgisini ¢eken bu festival {i¢ giin slirmekte ve aktiviteler arasinda sivrisinek
kovalamaca yarismalar1 ve giizellik yarismasi yer almaktadir (Gertner ve Kotler, 2004:
52).

1.2.10.Transfer imaj

En yaygin haliyle transfer imaj, uluslararasi alanda faaliyet gosteren, genellikle liikks
tirlinler satan bir markanin ¢ogunlukla 0 kategoride bulunmayan bir iiriine transferi
seklinde tanimlanmaktadir. Burada transfer edilen yalnizca marka imajidir. Ornegin,
Porsche giines gozliikleri taninmig otomobilin bu o&zelliginden yararlanmak igin
tiretilmistir (Ozer ve Giiler,2014: 41). Burada Porsche arabalarinin saygmlig1 ve imajt

giines gozliigline transfer edilmistir.
1.2.11.Semsiye imaji

Bir tiir ist imaj olan semsiye imaji1, bir kurumun belli bir temel tutumunun ifadesidir ve
bu imaj kurumun tiim marka ve alanlarinin {izerine tipki bir semsiye gibi gerilmektedir.

Kisacasi semsiye imaj1 bir iist imajdir ve tiim alanlar1 kapsamaktadir (Okay, 2012: 212).

Peltekoglu (2014: 575) ise semsiye imaji, tiim faaliyet alanlarin etkileyen, tiim alt marka

ve kurumlarin iizerinde hissedilen bir {ist imajdir seklinde tanimlamaistir.

Piyasaya birgok yeni iirliniin eklenmesi, her iiriine esit reklam biitgesinin dagilmasini
engellemekte ve dagitilmaya calisilsa dahi fahis fiyatlar meydana gelmektedir. Bu
sebeple kurumlar, kurum kimligi kampanyalar1 sonucunda meydana gelen kurum imajina
sahip olmak zorunda kalmaktadirlar. Gii¢lii bir kurumsal imajin, her {iriine ayr1 kampanya
ve yeni bir imaj olusturmaktansa daha gerekli oldugu belirtilmektedir (Oziipek, 2013:
105-106).

Sek, Maret, Pastavilla gibi markalarin Ko¢ Holding biinyesinde oldugunu ve tek bir agag
tizerinde toplandigini ifade eden reklamlar, semsiye imajina 6rnek verilebilir (Goksel ve

Yurdakul, 2002: 202).
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1.2.12.Kurum imaji

Bir kurumun bir¢ok yoniiyle hem i¢ hedef kitlelerinin hem de dis hedef kitlelerinin
zihninde kendisine iliskin izlenimler olusturmasi miimkiindiir. Iste, kurumu
algilayanlarin algilama bigimlerine ve bakis agilarina gore degisebilen bu imaja, kurumsal
imaj denilmektedir (Bakan, 2008: 300). Kisacas1 kurumsal kavrami ile imaj kavraminda
bahsedilenler bir kuruma yonlendirilmektedir (Okay, 2012: 214).

Kurumun disa yansiya goriintiisli olarak adlandirilabilecek ve kamuoyu ile iliskilerde
onemli bir yeri olan kurumsal imaj, marka imajmina da etkide bulunan 6nemli bir
unsurdur (Peltekoglu, 2014: 575).

1.3. Bireylerin Zihninde Imaj Olusumu

Imaj, bireylerin zihninde olusan diisiincelerdir. Kurumlar, bireylerin zihninde olumlu
olarak yer almak icin cabalar gostermektedirler. Ama her seyden 6nce imajin olumlu

olusturulabilmesi i¢in dncelikle bu imajin bireylerin zihninde nasil olustugu bilinmelidir.

Bireylerin zihninde imajin olugmasini saglayan etmenler Tolongii¢ tarafindan bilgilenme
diizeyi, sahip olunan yargilar, hizmetler-olanaklar olmak tizere ii¢ kategoriye ayrilmistir
(Tolongiig, 1992: 11-12).

1-Bilgilenme Diizeyi: Bireyin bilgilenme diizeyi, icinde bulunulan kiiltiir ikliminden, ¢ok
cesitli iletisim siire¢ ve kanallarina ve reklamlara kadar gok ¢esitli kanallardan iletilen
bilgilerden olusur. Bunlarin bir kism1 bireylere belirli bir yonde tutum olusturmalarini ve

bu yonde davranmalarini 6nerir.

2- Sahip olunan yargilar: Kisilerin belirli bir kisi, konu ya da nesneler hakkindaki
degerlendirmeleridir. Bunlar dogru veya yanlis fakat nereden geldiginin saptanmasi zor

birtakim basmakalip fikirlerdir ve algilama siirecinde belirleyicidirler.

3- Hizmetler ve sunulan olanaklar: Hizmet ve olanak 6gesi ise, siyasal yapidan kiiltiirel
ortama, tarihsel ge¢misten ekonomik giicliiklere kadar pek ¢ok unsuru barindiran ¢ok

yonlii bir 6gedir.
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* Dogal iligkiler ... * Fiyat Diizeyi...

Sekil 1: Imajin Ogeleri ve Olusumu
Kaynak: Dinger,2000:11

“Bireylerin zihninde imaj nasil olusur?” sorusuna verilebilecek diger bir cevap ise imajin
kazara da olusabildigidir. Imaj aym1 zamanda, sekil ya da iin ve tecriibe yoluyla da
kazamlabilir (Peltekoglu, 2014: 572). Imajin kazara meydana gelmesinden, bir gayret
gerekmeksizin kendiliginden olusmasi anlasilabilmektedir. Imajin {in yoluyla
olugsmasindan, kisi ya da kurumun biiyiik kitleler tarafindan bilinmesi ve deger verilmesi
anlasilmaktadir. Imajin sekil yoluyla olusmasindan, gorsel unsurlarin ve fiziksel
ozelliklerin 6n planda oldugu soylenebilir. imajin tecriibe yoluyla olusmasindan ise,
kurum veya kisiyle iliskisi olan farkli hedef kitlelerin, deneyimleri sonucunda gesitli
izlenim kazandiklar1 anlagilmaktadir (Bakan, 2008: 294-295).
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2.BOLUM: KURUMSAL IiMAJ

Imajin kurumlara yansimis halidir. Yani kurumlarin imajidir. Her kurum istese de
istemese de bir kurumsal imaja sahiptir. Bu boliimde oncelikle kurum kavrami ve
kurumsal imaj tanimlarma deginilmistir. Ardindan sirasiyla; etkili kurumsal imajin
faydalari, kurumsal imaj ile iligkili kavramlar, kurumsal kimligin tarihi gelisimi,
kurumsal kimligin unsurlari, tniversitelerde kurumsal imaj ve {iniversitelerde etkili

kurumsal imajin faydalar1 konularina agiklik getirilmistir.
2.1. Kurum Kavrami

Her birey degisik diisiince tarzina ve ayri bir diinyaya sahip olup, iste bu ayr1 diinya ve
farkl1 diigiince tarzina sahip olan bireyin, birtakim amaglari dogrultusunda birden fazla
bireyin toplanarak olusturdugu yapilara kurum denilmektedir. Bireylerin tek basina
yapamadiklarin1 gergeklestirme amaci kurumlarin en Onemli var olus sebebidir.
Dolayisiyla kurumlarin odak noktasi bireylerdir ve bireyler olmaksizin bir kurumun

faaliyette bulunabilmesi miimkiin degildir (Tekin, 2015: 3).

Tiirk Dil Kurumu, kurum kavramini; ortaklik, evlilik, miilkiyet, aile gibi kokli bir yapiyi
igeren, ¢ogunlukla devletle baglantis1 olan yapi veya birlik, miiessese olarak tanimlamigtir

(TDK, t.y.b).

Kurum, belirli amaglara erismek icin kurulmus toplumsal birimler veya toplum
kiimeleridir. Diger bir ifadeyle kurum, kurumsal amaclarin gergeklestirilmesi maksadiyla

kurulmus yapidir (Tutar, 2009: 17).

Chester Barnard’a gore kurum, iki veya daha fazla kisinin bilingli olarak esgiidiimlenmis
etkinlikleri sistemidir. Barnard kurumlarin yasamlarini siirdiirebilmesini iki kosula
baglamistir. Bunlar, etkililik ve yeterliliktir. Etkililik, kurumun amaglarini
gerceklestrimesiyle veya gergeklestirme derecesiyle ilgili iken yeterlilik ise, kurumun
amaglart dogrultusunda ¢alismaya hevesli isgorenler bulma ve bunlarin ihtiyaglarini

karsilamayla ilgilidir (Akkuzu, 2008: 4).

Kurum kavramina yapilan tanimlara bakilacak olursa, amag ve birey konusu 6n plandadir.
Kurumlar, belirli amaglar1 gergeklestirmek i¢in kurulan ve igerisinde birden fazla bireyin
bulundugu grup, yapilardir. Her kurumun istese de istemese de; kazara veya olusturulmus

bir imaj1 vardir.
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2.2. Kurumsal imajin Tanim ve Kapsam

Kurumlarin bir diger kurumdan anlamli bir bigimde farklilagmasint kurum imaji
saglayabilmektedir. Kurumlara rekabet avantaji saglayacak en dénemli giiglerden biri,
kurumlarin bir digerinden yani baska bir ifade ile rakiplerinden anlamli bir bigimde
farklilasmasidir. Bu farklilasma, aymi zamanda kurumlarin  hedef  Kkitlelerinin
zihinlerinde ortaya c¢ikaracaklari biitiinciil resme bir anlam yiikleme konusunda da
kurumsal avantajlar getirecektir. Dolayisiyla pazarda hakim kurumlarin ortaya ¢ikmasini
destekler. Bu agidan kurumsal imaj, kurumsal destek saglayan 6nemli bir etmen olarak
degerlendirilmelidir (Aktan, 2018: 71-72).

Kurumsal imaj, tiim kurumun, planlarinin ve hedeflerinin algilanmasi olarak
tanimlanabilir. Kurumsal imaj, kurumun firtinlerini, hizmetlerini, iletsim faaliyetlerini,

yonetim tarzini ve diinya ¢apindaki faaliyetleri kapsar (Marken, 1990: 21).

Kurumsal imaj, kurumun hedef kitleleri ve kurumun ¢alisanlar1 zihninde olusan, kuruma

ruh veren, onu soyut bir kavram olmaktan ¢ikararak anlam veren bir degerdir. (Karpat:

1999: 87)

Cesitli kurumlar hakkinda insanlarin zihninde meydana gelen resimlere kurumsal imaj
denilmektedir. Bu resimlerin olusmasi igin ise bazi deneyimler olugmalidir. Kisacasi,
kisilerin kurumlar hakkinda gordiikleri, duyduklari, gordiikleri ya da dogrudan kurumla
iliski kurduklarinda kazandiklar1 izlenimlerin goériintiisii kurumsal imaj1 olusturmaktadir

(Sabuncuoglu, 2004: 66)

Kurumsal imaj, tiiketiciler, g¢alisanlar ve diger hedef gruplarca kurumun degisik
yonlerinin algilanmasi1 sonucunda kabul edilen fikirlerin toplamindan olusmaktadir
(Karadeniz, 2010: 71-72).

Kurumsal imaj, kurumun hedef gruplarinin kurum hakkindaki akilc1 ve duygusal fikir ve
algilamalarmin toplamidir (Onal, 1997: 47). Gupta (2002: 22) ise kurumsal imaji,
tedarikgiler, c¢alisanlar, yatirimcilar, misteriler ve genel olarak toplum gibi tim

paydaslarin sirkete iligkin imajlarinin genel bir toplami olarak tanimlamistir.

Kurumsal imajla yapilan tanimlarda genel olarak bazi belirgin 6zellikler bulunmaktadir.
Bunlardan birincisi, kurumsal imajin somut bir kavram olmadigidir. Ikincisi, kurumsal

imajin duygusal ve akilci baghliklarla meydana gelmesidir. Ugiincii 6zellik ise, kurum
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imajimnin, hedef kitlelerin zihninde zaten var olmasidir. Burada 6nemli olan bir diger konu,

kuruma iligkin imajin hedef kitlelerin timiinde var olmasidir (Bakan, 2005: 37-38).

Bireylerin kurum hakkindaki bilgi ve deneyimleri ile iligkili olan kurumsal imaj, kurum
hakkindaki bir bilginin isteyerek ya da istenmeyerek hedef kitlelere erismesiyle meydana
gelmektedir. Eger bu bilgi kurumun yararina ise olusan imaj olumlu yonde olugmakta,
eger bilgi kurumun zararina ise olusan imaj olumsuz yonde olugmaktadir. Kurumlarin
arzu ettikleri ise imaj1 bilerek ve isteyerek olusturmaktir ki bu da olusturulan imaj

anlamina gelmektedir (Can6z,2013: 57).

Hedef kitlenin kurum, iirlin veya kurumun mensuplari ile karsilastiklar: her yerde imajin
meydana gelmesi miimkiindiir. Aldiklar1 mesajlar1 duygu ve mantik siizgecinden gegiren
bireyler, nesne ile ilgili bir goriis kazanirlar. Dogal olarak gorsel gostergelerle somutlasan
ve goriintliyle ilgili olan kurumsal kimlik, bireylerin kurum hakkindaki duygu ve
diistinceleriyle ilgili olan imaja etki etmektedir. Bir kurumun imaji, ilk bakista
goriinenden daha fazla anlama sahiptir. Orek vermek gerekirse, bir havayolu sirketinin
imaj1, gokyiiziindeki ugaklardan daha fazlasidir. Donanim, hostesler, bekleme salonlari,
ucagin i¢ dekoru, ikram, ugus noktalari, renk, logo, bagaj hizmeti vb. kurumsal davranis
ve gostergeler bir araya gelerek bireylerin zihninde s6z konusu havayolu sirketinin

imajin1 olusturmaktadir (Peltekoglu, 2014: 578-579).

Gegmiste kurumsal imaj, yalnizca goriiniise hitap eden kurumla ilgili maddi unsurlar
olarak ele alinmaktaydi. Ancak giiniimiiziin gelisen diinyasinda kurumsal imaj, kurumun
davranigsal, gorsel ve isitsel boyutlarmi da igeren daha genis kapsamli olarak ele

alinmaktadir (Gemlik ve Sigr1, 2007: 269).
2.3.Etkili Kurumsal Imajin Faydalari

Kurumlarin gii¢lii bir imaja sahip olmasimin kendilerine birgok faydasi bulunmaktadir.
Kurumlarin bunlar1 bilmesiyle imaja verdikleri 6nem artacak ve imajin olumlu olmasiyla

birlikte satiglar da artabilecektir.

Ekonomik, siyasal ve sosyal alanda hizl1 geligmelerin yasandig1 giiniimiizde, kurumlar
hedef kitleleri tarafindan nasil algilandiklarini merak eder olmustur. Kar amaci giiden
veya gitmeyen biitiin kurumlar, hedef Kkitleleri tarafindan desteklenmek ve pozitif

algilanmak ister. Bu algilanmay1 dogru saptayabilen kurumlar, iriin veya hizmet
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gotilirdiikleri bireylerle saglikli iliskiler olusturabilmekte, onlarin diisiince, duygu ve
beklentilerini  bilip, politikalarint buna gore diizenlemekte, yani hayatlari
siirdiirebilmektedir. Etkili bir kurumsal imaj ayni zamanda kurumun degerini artirir,
dolay1siyla kurumun basarisini da pozitif yonde etkiler. Iyi bir kurumsal imaj meydana
getiren kurumlar ise uzun vadeli hedeflerine daha kolay erisebilmektedir (Tiirk ve Akgay,
2010: 142).

Kurumsal imaj, bireylerin kurum hakkindaki deneyimlerinin ve izlenimlerinin
toplamidir. Bireylerin herhangi bir kurumu algilamasi olan kurumsal imaj, uzun vadeli
basar saglamak i¢in dnemlidir. Ornegin, etkili bir kurum imaji 6z sermayenin ve yabanci
kaynaklarin arttirilabilmesi i¢in dnemlidir. Etkili bir kurumsal imajin, fiyatlar1 ve satislari
artirabilme yetenegi lizerinde de pozitif etkisi oldugu diistiniilmektedir. Sonugta imaj,
kurum icin énemli bir degerdir. imaj, miisteri memnuniyetinden daha uzun dmiirlii ve

daha genistir (Tutar, 2009: 311).

Guglii ve etkili bir kurum imaji kurumlara bircok agidan avantajlar saglayacaktir.
Kurumun koklii ve saglam bir gecmisi ve gli¢lii bir sermaye yapisi oldugunun altini ¢izen
bir kurum imaji, kurumun is birligine girecegi aracilar, hammadde saglayicilar ve
sermaye firmalar1 ile olan iletisimini kolaylagtiracaktir. Ayni zamanda kurumda
calismakta olan isgdrenin kurum aidiyetini gliglendirecek etkili bir kurum imaji, ¢alisan
devrinin azalmasia ve kuruma nitelikli personelin ¢ekilmesine imkan saglayacaktir

(Giirel,2010 :23).

Kurumlarin yasam olasiliklarini yiikselten imaj, kurumdan duyulan memnuniyeti ve
onlarin {irlin ve hizmetlerinin satin alinabilmesini etkilemektedir. Bir kurumun yenilik¢i
veya arkadasga gibi sifatlarla adlandirilan bir imaji1 varsa, bunun o kurum hakkindaki tim

algilamalarimizi 6zetleyebilecegi sdylenebilir (Sabuncuoglu, 2004: 65).
2.4.Kurumsal Imaj ile Tliskili Kavramlar

Kurumsal imaj ile iligkili iki kavram bulunmaktadir. Bunlar; kurum kiiltiiri ve kurumsal
kimliktir. Sekilde goriildiigii iizere kurumsal felsefe, davranis, dizayn ve iletisim
kurumsal kimligin unsurlaridir. Calismamizda bunlara ek olarak kurumsal itibar ele

alinmistir.
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2.4.1. Kurum Kiiltiirii

Kurum iiyelerinin paylastigi ve iiyelerin davranislarina yon veren degerler, inanglar,
tutumlar, hayaller, dogrularin tiimiine kurum kiiltiirii denilmektedir. Kurum kiiltiirii
calisan davraniglarina etki etmesi, yonlendirmesi, bigimlendirmesi ve onlardan da

etkilenmesi nedeniyle kurumsal imajla iliskili bir olgudur (Ibicioglu, 2005: 62).

Kurum kiiltiirli, davranig normlar1 iiretmek igin resmi yapi ile etkilesimde bulunan bir
kurumdaki paylasilan inanglar, degerler ve aligkanliklar sistemidir. Kurumun iyeleri
tarafindan paylasilan temel varsayimlar, degerler, normlar ve eserlerdir (Mondy ve Noe,

1996: 270).

Kurumlar cesitli kiiltiir yapisina sahip bireylerden meydana gelmektedir. Bu kisiler,
mesleki ve gorevsel norm ve degerler etrafinda toplanmus, bir arada bir topluluk meydana
getirmenin bir sonucu olarak diger kurumlardan ayrisan ancak kendi iglerinde ortak deger
ve inang sistemi olusturmuslardir. Olusan bu sistem, kurum icinde farkli tutum, inang,
deger, diisiinme bi¢imi ve ahlak anlayisinin bir arada var olmasini saglar. Ayni1 zamanda,
kurum kiiltiirii en genis kapsamli kiiltiir olan halk kiiltirtiniin de bir alt kiiltiiriidiir (Eren,
2012: 135).
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Kurum galisanlarinin ve yoneticilerinin, Kurum hedeflerine ulasmak igin islerini yaparken
onlara yol gosteren ve tiim kurum tiyeleri tarafindan kabul goren inanglar, diisiinceler ve
degerler sistemi, o kurumun kiiltiirii olarak kabul edilmektedir. Bu agidan tiim kurumlar

birbirlerinden ayrismaktadirlar (Ulgen ve Mirze, 2007: 380).

Kurumda benzer diisiince ve davranislardan meydana gelen, is gorenlerin kurumsal
davraniglarin1 yonlendiren, kisisel ve kurumsal faaliyetlerini sekillendiren degerler

biitiiniine kurum kiltiirii ad1 verilmektedir (Tutar, 2009: 296).

Kurum kiiltiirli; bir kurumun yapisini belirli yasalarla devam ettirerek c¢alisanlara bir
kisilik edindiren soyut bir gergekliktir ve calisma stilinden odiil-ceza sistemine,
torenlerden kutlamalara ve hiyerarsik sisteme kadar biitiin alanlar1 kapsamaktadir.
Toplumlar gibi kurumlarin da is hayatina bakis agilari, amaglari, ilkeleri, degerleri yani
kendilerini gosteren nitelikleri bulunmaktadir. Iste bu anlayis, inang ve kurallar biitiinii,

kurum kiiltiiriinii olusturmaktadir (Erdem ve Dikici, 2009, s.205).

Literatiirde yapilan tanimlara bakildiginda iki ortak nokta oldugu goriilmektedir.
Bunlardan birincisi, kurum kiiltiiriiniin degerler, inanglar, tutumlar, normlar, aligkanliklar
biitiinii  oldugudur. Diger ortak nokta ise, bunlarin kurum iiyeleri tarafindan

benimsenmesi, paylasilmasi ve bu inang¢larin, normlarin tiim kurumlarda farkli olmasidir.

Kurum kiiltiiriintin alt1 unsuru bulunmaktadir. Bunlar; torenler ve seremoniler, hikayeler

ve mitler, gii¢ iliskileri, kontrol sistemleri, kurum yapilart ve sembollerdir.
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2.4.2.Kurumsal itibar

Bazi kurumlar aktif, dogal yetenek sahibi, egitimli ve ¢ok yonlii insanlar1 biinyesine
cektigi gibi, bu kisileri biinyesinde bulundurabilen bir yapiya sahiptirler. Bunlar, ¢alisma
gruplarini tiretken, yaratic1 ve azimli kisilerden olustururlar. Boylece, rakipleri karsisinda
avantajli bir konum kazanirlar. Bu konumu elde kazanabilmek, dncelikle mitkkemmel bir

kurumsal itibara sahip olmay1 gerektirmektedir (Bakan, 2005: 76).

Kurumsal itibar, kurumlarin irettikleri trlin ve hizmetlerin, yaptiklari ticaretin ve
bunlarin sunum bi¢imlerinin i¢ ve dis hedef kitlelerinin yanindaki saygimlik derecesidir
(Tutar, 2009: 315). Kurumsal itibar; isgorenlerin, yatirimcilarin, miisterilerin, ve genel
olarak tiim toplumun kurum hakkindaki goriis ve imajlarindan olugsmaktadir (Goldsmith,

1997: 355).

Kurumsal imaj ile kurumsal itibar arasindaki iligkide farkli goriisler mevcuttur. Bu
kavrami birbirinin yerine kullananlarin yani sira, kavramlarin birbirinden farkli oldugunu

savunanlar da  bulunmaktadir. Kavramlar arasndaki farklilk  zamandan
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kaynaklanmaktadir. Kurumsal imaj medya araciligiyla kisa siirede olusturulabilirken,

itibar uzun siirede olugmaktadir (Giirkan, 2008: 59).

Kurumlarin ekonomik gii¢lerinin yani sira sahip oldugu inanglar, degerler, ortaklarina
gosterdigi davranig bi¢cimi ve onlarla kurdugu iletisim tarzi, kurumsal itibar1 etkileyen
onemli faktorler olmaktadir. Boylece olumlu kurumsal itibar yaratmak isteyen kurumlar,
bu itibarin kendi kendine meydana gelmesini beklememeli, bunun yerine siirece
miidahale etmeli ve bu itibar1 yonetmeleri gerekmektedir. Kurumla ilgili gériisleri olumlu
yone ¢evirmek igin ise gerekli ¢alismalarin yapilmasi gerekir. Olumlu bir kurumsal itibar
icin, iletisim araglarin1 etkin kullanmasi, paydaslarin ¢ikarlarimi g6z Oniinde
bulundurmasi, kurumun sosyal sorumluluklarini yerine getirmesi, kurum kiltiirtinii
giiclendirmesi, kurumsal imaj ve kimlik faaliyetlerini dogru planlamasi1 6nemlidir (Aydin,
2015: 78-79).

Olumlu bir kurumsal itibar kurumlara, rekabet ortaminda avantajli olma, pazarlama
faaliyetlerini yiikseltme, piyasadaki durgunluklari veya krizleri kolay atlatma,
profesyonel bireyleri kuruma ¢ekme ve kurumdaki isgorenleri kurumda tutarak verimi
yiikseltme, finans desteklerini artirma, yatirnmeilar1 ekonomik anlamda kuruma ¢ekme ve

olumlu imaj algis1 yaratma gibi bir¢cok fayda sunmaktadir (Sabuncuoglu, 2004: 75-76).
2.4.3.Kurumsal Kimlik

Kurumsal kimlik ve kurumsal imaj kavramlarinin birbirine karistirilmasi ve birbiri yerine
kullanilmas1 yaygin bir terminolojik yanlistir. Halbuki bu iki kavram birbirinden farkli
anlamlara sahip, kurumu tanimlayan ve etkilesimleri kaginilmaz kavramlardir. Kavramlar
anlamsal olarak birbirinden farklidir ¢linkii; kurumsal kimlik kurumun nasil tanindigi ve
tanimlandig1, kurumsal imaj ise kurumun zihinlerde nasil algilandig ile ilgilidir. Bu iki
kavram arasindaki etkilesim kagiilmazdir ¢linkii; kurumun zihinlerdeki resmi, bireylerin
kurumdan aldiklar1 mesajlarla sekillenir. Her iki kavram da kurumu tanimlar ¢iinkii;
kurumsal kimlik kurumun kendini ifade etme ve tanimlama sekli, kurum imaji ise,

kurumun bireylerin zihinlerindeki goriintiistidiir (Peltekoglu, 2014: 550).

Okay (2012: 25)’a gore diger kurumlardan ayirt edilmek, onlardan siyrilmak ve
calisanlarin  kurumla biitiinlesmesini saglamak bir kurumun kimlige gereksinim

duymasinin baslica nedenleridir. Ciinkii artik glinlimiizde ¢cogu kurum benzer iiriinler

23



tiretmekte ve tiiketicilerin tercih sebebi o kurumun imaj1 ve hatirlanabilirlik derecesi

olmaktadir.

Kurumsal kimlik, bir kurumun kim oldugunun, neler yaptiginin ve nasil yaptiginin
davranigsal ve gorsel gosterimidir. Bir baska ifade ile kurumsal kimlik, kurumun i¢ ve dis
hedef kitlelerine kendini anlatan iletisimdir. Bu iletisimi ¢evre, kurumun elemanlari ve

kurumun iiriin ve hizmetleri gergeklestirir (Biiylikbaykal, 2002: 794).

Kurumsal kimlik, bir kurumun kendi kisiligini yaratmak ve miisteriler, ¢alisanlar, halk,
paydaslar, hiikiimet, basin ve diger hedef kitlelerine yansitmak i¢in segtigi tiim yollar
icerir. Kurumsal kimlik, kurumun misyonunun, hedeflerinin, degerlerinin, giiglii
yonlerinin ve kurumun kisiligini tanimlamasina izin veren tim kurumsal ogelerin
biitiinidiir. Bir kurumsal kimlik stratejisinin amaci, kurum kimliginin tiim bu &gelerini

somut ve goriiniir hale getirmektir (Luezza, 2002: 1).

Kurumsal kimlik, kurumun amblemi, logosundan antetli kagidina, kurum binasinin genel
goriiniimiinden dekorasyonuna ve kuruma ait araglarin dizaynina, kurumdan y6netimine,
iriin ve hizmetlerinden reklam, halkla iligkiler, tanitim, satis ve pazarlamaya kadar
uzanan genis bir yelpazedir (Ak, 1996: 195). Goriildiigi tizere kurumsal kimlik, gorsel
kimlik unsurlarin1 da i¢ermekle birlikte, bunlara ek olarak, c¢alisanlarin ve satis
elemanlarmin davraniglari, iretim, Kurum, hizmet anlayigi, yonetim bigimi ve

yoneticilerin kalitesi vb. 6geleri de icermektedir (Bakan, 2005: 62).
Olins (1990: 22-26) kurumsal kimligin yapilarini {i¢ kategoriye ayirmustir:

1.Monolitik (Tekli Kimlik): Tekli kimlik, kurumun tiim {iriin ve hizmetlerinin ayn1 ada,
tarza ve kimlige sahip olmasi anlamina gelmektedir. Bu sayede kurum igindeki her seyin
tanitim veya {irlin yoluyla diger her seyi desteklemesi, bir biitiin olusturmasidir (Olins,
1990: 22). Tekli kimlige verilebilecek 6rnek Toprak Holding’dir. Toprak Holding, diger
caligma alanlarinda da ayni isimle anilmaktadir. Toprak Seramik, Toprak bank, Toprak

Kagit baglica 6rneklerdir (Bakan, 2005: 66).

2.Desteklenmis Kimlik: Bir kurumun, sahip oldugu c¢alisma alanlarii kendi kimligi ve
ismi ile desteklemesidir. Bu kimlik yapisi, kurumun tiim faaliyet alanlarinin taninmasini
ve bu alanlarin biitiinlin pargasi olarak goziikmesi anlamina gelir (Bakan,2008: 291-292).
Bu kimlik yapisin1 kullanan kurumun ve markalarinin kimlikleri arasinda, birbirlerinden

faydalanmalarimi saglayan bir etkilesim vardir (Schmitt ve Simonson, 2000: 80).
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Desteklenmis kimlik yapisini benimseyen kurumlar, altindaki markalarla iyi niyeti
stirdirmekle ilgilenirler fakat ayni zamanda bu markalara, kendi 6diil sistemlerini,
yonetim tarzlarini, tutumlarini ve bazen isimlerini getirmek isterler (Olins, 1990: 24). Bu
kimlik tipine verilebilecek 6rneklerden biri Sabanci Holding’dir. Sabanci Holding’in ¢ok
cesitli faaliyet alanlar1 bulunmakta ve bazi hecelerin, isimlerin sonuna SA harflerini
getirerek hem ana kurumu hem de paydaslik igerisinde bulunan kurumu belirtmektedir.
Kordsa, Brisa, Carrefoursa baslica drneklerdir (Okay, 2012: 35).

3.Marka Kimligi: Bir kurumun birbiriyle veya kurumla alakasi olmayan bir¢ok markaya
sahip olmasidir (Bakan, 2008: 292) Bu tip kurumlar, daha ¢ok piyasaya markalarinin
kimligini yerlestirmislerdir. Yani ana kurum fazla bilinmez. Kimligi piyasada
yansitilmayan ana kurumun kisiler tarafindan bilinmesi giictiir (Schmitt ve Simonson,
2000: 80). Marka kimligine verilebilecek en giizel 6rneklerden biri Unileverdir. Unilever
kisisel bakim iiriinlerinden gidaya kadar bir¢ok markay1 biinyesinde bulundurmaktadir.
Ornegin; Algida markasi bir¢ok kisi tarafindan kendi basina bir dondurma markas olarak

bilinmektedir. Fakat Algida Unilever’e aittir. Unilever ismi bu durumda geri plandadir.
2.4.3.1. Kurumsal Kimligin Tarihi Gelisimi

Bireylerin diger bireylere kim oldugunu bildirmek ve kendilerini tanimlamak isteyen
anlayisin sonucunda kurum kimligi kavrami meydana gelmistir. Kurum kimligi, son 25
yilin popiiler kavrami olarak goriilse de kokleri ¢ok eskilere hatta ilk c¢aglara kadar
uzanmaktadir. Comlek ustalar1 veya zanaatkarlar iirettiklerini belli sembol ve isaretlerle
digerlerinden ayirilabilir hale getirmeleri kimligi anlatan ilk 6rneklerdir (Peltekoglu,
2014:557-558). Yine kimlige iliskin ilk orneklere, ordularin {niformalarinda ve
sehirlerin, krallarin ve soylularin kullandiklar1 armalarda rastlanmaktadir (Okay, 2012:
1). Ornegin, gemilerinin yelkenlerinin iizerinde kus resimleri tasiyan Vikingler, savasta
ordularmi kalkanlarimin tizerindeki kartallar ve haglarla yoneten krallar, kullandiklar
simgelerle bir yandan kendilerinden olanlar tarafindan bilinirken, diger tarafa da ileti
gonderiyorlardi. Aymi sekilde kurum kimligi, tarihin baslangicindan beri yolcu
vagonlarina, gemilere, daha sonrasinda otobiislere, demiryollarina ve havayollarina

kisacasi her tiirlii ulasim aracina uygulanmistir (Peltekoglu, 2014: 558).

Somiirge doneminde ise bazi iilkeler himayelerindeki iilkelerde bir biitiinliik olusturmak

amactyla kimlikler olusturmuslardir. Buna verilebilecek 6rneklerden biri ingiltere’nin

25



himayesi altindaki Hindistan’dir. Ingiltere, Hidnsitan’daki prenslikleri birbirinden
ayirmak i¢in armalar diizenlemistir. Giiniimiizdeki kurumlar da ayni goriglerle belli
logolar, renkler, iletisim yontemleri ve davranis tarzlar1 benimsemektedirler. Bu sayede,
0zgiin, bagkalarindan ayrilan birtakim farkliliklar olusturarak hem kendi i¢lerinde bir
biitiinlesme hissi yaratmak hem de iyi bir imaja sahip olmak ve dis hedef kitlelerinin
zihinlerinde yer almak i¢in bir ¢aba igerisindedirler. Kurum kimliginin gegirdigi evreleri,
Ozellikleri nedeniyle dort donemde incelemek miimkiindiir. Bu donemler kronolojik
sirastyla: Geleneksel donem, Marka teknigi donemi, Dizayn dénemi ve Stratejik

donemdir (Okay, 2012: 2-3).

1.Geleneksel Donem: Bu donem birinci diinya savasinin sonuna kadar stirmiistiir. Bu
dénemde kurumun kurucusu veya sahibi kurum kimligini belirlemmistir. Kurumun
kurucusu veya sahibi, fabrikay1 insa edecek olan mimari seger, grafikeri ve iiriin dizaynini
olusturan1 segerdi. Yonetim hiyerarsik ataerkil bir yonetimdi. Bu dénemin belirgin

markalar1 AEG, Ford, Siemens ve Coca Cola’dur.

AEQG yalnizca geleneksel donemde degil kurum kimligi ¢aligmalarinin tarihsel siirecinde
onemli yer tutan bir kurumdur. Oyle ki kurum kimligi ¢aligmalarmi yapmasi igin bir
profesyoneli, Peter Behrens’i gorevlendirmistir. Behrens, kurumun binalarini, logosunu,

tiriinlerini ve reklamlarini diizenlemis, bir kurumsal kimlik olusturmustur.

2.Marka Teknigi Donemi: Iki diinya savasi arasindaki donemdir. Kurum kimligi
olusturma konusunda marka en 6n siraya koyulmustur. Bu donemde kurumlarin kimligini
sekillendiren ve etkileyen onlarin giiglii markalariydi. Bu donemdeki anlayisa gore, giiclii
bir marka kimligi, giiclii bir kurum kimligi anlamina gelmekteydi. Bu donemin belirgin

kurumlar1 marka isaretleri Siemens, BMW, Opel gibi kurumlarin isaretleriydi.

3.Dizayn Donemi: Pazarlama ve dizaynin 6n planda oldugu bu dénemde ikinci diinya
savagl bitmis ve kurumlar uluslararasi alanlarda faaliyet gdstermeye baslamiglardir.

Boylece kurum kimliginin 6nemi de artmistir.

Kurum kimligi bu dénemde, bir 6nceki donemin markay1 6n planda tutan yaklasimindan
styrilmig, kurum kimigi kavrami daha da genisleyerek {iriin dizayni {izerinden

yiiriitiilmiistiir. Bu dénemin 6nde gelen kurumlar1 IBM, General Motors ve Xerox’dur.

4.Stratejik Donem: 1970°1i yillar ile glinlimiiz arasindaki donemdir. Bu donemde kurum

kimligi ajanslar1 artmis ve kurum kimligi kavrami farkli bir boyut kazanmistir. Bu
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donemde kurum kimligi dar bir bakis agisiyla dizayn siireci olmaktan ¢ikmis, pazarlama
ve straeji aract olan degisik faktorlerin bir araya gelmesiyle olusan bir kavram olarak

goriilmeye baglanmistir.

Tiirkiye’de ise kurum kimligi orneklerine, Osmanli déneminde askerlere giydirilen
tiniformalarda ve bayrak kullanimda rastlanmaktadir. Cumhuriyetin ilani ile ekonomik
adimlarin atilmasiyla beraber kurumsal kimlik faaliyetleri de baslamistir (Giilsiinler,

2005: 217).

Osmanli Imparatorlugu’nun yikilip Tiirkiye Cumhuriyeti’nin kurulmas: ile birlikte,
Mustafa Kemal Atatiirk’tin liderliginde yeni ekonomik adimlarin atilmastyla kurumsal

kimlik olusturma yolunda da adimlar atilmistir (Okay, 2012: 21).

Gaecksaoarem | WETOR | D
L Ikinci Diinya " .
Birinci Dinya Sava- |, . .. 1970'li yillardan gun-
2 : " lki dlinya savagl | Savas! sonrasi- . :
Donemt 3 IRZonina dlok arasindaki dénem | 1970'li yillara dek Miize Gekslen/do
suren dénem firen:dbnem nem
Kurumlarin kimlik- Kurumsal kimligin
lerinin sahip . sadece dizayniile
Kurumlarin kimlik- -
Dénemin | Kurulug sahibi icl)(ladgrljlalr;rr:;arll(s-lar lerinin agirlikli ES:ankle?;g;CEg'_’
Kimlik kurumun tim kimli- — pBir firrgnanln olarak kurumsal el davranl,
Anlayigl gini bigimlendirir Ay dizayna dayanila- vranis,
bir markasi vardir, P A kurumsal iletisim ve
iki marka iki firma " | kurumsal dizayn ile bir
demektir bitln oldugu.
- ! Yukaridaki unsurlari
Ornek AEG, Siemens, Mercedes Benz, . T
Kuruluglar | Bosch BMW KLM, Audi l(_[mllklennde yansitan
tim kuruluslar.

Sekil 4: Kurumsal Kimligin Tarihsel Gelisimi

Kaynak: Okay ve Okay, 2007: 501.

2.4.3.2. Kurumsal Kimligin Unsurlar

Kurumsal kimlik denildiginde akla yalnizca kurumun amblemi, logosu ve renkler gibi
gorsel ozellikler gelmemelidir. Kurum kimliginin bunlarin yaninda baska unsurlar1 da

bulunmaktadir. (Goksel ve Yurdakul, 2004: 209-210). Okay (2012: 46-48) kurumsal
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kimligin unsurlarin1 kurumsal felsefe, kurumsal iletisim, kurumsal davranis ve kurumsal

dizayn olmak {izere dort kategoride ele almistir.
2.4.3.2.1. Kurumsal Felsefe

Kurumun inang, deger, tutum ve normlarini kapsamaktadir. Kurumsal felsefe, kurumlarin
misyonunun ve vizyonunun bulundugu, Kkurum yasalarinin, davraniglarinin,
faaliyetlerinin ve faaliyet hedeflerinin belirtildigi, yoneticilere ve kurum ¢alisanlarina yol
gosteren, kurumun ortaklarina kurum hakkinda bilgi veren bir gostericidir (Sabuncuoglu,

2004:68).

Kurumsal felsefe, bir kurumun kendisi hakkindaki diistinceleridir. Kurumun ortaya ¢ikist
ve gelisimi i¢in kurum yoneticileri tarafindan ¢abalanan ve istenen hedef fikirlerini ve

kurum temellerini kapsar (Oziipek, 2013: 128).

Candz (2013: 54)’e gore kurumsal felsefe, kurumun kural, deger ve tutumlari, tarihi ve
amacindan olusmaktadir. Kurumda gorev alan kisilerin ice ve diga doniik tim

davranislarinin ruhsal nedenlerini olusturmaktadir.

Kurumsal felsefe kurum kimliginin temelini olusturur. Kurumsal felsefe diger unsurlara
gore igseldir, soyuttur. Hedefler i¢in nasil bir rota ¢izileceginin belirlenmesinde ve kurum
kimliginin diger unsurlarinin sekillenmesinde etkilidir. Ciinkii kurumsal felsefe kurum
calisanlar tarafindan paylasilir, kurum yoneticilerinin davraniglarini sekillendirdigi ve
deger verdigi esaslardir. Kurumsal felsefenin kurum calisanlari tarafindan benimsenmesi,
kurum kimliginin bir biitiin olarak hayata ge¢irilmesinde basariy1 getirmektedir (Esener,

2006: 23-24).

Kurumsal felsefenin dort fonksiyonu vardir. Bunlar; oryantasyon, motivasyon, aciklama

ve seleksiyondur (Okay, 2012: 104-105).

1.0ryantasyon Fonksiyonu: Kurumun temelinde yazili hale getirilen ve tiim kurumsal
davraniglart belirleyen fonksiyondur. Kurumsal felsefe calisanlarin nerede, nasil

davranacagini ve kurumun kurallarini belirleyerek onlara yol gostermektedir.

2.Motivasyon Fonksiyonu: Kurumsal felsefe, iklimi ve kurum kiiltiirii belirlemekte,
nitelikli personellerin kuruma ¢ekilmesini, aidiyet ve giiven duygusunun olusturulmasini
saglamakta ve calisanlara belirli ideal ve degerler ortaya koyarak motivasyonun

arttirllmasini saglamaktadir.
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3. Agiklama Fonksiyonu: Hedef kitlelerin isteklerine kurumsal felsefenin uygun hale
getirilmesiyle kuruma ydnelen yanlis diisiinceleri diizeltmek ve kurum adina agiklama

imkani1 olusturmaktadir.

4.Seleksiyon Fonksiyonu: Kurumsal felsefe kurum ile ilgisi olan hedef kitleler igin bir
se¢im kriteri olusturabilmektedir. Yani oturmus bir kurum felsefesi hedef kitlelerin

se¢imlerini etkilemektedir.
2.4.3.2.2. Kurumsal fletisim

Iletisim, bireyin kendini sosyal bir canli olarak ifade etmesi icin gereklidir. Temelde
kaynak ile hedef arasindaki ileti gonderimi olan iletisim, bireylerin davranislarini
etkilemek maksadiyla s6zlii, sozsiiz veya yazili araglarla anlamlar1 iletme stirecidir

(Tutar, 2009: 40-41).

lletisim, aktarilmak istenen metaryelin, ilgili herkes tarafindan anlamlandirilabilmesi
maksadiyla bilgi, diislince veya kanaatlerin, konusma, yazi ve gorsel araglarla veya
bunlarin hepsinin kullanimiyla aktarilmasi, alinmasi ya da degistirilmesi olarak

tanimlanabilir (Sillars,1997: 1)

Amaglar1 her ne olursa olsun, kurumsal 6zellikler tagiyan biitiin kurumlar, hayatlarini bir
iligkiler diizeni i¢inde devam ettirirler. Bu iligkilerin denetim altinda tutulmasi, belirli bir
amag i¢inde siirdiiriilmesi iletisim ile miimkiindiir (Tutar, 2009: 22). Kurumsal iletisim,
modern kurumlarda hayati bir 6neme sahip yonetim fonksiyonudur. Bir kurumun karlt
ve etkili bir bigimde iletisim kurma ¢abalarinin tiimiidiir. Bir kurum igindeki profesyonel
elemanlar tarafindan uygulanan stratejik bir eylemdir. Giglii i¢ ve dis iliskilerin
yaratilmasi ve siirdiiriilmesini saglar. iletisime énem vermeyen kurumlar yok olmaya
mahkumdur. Kurumsal iletisim; tutarlt bir kurumsal kimligi, gii¢lii bir kurum kiiltiiriinii

ve kurumsal aidiyet duygusunu destekler (Goodman, 2000: 69-70).

Kurumun i¢ ve dis hedef gruplarina yonelik yapmis oldugu tiim iletisim faaliyetleridir.
Halkla iligkiler, kurum igi iletisim, sponsorluk, kurumsal reklamcilik, reklam, dogrudan
iletisim, fuar ve sergiler kurumsal iletisimin kapsami igerisinde yer almaktadir (Candz,
2013: 54).

Kurumsal iletisim kurum ig¢inde disinda gergeklestirilen biitiin iletisim ¢abalaridir.

Kurumsal iletisimin amaci belirli ¢alismalar yiiriiterek hedef grubunu etkilemek, kurum
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kimligini ve bagarili bir imaj algis1 yerlestirmek, algilar1 etkilemek ve olumlu bir itibar

olusturmaktir (Sabuncuoglu, 2004: 69).

Kurumsal iletisim, bir yonetim vasitasidir. Uygulama kurumdan kuruma degisiklik
gostermektedir. Bir uzmanlik isi olan kurumsal iletisim i¢in hedeflerin net bir bigimde
belirlenmesi, stratejik bir planlama yapilmasi ve hedef gruplarin net bir sekilde

tanimlanmasi gerekmektedir (Kusakgioglu, 2003: 92).

Fritz Neske kurumlarin iletisim faaliyeti i¢cinde olup olmadiklarina gore iletisim tarzlarini
dorde ayirmig, boylece kurumlarin iletisime bakis agilarimi tespit etmistir. Bu tarzlar

(Neske, 1977°den aktaran Okay, 2012: 141-142):

1.Biirokratik Iletisim Tarzi: Bu iletisim tarzinda kurumlar hem hedef Kitlelerine bilgi
vermemekte hem de onlardan bilgi almamaktadir. Bu iletisim tarzini biirokratik kurumlar

uygulamaktadir.

2.Manipiilatif Iletisim Tarzi: Bu iletisim tarzinda hedef kitlerere bilgi verilip alindig
bilgisi verilmeye calisilmaktadir. Fakat verilip alinam bilgiler secilmis olan bilgilerdir.

Bu iletsim tarzinda amag propaganda yapmaktir.

3.Demokratik Iletisim Tarzi: Bu iletisim tarzi agikliga dayanmaktadir. Kurum hedef
grubuna dogru bilgi géndermeye hazirdir ve gondermektedir. Bunu yani sira hedef

gruptan bilgi alinir ve degerlendirilir.

4.Orantisiz Iletisim Tarzlari: Bu tip iletisim tarzlarinda kurum bilgi vermeye hazir
bulundugu halde, halkla iliskiler departmaninin biit¢esinin diisiikk olmasi veya bilgi
aligverisindeki sikintilar sebebiyle kamuoyundan bilgi alamadiginda olusmaktadir. Bu
iletisim tarzinin bulundugu kurumlarda kamuoyunun goriisleri arastirilmaktadir fakat

bilgiler degerlendirilip bir sonuca varilamamaktadir.
2.4.3.2.3. Kurumsal Davrams

Davranig kavrami bir birey ile ilgili olurken kurumsal davranis, birden fazla kisinin
toplanarak olusturdugu, faaliyet gosterdigi bir kurumun davranislart olarak
goriilmektedir. Kurumsal davranig bir kurumda faaliyette bulunan birey (satici, sekreter,
miisteri danigmani, kasiyer vs.) ve kitlelerin (yonetim kurulu gibi) karar, davranis ve

tepkilerini kapsamaktadir. Fakat burada en 6nemli konu s6z konusu kisilerin, kurumlarini
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inandirict bi¢imde temsil etmeleridir. Bunun 6n kosulu ise, ¢alisanin kurumla

biitiinlesmesi ve aidiyet gostermesidir (Okay, 2012: 171).

Kurumsal davranis, kurumun iiglincii sahislara yonelik sergiledigi davraniglar olarak
tanimlanmaktadir. Bu davranislar arasinda teklif davranislari, dagitim davranislari, ticret
davranisglari, iletisim davraniglari, sosyal davranislar ve finans davranislari bulunmaktadir

(Candz, 2013:54).

Kurumsal davranis kurum igindeki bireyleri finansal ara¢ olarak degil, sosyal ve
psikolojik gereksinimleri de olan 6nemli canlilar olarak gordiigii igin, onlarin hedeflerine
erismelerine ve gelismelerine faydali olan bir ortam olusturmaya g¢alisir (Oktay, 1996:
265)

Bir kurumun sergiledigi davranislar g¢ogunlukla miisterilere yonelik davraniglar
oldugundan, sergilenen davranigin Ozelligi kurumsal imaji  Onemli derecede
etkileyecektir. Miisterileriyle ilgilenen onlarin ne hissettiklerini ve diistindiiklerini bilen
kurumlar, iceriye disaridan bakabilen kurumlardir. Bu kurumlar, bireylerin hislerini
anlamaya caligir, onlara deger verir ve olumlu degerlere dayanarak uzun siireli
arkadagliklar ve iligkiler kurarlar. Bu gibi davraniglar kurumsal imaj yaratmada fazla

onem tasimaktadir (Oziipek, 2013: 139).
Canoz (2013: 60)’e gore kurumsal davranis;

-calisanlarin miisterilere kars1 davranislar (giiler yiizli, alakali, sempatik, yardimsever,

anlayish, dinamik, iyi niyetli, gayretli vb. davraniglardan olugsmaktadir),

-¢alisanlarin kurumla biitiinlesmelerini saglama ¢abalar1 (kuruma ait logolari, sloganlari,
renkleri, irilinler1 kullanip benimsemelerini, kurumun davranislarimi ve kurumun

tepkilerini sergilemesini kapsamaktadir),
-calisanlarin miisterilere karsi hitabet seklinden olusmaktadir.

Kurumsal davranig, bir kurumda ¢alisan birey ve gruplarin tutum ve kurumun kendini
sunusu, tcretlendirme politikasi, sosyal etkinlikleri vs. gibi davraniglarini kapsamaktadir.
Kurumsal davranig, kurumun topluma veya ¢evresine yonelik ekonomik, siyasal ve sosyal
davraniglarinin timiinii olusturmaktadir. Kurumsal davranig kurumlar i¢in biiylik 6nem
tasimaktadir ¢iinkii hedef gruplar kurumu davraniglarina gore yargilamakta ve

degerlendirmektedir. Dolayisiyla kurumun davramis sekli, kurum kimligi ile uyum
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saglamalidir. Hedef gruplara birbiriyle 6rtiismeyen mesajlar verilmemelidir (Ovalioglu,
2007: 25-26).

Bir kurumun sorumlu oldugu ve faaliyet gosterdigi alanlarda cesitli davranislarda
bulunmaktadir. Bunlar; ekonomik, toplumsal, siyasi davranis, kalite davranisi ve

bilgilendirme davranisidir (Okay, 2012: 172-174):

1.Ekonomik Davranis: Bir kurumun faaliyet alanlar1 agisindan iliskide bulundugu birey
ve gruplara kars1 gosterdigi davraniglardir. Ekonomik davranig zaman zaman dogrudan
miisterilere doniik oldugundan dolay1, kurum kimligini 6nemli derecede etkilemektedir.
Bir kurumun pazarlama, dagitim, yatirim, retim ve finans alaninda gergeklestirecegi

davraniglar ekonomik davranislar i¢erisinde yer almaktadir.

2. Toplumsal Davranis: Sosyal sorumluluk, kurumun ahlaki davranisi ve ekolojik gevreye
kars1 sergiledigi davranislar toplumsal davraniglar olarak ele alinmaktadir. Kurumun
ahlaki davranisi, kurum iginde ve toplumsal iliskilerinden ahlaki degerleri esas alarak
davranmasidir. Sosyal sorumluluk davranisi ise tim kurumlarin verdigi vergiler disinda
faaliyet gosterdigi topluma karsi gostermesi gereken bir sorumluluk bilincidir. Ekolojik
davranig ise dogaya saygili davranmak ve ¢evre kirliligine karsi tavir almak gibi

davraniglar1 igermektedir.

3. Siyasi Davranig: Kurumun baski gruplarina ve siyasi olaylara karsi sergiledigi
davraniglardir. Kurumun faaliyet icinde bulundugu iilkedeki siyasi olaylara tepki
gostermesi hedef kitlelerin bekledigi bir davranis tarzidir. Kurumun ayni zamanda is¢i
sendikalari, dernek gibi kurumlara karsi tavri da onemlidir. Ornegin; bir is¢i grevi
durumunda kurumun isgilerine gosterdigi davranis tarz1 kamuoyunda izlenecek ve kurum

hakkinda olumlu ya da olumsuz bir tutum olusmasina yol agacaktir.

4.Bilgilendirme Davranisi: Kurumun dis ¢evreye karsi bilgilendirme davranisi ve halkla
iligkiler faaliyetleri ile kurumun i¢ hedef kitleye yonelik bilgilendirme davranigini

kapsamaktadir.

5.Kalite Davranisi: Modern kurumlar i¢in degeri tartisilmaz olan kalite davranisi; miisteri
memnuniyetini ve liriinlerin niteligini arttirmay1, ayni zamanda toplam kalite yonetimini

benimsemeyi kapsamaktadir.
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2.4.3.2.4. Kurumsal Dizayn

Kurumsal kimligin en 6nemli unsurlarindan biri de kurumsal dizayndir. Kurumsal dizayn,
kurumlarin kendisini gorsel ifade sekli ve hedef kitlelerine goriintii olarak yansittiklari
yiiziidiir. Kurumlar, kurumsal dizayn unsurlari ile gondermek istedikleri mesajlari
gondermekte, baska kurumlardan ayrilmakta, hedef kitlelerin dikkatini ¢ekmeyi
saglamakta ve akillarda kalmaktadir. Kurumun marka, logo, sembol, amblem, slogan,
renk, tipografi, isim ve mekan diizenlemeleri kurumsal dizaynin kapsamina girmektedir.
Kurumlar bunlart yaparak kurumsal imaj yaratmaya ve kimligini yansitmaya calisir
(Sabuncuoglu, 2004: 69).

Kurumsal dizayn kurumun gorsel bakimdan akla gelebilecek her seyini kapsamaktadir.
Kurumun logosundan calisanlarin giydigi kiyafetlere, binalarinin dis cephesinden
kullandig1 antetli kagitlara kadar ¢ok genis alanda ilk akla gelen unsurlar kurumsal
dizaym olusturmaktadir (Oziipek, 2013: 128). Kurumun gériintiisel olarak gdze carpan
her seyi kurumsal dizayni olusturdugundan, disa yanstyan tiim gorsel 6gelerin kurumun

kimligi ve vermek istedigi mesajlarla uyumlu olmasina dikkat edilmelidir.

Bir kurum ne kadar ¢ok birey tarafindan bilinirse, o 6l¢iide pozitif algilanmaktadir. Buna
gore bir kurum, ismini tasiyan her tiirli materyal tistiinde kimligini, dogru ve sabit bir
standartla yansitirsa, karsilagildigi her yerde hemen bilinecek ve bu da hedef gruplar
tizerinde pozitif bir imaj olusturacaktir. Bunun i¢in, akilda kalici ve garpici bir gorsel imaj
olusturulmali ve kurumun yoniinii ve giictini, hizli ve etkili bir bigimde aktaran bir kimlik
meydana getirilmelidir. Ornegin: Hilton Oteli’nin koridorlarindaki lambalarm bi¢imi bile

Hilton’un kurumsal kimliginin bir pargasi olarak goriilmektedir (Uslu, 2006: 73).

Gorsel ifadeler sayesinde kurumlar, hedef kitlelerinin zihinlerinde kalarak
hatirlanabilirliklerini arttirmaya c¢alismakta ve piyasadaki rakiplerinden ayrilmaktadirlar.
Kurumsal dizaynin i¢ iligkilerdeki 6rnegi bilgilendirme araglari, kurum i¢i yayin, oda
diizenlemesi, egitim malzemeleri ve ¢alisma yeri malzemesidir. Dis iliskilerdeki 6rnegi
ise ise brosiirler, afisler, oryantasyon sistemi, miisteri yayini, araglarin diizenlenmesi ve
binalarin mimarisidir (Vural, 2012: 181).

Kurumsal dizaynin da kendi igerisinde birtakim unsurlar1 bulunmaktadir. Bunlar; iiriin
dizayni, iletisim dizayni1 ve ¢evre dizaynidir (Okay, 2012: 110-113; Bakan, 2008: 291;
Oziipek, 2013: 136-137):
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1.Uriin Dizayn1: Giiniimiizde ¢ogu kurum, pek ¢cok benzer iiriinii iiretmektedir. Miisteriler
satis reyonlarinda ayni iiriine degisik isim ve ambalajlarda gormekte ve eger alacagi
iiriinde belirgin bir farklilik yoksa rastgele birini segmektedir. Ureten kurumlar ise hem
bu durum sebebiyle hem de doymus piyasadaki yiiksek rekabetten dolay1 miisterilere
kendisini segtirmenin yollarini aramaktadir. Bu da tirtine degisik bir nitelik kazandirarak
olmaktadir. Uriinlere yapilan dizayn dikkat uyandirmakta ve tiiketiciyi kendisine
¢ekmektedir. Tiketicideki ilk izlenim sonraki davranislarini ve iiriin hakkindaki
fikirlerini etkilemektedir (Okay, 2012: 110-111). Uriin dizaynu, iiriin dizaynini, markasini
ve ambalajinin tasarimini igermektedir (Bakan, 2008: 291).

2.1letisim Dizayn1: Bir kurumun tiim iletisim vasitalarinin dizayni1 anlamina gelmektedir.
Bunlar kurumun logosundan antetli kagitlarin dizaynina kadar uzanan ¢ok genis bir alani
kapsar. Iletisim dizayni ile kurum kendine, hedef kitleleriyle yazili (matbu evrak gibi) ve
gorsel (kurum levhasi, kurum logosu gibi) iletisimde rahatlikla taninabilmesi ve daha
sonradan bu taninma ve sahip olunan goriisle hedef kitle tarafindan segilme avantajini

saglar. Kurumun iletisim dizayninin tiim alanlar1 birbiriyle uyum saglamalidir (Okay,

2012: 112).

3.Cevre Dizayn1: Kurum mimarisi, virtin-dis cephe, dig goriiniim ve magaza dizayni gibi
Ogeleri kapsamaktadir (Bakan, 2008: 291). Cevre dizaynimin bir kurum isgorenleri
bakimindan motivasyonu yiikseltici etkisi vardir. Dogru esya ve renk se¢imi ¢alisanlarin
verimliligini ve motivasyonunu arttirir. Ayni durum ziyaretciler ve miisteriler i¢in de
gecerlidir. Bireyler girdikleri mekandan ne kadar etkilenirse, o oranda hem kar artis

saglanir hem de kurumun imaj1 bireylerin zihninde yiikselmis olur (Oziipek, 2013: 137).

Giiniimiizde kurumsal kimlik yaratmak denildiginde akla ilk isim,logo,sembol se¢imi ve
renk gelmektedir. Fakat bunlar eksik bir se¢cimdir. Ciinkii bu sayilanlar kurumsal dizaynin
unsurlarindandir ve kurumsal kimlik olusturmak icin tek basina yeterli degildir. Sonug

olarak kurumsal dizayn, kurumsal kimligin bir unsurudur fakat yalnizca bir unsurudur,

tamamu degildir (Okay, 2012: 109).
2.5. Universitelerde Kurumsal imaj

Universitelerde kurumsal imaj konusu yeni bir konu degildir. Vakif {iniversiteleri yillardir

rakiplerinden ayrilabilmek i¢in ¢aligmalar yapmakta, tercih edilebilmek i¢in kurumsal
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imaj gelistirmeye calismaktadirlar. Devlet iiniversitelerinin bu alana girisi daha yenidir.
Onceden rekabet yalnizca vakif {iniversiteleri arasindayken simdi bu rekabet hali devlet
tiniversiteleri arasina da tasinmustir. Devlet tiniversiteleri de nitelikli 6grenci ve 6gretim

tiyelerini kuruma ¢ekmek amaciyla bu alana yonelmeye baglamistir.

Ogretim iiyeleri ve dgrenciler agisindan bakildiginda, her ikisi de imaj1 giiglii bir kurumda
bulunmak istemektedir. Ogretim iiyesi tarafindan imaji herkesge giiclii bir kurumda
calismak kendisinin de imajini ylikseltecegi gibi, iiniversite agisindan bakildiginda
ogretim iiyesinin aidiyeti artacaktir. Ogrenci agisindan bakildiginda, imaji giiclii bir
tiniversiteden mezun olmak diplomasimin kalitesinin yiikselmesine ve daha rahat is
bulmasina imkan saglayacaktir. Bu durumda {iniversitenin puani yiikselecek, nitelikli
ogrenciler kuruma cekilecek ve 6gretim tiyeleri de yine o kurumda calismak isteyecektir.
Bu bir giinde olusmayacak bir dongii olsa da siliphesiz iliniversiteye pek ¢ok fayda
saglayacaktir. Universitelerin bu durumun farkina varmasiyla, iiniversite imaji

konusundaki akademik ¢alismalar da artmistir.
2.5.1. Universitelerde Etkili Kurumsal imajin Faydalar

Universitelerin etkili bir kurumsal imaja sahip olmasmin ona bircok faydasi
bulunmaktadir. Universitelerin etkili bir kurumsal imaja sahip olmasi iiniversitenin

kendisine yarar sagladigi gibi hem de 6grenci ve 6gretim iiyelerine yarar saglamaktadir.

Hizmet iireten kurumlar olan iiniversitelerin kurumsal imajlar1 da kendilerine yonelik
ilgili gevre tutumlarmi bigimlendirecektir. Kamuoyu nezdinde olumlu imaja sahip olan
tiniversitelerin 6grenci yoOnelimi daha fazla olacak ve kamuoyundaki kredibilitesi
artacaktir. Giiglii veya zayif bir kurumsal imaj, iniversitelerin giindem olusturabilme
ozelliklerini ve tercih siralamasindaki yerini etkilemektedir. Ornegin, olumlu ve popiiler
bir kurumsal imaja sahip iiniversitelerin yayimladiklar1 belgelerle, alt siralarda tercih
edilen {iniversitelerin yayimladiklar1 belgelerin giindem belirlemedeki giicleri farklidir
(Ibicioglu, 2005: 62).

Olumlu bir kurumsal imajin {niversitenin tercih siralamasindaki yerini etkileyecegi
aciktir. Bunun yani sira puan siralamasinda yukarilarda bulunan tiniversiteye karsi tutum
ve goriisler degisebilmekte ve yine nitelikli 6grenciler {iniversiteye ¢ekilebilmektedir.

Ornegin iiniversite taban puanlar siralamasinda ilk beste olan bir iiniversite, grenciler
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tarafindan iyi sifatlarla anilacak, iiniversite hakkinda olumlu goriisler olusacaktir. Bunun
yan1 sira puan1 yiiksek nitelikli 6grenciler de o iiniversiteyi tercih edecektir. Universitenin
o siraya nasil yiikseldigi sorusunu ise kurumsal imaj cevaplayacaktir. Bu dongiide

tiniversiteye fazlaca is diismektedir.

Pozitif kurumsal imaja sahip olan tiniversiteler rakiplerine gore daha cok tercih
edilmektedirler. Buna gore tiniversiteyi tercih eden dgrenciler daha kalifiye 6zelliklere
sahip olacaktir. Zeki ve basarili 6grencileri biinyesinde bulunduran iiniversitelerin
itibarlar1 da dogal olarak artacaktir. Bu dongiiniin dogal sonucu olarak ilgili tiniversite
rekabette 6ne gegecek ve iiniversiteye talep artacaktir. Ayrica olumlu kurumsal imaja
sahip tniversiteler alaninda basarili 6gretim {yeleri i¢in de ¢ekici bir hale gelecektir.
Ogretim iiyeleri bakimindan kamuoyundaki yiiksek itibarl bir iiniversitede galismak ayr1
bir sosyal tatmin ve referans kaynagi olacaktir. Gilinlimiizde bu durumun Ornekleri
yasanmaktadir. Ornegin, bazi iiniversiteler akademisyen bulmakta zorluk ¢ekerken, baz1

{iniversitelerde y181lma olmaktadir (Ibicioglu, 2005: 62-63).
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3.BOLUM: SAKARYA UNIiVERSITESI’NIN OGRENCILERI
UZERINDEKI iIMAJI

Bu boliimde oncelikle kurum hakkinda bilgi verilmis, ardindan kurumun tarihgesi,
misyon, vizyon ve degerleri, gorsel kimlik ve halkla iligkiler ¢alismalarina deginilmistir.
Konu hakkinda literatlir taramasi yapilmis, arastirma hakkinda bilgiler ve arastirma

bulgularina yer verilmistir.
3.1.Kurum Hakkinda Bilgi

1992 yilinda kurulan Sakarya Universitesi, Sakarya ilinin Serdivan ilgesinde bulunan bir
devlet iiniversitesidir. Sakarya Universitesi’nde bu zamana kadar bes rektor gorev yapmus
olup, giiniimiizde Sakarya Universitesi'nin rektorii Prof. Dr.Fatih Savasan’dir.
Giiniimiizde Sakarya Universitesi biinyesinde 6 enstitii, 14 fakiilte ve 2 yiiksek okul

bulunmaktadir (Sakarya Universitesi, t.y.).
3.1.1. Tarihge

Sakarya Universitesi gagdas medeniyetin gerektirdigi her tiirlii donanima sahip bireyler
yetistirmeyi amag¢ edinmistir. Universitenin temelini 1970 yilinda agilan Sakarya
Miihendislik ve Mimarlik Yiiksekokulu olusturmaktadir. Bu okul 1971 yilinda Sakarya
Devlet Mimarlik ve Miihendislik Akademisi'ne doniismiis, 1982-1992 yillar1 arasinda
Istanbul Teknik Universitesi'ne bagli bir Fakiilte olarak 6gretim vermistir. Sonrasinda ise

3 Temmuz 1992 tarih ve 3837 say1li kanun ile Sakarya Universitesi kurulmustur (Tarihge,
ty.).
Universitenin ¢ekirdegini 1970 yilinda agilan Sakarya Miihendislik ve Mimarlik

Yiiksekokulu olusturmaktadir. Sakarya Universitesi’nin kurulus tarihi 3 Temmuz 1992

olsa da tiniversite kurulusunu 1970 yil1 olarak gérmektedir (Tarihge, t.y.).

Sakarya Universitesi idari birimleri ile 1S0-2002 Kalite Belgesi ve “EFQM
Miikemmellik Yetkinlik Seviyesi Kalite Belgesi’ne sahip ilk ve tek devlet tiniversitesi
olup, sosyal hizmetler, egitim, laboratuvar, internet alt yapisi ve bilisim sektoriindeki

atilimlartyla pek ¢ok {iniversite i¢in drnek teskil etmektedir (Tarihge, t.y.).

37



3.1.2. Misyon, Vizyon ve Degerler

Misyon

“Insanliga deger katan, hayat boyu 6grenme becerilerine sahip girisimci bireyler

yetistirmek ve evrensel nitelikte bilgi, teknoloji ve toplumsal hizmet tiretmektir.”
Vizyon

“Evrensel nitelikte bilgi ve teknoloji lireterek paydaslariyla birlikte gelecege yon veren

bir tiniversite olmaktir.” (Misyon ve vizyon, t.y.).

Temel Degerler

Sakarya Universitesi’nin kabul ettigi temel degerler sunlardir (Temel degerler, t.y.);
* Bilimin Evrenselligi

+ Akademik Ozgiirliik

* Yonetisim

* Stirekli Gelisim

» Kurumsal Seffaflik

» Paydaslarla Is birligi
3.2. Sakarya Universitesi’nin Gorsel Kimligi

Sakarya Universitesi gorsel kimlik unsurlarina énem vermis, gorsel kimligin bir imaj
yaratma ve kurum iginde biitiinlesme ve etkinlik, kurum disinda da dogru ve etkili bir
imaj olusturmanin miimkiin olabileceginden bahsetmistir (Gorsel Kimlik Klavuzu, t.y.).
Universite gorsel kimlik unsurlari ile ilgili bir kilavuz hazirlamis, dahasi iiniversitenin
ana sayfasindaki meniilerden “Kurumsal” mentisii altina “Gorsel kimlik” sayfasini
eklemistir. Kullanici bu linke tikladiginda yukarida bahsedilen kilavuzun indirme linkini

ve bilgisini i¢eren bir sayfaya yonlendirilmektedir.

Bu kilavuzda Sakarya Universitesi’nin logosundan tipografisine, renklerinden tipografiye

ve promosyon lrilinlerine kadar gorsel unsurlarin kullanimina genisce yer verilmistir.
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SAKARYA

UNIVERSITESI

Sekil 5: Sakarya Universitesi’nin Logosu

Kaynak: Gorsel Kimlik Klavuzu, t.y.

C.100 M.80 Y.0 K.30 PANTONE 287 C

C.0M.0Y.0 K.100

Sekil 6: Sakarya Universitesi’nin Kullandi1g1 Ana Renkler
Kaynak: Gorsel Kimlik Klavuzu, t.y.

Gorsel kimligin basarili uygulanmasi agisindan tipografinin tutarli kullanimi énemlidir.
Belirlenmis yazi stillerinin (fontlarin) tutarli kullanim1 gorsel imaji gliglendirmektedir.
Dogru kullanildiginda yazi stili kurumla dzdeslesebilir. Sakarya Universitesi’nin fontlart
islevselligi ve okunurlugu saglamak i¢in Times New Roman, Arial, Garamond, Calibri
ve Helvetica olarak belirlenmistir. Ayrica 6zel ¢alismalarda (takdir belgesi, diploma,
davetiye vb.) el yazisi fontu olarak Hamburg T, Belwe Std, Kastler T belirlenmistir
(Gorsel Kimlik Klavuzu, t.y.).
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Sekil 7: Sakarya Universitesi’nin Antetli Kagid

Kaynak: Gorsel Kimlik Klavuzu, t.y.
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SAKARYA

SAKARYA

Sekil 8: Sakarya Universitesi’nin Promosyon Uriinleri Ornegi
Kaynak: Gorsel Kimlik Klavuzu, t.y.
3.3. Sakarya Universitesi’nin Halkla Iliskiler Faaliyetleri

Sakarya Universitesi’nin halkla iliskiler faaliyetleri Iletisim Koordinatorliigii tarafindan

yiiriitiilmektedir. iletisim koordinatdrliigiiniin baz1 gérevleri sunlardir;
e Basina haber gondermek
e Canli yayinlar yapmak
e Konferanslar ve organizasyonlar diizenlemek
e Yapilan organizasyonlarin afiglerini ve davetiyelerini hazirlamak
e Tanitim faaliyetleri yiiriitmektir.

Yeni gelen 6grenciler i¢in brosiirler hazirlamak ve rektoriin ulusal kanallarda canli yayina
katilmasi tanitim faaliyetlerine 6rnek olarak verilebilir. Halihazirda tiniversitenin resmi
sitesinde “Universitemiz” sekmesinin “Tamtim” bashiginda bir tamtim katalogu
bulunmaktadir. Yeni gelen 6grenciler {iniversitenin sayfasindan bu kataloga ¢evrimigi bir

sekilde ulasarak iiniversite hakkinda bilgi edinebilmektedirler.

Ayrica 6grenciler liniversitenin tanitim sayfasindan fakiilteler hakkinda bilgiye ulasabilir

ve fakiiltelerin tanitim filmlerini izleyebilmektedirler (Tanitim, t.y.).
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Prof. Dr. FATIH SAVASAN

Sakarya Universitesi Rektoru

Nasil bir tercih?
SORULARINIZ iGIN; dogrutercih@ntv.com.tr

Resim 1: Sakarya Universitesi Rektorii Prof. Dr. Fatih Savasan Canli Yayinda

Kaynak: Sakarya Universitesi, Sakarya Universitesi Rektorii Prof. Dr. Fatih Savasan'in
Dogru Tercih Programinin Konugu Oldu, 2019, 2.04,
https://www.youtube.com/watch?v=aFszrs5yfas&t=17s Erisim Tarihi: 09.06.2021

Kritik Altyapilar Ulusal Test Yatag1 Merkezi

Ulastirma ve Altyap: Bakan Yardimcist Omer Fatih Sayan’m da katilimiyla Universite-
Sanayi is birligi ¢er¢evesinde Sakarya Universitesi ile STM Savunma Teknolojileri
Miihendislik ve Ticaret A.S. tarafindan gerceklestirilen su yonetimi ve elektrik dagitimi
altyapilarimin giivenligini saglayacak faaliyetlere ev sahipligi yapacak olan “Ulusal Test
Yatagi Merkezi’nin agilis1 yapildi. Bakan Yardimcis1 Omer Fatih Sayan, agilist: yaptig
konusmasinda kritik altyapilarda meydana gelebilecek sorunlarin toplumun ve devletin
giivenligi ile saglik, refah ve ekonomik gibi degerlere ciddi zararlar verebilecegine
deginerek, bilgi ve iletisim altyapisinin diger altyapilarla iligkisi sebebiyle ayrica bir

oneme sahip oldugunu sdyledi (SAU Haber, 2021).
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SAKARYA

OUNIVERSITES]

Gl MERKEe

Resim 2: Kritik Altyapilar Ulusal Test Yatagi Merkezi Agilis Toreni

Kaynak: Sakarya Universitesi Haber, 2021, https://haber.sakarya.edu.tr/kritik-
altyapilarin-guvenliginin-saglanmasinda-turkiyede-bir-ilk-olan-ulusal-test-yatagi-
merkezi-acildi-h99588.html Erisim tarihi: 09.06.2021

3.4. Konu ile ilgili Cahsmalar

Alanda konu ile ilgili ve konuya yakin bir¢ok ¢aligma bulunmaktadir. Bu ¢alismalardan
on besine deginilmistir. Yapilan literatiir taramasinda konuyla yakindan iliskili ¢alismalar

cogunlukla liniversite 6grencilerine kentin imajinin soruldugu ¢aligmalardir.

Bu ¢alismalardan ilki Ibicioglu (2005)’na ait calismadir. Ibicioglu ¢alismasinda; konuya
girisin ardindan kurumsal imajin unsurlarindan bahsetmistir. Ibicioglu calismasinda bu
calismadan farkli olarak kurumsal dizayn, kurumsal felsefe, kurumsal iletisim ve
kurumsal davranisi, kurumsal kimligin degil kurumsal imajin unsurlar1 olarak ele almistir.
Ardindan olumlu bir imajin tiniversiteye saglayacagi yararlardan bahsetmis ve arastirma
kismina gecmistir. Ibicioglu calismasinin amacini, Siileyman Demirel Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi’nde egitim goren lisans dgrencilerinin kurumsal imaj
algilarinin yoniinii ve imaj algilarini etkileyen faktorleri tespit etmek olarak belirlemistir.
275 6grenciye tesadiifi olarak anket yapilmis, tutarsiz anketler ¢ikarildiginda toplam 250

anket izerinden degerlendirme yapilmistir. Sonu¢ olarak arastirma konusu olan
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ogrencilerin hocalarla rahatca konusabildikleri, derslerin zamaninda baslayip bittigi ve
Siileyman Demirel Universitesi’nin hizli gelisen bir iiniversite oldugu vb. baz1 konularda
olumlu, tniversitede ¢ikan sorunlarda ilgilenecek birini daima bulamadiklari,
tiniversitenin konumlandirma eksiklikleri oldugu konusunda negatif goriislere sahip

olduklar1 tespit edilmistir.

Cerit (2006) calismasinda; konuya girisin ardindan imaj ve kurumsal imaj kavramlarina
aciklik getirmistir. Sonrasinda kurumun algilanmasini etkileyen dort faktore deginilmis,
olumlu bir imajin kurumlara faydasindan s6z edilmistir. Pazarlama kavrami ve bu
kavramin egitim ile iligkisinden bahseden Cerit, tiniversitelerin neden iyi bir imaj igin
ugrasmas1 gerektigine deginmistir. Abant Izzet Baysal Universitesi Egitim Fakiiltesi
Ogrencilerine gore iliniversitenin kurumsal imaj diizeyini tespit etmek ¢alismanin amacini
olusturmustur. Arastirma kapsaminda iki soru sorulmustur. Kisaca; Ogrencilerin
tiniversite ile ilgili kurumsal imaj algilari nelerdir ve bu imaj algilart sinif, yas, cinsiyet
gibi degiskenlere gore farklilik gdstermekte midir? Bu kapsamda 955 6grenciye anket
yapilmistir. Bu calismada imaj, akademik cevre, toplumsal algilanma (iiniversitenin
sayginlik diizeyi) ve fiziksel ve toplumsal ¢evre olmak iizere ii¢ boyutta incelenmistir.
Buna gore ii¢c boyutta da imaj algist “orta” diizeyde ¢ikmistir. Yapilan analizlerde
fakiiltede bir bolimiin imaj algis1 genellikle iist diizeyde ¢iksa da dgrencilerin biitiiniine

gore tespit edilen imaj algis1 “orta” diizeydedir.

Aktas (2010) ise ¢alismasinda; oncelikle imaj kavramina ve imaj gesitlerine deginmis,
ardindan kurumsal imaj kavramina agiklik getirmistir. Etkili bir kurumsal imajin
yararlarina degindikten sonra imaj hazirlama calismalarina yer vermis, imajin nasil
olusturulacagina deginmistir. Kurumsal kimlik kavramina ve tarihsel gelisimine deginen
Aktas, Ibicioglu’ndan farkli, bu calisma ile ayni olarak; kurumsal felsefe, kurumsal
dizayn, kurumsal iletisim ve kurumsal davranisi, kurumsal kimligin unsurlari igerisine
almistir. Aktas daha sonrasindan tniversitelerde kurumsal imaj konusuna gec¢mis,
tiniversitelerin ve iiniversitelerde kurumsal imajin 6nemi konusuna deginmistir. Son
olarak Erciyes Universitesi’nin halkla iliskiler faaliyetlerine deginen Aktas, arastirma
boliimiine ge¢mistir. Calismanin temel amaci; Erciyes Universitesi’nin yaptig1
caligmalarin Erciyes halki agisindan kurumsal imajiin ve etkisinin degerlendirilmesidir.
Bu baglamda ayni zamanda iiniversite ile kent iletisimin ne diizeyde oldugu da

belirlenmeye calisilmigtir. Erciyes sehrinden tesadiifi secilmis 386 denege Erciyes
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Universitesi ile ilgili sorular sorulmus ve iiniversitenin imaj1 ¢ikarilmistir. Buna gore
Erciyes Universitesi’nin iyi bir imaja sahip oldugu gériilmiistiir. Fakat Aktas’a gore bu
tiniversite i¢in sevindirici olsa bile yeterli degildir. Aktas {iniversitenin imajini
gliclendirebilmesi i¢in birtakim Oneriler sunmustur. Bu onerilerin yerine getirilmesiyle

birlikte imajin daha da gili¢lenecegini savunmustur.

Alves ve Raposo (2010) ¢alismalarinda; konuya girisin ardindan imaj kavrami ve onun
etkisinden bahsetmistir. Imajin etkisi konusunu daha da acarak bu konuyu genis ele almis
ve bu konudaki ¢alismalara deginmislerdir. Sonrasinda arastirma boliimiine gecen Alves
ve Raposo, caligmalarinin amacini; imajin 6grenci sadakati ve memnuniyeti iizerindeki
etkisini analiz etmek olarak belirlemislerdir. Bu baglamda iki de hipotez belirlemislerdir.
Aragtirma Portekiz Universiteleri Rektorler Konseyi ne ait tiim iiniversitelerde yapilmus,
her iiniversiteden 250 6grenci ele alinmis fakat tam say1 elde edilemeyerek toplamda 2687
ogrenciye ulasilmistir. Sonug olarak 6grenci memnuniyetini en fazla etkileyen unsurun
imaj oldugu tespit edilmistir. Ayn1 zamanda imajin 6grenci Sadakati ve memnuniyeti
tizerinde etkisi bulundugu tespit edilmis, iki hipotez de dogrulanmistir. Alves ve Raposo,
liniversite imajini1 6l¢menin 6grenci sadakati ve memnuniyeti olusturma siirecine de etkisi

oldugunu belirtmislerdir.

Bir diger ¢alisma Polat (2011)’a aittir. Polat ¢alismasinda; dncelikle imaj ve kurumsal
imaj kavramma deginilmis, imajin saglayacag: faydalardan bahsedilmistir. Imaj algis1 ve
bunun onemine deginen Polat, ardindan imajin iiniversiteye saglayacagi yararlardan
bahsetmistir. Sonrasinda imaj ile ilgili literatiirdeki ¢aligsmalara yer veren Polat, aragtirma
boliimiine gegmistir. Polat arastirmasmin amacini; Kocaeli Universitesi dgrencilerinin
kanaatlerine gore iiniversitenin imajini tespit etmektir. Bunun yani sira ii¢ arastirma
sorusu belirlenmistir. Kisaca; Universitenin imaji fakiilte ve yiiksek okullara gore,
ogrencilerin cinsiyetlerine gore ve dgrencilerin birinci veya ikinci 6gretimde olmalarina
gore degismekte midir? Arastirmada Kocaeli Universitesi’nin 8 fakiilte ve 2 yiiksek
okulundan toplam 2057 ogrenciye anket yapilmistir. Sonug¢ olarak {i¢ arastirma
sorusundan ikisi olumlu, biri olumsuz olarak cevaplanmistir. Buna gore; {iniversitenin
imajiin cinsiyete, yiiksek okullara ve fakiilteye gore degistigi tespit edilmistir. Universite
imajinin birinci ve ikinci 6gretime gore degismedigi goriilmiistiir. Genel olarak Kocaeli

Universitesi’nin imaj1 “orta” olarak nitelendirilmistir.
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Demirel (2014) ise calismasinda; oncelikle kent, imaj ve kent imaji kavramlarindan
bahsetmigtir. Sonrasinda bu kent imajinin olusumu, 6nemi ve kentin markalagmasi
kavramlarina deginmistir. Demirel daha sonra {iniversite kent etkilesimi ve {iniversitenin
kente katkis1 konusunda deginmis, bu konuda birkag¢ ¢alismaya yer vermistir. Demirel
aragtirmasinin amacini; Mehmet Akif Ersoy Universitesi’nde okuyan égrencilerin Burdur
sehrinin imajina yonelik algilarini 6l¢gmek olarak belirlemistir. Bu baglamda ii¢ arastirma
sorusu belirlenmistir. Kisaca; Ogrencilerin Burdur kentinin avantajlara, soyut imajina
yonelik algis1 ve 6grencilerin Burdur kent halkina yonelik imaj algisi nedir? Arastirmada
anket teknigi kullanilmis ve 962 6grenciye anket yapilmistir. Buna gore dgrencilere
Burdur kenti, halki ve kentin avantajlari ile ilgili sorular sorulmustur. Sonug olarak hem
Burdur kentinin hem de Burdur halkinin imaji “orta” olarak belirlenmistir. Ogrencilerin
Burdur hakkinda giivenilir ve sakin gibi fikirleri vardir fakat kent halkina yonelik

fikirlerinin belirgin olmadig1 goriilmiistiir.

Bir baska calisma Sagdi¢ (2014)’a aittir. Sagdi¢ calismasinda; oncelikle sehir algisi
kavramindan bahsetmis, ardindan sehir algr arastirmalarindan bahsedilmistir. istanbul ve
genclik hakkinda bilgi verilmis ve arastirma boliimiine gecilmistir. Buna gore, liniversite
gencliginin Istanbul kentine yonelik algilari, kentin gelecegine yénelik fikirleri ve
kentteki gelismelere karsi tutumlarim1 6lgek arastirmanin konusunu ve amacini
olusturmaktadir. Bu baglamda ii¢ arastirma sorusu belirlenmistir. Kisaca; tiniversite
ogrencilerinin Istanbul’daki mekansal gelismelere karsi bilinirlik diizeyleri, kentin
gelecegine iligkin diislinceleri ve kente iliskin algilarin hangi alt kategorilerden olustugu
sorular1 sorulmustur. Arastirma kapsaminda Yildiz Teknik Universitesi’nde 6grenim
goren 110 Ogrenciye yart yapilandirilmig goriisme formu uygulanmigtir. Goriismeler
sonrasinda toplanan veriler igerik analizi yontemiyle analiz edilmistir. Sonug olarak
ogrenciler genellikle Istanbul’u tarihi degil dogal giizellikleri ile tamimlamislardir.
Istanbul hakkinda olumlu ve olumsuz imajlar oldugu tespit edilmistir. Bunlarin basinda;
Istanbul’a duyulan memnuniyet ve en sevilen semtlerde mutabakat gibi faktdrler varken

ayn1 zamanda trafik, kalabalik ve asayis problemleri de bulunmaktadir.

Silstiplir (2014) ise c¢aligmasinda; oncelikle kurum, kimlik ve kurumsal kimlik
kavramlarma deginmis, ardindan kurumsal kimligin tarihi gelisiminden bahsetmistir.
Sonrasindan kurumsal kimlik yapilar1 ve kurumsal kimlik stratejilerinin gelistirme

nedenlerine deginen Silsiiplir, imaj, kurum imaji, imajin fonksiyonlar1 ve cesitleri
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konularina yer vermistir. Ardinan bu ¢aligmadan farkli olarak; kurumsal felsefe, iletisim,
dizayn, ve davranisi, kurumsal imajin unsurlari olarak ele almis ve bu kavramlara genisce
yer vermistir. Sonrasinda Istanbul Universitesi’nin tarihi, vizyon ve misyonu, halkla
iliskiler ¢alismalari, sosyal medya hesaplari, gorsel kimlik unsurlar1 vs. hakkinda bilgi
veren Silsiipiir, arastirma béliimiine ge¢mistir. Istanbul Universitesi’nin imajimi1 kendi
ogrencileri ve Istanbul’daki diger devlet {iniversitelerindeki dgrenciler nezdinde tespit
etmek bu arastirmani konusunu olusturmaktadir. Bu baglamda; Istanbul Universitesi
ogrencilerine 300, Marmara Universitesi, Bogazici Universitesi, Galatasaray
Universitesi, Istanbul Teknik Universitesi, Mimar Sinan Giizel Sanatlar Universitesi,
Yildiz Teknik Universitesi &grencilerine 50’ser adet anket yapilmustir (Silsiipiir,
2014:99). Toplamda 600 &grenciye anket yapilmistir. Sonug olarak; iniversitenin
taninirlig cok yiiksektir. Ayni zamanda logosunun ve renklerinin bilinirligi de yiiksektir.
Sorulan sorulara verilen cevaplardan gelen olarak {iniversitenin olumlu bir imaji oldugu
sOylenebilir. Bunlarin yaninda {niversitenin yapmis oldugu faaliyetlerden haberdar
olamama, binalarin modern yapida olmamasi, yeniden tercih etme firsatinda bir daha
Istanbul Universite’ni tercih etmem diyenlerin ¢ogunlugu gibi olumsuz durumlar da

bulunmaktadir.

Alanda yapilan ¢aligmalardan bir digeri Meri¢ ve Tokgdz (2015)’e aittir. Caligmalarinda;
oncelikle Erasmus ve Farabi programlar1 hakkinda bilgi vermislerdir. Imaj ve iiniversite
imaj1 kavramlar1 hakkinda bilgi verdikten sonra bu konuda caligmalara yer vermislerdir.
Kurumsal imaj konusunda bilgi verdikten sonra kurumsal imaj ve iiniversite imaji
hakkindaki Tirkiye’den literatiirdeki ¢calismalara yer veren Meri¢ ve Tokg6z, arastirma
boliimiine ge¢mistir. Caligmanin amaci Farabi degisim programi ile 2013-2014 egitim
ogretim yilinda Anadolu Universitesi’ne gelen 6grenciler nezdinde iiniversitenin imajini
olgmek ve burayi tercih etmelerindeki kistaslar arasindaki faktorleri tespit etmek olarak
belirlenmistir. Arastirma kapsaminda 132 6grenciye anket uygulanmistir. Sonug olarak
Anadolu Universitesi’nin olumlu bir imaj1 oldugu gériilmiistiir. Ogrencilerin bugiin se¢im
hakkiniz olsa yine Anadolu Universitesi’ni secer misiniz sorusunu verdigi “Evet”
yanitinin ¢oklugu da bu imaj algisini giiclendirmektedir. Bunun yani sira dgrencilerin

bliyiik ¢ogunlugu mezunlarin kolay is bulamadigin1 savunmaktadirlar.

Dugan ve Akinci (2017) calismalarinda; konuya girisin ardindan imaj, sehir imaj1 ve

marka iliskisi konularina deginmislerdir. Ardindan sehirlerin neden markalagmasi ve
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olumlu bir imaja sahip olmas1 gerektiginden bahsetmislerdir. Universite dgrencilerinin
sehre katkilarindan bahsedildikten sonra Usak sehri hakkinda bilgi verilmistir. Usak
Universitesi Ogrencilerinin  Usak sehri hakkindaki algilarmi tespit etmek bu
arastirmaninin amacini olusturmaktadir. Bu kapsamda 807 6grenciye anket yapilmistir.
Ogrenciler Usak sehriyle tarhana ve kanyonu eslestirmislerdir. Bu tarz yerel 6zelliklerin
bilinirligi tanitim agisindan olumludur. Fakat 6grenciler sehrin egitim imkanlari, ulagim,
iklim, konaklama gibi imkanlarin iyi olmadig1 goriisiindedir. Sonug olarak 6grencilerin
Usak Universitesi’ni genellikle onuncu tercihten sonra tercih ettigi, Usak halkin

tanimadiklar1 ve Usak sehri ile ilgili algilarinin olumsuz oldugu tespit edilmistir.

Ekmekgi (2017) ise calismasinda; konuya girisin ardindan halkla iligkilerin tanimi ve
kapsamina deginmistir. Ardindan halkla iliskilerin rolii ve modellerinden bahsetmistir.
Halkla iligkiler ve iliskili oldugu alanlara da deginen Ekmekg¢i, halkla iliskiler ile
kurumsal kiiltiir iliskisine acgiklik getirmistir. Diger boliimde imaj, kurumsal imaj
kavramlarma agiklik getirilmis, kurumsal imajin tarihsel gelisimine deginilmistir.
Ekmekgi bu ¢aligmadan farkli olarak, kurumsal iletisim, kurumsal dizayn ve kurumsal
davranig1 kurumsal imajin unsurlar1 olarak ele almistir. Son olarak kurumsal imajin
olusumu, fonksiyonlar1 ve {niversitelerde kurumsal imaj ve saglayacagi faydalara
deginen Ekmeke¢i, arastirma boliimiine ge¢mistir. Arastirmanin amaci Erzincan
Universitesi’nin 6grenciler tarafindan algilanan imajini tespit etmektir. Bu baglamda 462
dgrenciye anket yapilmistir. Sonug olarak Erzincan Universitesi’nin fiziki imkanlarmin,
yurt, internet, yemekhane ve temizlik, kiiltiir sanat faaliyetlerine iliskin olanaklarin
yetersiz oldugu tespit edilmistir. Genel olarak bakildiginda bir¢ok hizmet hakkinda

ogrencilerin olumsuz goriis bildirdikleri gozlemlenmistir (Ekmekei, 2017: 117).

Bagka bir arasgtirma Akgol tarafindan 2019 yilinda yapilmistir. Akgdl (2019)
caligmasinda; konuya girisin ardindan imaj kavramina acgiklik getirmis ve imajin
cesitlerine deginmistir. Sonrasinda imajin fonksiyonlarina ve ogelerine deginen Akgol,
kurumsal imaj kavramina ge¢mistir. Bu kavrama agiklik getirdikten sonra, kurumsal
kiiltiir, kurumsal itibar ve kurumsal kimlik kavramlarina deginmistir. Universitelerde
kurumsal imaj ve yonetimi konusuna deginilmis, ardindan iiniversitelerde kurumsal imaj
olusumuna yer verilmistir. Universitelerde kurumsal imaj ile ilgili literatiirde yapilmis
caligmalara deginen Akgol, liniversite, devlet iiniversitesi, vakif {iniversitesi ve bunlarin

tarihsel gelisimlerinden bahsetmistir. Arastirma TOBB’a bagli bes vakif {iniversitesinden
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iki tanesinde yiiriitiilmiistiir. Arastirmanin amaci, bu vakif iiniversitelerinde okuyan
Ogrencilerin iiniversitelerinin imajin1 nasil algiladiklarimi tespit etmektir. Bu baglamda
402 ogrenciye anket yapilmistir. Sonug olarak bazi eksiklikler disinda {iniversitelerin

imajimin “ortalamanin iistiinde” oldugu sonucuna ulagilmistir.

Chandra, Hafni, Chandra, Purwati ve Chandra (2019) ¢alismalarinda; konuya girigin
ardindan hizmet kalitesi ve liniversite imaji1 kavramlarina aciklik getirmis, sonrasinda bu
konularin hangi ¢alismalarda bulunduguna deginmistir. Ardindan bir literatiir taramasina
yer verilmis, hizmet kalitesi, hizmet kalitesinin etkisi ve {iniversite imaji1 konularindaki
calismalar ve bu ¢alismalarin sonuglarina deginilmistir. Arastirma boliimiine gegmeden
once Ogrenci memnuniyeti ve Ogrenci sadakati kavramlarindan bahsedilmis ve bu
konudaki birka¢ calismaya yer verilmistir. Chandra ve digerleri ¢alismalarinin amacint,
hizmet kalitesi ve tiniversite imajinin 6grenci sadakati ve memnuniyeti izerindeki etkisini
tespit etmek olarak belirlemislerdir. Bu baglamda Endonezya’nin Riau Eyaleti’ndeki 13
okula anket gonderilmis, arastirmaya dahil olan toplamda 1000 kisi bulunmustur.
Arastirma icin bes hipotez olusturulmus, bunlardan dordii dogrulanmistir. Sonug olarak
liniversite imajinin hem 6grenci sadakati hem de 6grenci memnuniyeti lizerinde olumlu,
hizmet kalitesinin 0grenci memnuniyeti iizerinde olumlu, 6grenci memnuniyetinin
Ogrenci sadakati iizerinde olumlu ve hizmet kalitesinin 6grenci sadakati tizerinde olumsuz

etkisi oldugu goriilmiistiir.

Eroglu (2019) caligmasinda; oncelikle imaj kavramia ve imajin fonksiyonlarina yer
vermistir. Sonrasinda imaj ¢esitlerine ve kurumsal imaj kavramina deginen Eroglu,
kurumsal imajin tarihsel gelisimi ve olusum siirecinden bahsetmistir. Ardindan kurumsal
imajin faydalar1 ve unsurlarina deginilmistir. Kurumsal itibar kavrami, kurumsal itibar
yonetimi, kurumsal itibarin faydalar1 ve kurumsal itibarin 6l¢imlenmesi konularina
deginen Eroglu, arastirma boliimiine geg¢mistir. Anadolu Universitesi Yabanci Diller
Yiiksekokulu’nun hedef kitleleri tarafindan nasil algilandigini 6lgmek bu arastirmanin
amacimi olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda ii¢ soru sorulmustur. Bunlar kisaca;
Anadolu Universitesi Yabanci Diller Yiiksekokulu’nun kurumsal dizayni, kurumsal
iletisimi ve kurumsal davranisi nasil algilanmaktadir? Arastirma kapsaminda nicel ve
nitel arastirma yontemi kullanilmistir. Anket ve goriisme teknikleri bir arada kullanilan

bu arastirma 71’ 1 akademik ve idari personel 438’1 6grenci olmak iizere toplam 512
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katilimciyla yiiriitiilmiistiir. Sonug olarak katilimeilarin biiyiik ¢ogunlugunun sorulara

olumlu cevap verdigi goriilmiistiir.

Ozdemir, Vural ve Tan (2020) ise ¢alismalarinda; konuya girisin ardindan imaj ve
kurumsal imaj kavramlarina aciklik getirmislerdir. yi bir imaja sahip olmanin faydalarina
ve imajin kurumlar i¢in Onemine vurgu yapilmistir. Son olarak yiiksekdgretim
kurumlarinda kurumsal imaj ve bu konudaki calismalara deginen Ozdemir ve digerleri,
arastirma boliimiine ge¢mislerdir. Anket sorular1 Agr1 Ibrahim Cegen Universitesi’nde,
Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu’nda, 6gretmenlik, antrendrliik ve spor yoneticiligi
boliimlerinde okuyan 120 &grenciye uygulanmustir (Ozdemir ve digerleri, 2020: 52).
Sonug olarak 6grencilere gore liniversitenin altyapi, genel goriinlim, spor, beslenme ve
kaliteye iligkin algilar1 “orta”, sosyal ortam ve eglenceye iliskin imajlart ise “diislik”
diizeydedir. Genel olarak bakildiginda Agr1 Ibrahim Cegen Universitesi Beden Egitimi
ve Spor Yiiksekokulu 6grencilerine gore iiniversitenin imaji “orta” diizeydedir (Ozdemir

ve digerleri, 2020: 55-56).
3.5. Sakarya Universitesi’nin Ogrencileri Uzerindeki Imaji

Arastirma ve yontem hakkinda bilgi verilmistir. Arastirmanin amaci, 6nemi, kapsam ve

smirliklari, yontem, gegerlik-giivenirlik analizleri ve bulgulara yer verilmistir.
3.5.1. Arastirmanin Amaci

Sakarya Universitesi’nin grencileri iizerindeki imajimi tespit etmek bu arastirmanin
temel amacidir. Caligsma kapsaminda kurumun dizayn, yonetim kalitesi gibi bir¢ok faktor
lizerine sorular sorulmus ve {lniversitenin 6grenciler nezdindeki imaj1 tespit edilmeye
calistlmistir.  Universitenin  dgrencileri ile iletisimini de irdeleyen bu arastirma,
tiniversitenin 6grenciler tlizerindeki imajini tespit etmeyi amaclamis ve iiniversitenin

gelecegine 151k tutmay1 hedeflemistir.

Arastirmanin ilk béliimiinde imaj kavrami ve cesitleri ele alinmistir. Ikinci béliimde ise
kurumsal imaj kavrami, kurumsal kimlik kavrami ve tarihi gelisimi gibi konular ele
alimmistir. Ugiincii boliimde ise kurum hakkinda bilgi verilmis ve arastirma bulgularina
yer verilmistir. Bunlara ek olarak bir literatiir taramasi1 yapilmis olup, konu ile ayn1 veya

konu ile benzesen diger arastirmalara ve bu arastirmalarin sonuglarina yer verilmistir.
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Teorik kisimlarin ardindan uygulama boliimiinde, imaji tespit etmek maksadiyla

Ogrenciler lizerinde anket ¢alismast yapilmaistir.
3.5.2. Arastirmanin Onemi

Son yillarda vakif iiniversiteleri arasindaki rekabete devlet iiniversiteleri de dahil
olmuslardir. Buna gore artik devlet {iniversiteleri de nitelikli 6grenci ve 6gretim tiyelerini
tiniversiteye ¢cekmek i¢in ¢abalamaktadirlar. Devlet tiniversiteleri hem vakif hem de diger
devlet tiniversiteleri ile rekabete girmekte ve iyi bir imaj sahibi olmak istemektedirler. Bu
baglamda devlet iiniversitelerinin imajlar1 ile ilgili yapilan c¢aligmalar da Onem
kazanmistir. Bu agidan Sakarya Universitesi icin bir ilk olan bu ¢alismanin iiniversiteye

ve literatiire biiylik katkilar1 olacagi diistiniilmektedir.

Sakarya Universitesi’nin iyi bir imaja sahip olmas, siiphesiz hem Sakarya ilinin hem de
bu iiniversitede okuyan Ogrencilerin ve ¢aligan 6gretim iiyelerinin imajlarina olumlu
katkilarda bulunmasi agisindan son derece onemlidir. Ayni zamanda {iniversiteden mezun
olan Ogrencinin diplomas: {izerinde iiniversitenin sahip oldugu imajin da etkileri
bulunmaktadir. Bu agidan iiniversitenin sahip oldugu iyi bir imaj, 6grencinin de iyi bir
imaja sahip olmasina ve diplomasmin kalitesinin artmasina yol acacaktir. Ayrica
tiniversitede ¢alisan Ggretim iyelerinin imajlarina ve kurum aidiyetlerine de katkida

bulunacaktir.

3.5.3. Arastirmanin Kapsami ve Simirhihiklar:

Arastirma Sakarya Universitesi’nin 6grencileri {izerindeki imajini tespit etmeyi
amagladigindan yalnizca bu konuda sorular sorulmustur.

Aragtirma Sakarya Universitesi dgrencilerini kapsamaktadir. Arastirmada kapsaminda
yapilan anket, fakiilte g6zetilmeksizin rastgele bir bicimde yapilmistir. Aragtirma Mart-

Mayis 2021 donemini kapsamaktadir.
Hipotezler

e Sakarya Universitesinin dgrencileri iizerindeki imaj1 olumlu diizeydedir.
e Ogrencilerin zihnindeki imaj ile cinsiyet arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.
e Ogrencilerin zihnindeki imaj ile dgrencilerin yas1 arasinda anlamli bir iliski

bulunmaktadir.
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e Oprencilerin zihnindeki imaj ile fakiilte arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadar.
3.5.4. Yontem

Bu arastirmada nicel arastirma yontemlerinden anket teknigi kullanilmistir. Anket 6lgegi
Aktas (2010)° ait olan “Universite-Kent Iletisimi Baglaminda Universite Imajinin
Degerlendirilmesi: Erciyes Universitesi Ornegi” adli tez ¢alismasindan uyarlanmistir.
Ankette toplamda 22 soru bulunmakta, bunlarin bir kismini demografik sorular ve
fakiilte/sinif tanimlamaya yonelik sorular olusturmustur. Ankette yer alan sorularin biiytik
cogunlugunda 5°li Likert Olgegi kullanilmistir. Toplamda 532 anket yapilmasi
hedeflenmis fakat pandemi nedeniyle bu sayiya ulasilamamis ve toplamda 414 anket

uygulanmistir.
3.5.5. Veri Toplama

Anket soru formu Google Forms {lizerinden hazirlanip, 0grencilere link araciligiyla
dagitilmistir. Ayrica pandemi nedeniyle okulda ders ¢alismak maksatli bulunan az sayida
Ogrenciye yiiz yiize anket ¢aligmasi uygulanmstir. Veriler SPSS (Statistical Package for

the Social Sciences) 26 programi kullanilarak analiz edilmistir.
3.5.6. Arastirmanin Gecerlilik ve Giivenirlik Analizleri

Kaiser-Meyer-Olkin  (KMO) testi, orneklemenin yeterliligini 06lgen bir testtir.
Orneklemenin iyi olmasi igin degerin 0,70’den yiiksek olmasi gerekmektedir (Yaratan,
2010: 238). KMO degeri 0,50 ile 0,60 arasinda ise yetersiz, 0,60 ile 0,70 arasinda ise orta,
0,70 ile 0,80 arasinda ise iyi, 0,80 ile 0,90 arasinda ise ¢ok iyi ve 0,90 iizerinde ise harika
olarak kabul edilmektedir (George ve Mallery, 2001: 242).
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Tablo 1: KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,883
Approx. Chi-Square 2519,761

Bartlett's Test of Sphericity df 136

Sig. ,000

Tablo 1°de goriildiigii lizere aragtirmada kullanilan 6lgegin KMO degeri 0,883 olup, bu

deger drneklemenin yeterlilik diizeyinin ¢ok iyi oldugunu gdstermektedir.

Cronbach alfa katsayisi, anket 6lgeginde bulunan sorularin homojen yapisini sorgulamak
veya aciklamak amaciyla kullanilmaktadir. Eger Cronbach alfa katsayisi yiiksek ise
Olgekteki sorularin ayni 6zelligi 6lgen sorulardan meydana geldigi ve birbirleriyle tutarl
oldugu anlasilmaktadir. Kisacast Cronbach alfa degeri olgegin giivenirligini ortaya
koymaktadir. Cronbach alfa likert tipli 6l¢eklerde siklikla kullanilmaktadir. Cronbach
alfa degeri; O ile 0,40 arasinda ise giivenilir degil, 0,40 ile 0,60 arasinda ise diisiik
giivenilirlikte, 0,60 ile 0,80 arasinda ise oldukg¢a giivenilir ve 0,80 ile 1,00 arasinda ise
yiiksek gilivenilirlikte kabul edilmektedir (Y1ldiz ve Uzunsakal, 2018: 19).

Tablo 2: Cronbach's Alpha Degeri

Cronbach's Alpha N of Items

,865 17

Tablo 2’°de goriildiigi izere arastirmada kullanilan 6lgegin Cronbach’s Alpha degeri

0,865 olup, bu deger dlgegin giivenilir oldugunu gostermektedir.
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3.6. Bulgular

Tablo 3: Katilimcilarin Cinsiyetleri

Frequency Percent | Valid Percent | Cumulative
Percent
Erkek 182 44,0 44,0 440
Valid Kadin 232 56,0 56,0 100,0
Total 414 100,0 100,0

Tablo 3’e gore arastirmaya katilan katilimeilarin %44 (182 kisi) Erkek, %56°s1(232 kisi)

ise Kadindir.

Tablo 4: Katilimcilarin Cinsiyetleri

Frequency Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
17-20 88 21,3 21,3 21,3
21-24 247 59,7 59,7 80,9
Valid 25-28 46 11,1 11,1 92,0
29 ve lizeri 33 8,0 8,0 100,0
Total 414 100,0 100,0

Tablo 4’¢ gore arastirmaya katilan katilimcilarin %21,3’(88kisi) 17-20 yas araliginda,
9%59,7°s1(247 kisi) 21-24 yas araliginda, %11,1°1(46 kisi) 25-28 yas araliginda ve %8’1(33

kisi) 29 yas ve iizeri bir yasta bulunmaktadir.
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Tablo 5: Katilimeilarin Ogrenim Gérdiigii Fakiilteler

) lati
Frequency Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Egitim Fak. 31 7,5 7,5 75
Bilisim Bilimleri 16 39 39 114
Fak.
Fen edebiyat 65 15,7 15,7 27,1
Hukuk Fak. 2 5 5 27,5
Ilahiyat Fak. 68 16,4 16,4 44,0
fletisim Fak. 28 6,8 6,8 50,7
i Isletme Fak. 14 34 3,4 54,1
Valid - _—
Miihendislik Fak. 128 30,9 30,9 85,0
Saglik Bilimleri 1 27 27 87.7
Fak.
Mimarlik Fak. 4 1,0 1,0 88,6
Siyasal Bilgiler 38 92 92 97.8
Fak.
Tip Fak. 9 2,2 2,2 100,0
Total 414 100,0 100,0

Tablo 5’¢ gore arastirmaya katilan katilimcilarin %7,5’inin(31 kisi) 6grenim gordiigi
fakiilte Egitim Fakiiltesi, %3,9 unun(16 kisi) Bilisim Bilimleri Fakiiltesi, %15,7’sinin (65
kisi) Fen Edebiyat Fakiiltesi Fakiiltesi, %0,5’inin(2 kisi) Hukuk Fakiiltesi,
%16,4’1iniin(68 kisi) Ilahiyat Fakiiltesi, %6,8’inin(28 kisi) Iletisim Fakiiltesi,
%3,4’1iniin(14 kisi) Isletme Fakiiltesi, %30,9’unun(128 kisi) Miihendislik Fakiiltesi,
%2, 7’sinin(11 kisi) Saglhk Bilimleri Fakiiltesi, %1’inin(4 kisi) Mimarlik Fakiiltesi,
%9,2’sinin(38 kisi) Siyasal Bilgiler Fakiiltesi, %2,2’sinin(9 kisi) ise Tip Fakiiltesidir.

Tablo 6: Katilimcilarin Egitim Durumu

Frequency Percent | Valid Percent Cumulative
Percent

Birinci Smif 62 15,0 15,0 15,0

ikinci Sinif 103 24.9 24.9 39,9

Valid Ucgiincii Smif 55 13,3 13,3 53,2
Dordiinct Simif 119 28,7 28,7 81,9
Lisansusti 75 18,1 18,1 100,0

Total 414 100,0 100,0
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Tablo 6’ya gore arastirmaya katilan katilimcilarin %151 (62 kisi) birinci sinifa,
%24,9°u(103 kisi) ikinci sinifa, %13,3°1 (55 kisi) ti¢lincli sinifa ve %28,7’si(119 kisi)

dordiincii smifa gitmektedir. Katilimecilarin %18,1°1(75 kisi) ise lisansiistii egitim

almaktadir.
Tablo 7: Katilimcilarin Aylik Geliri
Frequency | Percent |Valid Percent Cumulative
Percent
0-500 TL 183 442 44,2 44,2
501-750 TL 96 23,1 23,1 67,3
lid 751-1000TL 42 10,1 10,1 77,5
valid ™ 001-1250 TL 17 41 4,1 81,6
1251 TL ve tizeri 76 18,4 18,4 100,0
Total 414 100,0 100,0

Tablo 7°ye gore arastirmaya katilan katilimeilarin %44,2’sinin(183 kisi) aylik geliri O-
500 TL arasinda, %23,1’inin(96 kisi) 501-750 TL arasinda, %10,1’inin(42 kisi) 751-1000
TL arasinda, %4,1’inin(17 kisi) 1001-1250 TL arasinda bulunmaktadir. Katilimeilarin
%18,4’liniin (76 kisi) aylik geliri 1251 TL ve lizerindedir.

Tablo 8: Sakarya Universitesi’ndeki faaliyetlerden ne siklikla haberdar oluyorsunuz?

Frequency Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Her zaman 63 15,2 15,2 15,2
Cogu Zaman 159 38,4 38,4 53,6
Valid Bazen 133 32,1 32,1 85,7
Ara sira 59 14,3 14,3 100,0
Total 414 100,0 100,0

Tablo 8’e gore arastirmaya katilan katilimcilarin %15,2°si (63 kisi) Sakarya
Universitesi’ndeki faaliyetlerden her zaman haberdar olurken, %38,4’ii (159 kisi) cogu

zaman, %32,1°1 (133 kisi) bazen ve %14,3°1i (59 kisi) ise ara sira haberdar olmaktadir.
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Tablo 9: Universite dergi ve yayin organlari araciligiyla bilgi edinirim.

Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Kesinlikle Katiliyorum 54 13,0 13,0 13,0
Katiliyorum 125 30,2 30,2 43,2
Fikrim yok 86 20,8 20,8 64,0
Valid Katilmiyorum 87 21,0 21,0 85,0
K;ﬁf::;';'ﬁm 62 15,0 15,0 100,0
Total 414 100,0 100,0

Tablo 9’a gore arastirmaya katilan katilimcilarin %13°i(54 kisi) bu ifadeye kesinlikle
katiltyorum demisken, %30,2°si(125 kisi) katiliyorum, %20,8°1(86 kisi) fikrim yok,
%21°1(87 kisi) katilmiyorum ve %15°1(62 kisi) kesinlikle katilmiyorum demistir.

Tablo 10: Afis ve duyurulardan bilgi edinirim.

Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Kesinlikle Katiliyorum 70 16,9 16,9 16,9
Katiliyorum 203 49,0 49,0 65,9
Fikrim yok 52 12,6 12,6 78,5
Valid Katilmiyorum 58 14,0 14,0 92,5
Kesinlikle
Katilmiyorum 31 7 7 100.0
Total 414 100,0 100,0

Tablo 10’a gore arastirmaya katilan katilimcilarin %16,9’u(70 kisi) bu ifadeye kesinlikle
katiliyorum demisken, %49’u(203 kisi) katiliyorum, %12,6°s1(52 kisi) fikrim yok,

%14°1(58 kisi) katilmiyorum ve %7,5°1(31 kisi) kesinlikle katilmiyorum demistir.
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Tablo 11: Televizyon, gazete, radyo araciligiyla bilgi edinirim.

Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Kesinlikle Katiliyorum 32 7,7 7,7 7,7

Katiliyorum 68 16,4 16,4 24,1

Fikrim yok 77 18,6 18,6 42,7

Valid Katilmiyorum 117 28,3 28,3 71,0
K;ﬁ:ﬂ;{':r'jm 120 29,0 29,0 100,0

Total 414 100,0 100,0

Tablo 11’e gore arastirmaya katilan katilimcilarin %7,7’si(32 kisi) bu ifadeye kesinlikle
katiliyorum demigken, %16,4°1(68 kisi) katiliyorum, %18,6’s1(77 kisi) fikrim yok,
%28,3°1(117 kisi) katilmiyorum ve %29°u(120 kisi) kesinlikle katilmiyorum demistir.

Tablo 12: Sosyal medyadan bilgi edinirim.

Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Kesinlikle Katiliyorum 252 60,9 60,9 60,9
Katiliyorum 128 30,9 30,9 91,8
Fikrim yok 16 3,9 3,9 95,7
Valid Katilmiyorum 7 1,7 1,7 97,3
Kesinlikle
Katilmiyorum 1 2.7 27 100,0
Total 414 100,0 100,0

Tablo 12’ye gore arastirmaya katilan katilimcilarin %60,9’u(252 kisi) bu ifadeye
kesinlikle katiliyorum demisken, %30,9°u(128 kisi) katiliyorum, %3,9’u(16 kisi) fikrim

yok, %1,7’si(7 kisi) katilmiyorum ve %2,7’si(11 kisi) kesinlikle katilmiyorum demistir.
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Tablo 13: Sakarya Universitesi’nin size sundugu hizmetlerden memnun musunuz?

) Cumulative
Frequency | Percent |Valid Percent
Percent
Kesinlikle Memnunum 41 9,9 9,9 9,9
Memnunum 225 54,3 54,3 64,2
Kararsizim 82 19,8 19,8 84,0
Valid Memnun degilim 50 12,1 12,1 96,1
Kesinlikle Memnum
. 16 3,9 3,9 100,0
Degilim
Total 414 100,0 100,0

Tablo 13’e gore arastirmaya katilan katilimcilarin %9,9’u(41 kisi) bu ifadeye kesinlikle

memnunum demisken, %54,3’1i(225 kisi) memnunum, %19,8’i(82 kisi) kararsizim,

%12,1°1(50 kisi) memnun degilim ve %3,9’u(16 kisi) kesinlikle memnun degilim

demistir.

Tablo 14: Sosyo-kiiltiirel etkinlikler yeterlidir.

) Cumulative
Frequency | Percent |Valid Percent
Percent

Kesinlikle Katiliyorum 32 77 7,7 7,7
Katiliyorum 135 32,6 32,6 40,3

Fikrim yok 81 19,6 19,6 59,9

Valid Katilmiyorum 98 23,7 23,7 83,6

Kesinlikle
Katilmiyorum 68 16,4 16,4 100,0
Total 414 100,0 100,0

Tablo 14’¢ gore arastirmaya katilan katilimeilari %7,7’si(32kisi) bu ifadeye kesinlikle
katiliyorum demisken, %32,6’s1(135 kisi) katiliyorum, %19,6’s1(81 kisi) fikrim yok,

%23,7’51(98 kisi) katilmiyorum ve %16,4’1(68 kisi) kesinlikle katilmiyorum demistir.
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Tablo 15: Bilimsel aragtirmalar1 ve akademik c¢alismalari basarili buluyorum.

) Cumulative
Frequency | Percent |Valid Percent

Percent
Kesinlikle Katiliyorum 63 15,2 15,2 15,2
Katiliyorum 199 48,1 48,1 63,3
Fikrim yok 79 19,1 19,1 82,4

Valid
Katiimiyorum 54 13,0 13,0 95,4
Kesinlikle 19 4,6 4.6 100,0
Katilmiyorum
Total 414 100,0 100,0

Tablo 15’¢ gore aragtirmaya katilan katilimeilarin %15,2’si(63 kisi) bu ifadeye kesinlikle
katiliyorum demisken, %48,1°1(199 kisi) katiliyorum, 9%19,1°1(79 kisi) fikrim yok,

%13°1(54 kisi) katilmryorum ve %4,6’s1(19 kisi) kesinlikle katilmiyorum demistir.

Tablo 16: Sakarya denince akla ilk gelen degerlerden biri haline gelmistir.

) Cumulative
Frequency | Percent |Valid Percent

Percent
Kesinlikle Katiliyorum 96 23,2 23,2 23,2
Katiliyorum 17 41,3 41,3 64,5
Fikrim yok 90 21,7 21,7 86,2

Valid
Katilmiyorum 39 9,4 9,4 95,7
Kesinlikle 18 43 43 100,0
Katilmiyorum
Total 414 100,0 100,0

Tablo 16’ya gore arastirmaya katilan katilimcilarin %23,2°si(96 kisi) bu ifadeye
kesinlikle katiliyorum demisken, %41,3°1i(171 kisi) katilyyorum, %21,7’s1(90 kisi) fikrim

yok, %9,4’1(39 kisi) katilmiyorum ve %4,3’1i(18 kisi) kesinlikle katilmiyorum demistir.
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Tablo 17: Giivenilir, seffaf ve demokratik bir yonetim anlayis1 mevcuttur.

) Cumulative
Frequency | Percent |Valid Percent

Percent
Kesinlikle Katilryorum 49 11,8 11,8 11,8
Katiliyorum 110 26,6 26,6 38,4
Fikrim yok 146 353 35,3 73,7

Valid
Katiimiyorum 55 13,3 13,3 87,0
Kesinlikle 54 13.0 13.0 100,0
Katilmiyorum
Total 414 100,0 100,0

Tablo 17°ye gore arastirmaya katilan katilimcilarin %11,8°1(49 kisi) bu ifadeye kesinlikle
katiltyorum demisken, %26,6’s1(110 kisi) katiliyorum, %35,3°1(146 kisi) fikrim yok,

%13,3°1(55 kisi) katilmiyorum ve %13’1i(54 kisi) kesinlikle katilmiyorum demistir.

Tablo 18: Kampiis biiyiikligi yeterlidir.

) Cumulative
Frequency | Percent |Valid Percent
Percent

Kesinlikle Katiliyorum 223 53,9 53,9 53,9

Katilryorum 138 33,3 33,3 87,2

Fikrim yok 27 6,5 6,5 93,7

Valid Katilmryorum 16 3,9 3,9 97,6
Kesinlikle

Katilmiyorum 10 2.4 24 1000

Total 414 100,0 100,0

Tablo 18’e gore arastirmaya katilan katilimcilarin %53,9°u(223 kisi) bu ifadeye kesinlikle
katiltyorum demisken, %33,3°1i(138 kisi) katiliyorum, %6,5’1(27 kisi) fikrim yok,

%3,9°u(16 kisi) katilmiyorum ve %2,4°1i(10 kisi) kesinlikle katilmiyorum demistir.
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Tablo 19: Kampiis temizligi, bahge ve yesil alan diizenlemesi yeterlidir.

. Cumulative
Frequency | Percent |Valid Percent
Percent
Kesinlikle Katiliyorum 179 43,2 43,2 43,2
Katiliyorum 167 40,3 40,3 83,6
Fikrim yok 28 6,8 6,8 90,3
Valid Katiimiyorum 29 7.0 7.0 97,3
Kesinlikle
Katilmiyorum 11 2.7 27 100,0
Total 414 100,0 100,0

Tablo 19’a gore aragtirmaya katilan katilimeilarm %43,2°si(179 kisi) bu ifadeye
kesinlikle katiliyorum demigken, %40,3’1i(167 kisi) katiliyorum, %6,8°1(28 kisi) fikrim

yok, %7’s1(29 kisi) katilmiyorum ve %2,7’si(11 kisi) kesinlikle katilmiyorum demistir.

Tablo 20: Kampiise ulasim kolay saglanmaktadir.

. Cumulative
Frequency | Percent |Valid Percent
Percent

Kesinlikle Katiliyorum 172 41,5 41,5 41,5

Katiliyorum 161 38,9 38,9 80,4

Fikrim yok 36 8,7 8,7 89,1

Valid Katiimiyorum 29 7,0 7,0 96,1
Kesinlikle

Katilmiyorum 16 3,9 3.9 1000

Total 414 100,0 100,0

Tablo 20’ye gore arastirmaya katilan katilimcilarin %41,5°i(172 kisi) bu ifadeye
kesinlikle katiliyorum demisken, %38,9’u(161 kisi) katiliyorum, %8,7’si(36 kisi) fikrim
yok, %7’si(29 kisi) katilmiyorum ve %3,9’u(16 kisi) kesinlikle katilmiyorum demistir.
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Tablo 21: Spor alanlari, konferans salonlari vb. yeterli diizeyde hizmet vermektedir.

) Cumulative
Frequency | Percent |Valid Percent
Percent
Kesinlikle Katiliyorum 92 22,2 22,2 22,2
Katiliyorum 148 35,7 35,7 58,0
Fikrim yok 83 20,0 20,0 78,0
Valid Katilmiyorum 68 16,4 16,4 94,4
Kesinlikle
Katilmiyorum 23 56 56 1000
Total 414 100,0 100,0

Tablo 21’e gore arastirmaya katilan katilimeilarin %22,2’si(92 kisi) bu ifadeye kesinlikle
katiliyorum demisken, %35,7°s1(148 kisi) katiliyorum, %20’si(83 kisi) fikrim yok,

%16,4’1(68 kisi) katilmiyorum ve %35,6’°s1(23 kisi) kesinlikle katilmiyorum demistir.

Tablo 22: Hizmet veren binalar modern ve yeterlidir.

] Cumulative
Frequency | Percent |Valid Percent
Percent

Kesinlikle Katiliyorum 58 14,0 14,0 14,0

Katiliyorum 129 31,2 31,2 45,2

Fikrim yok 86 20,8 20,8 65,9

Valid Katilmiyorum 08 23,7 23,7 89,6
Kesinlikle

Katilmiyorum 43 10,4 10,4 100,0

Total 414 100,0 100,0

Tablo 22’ye gore arastirmaya katilan katilimcilarin %14°#i(58 kisi) bu ifadeye kesinlikle
katiliyorum demisken, %31,2’si(129 kisi) katiliyorum, %20,8’i(86 kisi) fikrim yok,
%23,7’s1(98 kisi) katilmiyorum ve %10,4°1i(43 kisi) kesinlikle katilmiyorum demistir.
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Tablo 23: Sakarya Universitesi’nin etkinliklerinin Sakarya’nin gelisme ve ilerlemesine

katkis1 vardir

) Cumulative
Frequency | Percent |Valid Percent
Percent
Kesinlikle Katiliyorum 129 31,2 31,2 31,2
Katiltyorum 163 39,4 39,4 70,5
Fikrim yok 73 17,6 17,6 88,2
Valid Katilmiyorum 28 6,8 6,8 94,9
Kesinlikle
Katilmiyorum 21 51 51 100,0
Total 414 100,0 100,0

Tablo 23’c¢ gore arastirmaya katilan katilimcilarin %31,2°si(129 kisi) bu ifadeye
kesinlikle katiliyorum demisken, %39,4°1i(163 kisi) katiltyorum, %17,6’s1(73 kisi) fikrim
yok, %6,8°1(28 kisi) katilmiyorum ve %5,1°1(21 kisi) kesinlikle katilmiyorum demistir.

Tablo 24: Kardesiniz/yakiminiz/akrabaniz vb. Sakarya Universitesi’nde egitim

gdrmesini tavsiye eder misiniz?

_ Cumulative
Frequency Percent Valid Percent
Percent
Evet 320 77,3 77,3 77,3
Valid | Hayir 94 22,7 22,7 100,0
Total 414 100,0 100,0

Tablo 24’e gore arastirmaya katilan katilimcilarin %77,3°1 (320 kisi) bu soruya Evet

cevabini verirken, %22,7’s1(94 kisi) Hayir cevabini vermistir.
H1: Sakarya Universitesinin 6grencileri iizerindeki imaji olumlu diizeydedir.

H1 hipotezini test etmek amaciyla “Sakarya Universitesi’nin size sundugu hizmetlerden

memnun musunuz?” sorusunun ortalamasi alinmalidir.
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Tablo 25: Universite hizmetlerinden memnun olma

Ort | S.Sapm
N
a
Sakarya Universitesi’nin size sundugu hizmetlerden memnun 41 | 24
5 | 0,96
musunuz® a4 | 7
1.Kesinlik 5.Kesinlik
4.Memnu
le 2.Memnunu | 3.Kararsizi le
n
Memnunu m m . Memnun
Degilim .
m Degilim

Tablo 25’e gore imaj1 Olgen soru olarak belirlenen bu sorunun ortalamasi alindiginda
ortaya ¢ikan deger 2,47’dir. Bu deger sorunun siklarindan “Memnunum” sikkina denk
gelmektedir. Tablo 25’¢ gore ogrenciler iniversite hizmetlerinden memnundur ve

liniversitenin imaj1 da ayni oranda olumludur. Bu sebeple H1 hipotezi dogrulanmastir.
H2: Ogrencilerin zihnindeki imaj ile cinsiyet arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Bu hipotezi test etmek i¢in cinsiyet verisi ile imaj1 6lgen soru arasinda Samples T Testi

uygulanmalidir.
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Tablo 26: Imaj ile cinsiyet arasinda anlamli iliski vardir Independent Samples T Test

Levene's
Test for )
. t-test for Equality of Means
Equality of
Variances
95%
Std. .
) Mean Confidence
) Sig. (2- . Error
F |Sig.| t df ] Differe| Interval of the
tailed) Differe )
nce Difference
nce
Lower | Upper
Equal
S6 variances |8,350(,004 [2,097| 412 | ,037 |,19801{,09442|,01242|,38361
assumed
Memnun
Equal
olma ) 357,11
variances 2,059 . ,040 ,19801(,09617{,00889|(,38714
not assumed

Imaj ile cinsiyet arasinda anlamli iliski olup olmadigini gésteren T Test sonuclari bize
Sig (2-tailed) degerini vermektedir. iki degisken arasinda anlamli bir farklilik olabilmesi
igin bu degerin 0,05’den kiigiik olmas1 gerekmektedir. Tablo 26’ya gore Sig. (2-tailed)
degeri 0,037<0,05’dir. Bu durumda 6grencilerin zihnindeki imaj ile cinsiyet arasinda
anlamli bir iliski bulunmaktadir. Bu durumda H2 hipotezi dogrulanmustir. Erkeklerin
ortalamasi 2,58’dir. Buna gore erkekler kadinlara gore tiniversite hizmetlerinden daha

memnundurlar ve zihinlerindeki liniversite imaj1 kadinlara goére daha olumludur.

H3: Ogrencilerin zihnindeki imaj ile 6grencilerin yasi arasinda anlamli bir iligki

bulunmaktadir.

Ogrencilerin zihnindeki imaj ile yas arasinda anlamli bir fark olup olmadigim test etmek

icin One Way ANOVA yapilmalidir.
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Tablo 27: Imaj ile yas arasinda anlaml1 bir iliski vardir One-Way ANOVA

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 8,735 3 2,912 3,228 ,022
Within Groups 369,846 410 ,902
Total 378,582 413

Tablo 27’ye gore ¢ikan Sig degeri 0,22<0,05’dir. Buna gore 6grencilerin zihnindeki imaj
ile yaslari arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Bu durumda H3 hipotezi

dogrulanmustir.

H4: Ogrencilerin zihnindeki imaj ile fakiilte arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Tablo 28: Imaj ile fakiilte arasinda anlaml iliski vardir One-Way ANOVA

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 35,978 11 3,271 3,838 ,000
Within Groups 342,604 402 ,852
Total 378,582 413

Tablo 28’e gore ANOVA testi sonucunda ¢ikan Sig degeri 0,000<0,05°dir. Bu durumda
imaj ile 6grencilerin fakiilteleri arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir. Ogrencilerin
zihinlerindeki imaj ogrenim gordiikleri fakiilteye gore farklilik gostermektedir. Bu

durumda H4 hipotezi dogrulanmistir.
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Imajin kisiler ve kurumlar i¢in 6nemi tartisilmazdir. Bu yiizden 6zellikle kurumlar,
olumlu imaj olusturmak adina g¢abalar gostermekte ve bunun i¢in ciddi meblaglar
ddemektedir. Imaj kavrami akademide de tartisilir olmus, konu hakkinda birgok kitap,

makale vs. yayinlanmistir. Bununla birlikte imajin bir o kadar da tanim1 yapilmistir.

Bir tanima gdre imaj, kisi ve kurumlarin bireyler iizerinde birakt181 izlenimlerdir. imaj,
bir kerede olusan ve devamli ayni kalan bir kavram degil, yonetilmesi gereken bir

kavramdir (Akbiyik, 2019: 49).

Kurum ya da diger bireyler hakkindaki izlenimleri belirleyen imaj kavraminin
kokenlerinin sosyal psikolojiden geldigi bilinmektedir. Lippman 1922°de imaj kavramini,
siyasi Oonyargt fikirlerini tanimlamak amaciyla kullanirken, Gardner ve Levy 1955 yilinda
imaj1, Uriin ve hizmet faaliyetlerinin sunumu alani1 olarak goérmiislerdir (Kleinfeld,

1992°den aktaran Okay, 2012: 211).

Kurumsal imaj ise, bir kurumun genel kamuoyunca nasil algilandigidir. Kurumlarin
baskalarinca nasil goriildiikleri ve degerlendirildikleri, kendilerini nasil goérdiikleri ve

degerlendirdiklerinden daha 6nemlidir (Tirkkahraman, 2004: 7).

Kurumsal imaj, bir kurumun nasil algilandigiyla ilgilidir. Bir kurumun “neden” var
oldugunun cevabidir. Kurumsal imaj, kurumun piyasaya sundugu iiriin ve hizmetlerin ve
bunlarin sunum sekillerinin hedef kitlelerin zihninde olusturdugu resme bagli olarak
meydana gelir. Kurum hakkinda, endiistriyel iliskiler, miisteri memnuniyeti ve kurumun
fiziksel gortiniimii, kurumsal imaj1 olusturan faktorlerdir. Kurumsal imajin olusturulmasi
ve korunmasi uzun vadeli ve 6zenli faaliyetleri gerektirir. Olumlu bir kurumsal imaj
olusturmak zor oldugu gibi, onu korumak daha zor ve daha fazla dikkat gerektirmektedir

(Tutar, 2009: 311-312).

Kamu kurumlariin, siyasi partilerin, yerel yonetimlerin, kar amaci gilitmeyen
kurulusglarin ve ticari kuruluslarin gesitli calismalar yiiriiterek hedef kitlelerinin zihninde
kendilerine 6zgii bir imaj olusturabilmeleri miimkiindiir. Zaten giliniimiizde ¢ogu kurum,
imajin kendiliginden olugmas1 yerine, onun kendi istekleri dogrultusunda olugmasi ¢abasi

igerisindedir (Bakan, 2008: 301).
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Kurumsal imaj, kurumun disariya biraktigi etki ve bireylerin kurum hakkindaki
goriislerinden olusmaktadir. Ornegin bir birey, McDonald’s markasinin sembolii olan sar1
renkli biliyilk M isaretini gordiigiinde, McDonald’s lokantasinin goriintiisiinii, aldigi
hizmeti ve orada ge¢irdigi glizel zamanlar1 animsamakta ve hafizada olusan s6z konusu

goriintii kurumsal imaj1 olusturmaktadir (Aydemir, 2008: 30-31).

Kar elde etmek siiphesiz kurumlarin en 6nemli amaglarindan biridir. Kurumsal imajin da
bu amaca hizmet etmesi beklenmektedir. Kurumun sahip oldugu pozitif imaj, tiriin ve
hizmet satisin1 yiikseltir, kurumun i¢ ve dis ¢evresinin gelismesine yardimci olur,
yetenekli is gorenleri kurumda tutar ve kuruma gii¢ katar. Kisacast kurumun biiyiimesinde

biiylik rol oynar (Biger, 2006: 75).

Universitelerde de durum aymidir. Ozel iiniversiteler dgrencileri iiniversiteye gekerek kar
elde etmek istemektedir. Devlet tiniversiteleri de 6zel {liniversitelerin rekabet alanina
girmis, yetenekli 6grenci ve dgretim iiyelerini liniversiteye ¢cekmek icin imaj artirict

caligmalar yliriitmeye baslamistir.

Bununla birlikte tiniversite sayilarmin gittikge artmasi da rekabeti siddetlendirmistir.
Piyasa kosullar1 genis Ogrenci kitlesinden Ogrenci cekmek ic¢in digerlerinden
ayrigsmalarini gerektirmistir. Bu ayrisma hem kurumsal kimlikte hem de kurumsal imajda
olmak zorundadir. Olumsuz imaja sahip olan iiniversitelerin 6grenci bulmasi
zorlasacagindan, ekonomik ve sosyal amaclarina ulasamayacaktir. Bu da {iniversitenin

basarisiz olmasi ve rekabeti siirdiirememesi anlamina gelmektedir (Ibicioglu, 2005: 63).

Universitelerde olumlu imajin faydalari fazladir. Ozel {iniversitelerin kar elde etmesini
sagladig1 gibi devlet tliniversitelerinin de 6zel sektor yatirimlari almasini saglayabilir.
Ornegin; Oxford Universitesi'nin bir projesine bir¢ok kisi maddi kaynak saglamak
isteyecektir. Ciinkii Oxford Universitesi’nin imaji herkesge olumludur ve bu projenin
olumlu sonuglanacagi kanist hakimdir. Bunun sebebi ise {iniversitede bulunan
akademisyenlerin alaninin en iyilerinden olmasidir. Alaninda en iyi akademisyenlerin
Oxford Universitesi’ni tercih etme sebeplerinden biri ise iiniversitenin olumlu imajindan
dolay1 duyacagi sosyal tatmindir. Bu dongiiyii olusturacak olumlu imaj ise kendiliginden

gelmeyecektir. Universitenin bu konuda ciddi caba harcamasi gerekmektedir.

Olumlu imajin tniversiteye katkilarinin fazla oldugu bilinmektedir. Bu yiizden oncelikle

tiniversitenin mevcut imaj1 ortaya koyulmali, sonrasinda nelerin diizeltilmesi gerektigi
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tartigilmali ve bu konuda planlar yapilarak eyleme gecilmelidir. Sakarya Universitesi’nin
ogrenciler lizerindeki imajin1 6lgmek amaciyla 414 6grenciye anket uygulanmistir. Bu
anket sonucunda iiniversitenin imaj1 6l¢iilmek istenmis ve imajin diger bazi degiskenlerle
anlamli iligkisi olup olmadig1r sorgulanmistir. Bunun igin toplam 4 adet hipotez

belirlenmistir:
H1- Sakarya Universitesinin 6grencileri iizerindeki imaji olumlu diizeydedir.

H1 hipotezini test etmek i¢in imaji Ol¢en soruya verilen cevaplarin ortalamasina
bakilmalidir. “Sakarya Universitesi’nin size sundugu hizmetlerden memnun musunuz?”’
sorusuna verilen cevaplarin ortalamasi Tablo 25°de goriilmektedir. Buna gore verilen
cevaplarin ortalamasi 2,47°dir. Bu da sorunun siklarindan “Memnunum” sikkina denk

gelmektedir. H1 hipotezi dogrulanmustir.
H2- Ogrencilerin zihnindeki imaj ile cinsiyet arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.

H2 hipotezini test etmek icin cinsiyet sorusu ile imaji Olgen soru arasinda T Testi
uygulanmalidir. T Testi sonuglar1 Tablo 26’da verilmistir. Buna gore T Testi sonucunda
ortaya ¢ikan Sig. (2-tailed) degeri 0,05’den kiigiik olmalidir. Cikan deger 0,037°dir. Bu

durumda H2 hipotezi dogrulanmstir.

H3- Ogrencilerin zihnindeki imaj ile dgrencilerin yasi arasinda anlamli bir iligki

bulunmaktadir.

H3 hipotezini test etmek i¢in yas ile imaji 6lgen soru arasinda One-Way ANOVA
yapilmalidir. ANOVA testinin sonuglar1 Tablo 27°de verilmistir. Buna gore test sonucu

¢ikan 0,022°dir. Bu durumda H3 hipotezi dogrulanmustir.
H4- Ogrencilerin zihnindeki imaj ile fakiilte arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.

H4 hipotezini test etmek amaciyla fakiilte ile imaji 6lgen soru arasinda One-Way
ANOVA yapilmalidir. ANOVA testi sonuglar1 Tablo 28’de verilmistir. Buna gore test
sonucu ¢ikan deger 0,000’dir. Bu durumda H4 hipotezi de dogrulanmustir.

Arastirma pandemi déneminde kisith sayida 6grenci ile yapilmistir. Okulda bulunan az
sayida Ogrenciyle yiiz ylize anket uygulanabilmis lakin fakiilte farki gézetilememistir.
Arastirma pandeminin olmadig1 veya 6grencilerinin biiyiik cogunlugunun okulda oldugu

bir donemde tamamu yiiz ylize anket olacak sekilde yapilabilir. Ayn1 zamanda daha fazla
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Ogrenci sayisina ulagilarak ve her fakiilteden ayni sayida 6grenciye anket uygulayarak

yapilabilir.

Ogrenciler kampiis biiyiikliigii, yesil alan diizenlemesi, kampiise ulasim gibi konularda
olumlu cevaplar vermislerdir. Ogrenciler bilimsel, akademik ¢alismalari yeterli bulmakta
ve SAU’niin Sakarya’nin ilerlemesinde katkis1 oldugunu diisiinmektedir. Yoneltilen
sorularin biri hari¢ tamamina ¢ogunlukla olumlu cevaplar vermistir. Olumsuz cevaplar
alan tek soru tiniversite hakkinda televizyon, gazete, radyo araciligiyla bilgi edinirim
sorusu olmustur. Ayrica olumlu cevaplar ¢ogunlukta olsa da azimsanmayacak kadar
olumsuz cevap alan sorular ise “sosyo-kiiltiirel etkinlikler yeterlidir” ve “hizmet veren

binalar modern ve yeterlidir” sorular1 olmustur.

Sonug olarak tiniversitenin 6grenciler lizerindeki imajinin genel anlamda olumlu oldugu
sdylenebilir. Universitenin olumsuz cevaplar aldig1 konularda kendisini gelistirerek daha

olumlu bir kurumsal imaja sahip olacagi sdylenebilir.
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Ek-1: Anket Formu

EK

Bu anket formu Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler Fakiiltesi Halkla iliskiler ve

Reklamcilik Yiiksek Lisans tezi i¢in olusturulmustur. Sizden adres, telefon vb. bilgiler

istenmeyecektir. Vakit ayirdiginiz i¢in tesekkiirler.

1. Sakarya Universitesi’ndeki faaliyetlerden hangi siklikla haberdar oluyorsunuz?

1.Her zaman

3.Bazen

2.Cogu zaman

4. Ara-sira

Sakarya Universitesi’nin faaliyetleri ile ilgili haber edinme yollar1 hakkindaki

yargilardan uygun olani isaretleyiniz.

Kesinlikle

Katiliyorum

Katiliyorum

Fikrim
Yok

Katilmiyorum

Kesinlikle

Katilmiyorum

2.Universite
dergi ve yayin
organlari
araciligiyla
bilgi edinirim.

3.Afis ve
duyurulardan
bilgi edinirim.

4.Televizyon,
gazete, radyo
araciligiyla

bilgi edinirim.

5.Sosyal
medyadan

bilgi edinirim.

6.Sakarya Universitesi’nin size sundugu hizmetlerden memnun musunuz?

1. Kesinlikle Memnunum

4. Memnun Degilim

2.Memnunum

3.Kararsizim

5. Kesinlikle Memnun Degilim

Sakarya Universitesi’nin nitelikleri ilgili yargilardan uygun olam isaretleyiniz.

Kesinlikle
Katiliyorum

Katiliyorum

Fikrim
Yok

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum
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7.50sy0-
Kiiltiirel
etkinlikler
yeterlidir.

8.Bilimsel
arastirmalar
ve akademik
calismalari
basarili
buluyorum.

9.Sakarya
denince akla
ilk gelen
degerlerden
biri haline
gelmistir.

10.Giivenilir,
seffaf ve
demokratik bir
yonetim
anlayis1
mevcuttur.

Sakarya Universitesi’nin fiziksel 6zellikleri ilgili yargilardan uygun olam

isaretleyiniz.

Kesinlikle
Katiliyoru
m

Katiliyoru
m

Fikri
m Yok

Katilmiyoru
m

Kesinlikle
Katilmiyoru
m

11.Kampiis
biiytikligii
yeterlidir.

12.Kampiis
temizligi,
bahge ve yesil
alan
diizenlenmesi
yeterlidir

13.Kampiise
ulagim kolay

saglanmaktadir.

14.Spor
alanlari,
konferans
salonlar1
vb. yeterli

vermektedir.

diizeyde hizmet
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15.Hizmet
veren

binalar modern
ve

yeterlidir.

16.Sakarya
Universitesi’ni
n
etkinliklerinin
Sakarya’nin
gelisme ve
ilerlemesine
katkis1 vardir.

17.Kardesiniz/Yakinimiz/Akrabamz vb. Sakarya Universite’sinde egitim gérmesini

tavsiye eder misiniz?
1.Evet 2.Hayir
18.Cinsiyetiniz
1.Erkek 2. Kadin
19.Yasimiz
1.17-20

20.Fakiilteniz

2.21-24

1.Egitim Fakiiltesi

3.Dis Hekimligi Fakiiltesi
5.Hukuk Fakiiltesi
7.1letisim Fakiiltesi
9.Miihendislik Fakiiltesi
11. Mimarlik Fakiiltesi
13Teknik Egitim Fakdiltesi
21.Egitim Durumu?
1.Birinci Sif
5.Lisansiistii

22. Aylik Gelir
1.500 TL ve alt1
5.1250 ve st

2.ikinci Simif

2.500-750TL

3.25-28 4.29 ve lizeri
2.Bilisim Bilimleri Fak.
4.Fen-Edebiyat Fakiiltesi
6.1lahiyat Fakiiltesi
8.Isletme Fakiiltesi
10.Saglik Bilimleri Fakiiltesi
12.Siyasal Bilgiler Fakiiltesi
14.Tip Fakiiltesi

3.Uglincii Sinif

3.750- 1000 TL
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4. Dorduncu Sinif

4.1000-1250 TL




OZGECMIS

Ad Soyad: Furkan OZCAN

Egitim Bilgileri
. EEISATS I
Universite SELCUK UNIVERSITESI
Fakiilte [LETiSIM FAKULTESI
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