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OZET
YUKSEK LiSANS TEZi

UNIVERSITELERDE KURUMSAL iMAJ: BATMAN UNIVERSITESI ORNEGI
Nurullah SASMAZ
Tez Damismani: Prof. Dr. Serdar ERCIS
2024, 102 sayfa

Jiiri: Prof. Dr. Derya OCAL
Prof. Dr. Serdar ERCI$
Dr. Ogr. Uyesi Abdullah YILDIRMAZ

Bu calisma, kurumsal imajin bir kurulus i¢in ne kadar Onemli oldugunu
vurgulamaktadir. Universitenin kurumsal imaj1, 6grenciler, akademisyenler, mezunlar, is
diinyas: ve diger dis paydaslar igin son derece énemli bir rol oynamaktadir. Ogrenciler
icin Universitenin imaji, egitim kalitesi, kampiis olanaklari, sosyal etkinlikler ve
mezuniyet sonrasi istihdam firsatlarma dair énemli ipuglar1 sunmaktadir. Ozellikle
iniversiteler, bu kurumsal imaj1 olustururken 6grencilerin, akademisyenlerin, mezunlarin
ve diger paydaslarin algilarii dikkate almalidir. Bu algilar, bir {iniversitenin tercih
edilirligini, akademik basarisini ve endiistri ile olan iliskilerini dogrudan etkilemektedir.

Bu calisma, Batman Universitesi 6rnegi iizerinden kurumsal imajin nasil
Olctildiigiinti ve degerlendirildigini gostermektedir. Elde edilen sonugclar, {iniversitenin
mevcut durumunu ve potansiyel gelisim alanlarimi belirlemek i¢in kullanilabilecek
bilgiler sunmaktadir. Arastirma, Batman Universitesi'nin dgrenciler tarafindan orta
diizeyde bir kurumsal imaja sahip oldugunu gostermektedir. Ozellikle sosyal-kiiltiirel
faaliyetlerdeki yetersizliklerin giderilmesi, 6grenci memnuniyetinin artirilmast ve
kurumsal iletigimin daha etkili bir sekilde yonetilmesi, kurumsal imajin giiglendirilmesine
katki saglayacaktir. Bu sonuglar, liniversitenin kurumsal imaj ¢alismalarina daha fazla
Onem vermesi gerektigini vurgulamaktadir.

Batman  Universitesi'nin ~ kurumsal  imaji, ogrenci  algist  agisindan
degerlendirildiginde 6nemli bazi iyilestirmelere ihtiyagc duymaktadir. Bu imajin
giiclendirilmesi, Universitenin rekabetgiligini artirdigi gibi daha fazla 6grenci ve
akademisyenin ilgisini ¢ekmesine katki bulunacak ve endiistri ile olan iligkileri
giiclendirecektir.

Anahtar Kelimeler: imaj, Kurumsal Imaj, Halkla iliskiler, Batman Universitesi
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ABSTRACT

MASTER'S THESIS

CORPORATE IMAGE IN UNIVERSITIES: THE CASE OF BATMAN
UNIVERSITY

Nurullah SASMAZ
Advisor: Prof. Dr. Serdar ERCIS
2023, 102 pages

Jury: Prof. Dr. Derya OCAL
Prof. Dr. Serdar ERCIS
Assist. Prof. Dr. Abdullah YILDIRMAZ

This study emphasizes the significance of corporate image for an organization. The
corporate image of a university plays a crucial role for students, academicians, alumni,
the business world, and other external stakeholders. For students, the image of a
university provides important clues about the quality of education, campus facilities,
social activities, and post-graduation employment opportunities. Especially, universities
should take into account the perceptions of students, academicians, alumni, and other
stakeholders while building this corporate image. These perceptions directly affect a
university's attractiveness, academic success, and relations with the industry.

This study demonstrates how corporate image is measured and evaluated using the
example of Batman University. The results offer insights that can be used to determine
the current state and potential areas for improvement of the university. The research
indicates that Batman University has a moderate corporate image among students.
Particularly, addressing deficiencies in social and cultural activities, increasing student
satisfaction, and managing corporate communication more effectively will contribute to
enhancing the corporate image. These findings underscore the importance of the
university placing greater emphasis on corporate image efforts. In conclusion, Batman
University needs some significant improvements in terms of its corporate image as
perceived by students. Strengthening this image will not only enhance the university's
competitiveness but also attract more students and academicians while bolstering its
relationships with the industry.

Keywords: Image, Corporate Image, Public Relations, Batman University"
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ONSOZ

Bu tez, kurumsal imajin {niversiteler acisindan kritik bir 6neme sahip oldugu
cagimizda, Batman Universitesi'nin kurumsal imajin1 anlamak ve gelistirmek amaciyla

gergeklestirilmistir.

Bu ¢aligmanin baslangicindan tamamlanmasina kadar bana siirekli rehberlik eden
ve destegini esirgemeyen danigsman hocam Sayin Prof. Dr. Serdar ERCIS’e, yiiksek
lisansim boyunca katkilarmi esirgemeyen Halkla iliskiler ve Tamitim Anabilim
Dali’ndaki hocalarima, egitimim siiresince beni sabirla destekleyen esim Havva

SASMAZ’a ve emegi gecen tiim dostlarima tesekkiir ederim.

Bu calisma, Batman Universitesi'nin kurumsal imajini anlamanin ve gelistirmenin

yani sira aragtirmacilar ve liniversite yonetimi i¢in faydali bir kaynak olmasi dilegiyle.

Erzurum-2024 Nurullah SASMAZ



GIRIS

Yiiksekogretim kurumlari, toplumlar icin bilgi iiretimi, egitim, kiiltiirel gelisim ve
toplumsal ilerlemenin temel tasiyicilaridir. Bu kurumlar, sadece 6grencilere egitim
saglamakla kalmaz, ayn1 zamanda bilimsel arastirmalari tesvik eder, topluma hizmet eder
ve is diinyasiyla isbirligi yaparlar. Universitelerin bu ¢ok yonlii rolleri, kurumsal

imajlarinin ne kadar 6nemli oldugunu vurgular.

Kurumsal imaj, bir tiniversitenin dis diinyada nasil algilandigin1 ve bu alginin nasil
sekillendigini ifade eden 6nemli bir kavramdir. Bu imaj, {iniversitenin tarihgesi, egitim
kalitesi, akademik basarilari, sosyal katkilari, mezunlarinin is diinyasindaki performansi
ve daha bircok faktor tarafindan sekillenir. Kurumsal imaj, 6grencilerin tercihlerini
belirlerken, akademisyenlerin iiniversiteye katilimini etkilerken, mezunlarin is bulma
siireclerini sekillendirir ve is diinyasiyla olan iliskileri giiclendirir. Batman Universitesi
gibi yiiksekdgretim kurumlariin kurumsal imaji, rekabet¢i bir ortamda 6ne ¢ikmalarini
saglamak ve uzun vadeli basarilarin1 desteklemek i¢in 6nemli bir aractir. Bu nedenle,
kurumsal imajin dl¢lilmesi ve gelistirilmesi, bir tiniversitenin stratejik yonetiminde kritik

bir rol oynar.

Bu ¢alisma, Batman Universitesi'nin kurumsal imajini derinlemesine incelemeyi ve
olgmeyi amaglamaktadir. Batman Universitesi, Tiirkiye'nin egitim alanindaki énemli
kurumlarindan biri olarak kabul edilmektedir. Ancak, {iniversitenin kurumsal imajinin ne
derece gii¢lii oldugunu ve farkli paydaslar arasinda nasil algilandigin1 daha iyi anlamak
onemlidir. Bu, {niversitenin gili¢lii yonlerini vurgulamak ve gelisim alanlarin

tanimlamak i¢in temel bir adimdir.

Bu calismanm amaci, Batman Universitesi'nin kurumsal imajin1 6grencilerin
algilar1 tlizerinden Olgmek ve Olciilen imajin seviyesini belirlemek ve oOnerilerde

bulunmaktir.

Batman Universitesi'nin kurumsal imajin1 degerlendirmek ve gelistirmek isteyen
yonetime, diger egitim kurumlan ve diger paydaslarin benzer caligmalarina ilham
kaynagi olmayr amaclamaktadir. Ayrica, liniversite yonetimine, Ogrenci tercihlerini
anlamada, akademisyenlerin katilimin1  artirmada ve mezunlarin  bagliligim

giiclendirmede yardimci olacak stratejiler gelistirmelerine yardimer olmaktir.



BiRINCi BOLUM
IMAJ VE KURUMSAL iIMAJIN GENEL CERCEVESI

1.1. IMAJ KAVRAMI

"Imaj" kavramu, birgok arastirmaci tarafindan ele alinarak aciklanan bir olgudur ve
farkli alanlarda kullanilabilmektedir. Kisilerin, kurumlarin, sehirlerin hatta tilkelerin bile

bir imaj1 vardir. Bu nedenle, imaj kavrami oldukc¢a genis bir kullanim alanina sahiptir.

Imajin olusumunda, bir¢ok faktér etkilidir. Bunlar arasinda gorsel 6geler, iletisim
stratejileri, reklam ¢aligmalar1 ve halkla iliskiler faaliyetleri gibi unsurlar yer almaktadir.
Imajin fonksiyonlar1 ise marka bilinirligini artirmak, algilanan degeri yiikseltmek, rekabet

avantaj1 saglamak gibi amaglar1 kapsamaktadir.

Gilintimiizde, her kurum ve kurulusun 6nem verdigi imaj kavramu, literatiirde birden
fazla tanima sahiptir. Dowling'in tanimina gore, bir konu hakkinda kisilerin duygu ve
diisincelerinin etkilesimi sonucunda olusan imajdir. (Dowling, 1998: 110). Bir diger
tanim ise Arslan'a gore, bir kisi ya da kurumun baskalar1 nezdinde biraktigi izlenimlerdir

(Arslan, 2016: 16).

Topal ve Sahin (2017: 175), imaj kavraminin bir kelimeyle ifade edilse de, aslinda
icinde bulunulan cografyanin sosyo-demografik ve kiiltiirel 6zellikleri dogrultusunda
birbirleriyle iligkili ya da iliskisiz ¢ok sayida pargadan olustugunu belirtirler. Bu nedenle,
giiniimiizde bir nesneyi, bireyi, firmalar1 hatta sehir ve {ilkeleri pozitif ya da negatif
anlamda nitelendirmek amaciyla gerceklestirdigimiz degerlendirme siireci, imaj kavrami

olarak tanimlanabilir (Urkmez, 2021).

Uner, Giiger ve Tasct (2006: 191), Istanbul sehrinin imajin1 ele aldiklar
caligmalarinda, imaj kavramini, herhangi bir seyle baglantili fikir ve duygularin timii
olarak ifade ederler. Bolat ise (2006: 10), imajin birey ya da kuruluslarin kendilerine ait
enformasyonu isteyerek ya da istemeyerek topluma iletilmesi sonucunda ortaya ¢ikan
objektif ve siibjektif degerlendirmelerden olusan fikir ve etkilerin tiimii oldugunu

belirtmektedir.

Kurum ve kuruluslarin hedef kitleleri nezdinde olumlu bir imaj kazanmalari, etkin

bir kurumsal kimlik olugmasini saglamaktadir. Ayrica kamuoyunda kuruma iliskin pozitif



algmin gergeklesmesini, kurum yatirimcilarinin giiveninin kazanilmasini ve itibar sahibi
olunmasini saglamaktadir. Imajin kiimiilatif bir olgu olmasi nedeniyle, kurumlarin

olumlu bir imaj kazanmasi uzun vadeli bir ¢alisma gerektirmektedir.

Imaj kavrami, kurum ve kuruluslarin hedef kitleleri nezdindeki degerlendirmeleri
sonucunda olusan bir diislince biitiinii olarak tanimlanabilir. Bu tanima gore, imaj,
kurumun calisanlari, ortaklari, miisterileri gibi i¢ ve dis hedef kitlesinin subjektif
degerlendirmeleriyle sekillenmektedir (Peltekoglu, 1997). Baska bir arastirmaci olan
Oneren (2013) ise imaj1, kurumun hedef kitlesinin, yani bireylerin bir baska birey, obje

ya da firmaya iligkin fikir ve degerlendirmeleri olarak tanimlamaktadir.

Literatiirdeki farkli tanimlamalara ragmen, imaj kavramimin 6znel, duragan
olmayan ve degisken bir kavram oldugu goriilmektedir. Imajin 6znel olmasi, kisilerin
bireysel alg1 ve tutumlariyla ilgili oldugunu gosterir. Degisen ve gelisen bir olgu olmasi
ise, kisilerin yasadigi tecriibeler sonucunda tutum ve algilarinin degisebilecegini ifade
eder. Imajin kiimiilatif olmasi ise, insanlarin yasamlar1 boyunca edindikleri tecriibelerin,

daha onceki tecriibeleriyle birleserek ortaya ¢iktigini ifade eder (Arslan, 2016).

Alg1 ve imaj kavramlar1 arasindaki fark, imajin algidan farkli bir kavram oldugunu
belirtmektedir. Algi, bireylerin nesneler araciligiyla elde ettikleri sembolleri zihinsel
olarak tasarlamasidir. Imaj ise, algilama sonucunda zihinde bir araya gelen verilerin
canlandirilmasidir. Imaj, nesne, durum ve sembollerin tasarlanma siirecindeki rolii

nedeniyle algidan farkli bir kavramdir (Kiigiikkurt, 1987).

Kurumlar i¢in olumlu bir imaj, kurumsal kimlik olusumundan, hedef kitlelerinin
goziinde tercih edilebilirliklerinin artmasi gibi bir¢ok avantaj saglar. Bireyler, bir liriin
veya hizmet satin almadan once, liriin/hizmetin niteligi yerine imajina gore karar verirler.
Dolayisiyla, kurumlarin nitelikli {iriin ve hizmet sunmanin yani sira tiiketici nezdinde

olumlu bir imaja sahip olmasi da 6nemlidir (Taslak ve Akin, 2005: 267).

Bir kurumun pozitif bir imaja sahip olabilmesinin ilk adimi, hedef kitlelerinin
nezdinde nasil bir etki birakmak istedigini bilmektir. Cogu kurum, nasil bir izlenim
birakmak istedigini bilmedigi i¢in olumlu imaj kazanma cabalar1 sonu¢ vermemektedir.
Kurumlarin 6ncelikle mevcut bir imaj1 olup olmadigini belirlemesi ve bu dogrultuda nasil

bir yol izleyecegine karar vermesi gerekmektedir. Eger olumsuz bir imaj algist varsa, bu



algimin degismesi icin ¢aligmalar yapilmali ya da kurumun adi ve logosunda degisiklik

yapilarak var olan imaj gelistirilmelidir (Taslak ve Akin, 2005: 267).

Bir kurumun toplum nezdinde sahip oldugu imaj, arzu edilenden farkli olabilir. Bu
durumda, var olan imaj1 degistirmek ve gelistirmek isteyen kurumun tepe yonetimi bazi
calismalar gerceklestirmelidir. Olumlu ve istenilen imaja ulagsmak isteyen bir yonetim
oncelikle, kamuoyunda kuruma iliskin nasil bir izlenim oldugunun bilincinde olarak, bu
durumu devamli izlemelidir. Daha sonra, bireylerin kuruma iligkin var olan imaji,
istenilen sekilde gelistirmek i¢in istekli olmalidir. Son asamada ise, bireylerin kuruma
iliskin halihazirda bulunan imaj algilarin1 degistirip istenilen imaja sahip olabilmek icin

calismalar gerceklestirmelidir (Taslak ve Akin, 2005: 269).

Sonug olarak, imaj kavrami bir kisiye, olaya veya olguya karsi bireylerin zihninde
olusan algi olarak tanimlanabilir. Kurumlar i¢in olumlu bir imaj kazanmak, etkin bir
kurumsal kimlik olusturmak, kamuoyunda pozitif alg1 yaratmak, yatirimeilarin giivenini
kazanmak ve itibar sahibi olmak ag¢isindan 6nemlidir (Giiltekin, 2005). Bu tanimlarin
hepsi, imajin kisiler, kurumlar ve hatta sehirler ve tilkeler gibi birgok alana uyarlanabilen

bir olgu oldugunu vurgulamaktadir.

1.2. IMAJI OLUSTURAN OGELER

Bir¢ok aragtirmaci, imajin olusumunu saglayan unsurlar1 belirlemislerdir. Karpat
(1999), imajin olusumunu saglayan unsurlarin insanlarin belirli bir olguya iliskin bilgi
diizeyleri, herhangi bir nesneye iliskin sahip oldugu yargilar1 ve toplumsal siire¢
icerisinde kisiye sunulan imkéan/hizmetler oldugunu belirtmistir. Tolungiic (2000) da
benzer bir sekilde, imajin olusumunda bireylerin sahip oldugu bilgi diizeyi, onyargilari
ve algilan ile toplumsal faktdrlerin etkili oldugunu vurgulamustir. Ogiit ve Sariyildiz
(2018) ise imajin olusumunu saglayan unsurlarin bireylerin bilgi diizeyleri, sahip

olduklar1 degerler ve toplumsal faktorler oldugunu belirtmistir.

Imajin olusumunda 6nemli bir faktor olan bilgi edinme siireci, bireylerin gesitli
kaynaklar araciligiyla edindigi verileri inceleyerek bir tutum gelistirmeleri ile
baslamaktadir. Bireylerin sahip olduklari tutumlar, bir takim zihinsel ¢abalar1 sonucunda
bir yargiya doniismektedir. Bireyler, ¢cevrelerine dair yargilarini olugturma agamasinda,

ruhsal yasamlarinin etkisi altindadirlar. Algilama siirecinde, kisinin inang sistemi,



degerleri, tavirlar1 ve hareketleri etkili olmaktadir. Bu durum, imaj kavraminin igsel ve
dissal faktorlere bagli olarak insan zihninde sekillendigini gostermektedir (Gemlik ve

S1gr1, 2007).

Imaj kavrami, bireylerin zihinlerinde olusan algilar sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bu
algilarin olusumunu saglayan unsurlar arasinda bireylerin bilgi diizeyi, sahip olduklari
yargilar ve kisiye sunulan olanak ve hizmetler yer almaktadir. Bu unsurlarin
gerceklesmesiyle birlikte bireylerde belirli bir olgu, nesne ya da kisiye karsi imaj

olusmaktadir.

Bireylerin bilgi edinme siireci imaj kavraminin olusmasinda énemli bir olgudur.
Bireyler, ¢esitli araglar araciligiyla ulastiklar: verileri inceleyerek bir tutum gelistirirler.
Bu tutumlar bir takim zihinsel ¢abalar1 sonucunda bir yargiya dontismektedir. Algilama

stirecinde kisinin inang sistemi, degerleri, tavirlari ve hareketleri etkili olmaktadir.

Imaj kavraminin olusmasinda dis etkenler de rol oynamaktadir. Kisinin katildig1
sosyal-kiiltiirel etkinlikler, iliskide bulundugu yakinlarinin 6nerileri ve iletisim araglari
vasitastyla reklam ve tanitim etkinlikleri neticesinde edindigi bilgiler, zamanla konu ve
nesnelere kars1 belli bir tutuma dontismektedir. Kisilerin yasamini siirdiirdiikleri, siyasi-
ekonomik ve kiiltiirel sartlara bagli olarak sekillenen olanak ve hizmetler de imaj

kavraminin olusumunda etkilidir.

Imaj kavrami, igsel ve digsal faktorlere baghh olarak insan zihninde
sekillenmektedir. Bireylerin sahip oldugu tutumlar, ruhsal yasaminin etkisi altinda bir
yargtya doniismektedir. Bu yargilar, bireylerin ¢evrelerine dair yargilarini olusturma

agsamasinda etkili olmaktadir.

1.3. IMAJIN GENEL FONKSiYONLARI

Bireylerin zihinsel siireglerinde tasarlanan imajlar, belirli verilerin islenmesini
saglayan semalardan meydana gelmektedir. Bu imajlar, kurum ve kuruluslarin imaji
olusturan unsurlar vasitasiyla ulagtirmak istedikleri bilgi ve tegviklerin alinmasi ve

islenmesi amaciyla katki sunmaktadir.

Bu psikolojik siirecin fonksiyonlari, Derin ve Demirel (2010) tarafindan soyle ifade

edilmektedir:



Karar Fonksiyonu: Bireylerin satin alma kararini etkileyen bir {iriin veya hizmetin

imaj algisidir.

Basitlestirme Fonksiyonu: Bireyin satin almaya yonelik degerlendirme siirecinde

belirleyici olan imajdir.

Diizen Fonksiyonu: Bireyin kendisine tanitilan imaj1 yasam algisiyla birlestirerek

konumlandirmasidir.

Oryantasyon Fonksiyonu: Imaji aktarilmak istenen kisi veya kurum hakkinda

yetersiz bilgi oldugunda, bireyin bu bilgileri degerlendirmesidir.

Genellestirme Fonksiyonu: Bireylerin herhangi bir firmanin piyasaya sundugu yeni

bir {iriinii, o firmanin daha dnce sergiledigi imaj dogrultusunda tercih etmeleridir.

Bu fonksiyonlarin 6nemi, Aksoy ve Bayramoglu'nun (2008) belirttigi gibi, hedef
kitle iizerinde olumlu bir imaj olusturarak satislar1 ve marka degerini arttirilmasi

acisindan biiyiik onem tasimaktadir.

Bu konuyla ilgili olarak, arastirmacilar arasinda bazi tartismalar da bulunmaktadir.
Ornegin, bazi arastirmacilar, imajin bireylerin satin alma kararmi etkileme konusundaki
etkisinin siirli oldugunu savunmaktadir. Diger arastirmacilar ise, imajin satin alma

kararini etkiledigi konusunda hemfikirdirler.

Bu tartigmalarin yani sira, imajin O6nemi hakkinda genel bir fikir birligi
bulunmaktadir. Imaj, marka degerini artirmak ve satislar1 artirmak acisindan énemli bir
aractir. Kurum ve kuruluslar, hedef kitlelerinde olumlu bir imaj olusturarak, marka
sadakatini artirabilmektedir. Bu nedenle, imaj yonetimi, isletmelerin basarisi igin biiyiik

Onem tasimaktadir.

1.4. IMAJIN OLUSUM SURECI

Kiiresellesme ile birlikte artan rekabet ortaminda, isletmelerin rekabet giiclerini
artirmalar i¢in basarili bir kurumsal kimlik olusturmak oldukg¢a énemlidir. Bu konuda,
Urkmez (2021) tarafindan yayimlanan bir doktora tezinde, olumlu bir imaj olusturmanin

agsamalar1 su sekilde belirtilmektedir:

“llk asamada, mevcut imajin giiclii, zayif yonleri belirlenmeli ve zayif yonler

giiclendirilmelidir. Bu asama i¢in swot analizi yapumaldir. Ikinci asamada, hedef



kitlelere iletilmek istenen mesajlar net bir sekilde belirlenmeli ve anlasilir ifadeler
kullanilmalidwr. Son olarak, iigiincii asamada iletilmek istenen mesajlar, etkili iletisim

araglart kullamilarak hedef kitlelere aktarilmalidir.”

Taskin ve S6nmez (2005) ise, imaj olusturma siirecinde tiim iletisim araglarinin
kullanilmast gerektigini ve bu sayede hedef kitlelerin dogru ve etkili bir sekilde

tanitilabilecegini vurgulamaktadir.

Isletmelerin basarili bir kurumsal kimlik olusturabilmeleri igin, mevcut imajlarini
analiz ederek zayif yonleri giiglendirmeli, net ve anlasilir mesajlar belirlemeli ve iletisim
araglarini etkin bir sekilde kullanarak hedef kitlelerine olumlu bir imaj birakmalidirlar

(Urkmez, 2021; Taskin ve Sonmez, 2005).

1.5. IMAJ TURLERI

Imaj kavramu, farkli faktdrlerin bir araya gelmesi sonucu ortaya ¢ikan toplumsal bir
olgudur. Bu kavramin literatiirde bircok farkli tiiri bulunmaktadir. Aksoy ve
Bayramoglu'nun (2008) belirttigi gibi, kurumsal imaj, mevcut imaj, algilanan imaj, iiriin

imaj1, marka imaji, istenilen imaj ve kurulusun benimsedigi imaj gibi ¢esitleri mevcuttur.

Abratt (1989) ise, kurumsal imaj, mevcut imaj, algilanan imaj, lirlin imaj1, marka
imaj1 ve istenilen imaj gibi imaj tiirlerinin yam sira kurulusun benimsedigi imaj1 da

eklemistir.

Peltekoglu (2007) ise, semsiye imaj, yabanci imaj, pozitif imaj, negatif imaj ve

transfer imaj gibi imaj ¢esitlerine yer vermistir.

Jefkins'in ¢alismasindan faydalanarak imaji inceleyen Goksel ve Yurdakul (2002)

ise, ayna imaj, simdiki imaj ve kisisel imaj kavramlarini imaj tiirleri arasina dahil etmistir.

Bu cesitli imaj tiirleri, bir kurum ya da markanin toplum nezdindeki algisini
belirlemekte 6nemli bir rol oynamaktadir. Dolayisiyla, bir kurum ya da markanin hedef
kitleleri nezdinde olumlu bir imaj yaratmast i¢in, belirli bir imaj stratejisi olusturmasi

gerekmektedir.



1.5.1. Kisisel Imaj

Kiiresellesen diinyada igletmelerin sahip oldugu iyi imajin dnemi kadar, bireylerin
de toplumda saygi gérmek icin iyi bir imaja sahip olmalar1 onemlidir. Goksel ve Yurdakul
(2002) kisisel imaj kavramini tanimlarken, ¢alisma hayatindaki bireylerin, farkli yonlerini

ortaya ¢ikararak basarili olmak igin tercih ettikleri imaj olarak ifade etmektedir.

Bireyler tarafindan kullanilan kisisel imaj, toplumsal yasamda etki birakmak
isteyen insanlar tarafindan basarili olduklar1 alanlar ortaya konularak kullanilmaktadir.
Yeni tanisilan insanlar i¢in ilk izlenim 6nemlidir ve bu nedenle dogru anlasilmak ve
olumlu bir imaj sahibi olmak birgok meslek grubu i¢in énemlidir. insanlarin olumlu etki
birakan bireylerin 6zgiiveni yiiksek tavirlar sergiledigini belirtmektedir (Candz ve Candz,

2014).

Elde ettigi kisisel imaj, bireyin i¢sel motivasyonunu dahi etkileyen 6nemli bir
faktordiir. Kisisel imaj, bireyin kendisini nasil algiladigi (6z imaj), diger insanlarin bireyi
nasil algiladig1 (algilanan imaj) ve bireyin baskalari tarafindan goriinmek istedigi (istenen
imaj) olmak iizere {i¢ temel imaj tiirliniin birbirleriyle etkilesimi sonucu olusmaktadir

(Sampson, 1995).

Bireylerin sergiledikleri tavirlar ve fiziksel goriiniimleri, toplumsal yasamda
bulunduklar1 ortamlarda c¢evrelerindeki insanlar tarafindan nasil algilandiklarini
belirlemektedir. ilk izlenim, yalmzca birka¢ saniye igerisinde olusur ve bu izlenim
dogrultusunda kars1 taraf, bireyin zeka, egitim seviyesi, tecriibeleri, giivenirliligi gibi

ozellikleri hakkinda degerlendirme yapmaktadir (Bakan, 2005).

Kisisel imajin olusumuna zemin hazirlayan faktorler arasinda, bireyin fiziksel
goriintlisii, konusma esnasindaki diksiyonu, ses tonu, kullandig: jest ve mimikleri, sunum
yapma ve dinleme esnasindaki iletisimi, baz1 kisisel 6zellikleri, kisisel nitelikleri ve

toplum i¢indeki davraniglar1 yer almaktadir (Cakir, 2002).

Bir kurumun kurumsal imaji, tim kazanimlari, gevreye karsi tavri ve iletisim kurma
sekli ile etkilenirken, bireylerin kisisel imaj1 da fiziki goriintiileri, viicut dilleri ve tavirlari
ile etkilenmektedir (Peltekoglu, 1997). Bunlarin yani sira, bireyin iginde bulundugu
ortam, dost ¢evresi, egitim seviyesi, tutumlar1 ve konusma bigimi gibi faktorler de kisisel

imaj1 etkileyebilmektedir (Ak, 1998).



1.5.2. Uriin imaji

Uriin imaj1, bir iiriiniin benzerlerinden farkl1 6zelliklerini ifade etmek i¢in kullanilan
bir terimdir. Uriin imaj, iiriiniin fiziksel 6zellikleri, boyutu, renkleri ve ambalaji gibi
unsurlarin yani sira, tiiketiciye vaat edilen psikolojik 6zelliklerden de etkilenmektedir

(Cetin ve Tekiner, 2015: 421).

Uriin imajin1 etkileyen unsurlar; iiriiniin boyutu, sekli ve rengi gibi dis goriiniim
ozellikleridir. Uriin imaj1, hedef kitlelerin zihninde olusan bir imajdir ve iiriin ve marka
etkilesiminden olusmaktadir. Hedef kitlenin {iriine yonelik algisi, sadece dig goriiniim
ozelliklerinden degil, ayn1 zamanda ge¢mis deneyimlerinden ve psikolojisinden de

etkilenmektedir. (Arslan, 2016: 16).

Bir kurumun hedef kitleleri nezdinde olumlu bir imaja sahip olmasi, iirettigi
{iriinlerin imajimin da olumlu olarak algilanmasina yardimei olur. Ozellikle ilk kez satiga
sunulan friinlerin pazarlanmasinda iiriin imaji 6nemli bir rol oynar ve kamuoyunda
taninmayan bir kurumun olumlu imaj kazanmasina yardimci olmaktadir (Peltekoglu,

2007).

Kurumsal imaj ve iiriin imaji, birbirleriyle etkilesim halinde olan ve birbirlerini
etkileyen iki imaj tiiriidiir. Bakan'in (2005: 28) belirttigi gibi, piyasada farklilasarak
basarisim1 siirdiirmek isteyen kurumlar, hem firiinleri hem de kendileri i¢in hedef
kitlelerinin zihninde olumlu bir imaj yaratmaya calismalidirlar. Herhangi bir iiriiniin
imaj1, kurulusun kendi imajini da olumlu veya olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Bu
nedenle, kurumlar 6ncelikle hedef kitlelerinin ihtiyag ve beklentilerine cevap verebilecek

iriin ve hizmetleri sunarak kurumsal imajlarini giiclendirmelidirler.

Tiiketici beklentilerine cevap veren tirlinleri piyasaya siiren bir kurumun, algilanan
imaj1 ne olursa olsun, bu algi tirlin imajinin etkisiyle zamanla degisebilir. Bu nedenle,
kurumlar, hedef Kkitlelerinin ihtiyaglarint ve beklentilerini dikkate alarak iiriin ve
hizmetlerini sekillendirmeli ve bu sekilde kurumsal imajlarini giiglendirmelidirler. Bu,
kurumlarin basarisim1 artirabilecek ve rekabet avantaji saglayabilecek 6nemli bir

stratejidir.
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1.5.3. Algilanan Imaj

Kurumlarin  imaji, kurum sahibinin kurumunu degerlendirmesi olarak
nitelendirilebilir. Bu degerlendirme, bilingli veya bilingsiz sekilde hedef kitlelere
yansitilmak istenen bir imaj tiirtidiir (Peltekoglu, 2007: 569). Kurumlar, hedef kitlelerini

etkilemek amaciyla imajlarini olusturur ve yonetirler (Fidan, 2013: 67).

Bireylerin kendilerini nasil algiladigi, imaj algisinin temelini olusturur. Kendine
giivenen, basarili bir imaj algist olusturmak i¢in 6z imajin olumlu yonde gelistirilmesi
gereklidir. Benzer sekilde, kurumlarin da 6z imajlarini olumlu yonde gelistirmeleri,
olumsuz algilar1 diizeltmeden gergeklestirecekleri imaj ¢alismalarinin  etkisini

sinirlayacaktir (Kivrak, 2013: 31).

Algilanan imaj, bir kisi veya kurulusun hedef kitleleri tarafindan algilanan
degerlendirme bi¢imidir. Bu imaj tiirii, bilingli veya bilingsiz olarak topluma yansitmay1
amagladiklart imajdir. Yani bir kisi veya kurulus, kendisinin nasil algilandigina dair bir
imaj yaratmak i¢in ¢aba sarf eder. Algilanan imajin basarisi, hedef kitlelerin beklentilerini
karsilamaya yonelik olumlu bir imaj olusturma cabalariyla belirlenir. Algilanan imaj, bir

kisi veya kurulusun 6z imajindan farklidir.

1.5.4. Marka Imaji

Marka imaji, bir kurulusun tiiketicilere sundugu iiriin/hizmetin niteligi, fiyati,
tanitim stratejileri ve kamuoyundaki yeri gibi unsurlarin etkilesimi sonucu olugan
algilamalarin tlimiidiir (Yalc¢in ve Ene, 2013). Bireylerin zihninde olusan goriintii, fikir
ve tutumlarin tiimii marka imajin1 olusturur. Marka imaji, markanin benzer rakiplerle

kiyaslandiginda zihninde olusan algidir (Ozdemir ve Karaca, 2009).

Marka imaji, markaya ait olan Uriinii kullanan bireylerin zihninde biraktigi
izlenimdir. Bireyler, markalar1 belleklerinde olusan imaj dogrultusunda degerlendirirler.
Marka imajinin olusturulmasi i¢in detayli bir planlama yapilmasi gerekmektedir. Marka
imajimin olusumuna etki eden faktorler olsa da, pazarlama iletisimi faaliyetleri marka
imajiin basarili bir sekilde olusturulmasinda énemli bir role sahiptir. Kurumlar, marka
imaj1 olusturmak i¢in halkla iligkiler, reklam ve sponsorluk gibi pazarlama iletisimi

faaliyetlerini basarili bir sekilde gerceklestirmelidirler (Gokdeniz ve Asik, 2008).
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Son donemde, rekabet halindeki markalar birbirine benzer O6zellikte iiriin ve
hizmetler sunmaktadir. Bu da markalarin hedef kitle tarafindan ayirt edilmesini
zorlastirmaktadir. Markalar, benzer fonksiyonel yararlar sunan birgok {iriin ve hizmetin
oldugu pazarda, imaji 6n plana c¢ikarmakta ve tiiketicilerin satin alma kararini
etkilemektedir. Tiketiciler, lirlin veya hizmetin islevlerinden ziyade marka imaji ve
kisiligi hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmak istemektedirler (Oziipek ve Diker, 2013:
101).

Marka, tiriiniin ad1, tasarimi ve 6zelliklerinin birlesiminden olugur. Marka imaji ise,
kurum ve kuruluslarin sundugu {iriin ve hizmetlerin kullanicilar tarafindan algilanma
seklidir. Ttketicilerin ihtiyaglarina cevap veren bir pazarda, marka imaj1 farklilasarak
iiriinlerin rakiplerinden 6ne ¢ikmasmi saglar. Uriin imajinda oldugu gibi, tiiketiciler
marka imajinin olusumunda aktiftir ve reklamlar bu imajin olusumunda etkilidir.
Reklamlar genellikle olumlu imaj yaratmayi amaglamaktadir. Olumsuz bir imaj
algilandiginda, bu imaj1 olumlu yonde degistirmeye veya var olan pozitif imaj1 korumaya
caligirlar. Son yillarda hazirlanan reklamlarda, {irtin kullanicilarina da yer verilmektedir.
Potansiyel hedef kitle, {iriinii kullananlarin huzurlu, neseli, begenilen gibi olumlu
ozelliklere sahip oldugunu gordiigiinde, marka imajini olumlu yonde etkileyebilir (Vural

ve Erkan, 2018: 24).

Marka imajinin olusumunda reklamlarin biiylik bir etkisi bulunmaktadir.
Reklamlar, markalarin tiiketiciler tarafindan algilanan imajlarin1 olusturmak veya
degistirmek icin kullanilmaktadir. Bu nedenle marka imaji, markanin reklam
stratejilerinin dnemli bir pargasidir. Ayrica marka imaj1, markanin tiriinleri ve hizmetleri
ile ilgili miisteri deneyimleri, sosyal medya etkilesimleri ve diger tiiketiciler arasindaki
sOzlii iletisim gibi faktorler de dahil olmak iizere birgok farkli kaynaktan olugmaktadir
(Giiler Iplikgi, 2018).

Marka imaj1, bir markanin tiiketiciler tarafindan algilanan ve markanin sahip oldugu
ozelliklerin, degerlerin, kisiligin ve itibarin olusturdugu zihinsel bir tasarimdir. Bir
markanin imaj1, markanin miisterileri tarafindan ne kadar giivenilir, ¢ekici, iistiin, kaliteli,
yenilik¢i ve saygin oldugu gibi faktorleri igermektedir. Bu nedenle marka imaj1, markanin
tiketicilerin satin alma davraniglarim1 etkileyen ve markayr diger rakiplerinden

farklilastiran 6nemli bir unsur olarak kabul edilmektedir.
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Ozetle, marka imaj1, bir markanin tiliketiciler tarafindan algilanan 6zelliklerinin,
kisiliginin, itibarinin ve degerlerinin olusturdugu zihinsel bir tasarimdir. Bu nedenle,
markalarin miisterilerinin satin alma davraniglarim1 etkilemek ve rekabet avantaji

saglamak i¢in marka imajin1 dogru bir sekilde yonetmeleri son derece 6nemlidir.

1.5.5. Yabanci imaj

Yabanci imaj, kurumun kendi algiladigi imajin tersidir. Uriin ve faaliyetlerle
dogrudan ilgisi olmayan kisilerin, yabancilarin sahip olduklar1 imaj olarak tanimlanabilir

(Geng ve Yildiz, 2016).

Bir kurulusun disaridan algilanan imaji1, o kurulusun piyasaya siirdiigii tiriin veya
hizmetin {iretim siirecinde yer almayan kisilerin zihninde olusan algidir. Yani, yabanci
imaj, kurulusun disaridaki hedef kitlesinin kurulusa iliskin algilarindan olusmaktadir.
Kuruluslar, imajlarin1 basarili bir sekilde yonetmek istiyorlarsa, kendilerinin algiladigi

imaj ile dis hedef kitlesinin algisini yansitan yabanci imajin uyumlu olmasi gerekmektedir
(Okay, 2005).

Yabanct imaj, bir kurulusun piyasaya silirdiigli lriin veya hizmetin iiretim
asamasinda yer almayan kisilerin kurulusa iliskin zihinlerinde olusan imajdir. Bu imaj,
kurulusun dis hedef kitlesinin kurulusa iligkin algilarindan olusur. Dolayisiyla yabanci
imaj, kurulusun disartya yansittigr imaj ve mesajlarin, hedef kitlenin zihninde nasil

algilandigini ifade eder.

Bagarili bir yabanci imaj olusturmak i¢in, kurulusun kendisiyle ilgili algis1 ile hedef
kitlenin algis1 arasinda uyum olmalidir. Bu uyum, kurulusun olumlu bir imaj
olusturmasina yardime1 olur ve marka sadakati, satiglar ve rekabet avantaji gibi faktorleri

de etkiler.

Yabanci imaj, 6zellikle globallesen diinyada ¢ok dnemlidir. Farkl: kiiltiirlerden ve
ilkelerden gelen tiiketicilerin kurulus hakkindaki algilari, kurulusun basarisi i¢in hayati
onem tasir. Bu nedenle, kuruluslar, yabanci imajlarint siirekli olarak takip etmeli ve

gerektiginde yeniden sekillendirmelidirler.
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1.5.6. Mevcut Imaj

Mevcut imaj, bir kurum ya da kurulusun hedef kitlesi tarafindan algilanan imajdir.
Bu imaj, kurulusun ge¢misteki performansi, iirin/hizmet kalitesi, pazarlama stratejileri,
iletisim faaliyetleri, ¢alisanlarin tutumu ve davranislar1 gibi bir¢ok faktore bagl olarak
sekillenmektedir. Peltekoglu'na (2007) gore, imaj kavramu siirekli degiskenlik gosteren
bir kavramdir ve alginin pozitif ya da negatif olmasi, iletilen mesajlarin dogrultusunda
farklilik gosterebilir. Cetin ve Tekiner'e (2015) gore ise mevcut imaj, dis hedef kitlenin
kurum veya kurulusa iligkin tiim algilarini igerir ve bu algilar, hedef kitlenin kurulusla
yasadig1 olumlu veya olumsuz deneyimlerle sekillenir. Bu nedenle, kurum ve kuruluslarin

mevcut imajini siirekli olarak takip etmeleri ve yonetmeleri gerekmektedir.

1.5.7. istenilen Imaj

Kurum ve kuruluslarin, hedef kitleleri tarafindan algilanmasini istedikleri imaj
tiiriine "istenilen ima;j" denir. Ancak, kurumun sahip oldugu imaj ile hedefkitle tarafindan
algilanan imaj arasinda farkliliklar olabilir. (Bakan, 2005: 18; Peltekoglu, 2007: 570).
Ancak, kurulusun istedigi imaj ile algilanan imaj arasinda farklilik olabilir ve bu durumda
kurum ve kuruluslar, hedef kitlelerinin algisin1 degistirerek istedikleri imaja ulagsmak igin

caba gosterirler.

1.5.8. Pozitif Imaj

Pozitif kurumsal imaj, bir kurumun hedef kitlesi ve genel kamuoyu nezdinde
giivenilir, prestijli ve istikrarli olarak algilanmasini saglayan bir algidir. Bu algi,
kurumlarin benzerlerinden farklilasmasina ve taklit edilemez bir konuma ulasmasina
yardimei olur (Taskin & Sénmez, 2005). Ozellikle egitim sektdriinde, iiniversiteler gibi
kurumlar i¢in, tercih edilebilirligin arttirilmasi ve basarili 6grencileri ¢ekme amaciyla
olumlu bir imaj olusturmak 6nemlidir (Aksoy & Bayramoglu, 2008). Pozitif imajin
olusturulmasi, kurumun hedef kitlesi ve genel kamuoyu tarafindan nasil algilandigini

dogrudan etkiler ve bu algi, kurumun basarisina 6nemli bir katki saglar.

Ornegin, Apple markasi, teknolojik iiriinler konusunda yenilik¢i, kaliteli ve modern

bir imaj ile taniir. Bu imaji, iirlin tasarimlari, reklam kampanyalar1 ve miisteri
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memnuniyeti gibi faktorler olusturur. Benzer sekilde, Google, islevselligi, kolay

kullanim1 ve arama sonuglarinin dogrulugu ile ilgili olarak giivenilir bir imaj yaratmistir.

Pozitif imaj, kurum ya da kisinin hedef kitlesi tarafindan olumlu olarak algilandig1
icin, miisteri memnuniyeti ve sadakati ile sonuglanmaktadir (Cetin ve Tekiner, 2015:

421).

1.5.9. Negatif Imaj

Negatif kurumsal imaj, bir kurumun hedef kitlesi ve genel kamuoyu nezdinde
olumsuz algilanmasina yol acan bir durumdur. Bu olumsuz algi, kurumun giivenilirligini,
prestijini ve istikrarini zedeleyebilir ve kurumun piyasadaki rekabet avantajini
kaybetmesine neden olabilir. Negatif imaj, kurumun itibarini, miisteri sadakatini ve

sonugcta finansal performansini olumsuz etkileyebilir (Greyser, 2009).

Negatif imajin olusumunda bir¢cok faktor etkili olabilir. Bunlar arasinda kotii
miisteri hizmetleri, etik dis1 is uygulamalar, kalitesiz tirlinler veya hizmetler ve olumsuz

medya kapsami yer alabilir (Dowling, 2002).

Ornegin, bir iiniversitenin dgrencilerine yetersiz egitim sunmasi veya akademik etik
standartlarini ihlal etmesi, kurumun negatif bir imaja sahip olmasina yol acabilir. Bu tiir
bir negatif imaj, potansiyel Ogrencilerin ve diger paydaslarin kurumu tercih etmeme
kararmm etkileyebilir ve kurumun uzun vadeli basarisini tehlikeye atabilir. Ornegin, bir
sirketin TUrettigi bir iirliniin kalitesiz olmas1 ve miisterilerin bu iirlinden sikayet etmesi
nedeniyle sirketin olusan negatif imaj1, iriinlerinin kalitesiz olduguna dair olumsuz bir
algiya yol acabilir. Benzer sekilde, bir siyasi liderin yolsuzluk, riisvet veya bagka bir
skandal nedeniyle negatif imaj1 olusabilir ve halkin géziinde giivenilirligi sarsilabilir. Bu
nedenle, kurumlar ve kisiler genellikle olumsuz imajlarini diizeltmek i¢in ¢esitli iletisim

ve imaj yonetimi stratejileri uygularlar. (Cetin ve Tekiner, 2005: 422).

1.5.10. Transfer imaj

Transfer imaj, bir kurumun, markanin veya iirliniin itibarinin, bir bireyin veya
tilketici kitlesinin algisinda, o kurumla iliskilendirilen diger markalar, iriinler veya
hizmetlere yansimast siirecidir. Ornegin, bir {iniversitenin gii¢lii akademik itibar1, onunla

iligkili fakdilteler, boliimler veya mezunlarimin algilarina da pozitif bir etki yapabilir. Bu
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olgu, marka yonetimi ve pazarlama stratejilerinde siklikla géz oniinde bulundurulur.
Transfer imaj, marka genisletme veya ko-markalama gibi stratejilerle de yakindan
iliskilidir ve bu stratejilerde basarili olmak i¢in, ana markanin imajinin gii¢lii ve olumlu

olmas1 6nemlidir (Keller, 2008).

Ornegin, likks bir otomobil markasmin imaji yiiksek kalite, liiks ve prestij ile
iligkilendirilir. Bu markanin, bir saat markasiyla isbirligi yaparak, saat markasinin da liiks
ve prestijli bir imaj kazanmas1 hedeflenir. Bu durumda, otomobil markasinin imaj1 saat

markasina transfer edilir (Kotler, P., & Keller, K. L. (2016).

1.5.11. Ayna imaj

Ayna imaj1, kurumun kendisine iliskin algis1 ile hedef kitlelerin algisinin benzer
olmasi durumudur. Yani, kurumun kendisi nasil goriiyorsa, hedef kitleler de ayn1 sekilde
algiliyorsa ayna imajindan s6z edilir. Ornegin, bir kozmetik sirketi, kendisini kaliteli ve
liiks bir marka olarak konumlandirmak istiyor ve bu yonde reklam ¢alismalart yapiyor.
Hedef kitleleri de ayn1 sekilde bu sirketi kaliteli ve liiks bir marka olarak algiliyorsa ayna
imajindan bahsedilebilir (Peltekoglu, 2007).

1.5.12. Semsiye Imaj

Semsiye imaji, bir kurumun farkli iirtin ve hizmetlerinin farkl alt markalar1 altinda
sunulmasina ragmen, tiim markalarin ortak bir imaj ¢ercevesinde birlestirilmesini ifade
eder. Yani, kurumun alt markalar1 farkli olabilir ancak tiim markalar kurumun genel
imajina uyumlu olmalidir. Bu imaj tiirii, tiiketicilerin kurumun farkli {iriin ve hizmetlerine
olan giivenini artirarak, marka sadakati ve marka degerini artirabilir. Ornegin, Coca-Cola,
Fanta ve Sprite gibi farkli markalar1 altinda bir¢ok iirlin sunan bir sirkettir. Ancak, tiim
bu markalar, Coca-Cola'nin genel imajina uyumlu bir sekilde pazarlanir ve tanitilir. Coca-
Cola'nin imaji, genellikle nese, keyifli anlar ve birlestirici bir giic gibi degerlerle
iligskilendirilir. Dolayisiyla, Fanta ve Sprite gibi markalar da bu degerlere uyumlu bir

sekilde pazarlanir (Cetin, ve Tekiner 2015).
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1.5.13. Soyut Imaj

Gliniimiizde, tiiketiciler birgcok farkli iirlinle kars1 karsiya kalmaktadir ve bu da satin
alma kararlarim1 verirken kararsizliklar yasamalarina neden olmaktadir. Tiiketiciler,
hislerine ve ge¢mis deneyimlerine dayanarak iirlinler arasinda se¢im yaparlar. Bu
nedenle, kurumsal imajin olusturulmasinda potansiyel miisterilerin duygusal
ihtiyaglarinin 6nemli oldugu anlagilmistir. Bu baglamda, soyut imaj kavrami ortaya
cikmistir. Soyut imaj, tiiketicilerin hissiyat1 ve deneyimleri ile olusan bir imajdir ve
basarili bir kurumsal imaj, i¢ imaj, dis imaj ve soyut imajin birlesimiyle olusmaktadir.
Geleneksel imaj ¢aligsmalari, kurum ve kuruluslarin gorsel ve dis imajina odaklanirken,
yapilan aragtirmalar gostermistir ki tiiketicilerin, kurumlar hakkindaki diistincelerini ifade
eden soyut imajin gorsellikten daha 6nemli oldugu ve kurumlarin itibar kazanmasinda ve

korunmasinda etkili oldugudur (Ural, 2000: 411-412).
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IKIiNCi BOLUM

KURUMSAL IMAJ KAVRAMI

Kurumsal imaj kavrami, bir kurumun itibarin1 olusturan ve koruyan bir siiregtir.
Dogru bir kurumsal imaj yonetimi, kurumun iirlin ve hizmetlerinin piyasada
benimsenmesine ve kabul gérmesine yardimci olur. Ayrica, kurumsal imajin basarili bir
sekilde yonetilmesi, kurumun i¢ hedef kitlesini olusturan calisanlarin memnuniyetini
arttirir. Bunun yani sira, kurumun benzersiz 6zelliklerinin vurgulanmasi, tiiketicilerin
kurumu digerlerinden ayirt etmesine ve tercih etmesine yardimci olur (Kotler, 2003: 110).
Iyi bir kurumsal imaj yonetimi, kurumun itibarin1 olumlu ydnde etkileyerek, miisteri

sadakatini arttirir ve rakipler arasindan styrilmasini saglar (Grunig, 1992: 56).

2.1. KURUMSAL iMAJ

Kurumsal imaj, imaj ¢esitlerinden biridir ve ¢alismanin temelini olusturmaktadir.
Imajin bircok farkli boyutu vardir. Kisisel imaj, bir kisinin kendisini nasil sundugu veya
algilatmak istedigi imajidir. Kurumsal imaj ise bir kurumun hedef kitleleri tarafindan
nasil algilandigini ifade eder. Sehirlerin ve iilkelerin de bir imaj1 vardir ve turizm, yatirim

gibi alanlarda bu imajin 6nemi oldukga yiiksektir.

Kurumsal imaj, bir kurumun kendini hedef kitlesi ve diger taraflara sunma
bi¢imidir. Imaj, bir organizasyonun, bireylerin zihinlerinde yarattif1 izlenimleri ifade
eder. Bu izlenimler, kurumun gii¢lii ve zayif yonlerini, faaliyetlerini, performansini,
tirtinlerini, hizmetlerini, itibarmni, kimligini ve algilanma bi¢imini kapsar. Kurumsal imaj,
kurumun diger rakiplerinden ayirt edilmesinde, itibarinin korunmasinda ve

gelistirilmesinde 6nemli bir rol oynar.

Philip Kotler (2003), kurumsal imaj1, "Bir kurulusun, hedef kitlelerinin zihninde
kazandig1 toplam izlenimler, inanglar, tutumlar ve duygularin tiimi" olarak

tanimlamaktadir.

Grunig ve Hunt (1984) kurumsal imaji, "Bir organizasyonun toplumda kazandigi

itibar ve bu itibarin olusturdugu izlenimler" olarak tanimlar.
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Bir diger tanima gore (Dinnie, 2015), kurumsal imaj, "Bir kurulusun, paydaglarinin

zihnindeki alg1 ve tutumlarinin biitiinsel bir ifadesi"dir.

Kurumsal imajin, kurumun iirtin ve hizmetlerine duyulan giiveni arttirdigi ve
miisteri sadakatini sagladigi da belirtilmektedir. Bu baglamda, Bozkurt, ve Biiyiikyilmaz,
(2022), kurumsal imaji "bir kurumun iiriin ve hizmetlerine duyulan giivenin, miisteri
sadakatinin, satin alma niyeti ve satig performans: gibi faktorlere yansimasi" olarak

tanimlamaktadirlar.

Kurumsal imajin tanimi, birgok kaynakta benzer sekilde yapilmaktadir. Bununla
birlikte, her kaynak, imajin farkli bir yoniinii vurgulamaktadir. Iste farkli kaynaklardan

alintilarla olusturulmus kurumsal imaj tanimlart:

"Bir kurumun imaji, potansiyel miisterilerin, ¢alisanlarin ve diger paydaslarin

zihinlerindeki, kurumun hakkindaki algilaridir." (Grunig, 1992)

"Kurumsal imaj, kurumun 6zelliklerinin, hedeflerinin, degerlerinin, misyonunun ve
vizyonunun misteri, ¢alisan ve tedarikgilerin zihninde yarattigi izlenimdir." (Kotler ve

Keller, 2012)

"Kurumsal imaj, bir kurumun tiim paydaslar1 nezdinde olusan, kurumun kimligi,
degerleri, faaliyetleri ve iletisim stratejileri gibi unsurlarinin bir araya gelmesi sonucu

ortaya ¢ikan izlenimdir" (Akinct Vural, ve Erkan, (2018).

Yukaridaki tanimlardan da goriilebilecegi gibi, kurumsal imaj, bir kurumun
kendisini ve faaliyetlerini ne kadar iyi anlattigi, ne kadar iyi farklilagtigi ve itibarini ne
kadar iyi yonettigiyle ilgilidir. Iyi yonetilen bir kurumsal imaj, kurumun miisteriler,
tedarikgiler, calisanlar ve diger paydaslar nezdinde sayginligini arttirirken, ayn1 zamanda

rekabet avantaji1 saglar.

Kurumsal imaj, bir kurumun is yapis seklini, hizmet kalitesini, miisteri iliskilerini
ve lrilinlerinin niteligini yansitan bir imajdir. Kurumsal imajin olusumunda, kurumun
hedef kitlelerine nasil goriinmek istedigi, miisterilerinin beklentileri ve rekabet avantaji
gibi unsurlar etkilidir. Kurumsal imajin yonetimi, kurumlarin basarili olmalari i¢in nemli

bir faktordiir.
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2.2. KURUMSAL IMAJIN TARIHI GELISIiMI

Kurumsal imaj, giiniimiizde isletmelerin basarisi i¢in olduk¢a dnemli bir faktor
haline gelmistir. Kurumsal imajin tarihsel gelisimi, 20. ylizyilin baslarina kadar
uzanmaktadir. Isletmelerin faaliyetlerini gelistirme ve biiyiitme amaci, imajin

olusturulmasinda 6nemli bir rol oynamistir.

Bir¢cok kaynaga gore, kurumsal imajin tarihsel gelisimi, 1920'lerde ABD'deki
bliyiik sirketlerin Orgiitlenmesi ve yonetimi ile basladi. Bu donemde, isletmeler
trlinlerinin  kalitesini artirmak ve miisteri memnuniyetini saglamak i¢in kurumsal

imajlarini giiclendirmeye basladilar. (Grunig, 1992; Kotler ve Keller, 2012)

Kurumsal imajin kokeni tarih boyunca uzanmasina ragmen, bilingli bir sekilde
kurumsal imaj olusturma cabalar1 1907'de AEG firmasinin Peter Behrans tarafindan
baslatildig1 goriilmektedir. Behrans, firmanin farklilagsmasini ve tanitimini yapabilmek
icin bina ve {riin materyallerini tasarlamistir. Ancak, 1960-1970'li yillarda, kurumlarin
basaril1 bir konum elde etmek i¢in sadece iiriin kalitesine odaklandigi donemde, kurumsal
imajin agirhg gorsel tanitima dayaniyordu. Ancak, kiiresellesme ve artan rekabetle
birlikte, marka ismi ve marka kisiligi unsurlar1 daha fazla 6nem kazandi. 1980'lerde, iiriin
kalitesi ve algilanan marka kisiligi, tiiketici satin alma kararlarini etkilemeye basladi. Bu
donemde, kurumlar kaliteli Urtinlerin yani sira milkemmel hizmet sunma gerekliligini
anladilar ve isim, logo, amblem gibi kurumsal kimlik unsurlariyla kurumsal imajlarim

olusturma ¢abalarina hiz verdiler (Ural, 2001: 337-338).

Goriildigi gibi, kurumsal imaj kavrami tarihsel olarak gecirdigi evrelerle
giiniimiize kadar gelmistir. Oncesi dénemde imaj, daha ¢ok kisilerin kendilerini
gostermek i¢in kullandig1 bir aragken, klasik donemde kurumlarin dis diinya ile
iligkilerinin 6nemini vurgulayan bir kavram olarak ortaya ¢ikmistir. Modern donemde ise
kurumsal imajin, kurumun tiim faaliyetlerini ve iletisimini kapsayan bir kavram oldugu

kabul edilmistir.

2.3. KURUMSAL IMAJIN OLUSUM SURECI

Kurumsal imajin olusumunda etkili olan temel faktorler g6z oniine alindiginda, ilk

olarak bu kavramin kisilere gore subjektif oldugu ve farkli bireyler i¢in farkli anlamlar
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tasidig1 acikca goriilmektedir. ikinci olarak, bir kurumun birgok benzer &zellige sahip
olabilecegi, ancak imajin farkli bireyler arasinda farkli algilar yaratabilecegi
anlasilmaktadir. Ugiincii faktdr ise, kurumsal imaj1 olusturan etkenlerin, idrak, zihinsel
tasarim, sembol gibi psikolojik olgularin tanimlanmasini igermektedir (Brown, 1998'den

aktaran Dursun, 2011: 98).

Etkili ve basarili bir kurumsal imajin olusturulmasi i¢in bazi 6nemli kriterler
bulunmaktadir. En 6nemli kriterlerden biri, kurumun gergek kimligi ile imajinin uyumlu
olmast gerekliligidir. Bu, kurumun abartmalardan kaginarak ve hedef kitlesini
yaniltmadan faaliyet gOstermesi anlamina gelir. Gergekten sahip olunan niteliklerin
imajda yansitilmasi gerekmektedir. Ayrica, kurumsal imaj ¢alismalari, kurumun
gelecekteki hedeflerine uygun olmali ve kurum kimligi ile uyumlu olmalidir (Giizelcik,

1999: 173).

Kurumsal imaj1 kurum kimligi ile uyumlu hale getirebilmek icin, ilk adim olarak
kurumsal bir vizyon olusturulmalidir. Vizyon, kurumun gelecekteki hedeflerini
belirlemede 6nemli bir rol oynar. Vizyon, kurumun ¢alisanlarini bu hedeflere odaklamada
ve yol gostermede kullanilir. Ayrica, kurumun yatirimcilarina da bu hedeflere nasil
ulasacaklart konusunda rehberlik eder. Bu sekilde, bir vizyonu olan kurumlar,
calisanlarini ortak bir amag etrafinda bir araya getirir ve bu amac¢ dogrultusunda hareket
etmelerini saglar. Kurum ve kuruluslar arasindaki iletisimi giiclendiren vizyon, tiim

calisanlarin ortak bir hedefe dogru ilerlemesine yardimci olur (Kivrak, 2013:38).

Kurumsal imajin olusturulmasi asamasinda, kurumun vizyonunun yani sira bagka
onemli adimlar da bulunmaktadir. Kurum kimligini olusturan ilk asama, kurumun temel
felsefesini ve kiiltiirlinii igeren kurumsal kisiligin belirlenmesidir. Bu asamada, kurumun
stratejik yonetim faaliyetleri onemlidir. ikinci asama, kurumun iletisim amaglarin
belirledigi bir iletisim felsefesini icermektedir. Bu asamada, medya iligkileri, kurumsal
reklam c¢alismalar1 ve sosyo-politik aragtirmalar yer almaktadir. Son asama ise kurum ile
hedef Kitlesi arasindaki karsilikli iletisime odaklanir. Bu asamada, hedef kitlenin kuruma
yonelik deneyimleri, farkli yonetim sistemleri tarafindan sekillendirilir (Abratt ve

Mofokeng, 2001: 369).

Kurumlarin olumlu bir imaja sahip olabilmesi i¢cin mesleki imajin da biiyiik bir

Oonemi vardir. Firmalar, dncelikle sunduklari iiriin veya hizmetin kalitesini artirmalidir,
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clinkii iirlin kalitesi kurumsal imaja art1 deger katar. Ayrica, kurumsal imaji olusturan
diger bir unsur da gorsel unsurlardir. Kurumun ¢alisanlarinin gériiniimii ve kiyafetleri
imaj1 olusturmada etkilidir. Son olarak, kurum ¢alisanlarinin davraniglari da kurumsal
imajin olusumunda Onemlidir. Bu {i¢ unsur bir araya geldiginde, kurumsal imajin
olustugu goriiliir. Ancak, tiiketiciler bu unsurlardan birini olumlu bulurken, digerini
olumsuz bulabilir. Ornegin, bir iiniversiteye bagvuran bir 6grenci, egitim kalitesini
olumlu bir sekilde algilayabilirken, fiziksel altyapinin yetersizligi nedeniyle olumsuz bir
izlenime sahip olabilir. Ancak, bireylerin kurumlar hakkindaki zihinsel imaj algis1 zaman

icinde degisebilir (Taslak ve Akin, 2005: 267).

Bu nedenle, kurumlar imajlarini olustururken sadece dis goriiniise degil, ayni
zamanda i¢sel degerlere, vizyona ve kurumsal kimlige de odaklanmalidir. Basarili bir
kurumsal imaj, kurumun kendisiyle uyumlu ve diriist bir sekilde tanitilmasi ve
algilanmasiyla insa edilir. Bu, uzun vadeli bir ¢aba ve siirekli bir izleme gerektiren bir

stirectir.

Kurumsal imaj olusum siirecinde, kurumun tiim paydaslarinin (miisteriler,
calisanlar, tedarikgiler, yatirimcilar vb.) beklentileri ve ihtiyaclart goz Oniinde
bulundurulmalidir. Kurum, bu beklentileri karsilamak ve ihtiyaglar1 karsilamak igin
iriin/hizmet kalitesini artirmali, c¢alisanlarin performansini  yiikseltmeli, 1iletisim
stratejilerini etkili bir sekilde kullanmali ve tiim paydaslarla olan iligkilerini dogru

yonetmelidir (Kotler ve Keller, 2012).

Kurumsal imajin olusumunda etkili olan temel faktorler arasinda kurumsal kalite,
kurumsal kimlik (kurumsal goriiniim), ve kurumsal davranis 6nemli bir rol oynamaktadir.
Ozellikle, kar amaci giitmeyen kuruluslar, reklam igin sinirl bir biit¢e ayiramadiklar igin,
Ogrencileri ve personeli lizerinden kurumlarinin imajin1 insa etmek durumundadir. Bu
baglamda, kurumlarin hedef kitlesi olan 6grenciler ve personel, kurumun olumlu veya

olumsuz bir imaj algisina sahip olacaktir.

Kurumsal kalite unsuru ele alindiginda, bazi {iniversitelerin boliim ve fakiilteleri,
sundugu nitelikli egitim ve basarilartyla olumlu bir imaj olusturabilir. Ornegin, tip
alaninda Cerrahpasa T1p Fakiiltesi gibi kurumlar, bu alandaki iistiin basarilariyla akla ilk

gelenlerden biri olabilirler.
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Belirtilen imaj olusum unsurlar1 ayrica asagidaki sekilde gruplandirilabilir,

Giizelcik (1999: 173) tarafindan ifade edildigi gibi:

Alt Yap1 Kurmak: Bu, kurumun fiziksel varlig1 ve c¢evresi ile ilgilidir. Mimari
yapilar, kampiisler, ve kurumun bulundugu cografya, kurumsal imaj1 etkileyen énemli
unsurlardir. Ornegin, bir iiniversitenin tarihi binasi veya modern bir kampiisii imajt

olusturur.

Dis imaji Olusturmak: Bu, kurumun kamuoyunda nasil algilandig: ile ilgilidir.
Kurumun medyada ve toplumda nasil temsil edildigi, dig imajin bir parcasidir. Medya

iligkileri, kurumsal reklam ¢aligmalar1 ve sosyal medya bu alanda 6nemli rol oynar.

¢ Imaji Olusturmak: I¢ imaj, kurumun kendi calisanlar1 ve 6grencileri arasinda
nasil algilandigina odaklanir. Isyeri kiiltiirii, kurumun i¢ iletisimi ve calisan memnuniyeti

i¢ imaj1 sekillendiren unsurlardir.

Soyut imaji Olusturmak: Bu, kurumun degerleri, misyonu ve vizyonu gibi soyut
kavramlari i¢erir. Kurumsal kimlik, bu soyut imajin bir parcasidir ve kurumun degerlerini

ve amagclarini yansitmalidir.

Bu faktorlerin bir araya gelmesi, kurumsal imajin olusumunda énemli bir rol oynar

ve kurumun istenen imajin1 olusturmasina yardimet1 olur.

2.4. KURUMSAL iIMAJI OLUSTURAN FAKTORLER

Kotler ve Keller'a (2012) gore, kurumsal imajin olusmasinda etkili olan faktorler
arasinda kurumun faaliyetleri, iiriin/hizmet kalitesi, ¢alisanlarin performansi, yonetim
anlayis1 ve iletisim stratejileri yer almaktadir. Calismalar, kurumsal imaj1 belirleyen
faktorleri arastirirken bir dizi 6nemli etkenin ortaya ¢iktigini gostermektedir. Dowling'e
gore (Dowling, 1994), kurumsal imaj1 sekillendiren alt1 6nemli faktér bulunmaktadir.
Bunlar, kurumun vizyonu ve misyonu, resmi sirket politikalari, stratejik yapisi, kurum
kiiltiirti, kurumsal iletisim ve kurulusun kimligini ve amacini tanimlayan kurumsal

Kimliktir.

Bakan'in ¢aligmasinda, kurumsal imajin genel olarak kurumun fiziksel 6zellikleri,
iletisim ¢abalar1 ve kurum calisanlarinin miisterilere kars1 davranislari gibi unsurlarin bir

kombinasyonu oldugu belirtilmektedir. Bu c¢aligmada, kurumsal imaji etkileyen dort
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faktor tanimlanmustir: gorsel kimlik, sosyal sorumluluk, {iriin kalitesi ve iletisim (Bakan,

2005).

Leblanc ve Nguyen'in galismasina gore, hizmet sektoriinde kurumsal imaji
etkileyen faktorler ise iletisim, ¢alisan personel, fiziki ¢evre, itibar ve kurumsal kimlik

gibi basliklar altinda siralanmistir (Leblanch ve Nguyen, 1996).

Ayrica, kurumsal imaji1 inceleyen diger caligmalarda, kurulusun yonetim tarzi,
finansal gii¢, yenilikgilik, nitelikli personel ¢ekme ve baghliginmi siirdiirme yetenegi,
toplum icin gergeklestirilen sosyal sorumluluk faaliyetlerinin de kurumsal imaj1 etkiledigi

gorilmiustir.

Kurumsal imajin olusumunda ¢ok sayida faktoriin etkili oldugu goériilmektedir. Bu
faktorler, kurumsal kimlik, iletisim, sosyal sorumluluk, iiriin kalitesi, ¢evresel etmenler,
calisanlar ve daha fazlasini i¢erebilir. Kurumsal imajin karmasikligi, kuruluslarin dikkate
almas1 gereken bir dizi degiskeni icerir ve bu degiskenler kurumun nasil algilandigi

tizerinde dnemli bir etkiye sahiptir.

2.4.1. Gorsel Kimlik

Gorsel kimlik, bir kurumun gorsel agidan algilanmasini saglayan faktorlerden
biridir ve kurumsal goériinim olarak da adlandirilir. Gorsel kimlik, kurumun logosu,
renkleri, yazi tipleri ve genel tasarimi gibi 6gelerden olusur (Zengin, 2013). Kurumsal
goriiniim, bir kurumun hedef kitlesiyle iletisim kurarken kullanilan ilk etkili aragtir.
Kurumsal goriiniim, kurumun imaj1 i¢in 6énemli bir unsur olarak kabul edilir (Kotler &

Keller, 2016).

Kurum kimligi, kurulusun ulasmak istedigi hedef kitlelere, kendisi ifade etme
bi¢imi olarak nitelendirmektedir. Kurulusun gorsel kimligi ise, kuruluslarin disariya
aksettirilen resmi olarak nitelendirilebilir. Gorsel kimlik esasinda kurum ve kuruluslarin
kendilerini gevreye tanitmak amaciyla olusturduklar1 kurumsal kimligin bir parcasidir.
Kuruluslarin kendilerini dogru bir sekilde ¢evreye tanitabilmesi i¢in, 6ncelikle kendisini
dogru bir sekilde ¢oziimlemesi gerekmektedir. Hedef kitleleri nezdinde olumlu bir imaja
sahip olmak isteyen kurumlar, basarilt bir gorsel kimlik olusturmak i¢in, kurulusun
vizyonu, felsefesi ve kiiltlirlinii birbirleriyle uyumlu sekilde olusturmalidir (Vural ve

Erkan, 2018: 18).



24

Kurum kimligi ve gorsel kimligin benzer 6geler oldugu ifade eden Vural ve Erkan
(2018: 18), kurum kimligi, kurulusun ulasmak istedigi hedef kitlelere, kendisi ifade etme
bi¢imi olarak nitelendirmektedir. Kurulusun gorsel kimligi ise, kuruluslarin disariya
aksettirilen resmi olarak nitelendirilebilir. Gorsel kimlik esasinda kurum ve kuruluslarin
kendilerini gevreye tanitmak amaciyla olusturduklart kurumsal kimligin bir pargasidir.
Kuruluslarin kendilerini dogru bir sekilde ¢evreye tanitabilmesi i¢in, dncelikle kendisini
dogru bir sekilde ¢6ziimlemesi gerekmektedir. Hedef kitleleri nezdinde olumlu bir imaja
sahip olmak isteyen kurumlar, bagsarili bir gorsel kimlik olusturmak i¢in, kurulusun

vizyonu, felsefesi ve kiiltiiriinii birbirleriyle uyumlu sekilde olusturmalidir.

Kurum kimligi, kurum kiiltiirii tarafindan sekillendirilir ve zaman i¢inde degisebilir.
Ornegin, kurumun stratejileri ve is yapma tarzi gibi faktdrler, kurum kimligini
etkileyebilir. Gorsel kimlik ise kurulusun pazarda nasil farklilastigini ve konumlandigini
gosterir. Logo, renkler, semboller gibi gorsel unsurlar, kurumun giiglii yonlerini,

piyasadaki konumunu ve hedef kitlenin beklentilerini etkileyebilir.

Gorsel kimlik, kurumun adi, logosu, basili materyalleri, bina tasarimi, araglarin
dizayn1 ve hatta calisanlarin kiyafetleri gibi bir dizi 6geyi igerir. Bu unsurlar kurulusun
kimligini sembolize eder ve insanlarin zihinlerinde yer etmesini saglar. Kurumsal
gorliniim, iletisim araglarinin uyumlu bir sekilde entegre edilmesiyle olusturulan ortak bir
goriiniime sahiptir. Boylelikle, kurumlar, hedef kitlesine acik mesajlarla ulasarak,
hedeflerini kamuoyuna agik mesajlarla belirleterek imajlarma katkida bulunmaktadir

(Peltekoglu, 1997: 126).

Kurum ve kuruluslarin hedef kitlesinin zihninde somut bir sekilde hatirlanmasini
saglayan gorsel kimligin, bes temel 6gesi bulunmaktadir (Peltekoglu, 2007: 552). Bu

Ogeler asagida aciklanmstir:

Kurumun Adi: Bir kurumun veya kurulusun adi, sadece bir kelime degil, ayni
zamanda onun hedef kitlesi tarafindan taninmasini saglayan temel bir 6gedir. Kurum adi
secilirken, kurulusun faaliyet gosterdigi pazar, tiriinleri veya hizmetleri ile uyumlu bir
isim se¢cmek Onemlidir. Bu, hedef kitlelerin zihninde kurumun kimligiyle baglanti

kurmasina yardimci olur (Peltekoglu, 2007: 554).

Logo ve Semboller: Kurumun kimligini yansitan logo ve semboller, kurulusa

iliskin bilgi veren dénemli unsurlardir (Diindar, 2013: 96). lyi tasarlanmis bir logo,
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kurumun hedef kitlesi tarafindan olumlu bir sekilde algilanmasini saglar. Logo, kurumu
digerlerinden ayirt etmeye ve belirginlestirmeye yardimei olur. Ayni zamanda, iiriin veya

marka ile kurum arasinda ortak bir cagrisim olusturur (Stafford vd., 2004: 38).

Kurumsal Renkler: Kurumlarin kullandigi renkler, gorsel kimliklerinin 6nemli bir
parcasidir. Belirli renkler, kurumun kisiligini ve degerlerini yansitarak hedef kitlenin
zihninde kalici bir etki birakabilir.

Kurumsal Tipografi: Kullanilan yazi karakterleri veya tipografi, kurumun yazil
iletisiminde taninabilir bir 6zellik olusturur. Ozel bir yazi tipi veya tipografi stili,

kurumsal kimligi giiclendirebilir.

Arac ve Malzeme Tasarimi: Kurumlar, araglarini (6rnegin, ofis malzemeleri,
araglar, ambalajlar) ve malzemelerini (6rnegin, brosiirler, el ilanlari, web siteleri) gorsel
kimliklerine uygun olarak tasarlarlar. Bu, kurumun kimligini her tiirli iletisim ve

materyalde tutarli bir sekilde yansitmay1 amaglar.

Bir kurumun logosu, kurumun hedef kitlesi tarafindan kolayca taninmasi i¢in
tasarlanmalidir. Ayrica, kurumun degerlerini ve faaliyetlerini yansitmasi gereklidir.
Logonun tasarimi, renkleri ve yazi tipi se¢imi de kurumsal kimligi etkiler. Bu nedenle,

kurumlarin logo tasarimlarinda profesyonel destek almasi onerilir.

Renk secimi de kurumsal goriiniimiin 6nemli bir unsuru olarak kabul edilir.
Renkler, bir kurumun kisiligini ve degerlerini yansitir. Kurumsal gortiniimdeki yaz: tipleri
de dnemlidir. Kurumun kullanacagi yazi tipi, kurumun imajina uygun olmali ve okunakl
olmalidir. Ayrica, kurumun kullanacag yaz tipi, diger kurumlarin kullanmis oldugu yazi

tiplerinden farkli olmalidir. Bu sayede, kurum hedef kitlesi tarafindan kolayca tanmabilir.

Gorsel kimlik faktorii, kurumun logosu, renkleri, fontlar1 ve diger grafik unsurlar
gibi gorsel 0gelerinden olusan kurumsal goriiniimii ifade eder. Bu unsurlar, kurumun

hedef kitlesiyle iletisim kurarken kullanilan ilk etkili araglardan biridir.

Kurumun logosu, marka kimliginin en 6nemli unsurlarindan biridir ve kurumun
kendisini tanimlamasinda 6nemli bir rol oynar. Logo tasarimi, kurumun hedef kitlesine,
amagclarina, degerlerine ve imajina uygun olarak yapilmalidir. Renkler de kurumsal

kimligin 6nemli bir par¢asidir ve markanin hissettirdigi duygulari belirlemede 6nemli bir
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rol oynar. Renk sec¢imi, kurumun hedef kitlesinin algisin1 sekillendirir ve kurumun

hedefledigi imaj1 yansitmalidir.

Kurumsal kimlikte fontlar da onemlidir. Kullanilan fontlar, kurumun imajin1 ve
degerlerini yansitmali ve hedef kitleyle dogru bir sekilde iletisim kurmalidir. Ayrica,
kurumsal kimlikte diger gorsel unsurlar da etkilidir, 6rnegin ambalaj, brosiirler, web sitesi

tasarimi vb.

Gorsel kimlik faktorii, kurumsal imajin olusumunda Onemli bir role sahiptir.
Kurumun hedef kitlesiyle etkili bir sekilde iletisim kurmasini saglayan gorsel kimlik,

kurumun hedefledigi imaj1 yansitmalidir.

2.4.2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Kurumsal sosyal sorumluluk (KSS), bir kurumun is faaliyetlerini yiiriitiirken,
toplum ve cevreye karsi sorumlu bir tutum sergilemesi anlamina gelir. KSS, sadece
yasalara uygunluk ile smirli kalmayip, etik ve toplumsal degerlere saygi duymayi ve
stirdiirtilebilir bir gelecek igin ¢aba harcamay1 da igerir (Carroll, 1991). Kurumlar, KSS
faaliyetleri yoluyla toplumda olumlu bir imaj yaratabilirler. KSS, kurumlarin sadece kar
amac1 giitmeyen faaliyetlerde bulunmasini degil, ayn1 zamanda kendi faaliyetlerini de
stirdiiriilebilir hale getirmelerini saglar. Bu nedenle, bir kurumun KSS faaliyetleri, hedef
kitlesine ve topluma kars1 sorumlu bir tutum sergiledigini gosterir ve kurumun imajin

olumlu yonde etkiler (Maignan ve Ferrell, 2004).

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri, ¢evre sorunlari, insan haklari, egitim,
saglik, sosyal yardim gibi farkli alanlarda gergeklestirilebilir. Bu faaliyetlerin etkili
olabilmesi i¢in, kurumlar 6ncelikle kendi faaliyetlerini siirdiiriilebilir hale getirmelidirler.
Bunun yan sira, kurumlarin KSS faaliyetlerinin etkililigini 6l¢gmek ve raporlamak i¢in

acik ve seffaf bir iletisim stratejisi olusturmasi da 6nemlidir (Sen ve Bhattacharya, 2001).

Kurumsal sosyal sorumluluk, giiniimiizde tiiketicilerin satin alma kararlarini
etkileyen onemli bir faktordiir. Tiketiciler, satin alacaklar: lirlin veya hizmetin tiretim
siirecinde ¢evre ve toplumla uyumlu bir yaklasim sergileyen kurumlari tercih ederler. Bu
nedenle, KSS faaliyetleri, kurumlarin miisteri sadakatini artirmasina ve marka imajini

giiclendirmesine yardimci olur.
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2.4.3. Kurumsal iletisim

Kurumsal iletisim, bir kurum ya da kurulusun, hedef kitlesine kendisini tanitmak
icin kullandig1 iletisim stratejilerinin biitliniidiir. Bu stratejiler, kurumsal imajin
olusumunda 6nemli bir rol oynar. Kurumsal iletisim, i¢ ve dis hedef kitleler arasinda
gerceklestirilen iletisim olarak ikiye ayrilir. Kurum igi iletisim, kurulusun calisanlari
arasinda gergeklesen iletisim bi¢imidir. Bu iletisim, farkli pozisyonlardaki calisanlar
arasinda ya da ayni pozisyondaki ¢alisanlar arasinda gergeklesebilir. Kurum igi iletisim,
kurulusun verimli ¢alismasi i¢in dnemlidir. Kurum disi iletisim ise, kurulusun kendisini
veya piyasaya sundugu iiriinii hedef kitlelere tanitmak amaciyla gergeklestirilen reklam,
halkla iliskiler, sponsorluk gibi faaliyetleri icerir. Kurum dis1 iletisim, kurumun marka
bilinirligini artirmak, hedef kitlelere ulasmak ve olumlu bir imaj olusturmak igin
onemlidir. Kurumsal iletisim, kurulusun sosyal ve ekonomik diisiincelerini ifade eden
mesajlart hedef kitlelere iletmek icin kullanilan yontemlerdir. Bu mesajlar, kurumun
amaglaria ve hedeflerine uygun olarak belirlenir ve iletisim araglar1 kullanilarak hedef

kitlelere iletir (Bulduklu, 2015).

Kurumsal iletisim, kagidin niteliginden, kullanmilan dile, iletisim araglarinin
tiiriinden ve oOzelliklerine kadar genis bir alanda kullanilan bir kavramdir. Bu nedenle,
kurumlar ve kuruluslar, kurumsal iletisim stratejilerini belirlerken, hedef kitlelerinin
ozelliklerini, iletisim araglariin 6zelliklerini ve iletisim mesajlarinin uygunlugunu goz

ontinde bulundurmalidir (Candz, 2010).

Kurumsal iletisim, bir kurumun paydaslariyla etkilesimlerini yonetme stirecidir. Bu
siireg, bir kurumun imajini etkiler ve kurumsal imaj, kurumun paydaslarinda biraktigi
izlenimdir. Kurumsal iletisim faaliyetleri, kurumun i¢inde bulundugu sektordeki diger
kurumlardan farkliliklarin1 vurgulamak, rekabet avantaji saglamak, marka bilinirligini
artirmak, hedef kitlelerin duygusal bagmi giiclendirmek ve paydaslarin giivenini
kazanmak gibi amagclarla gerceklestirilir. Kurumsal iletisim stratejileri, bir kurumun
paydaslariyla nasil etkilesim kuracagini belirler. Bu stratejiler, kurumun hedef kitlesine
yonelik mesajlart nasil iletecegini, hangi iletisim kanallarin1 kullanacagini, hangi dil ve
tonu kullanacagini, hangi mesajlarin verilmesinin énemli oldugunu belirler. Bu siirec,
kurumun kimligiyle, itibariyla ve degerleriyle uyumlu bir sekilde yiiriitilmelidir.

Kurumsal iletisim faaliyetleri, bir kurumun paydaslariyla olan iligkilerinde biiyiik bir rol
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oynar ve kurumun imajimi belirleyen en Onemli faktorlerden biridir. Bu nedenle,
kurumlar, kurumsal iletisim stratejileri konusunda biiyiik bir hassasiyet gostermeli ve bu

stratejileri siirekli olarak gézden geg¢irmelidirler (Bambauer-Sachse, ve Mangold, 2011).

Kurum ve kuruluslarin gergeklestirdigi kurumsal iletisim g¢alismalarinin temel
amagclari, kurumun hedef kitlesiyle etkilesimini giliclendirmek, kurumun imajini olumlu
yonde sekillendirmek, kurumun itibarin1 korumak, hedef kitlelerin kurum hakkinda dogru
ve tutarl bilgiye sahip olmalarini saglamak, kurumun {iriin ve hizmetlerini tanitmak ve

satislarin1 artirmaktir.

Bulduklu (2015) tarafindan yapilan bir arastirmada, kurumsal iletisim
calismalarinin amaglar1 arasinda kurumun hedef kitlesiyle giivenli ve kalic1 bir iliski
kurmak, hedef kitlenin kurumun degerlerini benimsemesini saglamak, hedef kitlenin
kurum hakkinda olumlu diisiinceye sahip olmasini saglamak ve kurumun toplumsal

itibarin1 artirmak gibi unsurlar yer almaktadir.

Basgka bir caligmada, Jones, Watson ve arkadaslari (2005) kurumsal iletisim
calismalarinin amaglar1 arasinda kurumun hedef kitlesiyle etkilesimini giiclendirmek,
hedef kitleleri bilgilendirmek, kurumun itibarin1 korumak, kriz durumlarinda kurumun
itibarin1 savunmak, kurumun toplumsal sorumluluklarini yerine getirmek, kurumun iiriin
ve hizmetlerinin tanitimin1 yapmak ve satiglarini artirmak gibi unsurlarin yer aldigini

belirtmislerdir.

Bu baglamda, kurumlarin gergeklestirdikleri kurumsal iletisim ¢alismalarinin temel
amaglari, kurumun hedef kitlesiyle giivenli ve kalici bir iliski kurmak, hedef kitleleri
bilgilendirmek, kurumun imajimmi olumlu yonde sekillendirmek, kurumun itibarini

korumak ve satislarini artirmaktir.

2.4.4. Kurumsal Kalite

Kurumsal kalite, kurumun iirlin ve hizmetlerinin miisteri ihtiya¢larina uygunlugu,
miisteri memnuniyeti, maliyet etkinligi, etik degerlere uygunluk, calisan memnuniyeti ve

1§ slireglerinin etkinligi gibi birgok faktorii icermektedir.

Bir¢ok yazar, kurumsal kalitenin kurumsal imaj tzerindeki etkisine dikkat

cekmektedir. Ornegin, Lehtinen ve Lehtinen (1991), miisterilerin kalite algilarini,
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Kurumun imaj1 lizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu vurgulamaktadirlar. Ayrica,
Kotler ve Keller (2012), miisterilerin kalite algisinin, kurumun marka degeri ve itibari

tizerinde biiylik bir etkisi oldugunu belirtmektedirler.

Hizmet odakli kurumsal kalite, kurumun sunmus oldugu hizmetin kalitesini Olger.
Bu kalite Ol¢timleri, miisteri memnuniyeti anketleri, miisteri sikayetleri ve geri
bildirimleri, hizmet siire¢lerinin etkinligi ve ¢alisan performansini icermektedir. Hizmet
kalitesi, miisterilerin satin alma kararlarin1 etkileyen énemli bir faktordiir. Bu nedenle,
kurumlarin miisteri memnuniyeti odakli hizmet kalitesi hedefleri belirlemeleri ve bu

hedeflere ulagsmak i¢in stratejiler gelistirmeleri dnemlidir.

Ormegin, Giirbiiz (2000), kurumsal kalitenin dzellikle hizmet sektérii i¢in dnemli
oldugunu vurgulamaktadir. Hizmet sektoriinde kaliteli hizmet sunumu, miisteri
memnuniyetini artirmakta ve kurumun itibarin1 olumlu yénde etkilemektedir. Ote yandan
tiriin kalitesinin miisteri memnuniyeti iizerindeki etkisini incelemis ve kaliteli tiriinlerin

miisteri bagliligini artirdigini belirtmistir (Uysal 2022).

Kurumsal kalite, miisteri memnuniyeti ve kurumsal imajin yani sira, rekabet
avantaji saglama agisindan da onemlidir. Bu konuda, Armutlu (2016), kalitenin
kurumlarin rakiplerinden ayrilmasini saglayabilecegini ve bu sayede miisterilerin tercih

sebebi haline gelebilecegini ifade etmektedirler.

Kose (2014), hizmet kalitesi, miisteri tatmini, calisanlarin yetkinligi, sosyal
sorumluluk, isletme performansi ve miisteri sadakati gibi unsurlar igeren alt1 boyutlu bir
kurumsal kalite modeli énermektedirler. Benzer sekilde, Sarusik ve Dikkaya (2015) da
kurumsal kaliteyi hizmet kalitesi, miisteri tatmini, calisanlarin yetkinligi, isletme

performansi ve sosyal sorumluluk olmak tizere bes boyutta degerlendirmektedirler.

Liileci, Ikizler ve Ko¢ Aytekin (2019) de iiriin odakli kurumsal kaliteyi, iiriin
kalitesi, isletme performansi, calisanlarin yetkinligi ve miisteri tatmini olmak iizere dort

boyutta ele almaktadir.

Diger yandan, kalite yonetim sistemi gibi yontemler de kurumsal kaliteyi artirmak
i¢in kullanilmaktadir. Ornegin, Tuna (2012), bir kurumun kalitesini artirmak igin kalite

yonetim sisteminin kullanilmasinin 6nemine deginmektedir.
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Kurumsal kalite i¢in ISO 9000 kalite standartlar1 da olduk¢a onemlidir. Bu
standartlar, bir kurumun {iirlin veya hizmetlerinin kalitesini belirleyen bir dizi kriteri
icermektedir. Bu konuda, Hoyle (2007), ISO 9000 standartlarinin kurumsal kalite i¢in

onemli bir referans noktasi oldugunu belirtmektedir.

Bu kaynaklar gosteriyor ki, kurumsal kalite degerlendirmesi hizmet veya iiriin
odakli olarak yapilabilmektedir ve her iki durumda da miisteri tatmini, isletme

performansi, ¢alisanlarin yetkinligi gibi ortak unsurlar dikkate alinmaktadir.

2.5. KURUMSAL IMAJ, KURUMSAL KIMLIiK, KURUM KULTURU VE
KURUMSAL SOHRET KAVRAMLARI

2.5.1. Kurumsal Kimlik

Kurumsal kimlik, bir kurumun kendisini tanimlama ve digerlerinden ayirt etme
stirecidir. Kurumsal kimlik, logolar, renkler, tipografik 6zellikler, isaretler, semboller,
web siteleri, yazilim ara yiizleri, kartvizitler, brostirler, kurumsal kiyafetler ve diger
iletisim Kurumsal kimlik, bir kurumun kendisini tanimlama ve digerlerinden ayirt etme

stirecidir.
Literatlirde kurumsal kimlik ile ilgili yapilan tanimlar agagida belirtilmistir:

"Kurumsal kimlik, bir kurumun varligini, amaglarini, degerlerini ve stratejilerini
belirleyen bir dizi sembol, renk, yazi tipi, grafik ve diger tasarim unsurlarini igerir” (Urde,

1999).

"Kurumsal kimlik, bir kurumun kendisini digerlerinden ayirt etmek ve 6ne ¢ikmak
icin kullandig: tiim gorsel, isitsel ve dokunsal 6gelerin biitiniidir" (Balmer & Soenen,
1999).

"Kurumsal kimlik, bir kurumun logosu, rengi, yaz tipi, isaretleri ve diger gorsel

Ogeleri gibi tanitict unsurlari kapsayan bir konsepttir" (Aaker, 1996).

"Kurumsal kimlik, bir kurumun dis diinyaya sundugu goriintiisiinii ve algisini
belirleyen tasarim, sembol, renk, yazi tipi, isaret, dil ve diger gorsel ve isitsel 6gelerin

biitiiniidir” (Van Riel, 1995).
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Kurumsal kimlik, bir kurumun kendisini tanimlama ve digerlerinden ayirt etme
siirecidir. Bu siireg, kurumun logolari, renkleri, tipografik o&zellikleri, isaretleri,
sembolleri, web siteleri, yazilim arayiizleri, kartvizitleri, brosiirleri, kurumsal kiyafetleri
ve diger iletisim materyalleri yoluyla ifade edilir. Kurumsal kimlik, bir kurumun iiriin ve
hizmetlerinin kalitesi, hizmet ve satis sonrasi destegi, ¢alisanlarin davranislari, kurumsal
kiiltiirii gibi unsurlarla birlikte kurumun genel olarak kamuoyu tarafindan algilanma

bi¢imini olusturur.

Tanimlamalardan hareketle kurumsal kimlik, bir kurumun rekabet avantaji elde
etmesine yardimeci olabilir. Kendine 6zgli bir kurumsal kimligi olan kurumlar,
misterilerinin zihninde daha kolay bir sekilde yer edinebilirler ve dolayisiyla miisteri
sadakati olusturma potansiyelleri daha yiiksek olabilir. Ayrica, kurumsal kimlik, bir
kurumun kurumsal iletisim stratejilerinin belirlenmesine yardimei olabilir. iletisim
materyallerinin ve mesajlarin birbiriyle uyumlu olmasi, bir kurumun daha gii¢lii bir imaj

olusturmasina ve marka degerinin artmasina yardimci olabilir.

Kurumsal kimlik ayn1 zamanda bir kurumun ¢alisanlari i¢in de dnemlidir. Kurum
kiiltiirli ve ¢alisanlarin davraniglariyla birlikte kurumsal kimlik, ¢alisanlarin kurumlarina
bagliliklarini artirabilir ve dolayisiyla is performanslarini da olumlu yonde etkileyebilir.
Kurumsal kimlik, ¢aligsanlarin kurumlarini digerlerinden ayirt etmelerine ve onlarla gurur

duymalarina da yardimci olabilir.

Kurumsal kimlik bir kurumun basarisi igin 6nemli bir faktordiir. Kendine 6zgii bir
kurumsal kimligi olan kurumlar, miisterilerinin zihninde daha kolay bir sekilde yer
edinebilirler ve rekabet avantaji elde edebilirler. Ayrica, kurumsal kimlik, kurumun
calisanlar1 i¢in de onemlidir ve is performansini olumlu yonde etkileyebilir. Kurumsal
kimlik olusturma stireci, kurumun kendisini daha iyi tanimlamasina ve digerlerinden ayirt

etmesine yardimci olabilir.

2.5.2. Kurum Kiiltiuri

Kurum kiiltiirti, bir kurumun sahip oldugu degerler, inanglar, davranislar, i yapma
bicimleri, ritiielleri, sembolleri ve diger unsurlarin bir araya gelmesi sonucu olusan sosyal

yapidir. Kurum Kkiiltliri, bir kurumun c¢alisanlarinin tutumlarina, motivasyonlarina,
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davraniglarina, karar alma stireglerine ve sonugta kurumun basarisina énemli dlgiide etki

eder.

Cameron ve Quinn (2011), kurum kiiltiirtinii “bir kurumun bireyleri tarafindan
paylasilan temel inang ve degerlerin, davramislarin ve is uygulamalarinin bir
kombinasyonu” olarak tanimlamaktadirlar. Schein (2010) ise kurum kiiltiiriindi, “bir grup
insanin, ortak bir ge¢misten kaynaklanan deneyimler, degerler ve normlar iizerine

olusturdugu paylasilan bir anlayis™ olarak agiklamaktadir.

Kurum kiiltiirti, birgok faktoriin bir araya gelmesi sonucu olusur. Bunlar, kurumun
kurulus amaci, liderlik tarzi, isletme modeli, ¢alisanlarin 6zellikleri, kurumsal imaji ve
diger dis faktorlerdir. Kurum kiltiiri, kurum iginde birlik, uyum, isbirligi ve
motivasyonun olusmasina yardimci olurken, ayni zamanda disaridan bakildiginda

kurumun itibarini ve imajini belirleyen 6nemli bir faktordiir.

Denison (1990) kurum kiiltiiriiniin isletme performansi ve ¢alisanlarin memnuniyeti
tizerindeki etkisini aragtirmistir. Arastirma sonuglari, giiclii bir kurum kiiltiirliniin isletme
performansin1 olumlu yonde etkiledigini ve calisanlarin i memnuniyetini artirdigin
gostermektedir. Bu nedenle, isletmelerin sadece finansal hedeflere odaklanmaktan
ziyade, kurum kiiltiirii gibi isletme performansini etkileyen faktorlere de dnem vermeleri

gerekmektedir.

Schein (2010) aym1 zamanda kurum kiiltiiriiniin degistirilmesinin zor bir siire¢
oldugunu belirtmektedir. Bu nedenle, isletmelerin kurum kiiltiiriinii sekillendirmede ve
gelistirmede daha proaktif bir tutum sergilemeleri ve ¢alisanlarin paylastigi degerleri,

inanglar1 ve davraniglar1 giiglendirmeye yonelik stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir.

Kurum kiltiirii, kurumun isleyisinde ve calisanlarin tutum ve davraniglarinda
belirleyici bir rol oynar. Yoneticiler, kurum kiiltiiriiniin yoniinii belirler ve ¢alisanlarin bu
kiiltiiri benimsemesini saglar. Ayrica, kurum kiiltiirii, kurum i¢indeki farkli birimlerin ve
calisanlarin birbiriyle olan iligkilerini de etkiler. Boylece kurum kiiltiirli, kurumun i¢

dinamiklerini belirler ve siirdiiriilebilir basari i¢in 6nemlidir.

Kurum kiiltiirii, birgok unsurdan olusur. Bu unsurlar arasinda, kurumun degerleri,
inanglari, normlari, tutumlari, davraniglari, sembolleri, ritiielleri, sosyal yapilar1 ve kurum
i¢i iletisim yer alir. Kurum kiiltiirii, bu unsurlarin bir araya gelmesiyle olusur ve kurumun

benzersiz bir kimligi olusur. Kurum kiiltiirii, kurumun isleyisini ve c¢alisanlarin
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davraniglarint dogrudan etkiler. Kurum kiiltiirii, ¢calisanlarin motivasyonunu artirabilir
veya azaltabilir. Ornegin, ¢alisanlar, kurum kiiltiiriine uygun hareket ettiginde, kurumun
hedeflerine ulagmasina yardime1 olur ve is performansi artar. Ayrica, ¢alisanlarin kurum
kiltliriine uygun davranmasi, kurum i¢i iletisimi gelistirir ve isbirligi saglar. Kurum
kiiltiirli, kurumun {iriin ve hizmetlerinin kalitesini de etkiler. Kurum kiiltiiriine uygun
hareket eden calisanlar, miisteri memnuniyetini artirir ve kurumun itibarinmi yiikseltir.

Kurum kiiltiirti, ayrica kurumun rakiplerinden farklilasmasini da saglar.

Kurum kiiltiiri bir kurumun ic¢inde calisanlarin paylastigi ortak degerlerin,

inancglarin ve davraniglarin bir araya gelmesiyle olusur.

2.5.3. Kurumsal Sohret

Kurumsal sohret, bir kurumun toplum ve paydaslar tarafindan algilanan itibaridir.
Bu algi, kurumun sahip oldugu 6zelliklere, iirlinlere ve hizmetlere, isletme stratejilerine
ve liderlik kalitesine bagli olarak olusur. Iyi bir sohret, bir kurumun pazarlama

stratejilerinde, personel aliminda ve yatirim ¢ekmede avantaj saglar.

Bazi arastirmacilar, kurumsal so6hretin finansal performanst olumlu ydnde
etkiledigini gosteren kanitlar oldugunu belirtmekte ve miisteri sadakati ve marka sadakati

gibi faktorlerle de iliskili oldugunu belirtmektedir (Cretu ve Brodie, 2007).

Bir kurumun sohretinin olusumunda iletisim stratejisi ve faaliyetleri en onemli
faktordir. Kurumlar, paydaslariyla etkilesim kurarak, seffaf bir iletisim stratejisi
izleyerek ve toplumsal sorumluluk projelerine katilarak, sohretlerini artirabilirler.
Bununla birlikte, bir kurumun sohreti, sadece kendisi tarafindan kontrol edilemez.
Kurumun itibarina yonelik olumsuz etkiler, birgok faktore bagli olabilir ve kontrol

edilemez faktorlerden kaynaklanabilir (Keller, 2008).

Kurumsal gohretin 6nemi, son yillarda giderek artmaktadir. Kurumlar, miisteri
beklentilerinin artmasi ve paydaslarin daha bilingli hale gelmesi nedeniyle, sohretlerini

korumak ve giiclendirmek i¢in ¢caba gostermektedirler.

Kurumsal sohret, bir kurumun basarisi ve rekabet avantaji i¢in dnemli bir faktordiir.

Kurumlar, sohretlerini korumak ve artirmak i¢in etkili bir iletisim stratejisi izlemeli,
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paydaslariyla aktif bir sekilde iletisim kurmali ve toplumsal sorumluluk projelerine

katilmalidirlar.
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UCUNCU BOLUM

UNIVERSITE KAVRAMI VE KAPSAMI

Universite, bilginin iiretildigi, paylasildig1, 6gretildigi ve nesilden nesile aktarildig
merkezi bir olgudur. Universiteler, akademik cesitliligi sunmanin 6tesinde bilimsel

aragtirmalarin da yiiriitiildiigi 6nemli merkezlerdir. (Clark, 1998).

Universiteler, farkli akademik disiplinlerin bir araya geldigi ve bu disiplinler
arasinda iletisimin tesvik edildigi akademik kurumlar olarak islevsellik gérmektedir. Bu
kurumlar fen bilimleri, sosyal bilimler, miihendislik, saglik bilimleri, sanat ve daha bir¢cok
alanda 6grenme ve Ogretme firsatlar1 saglamaktadir. Universiteler, disiplinler arasi
yaklagimlar tesvik ederek genis bir akademik bakis agisi sunar ve farkli bilgi alanlari

arasinda kopriiler insa etmektedirler (Kuhn, 2021).

Universite sadece iiretildigi ve 6gretildigi bir yer olmanmn 6tesinde bilgini ve
kiiltiiriin topluma dagitimim da distlenir. Universiteler, topluma hizmet etme amaciyla
saglik hizmetlerinden toplumsal projelere kadar bir¢ok alanda etkinlik gostermektedirler

(Boyer, 1990).

Universitelerin kapsami, geleneksel olarak bes ana fakiilte veya okul altinda
siniflandirilabilir: fen bilimleri, sosyal bilimler, miithendislik, saglik bilimleri ve giizel
sanatlar. Ancak giiniimiizde birgok tniversite, gelenekseli asarak disiplinler arasi

calismalarini tesvik etmektedir (Kuhn, 2021).

Universitelerin  kapsami, geleneksel olarak fen bilimleri, sosyal bilimler,
mihendislik, saglik bilimleri ve giizel sanatlar gibi fakiilteleri icerir. Ancak Tiirk
tniversiteleri de bu bolgeleri asarak, disiplinler arasi1 calismalari ve yeni egitim
programlarini tesvik etmektedir. Bu sayede, farkl disiplinler arasinda kopriiler kurma ve

daha genis bir bakis a¢is1 gelistirme olanagina sahiptirler.

Universiteler, ayn1 zamanda toplumsal sorunlarin ¢dziim arayisinda énemli bir rol
oynamaktadir. Tirk tiiniversiteleri, yerel topluluklara hizmet vermek ve toplumsal
sorunlar1 ¢ézmek amaciyla bir dizi projeye liderlik etmektedir. Bu, projeler genellikle

toplumun refahini artirmaya yoneliktir.
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Universite ve kapsami, hem Tiirkiye'de hem de uluslararasi diizeyde siirekli olarak
gelisen 6nemli bir konuyu temsil etmektedir. Universiteler, egitim, arastirma ve
toplumsal hizmet alanlarinda kilit bir rol oynamakta ve bu roller her gecen giin daha da

yayginlagmaktadir.

3.1. UNIVERSITELERIN TARIHSEL GELIiSiMi

Antik Yunan, Antik Roma ve diger antik medeniyetler, egitim ve etkilerine biiytlik
bir deger atamislardir. Bu donemlerdeki egitim kurallari, giinlimiiziin {iniversitelerine
benzer niteliklere sahiptir. Ogrencilere gesitli alanlarda egitim verilirken, bilgi aktarimi

ve fikirlerin 6zgiirliigi esas almaktaydi (Y1ldirim, 2019).

Antik Yunan'da, Atina'daki Platon'un Akademisi ve Aristoteles'in Lykeion'u, bu
donemin Onde gelen egitim kurallariydi. Platon'un Akademisi, filozoflarin,
matematikeilerin, astronomlarin ve diger diisiiniirlerin bir araya gelmesi g¢esitli
seceneklerin tartisildig1 bir merkezdi. Aristoteles'in Lykeion'u ise biyoloji, felsefe, etik ve

politika gibi derslerin verildigi bir okuldur (Yildirim, 2019).

Antik Roma déneminde, Roma Imparatorlugu'nun farkl bolgelerindeki sehirlerde,
oratoryum (retorik) okullar1 6ne ¢ikti. Bu okullarda, 6zellikle siyaset ve hukukla ilgili
genel bilgiler retorik yetenekler kazandiriliyordu. Ayrica iskenderiye'deki Kiitiiphane,
Antik Misir'da 6nemli bir bilgi merkezi olarak bilinmekte ve bu kurum, Antik Yunan'dan

ve diger medeniyetlerden gelen iriinlerin saklandig bir yerdi (Macleod, 2000).

Universitenin gelisiminin gelisimi, ¢esitli kiiltiirlerin ve medeniyetlerin etkisi
altinda sekillenmistir. Ancak modern iiniversite anlayisinin temelleri, Orta Cag'da Islam

medeniyeti i¢inde atilmistir.

Antik Yunan ve Roma'da saklanmas1 i¢in Akademia, Lykeion ve Musaeum gibi
kurumlar mevcuttu. Bu merkezlerde felsefe, retorik ve bazi bilimsel disiplinler
ogretiliyordu (Ridder-Symoens, 1991). Ancak bu kurumlarin modern iiniversite

yapilmasina tam olarak rehberlik etmemistir.

Orta Cag'in baslangiciyla Islam medeniyetinin altin ¢ag1; 8. yiizyildan 13. yiizyila
kadar siiren bu donemde bilim, tip, astronomi, matematik, felsefe alanlarinda énemli

ilerlemeler kaydedilmistir. islam diinyasi, antik Yunan ve Hint bilimlerini koruyup
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gelistirerek bu bilgileri Orta Cag Avrupasi'na aktarmiglardir. Fas'taki Karaviyyin
Universitesi ve Misir'daki El-Ezher Universitesi gibi kurumlar, hem teolojik hem de

sekiiler bilimlerde egitim sunarak bu donemin bilgi merkezleri haline gelmislerdir

(Hughes, 2011).

Islam diinyasindaki egitim ve bilimsel gelismeler, 12. ve 13. yiizyillarda Avrupa'ya
aktarilmigtir. Toledo'daki c¢eviri hareketi, Arapca'dan Latince'ye bircok eserin
cevrilmesini sagladi ve bu, Avrupa'daki tiniversitelerin kompozisyonunda 6nemli bir rol
oynadi. Bologna, Paris, Oxford ve Cambridge gibi iiniversiteler, bu bilgi aktarimi ve

akademik yapilanma anlayisini benimseyerek kurulmuglardir (Sarris, 2013).

Universitelere, Islam medeniyetinin katkisi, yalnmizca bilgi aktarimi ile smirli
degildir. Islam diinyasinda, akademik 6zgiirliik, bilimsel metot ve egitim anlayisinin

temellerini atmis ve bu miras, modern {iniversitelerin yapilmasina 151k tutmustur (Semsek,

2020).

Universitelerin tarihsel gelisimi, Orta Cag'in sonlarindan itibaren dnemli evrelerden
gecmigstir. 12. ve 13. yiizyillarda, Avrupa'da Bologna, Paris ve Oxford gibi sehirlerde
kurulan ilk {iniversiteler, genellikle kilise tarafindan desteklenmis ve dini egitim
odakliydi. Bu donemde, iiniversitelerin temel islevi, kilise icin egitimli personel

yetistirmekti (Riiegg, 1992).

Ronesans donemiyle birlikte, tiniversitelerin odak noktasi genislemis ve hiimanizm
akiminin etkisiyle daha genis bir bilimsel ve felsefi perspektif kazanmistir. Bu donemde,
bilim ve sanat alanlarinda yapilan ¢aligmalar tiniversitelerin miifredatlarinda énemli bir

yer tutmaya baglamistir (Grendler, 2002).

Sanayi Devrimi ile birlikte tiniversiteler, bilim ve teknoloji alanlarinda daha fazla
agirhik kazanmistir. 19. yilizyilin sonlarinda, Almanya'da Humboldt modeli olarak bilinen
arastirma iiniversitesi modeli ortaya c¢ikmistir. Bu model, 6gretim ve arastirmanin
birlesimini vurgulamis ve bu yaklasim diinya genelinde birgok iiniversite tarafindan

benimsenmistir (Turner, 2001).

Yiizyilin ortalarindan itibaren, {niversiteler kiiresellesme ve teknolojik
gelismelerin etkisiyle daha fazla uluslararasilasmis ve cesitlenmistir. Bu donemde,
tiniversiteler, kiiresel sorunlara ¢éziim bulma, teknoloji ve inovasyonun onciliigiini

yapma ve toplumsal degisimlere katkida bulunma gibi roller tistlenmistir (Altbach, 2004).
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3.2. TURKIYE’DE UNIVERSITELERIN TARIHSEL GELIiSiMi

Tiirkiye'de yliksekdgretimin tarihsel gelisimi incelendiginde medrese egitiminin
yerine laik egitim kurumlarmin kurulmasi baslangi¢ olarak degerlendirilmektedir. Laik
egitim sisteminin baslangici olarak diistiniilen egitim kurumlar1 1773 yilinda kurulmustur.
1773 yilinda ilk laik egitim kurumu olarak Miihendishane-i Bahri-i Hiimayun Istanbul da
kurulmugtur. Daha sonra 1827 de Tibbiye, 1834 ise Harbiye egitim kurumlarinin
kurulusuyla Tiirkiye’de ¢agdas tlniversite anlayisinin temeli atilmistir. 1846 yilinda
Osmanli doneminde agilmasi planlanan Dariilfiinun, 1863’ te acilmis ancak 1865 yilinda
Dartiilfiinun’ un binasinin yangin sebebiyle kullanilamayacak duruma gelmesi sonucunda
bir siire egitim gergeklestirilememistir. ilerleyen donemlerde Dariilfunun-u Osman-i
adiyla kurulan kurum ilk {iniversite isminin tasidigir anlam itibariyle medreseden farkl
olacagini gostermistir. Fakat temel egitimin kurumsallasmast ve adim adim ilerleyerek
planli hale gelmesi, yayginlagmasi ve temel egitimin ardindan yiliksek egitime devam
edecek Ogrenci sayisinin istenen sayidan az olmasi nedeniyle bu iiniversitede egitim
sekteye ugramaktaydi. Ancak daha sonra Dariilfiinun-1 Sahane ismiyle yeniden agilan ve
Tip ve Hukuk alanlarindaki farkli mektepler de bu iiniversitenin bilinyesine katilmaistir.
Zamanla orgilitsel yapisinda Onemli degisiklikler gergeklestiren Dartilfiinun ismi
Cumbhuriyetin ilanindan sonra Istanbul Dariilfiinunu olarak degistirilmistir. Her iilkede
oldugu gibi iilkemizde de donem donem devletin yonetim alanindaki degisiklikleri
tiniversiteyi etkilemistir. 1924 senesinde yiiriirliige giren 430 sayili yasa ile birlikte
“Egitimin Birlestirilmesi” karariyla iilkemizde medreselerin faaliyetleri tamamen
durdurulmustur. Cumhuriyet’in ilanindan sonra Tirkiye’deki yiiksekogretim
kurumlarinin ilki olarak faaliyete gecen Istanbul Darulfiinun’u baslangigta edebiyat,
ilahiyat, hukuk, fen ve tip fakiiltelerinden olugmaktaydi. Katma biitceyle yoOnetilen
Istanbul Dariilfiilnun’u zamanla Atatiirk’{in devrimlerine ayak uyduramamasindan dolay1
1933 yilinda biinyesinde yer alan tim kuruluslari ile birlikte kapatilip Istanbul
Universitesi’ne doniistiiriilmiistiir (Baskan, 2001: 23-24; Kenan, 2016: 21-22).

Tiirkiye’de Cumbhuriyet’in ilan edilmesiyle birlikte yliksekdgretim kurumlar
Anadolu’da yayginlagsmaya baslamistir. Anadolu’da ilk olarak 1924 yilinda Ankara’da
Hukuk Mektebi, 1926 yilinda Gazi Egitim Enstitiisii ve 1930 yilinda Ziraat Enstitiisii

kurulmustur (Kenan, 2016: 24-25). 1933 yilinda {iniversite reformuyla kurulmus olan
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Ankara, Istanbul Teknik ve Istanbul Universiteleri zamanla ¢ok partili doneme gegisle
birlikte toplumsal yasamdaki ihtiyag ve beklentileri karsilama noktasinda yetersiz
kalmistir. Toplumsal yasamdaki gelismelere paralel olarak olusturulan 4936 sayili
Universiteler Kanunu 1946 yilinda yiiriirliige girmistir. Kanun dogrultusunda iilkede
bulunan {iniversiteleri bir ¢at1 altinda toplamak amaciyla “Universitelerarast Kurul”
kurulmustur. Universitelerin ortak sorunlarina ¢6ziim bulmak amaciyla olusturulan kurul
tiniversite tarithinde 6nemli bir adimdir. Daha sonra ¢ok partili donemle birlikte iilkede
geri kalan bolgelere, bolgeler arasindaki esitsizligi gidermek amaciyla iiniversite
kurulmasi karar1 verilmistir. Bu karar kapsaminda 1950-1960 yillar1 arasinda Istanbul,
Ankara gibi sehirlerin yani sira farkli sehirlerde de tiiniversite kurma caligmalar
baslamistir (Baskan, 2001: 26). Bolgeler arasindaki dengesizligi onlemek amaciyla
Istanbul ve Ankara sehirlerinden sonra ilk olarak 1955 yilinda Trabzon’da Karadeniz
Teknik Universitesi ve Izmir’de Ege Universitesi kurulmustur. 1957 yilinda Dogu
Anadolu Bélgesinde ilk {iniversite olan Atatiirk Universitesi Erzurum’da kurulmus ve
1959 yilinda da Orta Dogu Teknik Universitesi Ankara’ da kurulmustur. 1950°1i yillar
Tiirkiye’de niifus artis hizinin ¢ok fazla oldugu doénemlerdir. Kirsal bdolgelerden
biiyiiksehirlere is bulma ve egitim amaciyla goclerin arttigt bu donemlerde farkli
bolgelerde tiniversitelerin artmig olmasi bolgeler arasindaki niifus esitsizligini 6nlemek
i¢cin 6nemli bir adim olmustur. Bunun yan1 sira ayn1 donemde gelisen sanayi sektoriinde
calisabilecek kalifiye eleman bulmanin zorlugu {iniversitelerin ac¢ilmasiin temel

sebeplerindendir (Sargin, 2007: 138).

1960’11 yillarla birlikte tiniversitelerin yayginlagmasi1 devam etmistir. 1967 yilinda
Ankara’da Hacettepe Universitesi, 1971 yilinda, Istanbul da Bogazici Universitesi
Kurulmustur. Daha sonra 1973 ve 1981 yillar1 arasinda Tiirkiye zorlu sartlarda olmasina
ragmen Diyarbakir, Adana, Malatya, Eskisehir, Sivas, Elazig, Bursa, Samsun, Konya ve
Kayseri’de on yeni Universitenin kurulmasiyla birlikte yiiksekdgretim tam anlamiyla
Anadolu’da yaygmlik kazanmistir. 2011 yilindan itibaren {ilkemizde {iniversite

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

Tiirkiye'deki tiniversitelerin yapisi, 1982 Anayasasi ve yliksekdgretimle ilgili yasal
diizenlemelere dayanmaktadir. Yiiksekdgretim Kurulu (YOK), Tiirkiye'deki tiim

{iniversitelerin koordinasyonunu ve denetimini saglamaktadir (Giir, 2011). Universiteler,
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devlet ve vakif liniversiteleri olmak iizere iki ana kategoride siniflandirilir. Her iki tiir de;

On lisans, lisans, yiiksek lisans ve doktora diizeyinde egitim verilmektedir.

Devlet iniversiteleri, hiikkiimet tarafindan finanse edilirken, vakif tiniversiteleri 6zel
kaynaklarla desteklenmektedir. Bu {iiniversitelerin c¢ogu, fakiilteler, fakiilteler,
yiiksekokullar, meslek yiiksekokullari ve arastirma merkezlerinden olusur. Akademik
kadro, profesorler, dogentler, yardimci dogentler, arastirma gorevlileri ve Ogretim

gorevlilerinden olusur.

Tirkiye yiiksekOogretimi; egitim, toplum hizmeti, bilgi iiretimi ve arastirma

alanlarinda hizmet vermektedir.

3.3. UNIVERSITE MARKASI VE iMAJI OLUSTURMANIN ONEMI

Universiteler, egitimden, toplumsal katilimdan, uluslararasi isbirligine kadar bircok

alanda 6nemli rol Ustlenmektedir.

Universite markasi, bir iiniversitenin toplumunda, oOgrenci adaylarinda,
akademisyenlerde ve diger yetistiricilerde yaratilan algiyr ifade eder. Bu marka
olusumunda birgok faktor rol oynar. Oncelikle bir iiniversitenin adi, logosu ve amblemi,
onun toplumunun tasimabilirliginin ilk adimini olusturur. Bu unsurun gorselleri, kurumun
tanitim ve iletisim materyallerinde siklikla yer alir ve ilk izlenimi olusturan unsurlardir.
Bir {iniversitenin akademik iinii ve prestiji, marka degerlerini toplayan bir role sahiptir.
Universitenin ulusal ve uluslararasi siralamalardaki yeri, bilimsel yaynlari, kapsamli ve
diger akademik faaliyetleri, bu prestijin basarilarinda dnemli bir yere sahiptir. Ayrica,
ogrencilerin ve mezunlarin bireysel basarilar1 da iiniversitenin marka degerlerine iliskin
ozellikler de bulunmaktadir. Ozellikle basarili mezunlar, {iniversitenin egitim kalitesi

konusunda toplumda olumlu bir imajin olusmasini saglar (Cerit, 2016)

Kampiis yasami ve sundugu olanaklar, 6zellikle potansiyel aktarim i¢in bir ¢cekim
merkezi olabilir. Modern ve savasgilar, sunulan olanaklar ve sosyal yasam, tiniversitenin
marka degerini artirabilir. Bunun yani sira, tiniversitelerin uluslararasi igbirlikleri,
degisim programlar1 ve diger uluslararas: faaliyetleri, kiiresel bir imaj saglayan marka

degerini uluslararasi alanda da gii¢lendirebilir (Baser, 2008).
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Universite markasi, birgok faktdriin etkilesimi ile olusan kompleks bir yapiya
sahiptir ve bu yapi, bir iiniversitenin toplumda olusturdugu algiy1 belirler. Universitelerin
bu marka degeri olusurken ve gelisirken dikkate alinmasi gereken unsurlarin tiimii, onun
toplumda nasil algilandigin1 dogrudan etkiler. Bu c¢ergevede {liniversite markasini
olusturan etkilerden biri olan kurumsal imaj, hedef kitleleri ve bunlarin nezdinde yarattigi
alg1 hafizalara kaydedilir. Ozellikle iiniversiteler agisindan, bu algi; Potansiyel adaylar,
akademisyenler, mezunlar ve genel toplum igin kritik bilgilere sahiptirler. Bir
tiniversitenin kurumsal imaji, onun toplumsal degeri, akademik prestijini ve tercih

edilmesini saglayan etkilere sahiptir.

Universitenin kurumsal imajim1 etkileyen faktorler arasinda; akademik basari,
ulusal ve uluslararasi siralamalarda elde edilen konum, kayitli yayimnlarinin kalitesi ve
sayilar, yiriitiilen arastirma ve projelerin varligi olduk¢a dnemlidir. Ayrica, 68renci ve
mezunlarinin bireysel basarilari, egitim icerigi hakkinda dolayli bilgiye sahip olunmasini

saglamaktadir.

Universitenin fiziki alt yapis1 ve sundugu olanaklar da kurumsal imajin olusumunda
etkilidir. Estetik ve islevsel egitim ekipmanlari ile donatilmis siniflar, modern
kiitiiphaneler ve laboratuvarlar; 6grencilerin ve akademisyenlerin kurumu tercih etme
sebepleri arasinda 6n plana ¢ikmaktadir. Bunun yaninda tiniversitenin sosyal sorumluluk
anlayis1 ve bu hedefe yonelik projeler, uluslararasi igbirlikleri ve iletisim, kurumsal

imajin1 ve dolayisi ile markasin1 destekleyen diger unsurlardir.

3.4. ETKILI BiR UNIVERSITE iMAJI YARATMANIN ONEMIi

Universiteler, bilim ve egitim diinyasinin merkezidir. Ancak iiniversiteler sadece
akademik basarilariyla degil, ayn1 zamanda yarattiklar1 kurumsal imajlarla da One
cikmaktadirlar. Etkili bir tiniversite imajimi bir¢ok farkli sebep bir araya gelmesiyle
olusmaktadir. Bir iniversitenin imaj1, Oncelikle potansiyel yeterliligin saglanmasi i¢in bir
cekim merkezi islevi gérmektedir. Ogrenciler, iiniversite tercihlerini yaparken akademik
programlarin yani sira iiniversitenin genel itibari, toplumdaki yeri, ulusal ve uluslararasi
arenadaki prestijini de gz onilinde bulundurmaktadir. Bu nedenle olumlu bir imaj; daha
fazla dgrenci bagvurularini, artan kayit oranlarin1 ve daha yiiksek verimi de beraberinde

getirmektedir. Ote yandan, etkili bir {iniversite imaj1 akademik personel i¢in énemli bir
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faktordiir. Basarili akademisyenler ve arastirmacilar i¢in c¢alisma ortamlari,
tiniversitelerin yaymladig1 degerler, uluslararasi igbirlikleri ve arastirma olanaklar1 6nem
arz etmektedir. Bu baglamda, gii¢lii bir kurumsal imaj, lniversiteye degerli bilim
insanlarii ¢ekmektedir. Ayn1 zamanda mezunlar ve toplumun nezdinde {iniversitenin
imaj1, onlarla ilgili degerlendirmeleri yansitmaktadir. Mezunlar i¢in mezun olduklar
okullarin prestijleri, kariyerlerinde ve sosyal ¢evrelerinde 6nemli bir rol oynamaktadir.
Etkili bir imaj, mezunlarin {iniversiteye olan bagliligini giiclendirerek, onlarin kurumuna

maddi ve manevi destek saglama olanaklarini yiikseltmektedir.

Universitelerin finansal kaynaklarinin erisilebilirligi ve siirdiiriilebilirligi de imaja
dogrudan iliskilidir. Giiglii bir imaj, 6zel sektor, devlet kurumlar1 ve uluslararasi fonlar
tarafindan saglanan destek ve yatirimlarin artmasina katkida bulunmaktadir. Etkili bir
tiniversite imajiin olusturulmasi, kurumun tiim birimleri i¢in kritik bir 6neme sahiptir.
Bu imajin siirekli olarak giincellenmesi, liniversitenin gelismesini ve degerini arttirmasini

da beraberinde getirecektir.

3.5. BATMAN UNIiVERSITESI

Batman Universitesi, 17 Mayis 2007 tarihinde Fen-Edebiyat Fakiiltesi,
Miihendislik-Mimarlik Fakiiltesi, Teknik Egitim Fakiiltesi, Meslek Yiiksekokulu, Saglik
Hizmetleri Meslek Yiiksekokulu ve Sosyal Bilimler Enstitiisii ile Fen Bilimleri Enstitiisii

akademik birimleri ile kurulmustur. (Batman Universitesi, 2022)

2022 yil1 itibari ile lisansta 30 boliim ve 6n lisansta 50 program, yiiksek lisansta 44

program olmak iizere toplam 122 programda 16,638 6grenciye hizmet vermektedir.

Batman Universitesi, kuruldugu 2007°den bu yana énemli gelismeler gostermistir.
Bugiin 1 enstitii, 10 fakiilte, 2 yiiksekokul, 7 meslek yiiksekokulu, 18 arastirma ve
uygulama merkezinde, 435 akademik ve 536 idari personel ile bes kampiiste hizmet

vermektedir. (Batman Universitesi, 2022)

Batman Universitesi “Bilgiyi Enerjiye Doniistiiren Universite” siartyla, bulundugu
konumuna uygun bir sekilde Yiiksekdgretim Kurulu Bagkanliginin “Boélgesel Kalkinma
Odakli Misyon Farklilasmasi ve Ihtisaslasma Programi> ile 2021 yilinda ‘’Enerji’’

alaninda pilot {iniversiteler arasinda yerini almistir (Batman Universitesi, 2022).
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DORDUNCU BOLUM

ARASTIRMA METODOLOJiSi: BATMAN UNIVERSITESI’NIN KURUMSAL
IMAJININ OGRENCILER ACISINDAN OLCULMESI

Arastirmanin bu béliimiinde, Batman Universitesi'nin kurumsal imajma yonelik

yapilan aragtirmanin énemi, amaci, evreni, sinirliliklart ayrintili bir sekilde sunulmustur.

Bu kapsamsa Batman Universitesi'nde kurumsal imajin nasil algilandigina dair ana
varsayimlar ortaya konmustur. Arastirma kapsaminda, {iniversitenin 2022-2023 yil1 6n
lisans, lisans ve lisansiistii 6grencileri ile anket ¢alismasi ile veriler toplanmistir. Anket
verileri analiz edilerek elde edilen sonuglar cercevesinde Batman Universitesi'nin
kurumsal imaji hakkinda genel bir degerlendirme yapilmistir. Ortaya konulan
varsayimlar, elde edilen bulgular ile test edilmis ve sonuglar ayrintili bir sekilde

degerlendirilmistir.

Son olarak, Batman Universitesi'nin kurumsal imajinin daha etkin bir sekilde nasil
yonetilebilecegi, hangi yontemlerin ve hangi verilerin etkili olabilecegi lizerine onerilerde

bulunulmustur.

4.1. ARASTIRMANIN KONUSU VE AMACI

Kurumsal imaj, bir organizasyonun hedef kitlesi tarafindan algilanis bigimidir ve
bu algi, egitim ydnetimi igin hayati bir yapiya sahiptir. Ozellikle yiiksekégrenim
iligkilerinde, 6grenci tercihlerinde, mezuniyet sonrasi basarilarda ve sektorel iliskilerde
bu imajin etkisi devam etmektedir. "Universitelerde Kurumsal imaj: Batman Universitesi
Ornegi" baslikli bu ¢alisma, iiniversitenin nasil bir imaja sahip oldugunu detayli bir
sekilde ortaya cikarmayr hedeflemektedir. Batman Universitesi’nin sahip oldugu
kurumsal imajin 6grencileri agisindan nasil bir yere sahip oldugu bu arastirma
kapsaminda 6lgiilecektir. Olgiilen kurumsal imajin hangi zayif ydnlerinin oldugu tespit

edilecek ve bu imajinin gelistirilmesi ve giiclendirilmesi i¢in onerilerde bulunulacaktir.
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4.2. ARASTIRMANIN ONEMI

Gliniimiizde iiniversiteler, sadece egitim ve 0gretim merkezleri olarak degil, aynm
zamanda bilimsel ve sosyal inovasyonlarin merkezi olarak algilanmaktadir. Toplumun
cesitli sorunlarina giincel ve pratik ¢6ziim iireten kapasiteleriyle, ulusal ve uluslararasi
alanda sayginlik kazanmaktadirlar. Bu saygmlik, ilkelerin sosyo-ekonomik
kalkinmasinda ve kiiresel rekabette one ¢ikmada kritik bir rol oynamaktadir. Bu
baglamda, Batman Universitesi gibi yiiksekdgrenim kurumlarinin kurumsal imajinin

onemi daha da artmaktadir.

Ogrencilere sunulan kaliteli egitim ve 6gretim, arastirma olanaklari ve sosyal
etkinlikler, {niversitelerin tercih edilmesini dogrudan etkileyecek unsurlardir. Bu
nedenle, iiniversiteler arasi rekabetin arttig1 bir donemde, kurumsal imajin olusturulmasi

ve siirdiiriilmesi hayati bir 6neme sahiptir.

Universitelerin kurumsal imajini olusturan unsurlar, yalnizca akademik basariyla
siirli degildir. Universitenin sosyal sorumluluk projeleri, yerel toplumla olan iliskiler,
ulusal ve uluslararasi isbirlikleri, 6grenci ve 6gretim elemanlarina sunulan olanaklar, bu
imajin sekillenmesinde etkili olan ydnlendirici faktorlerdendir. Ogrencilerin iiniversiteye
olan bagliliklari, iniversitenin bir iiyesi olarak hissetmeleri, kurumsal imajin gelisiminde

ve siirdiiriilmesinde kritik bir rol oynamaktadir.

Bu ¢aligma, tiniversitelerin kurumsal imaj yonetimine iliskin bilimsel bir yaklagim
sunarak, bu alandaki literatiire katkida bulunacak ve Batman Universitesi 6zelinde

stirdiiriilebilir bir kurumsal imajin olusturulmasinda 6nemli bir referansin olacaktir.

4.3. ARASTIRMANIN YONTEMI

"Universitelerde Kurumsal Imaj: Batman Universitesi Ornegi" adli ¢alisma, saha
calismasina odaklanmis, sahadan veriler anket yontemi ile toplanmistir. Bu baglamda,
yapilan saha c¢alismalarinda tiniversitenin kurumsal imajina iliskin 6grenci algilari, tespit
edilmeye c¢alisilmistir. Toplanan bu veriler, eksik ve aykir1 incelmesinden sonra SPSS
27.0 istatistik programi ile analiz edilmistir. Veriler {izerinde 6grenci demografik
bilgilerinin yani1 sira kurumsal imaj algisim1 Olgmeye yonelik olarak Batman

Universitesi’nin dgrenciye sunmus oldugu hizmet, destek, 6grenci iletisimi, orgiitsel
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baglilik, hizmetlerden tatmin dereceleri ve yonetime bakis agis1 olmak alti boliimde elli
ifadeden olusan anket ifadelerine verilen cevaplarla kurumsal imaj algilar1 ortaya
cikarmak igin frekans, aritmetik ortalama, t-testi, anova ve posthoc testlerinden
Hochberg's GT2 analizleri yapilmistir. Bu analitik yaklasim, tniversitenin kurumsal
imajimin 6grenci perspektifinden nasil algilandigina dair giivenilir bir sonug¢ ortaya

koyarak hedeflenen amag i¢in sonuglarin ortaya konulmasina yardimei olmustur.

4.4. ARASTIRMANIN KAPSAM VE SINIRLILIKLARI

Anket uygulamas1 1-20 Haziran 2023 tarihler arasinda Batman Universitesi
kampiislerinde akademik birim ayrimi yapilmaksiniz gergeklestirilmis ve cevaplanma
siiresi 10 dakika stirmiistiir. Anket, Ogrencilerin rastgele se¢imi ile yapilmis olup,
toplamda 500 anket doldurulmus ve eksik oldugu tespit edilen 10 anket degerlendirme

dis1 birakilmis, degerlendirmeye 490 anket alinmistir.
4.5. ARASTIRMANIN HIPOTEZLERI

4.5.1. H.1: Kurumsal imaj Alg Seviyesinde Cinsiyetler Arasinda Anlamh Bir Fark
Vardir
H.1.0: Kurumsal imaj algi seviyesinde cinsiyetler arasinda anlamli bir fark yoktur.

H.1a: Batman Universitesi’nin dgrenciye sunmus oldugu hizmetin algis1 agisindan

cinsiyetler arasinda fark vardir.

H.1b: Batman Universitesi’nin 6grenciye vermis oldugu destegin algis1 agisindan

cinsiyetler arasinda fark vardir.

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

cinsiyetler arasinda fark vardir.

H.1d: Batman Universitesi dgrencilerinin orgiitsel bagliligi (aidiyet) acisindan

cinsiyetler arasinda fark vardir.

H.le: Batman Universitesi ogrencilerinin verilen hizmetlerden tatmin olma

acisindan cinsiyetler arasinda fark vardir.
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H.1f: Batman Universitesi 6grencilerinin ydnetime bakis acisina gore cinsiyetler

arasinda fark vardir.

45.2. H.2: Kurumsal imaj Diizeyinin Belirlenmesinde On Lisans, Lisans ve

Lisansiistii Ogrencileri Arasinda Anlamh Bir Fark Vardir
H.2.0: Kurumsal imaj diizeyinin belirlenmesinde 6n lisans, lisans ve lisansiistii
ogrencileri arasinda anlamli bir fark yoktur.

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

On lisans, lisans ve lisansiistii 6grencileri arasinda fark vardir.

H.2b: Batman Universitesi’nin 6grenciye vermis oldugu destegin algis1 agisindan

On lisans, lisans ve lisansiistii 6grencileri arasinda fark vardir.

H.2c: Batman Universitesi’nin 6grenci iletisiminin algilanmasi agisindan 6n lisans,

lisans ve lisansiistii 6grencileri arasinda fark vardir.

H.2d: Batman Universitesi dgrencilerinin rgiitsel baghligi (aidiyet) agisindan 6n

lisans, lisans ve lisansiistli 6grencileri arasinda fark vardir.

H.2e: Batman Universitesi Ogrencilerinin verilen hizmetlerden tatmin olma

acisindan on lisans, lisans ve lisansiistii 0grencileri arasinda fark vardir.

H.2f: Batman Universitesi dgrencilerinin yonetime bakis agisina gore 6n lisans,

lisans ve lisanstistii 6grencileri arasinda fark vardir.

4.5.3. H.3: Tercih Nedenlerine Gére Kurumsal imaj Diizeyi Arasinda Anlamh Bir
Fark Vardir

H.3.0: Tercih nedenlerine gore kurumsal imaj diizeyi arasinda anlamli bir fark
yoktur.

H.3a: Hizmet algis1 agisindan tercih nedenleri arasinda fark vardir.

H.3b: Destek algis1 agisindan tercih nedenleri arasinda fark vardir.

H.3c: iletisim algis1 agisindan tercih nedenleri arasinda fark vardir.

H.3d: Orgiitsel baglilik algis1 agisindan tercih nedenleri arasinda fark vardir.
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H.3e: Tatmin algis1 agisindan tercih nedenleri arasinda fark vardir.

H.3f: Yonetim bakis acisi algist agisindan tercih nedenleri arasinda fark vardir.

4.6. VERI TOPLAMA TEKNIiGi

2007 yilinda kurulan Batman Universitesi 2022-2023 akademik y1l1 giiz dénemi 6n
lisans programlari ile lisans boliimii 6grencileri evren olarak secilmis ve 500 6grencilik
bir 6rneklemden veri toplanmistir. Orneklem seciminde herhangi bir smif ayirimi

yapilmamis olup rastgele bir metot ile anket formlar1 yiiz yiize doldurulmustur.

Bu calismada kullanilan anketin temeli, Lale Orer (2006) tarafindan hazirlanan
"Kahramanmaras Siitcii Imam Universitesi'nin Kurumsal imajmin Ogrencileri Agisindan
Olgiilmesi Uzerine Bir Alan Calismas1" baslikli ¢alismaya dayandirilmistir. Kullanilan
anket, ilic ana bolimden olusmaktadir. Anketin ilk bdliimii, demografik bilgilerin
toplanmas1 amaciyla hazirlanmis olup, katilimcilarin yaslari, cinsiyetleri, ikamet ettigi il,
OSYS'ye katilim oranlar1 ve devam ettikleri akademik birimi igeren bilgiler
bulunmaktadir. Ikinci béliim, Batman Universitesi'nin kurumsal imajin1 analiz etmek
amactyla tasarlanmis ve bu bdliim alti kategoriden olusan toplam elli ifadeden
olusmaktadir. Ugiincii boliimde iiniversitenin kurumsal imajina yénelik 6grencinin direk

algisin1 6lgmeye yonelik {i¢ ifadeden olusmaktadir.

Bes yiiz (500) adet doldurulan anketin on (10) tanesi tutarsiz oldugundan, dort yiiz
doksan (490) adet tutarli anket isleme alinmis ve bu anketlerin toplam doldurulan

anketlere oran1 %98 olarak tespit edilmistir.

4.7. ARASTIRMANIN GUVENIRLILiGi

Sosyal bilimlerde duygu, diislince ve tutumlarini dogru bir sekilde degerlendirmek
amaciyla likert tipi Olgekler siklikla kullanilmaktadir (Karasar, 2016, s. 231). Bu
Olceklerin  sonuglarmin kaydedilmesi i¢in elde edilen verilerin giivenilir olmasi
zorunludur. Bu nedenle, kullanilan 6lceklerin ifadelerin dogru bir sekilde belirlenmesi
gerekmektedir (Akgiil ve Cevik, 2003, s.385). Bu analizlerden en bilineni 6lgegi
olusturan ifadelerin bir biri ile olan uyumlulugunu degerlendiren Cronbach Alfa’dir.
Alfa’nin 0,70 iizerinde olmas1 6l¢egin kabul edilebilir bir giivenilirlige sahip oldugunu

gosterir (Sencan, 2005, s. 277). Ancak oOlgegin kalitesi sadece sayisal degerlere
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dayandiriimamalidir. Olgegin ifadelerinin anlasilir, net ve kavramsal biitiinliige sahip
olmasi da olduk¢a Onemlidir (Tiirkmen, 2010, s. 62). Ayrica, Olgek tasarlanirken

Olclilmek istenen konunun tam olarak yansitilmasina dikkat edilmelidir.

"Universitelerde Kurumsal Imaj: Batman Universitesi Ornegi" baslikl1 arastirmada,
Batman Universitesi’nin kurumsal imajin1 degerlendirmek amaciyla 50 ifadeden olusan
likert tipi Ol¢ek kullanilmistir. Likert tipi Ol¢ek, ankete katilan deneklerin ne Slgiide
ifadelere katildiklarin1 belirlemek igin tasarlanmuistir. Bu tiir olgekler, genellikle
"Kesinlikle katilmiyorum"dan "Kesinlikle katiliyorum"a dogru giden bir dizi reaksiyon
kategorisini igerir. Arastirmada kullanilan bu &lgek, Batman Universitesinin kurumsal
imaj1  hakkinda Ogrenci perspektifinden bilgileri toplamak i¢in kullanilmistir.
Ogrencilerin iiniversitedeki genel izlenimleri, deneyimleri ve tutumlart bu o6lgek

araciligiyla ayrintili bir sekilde ele alinmistir.

Olgekte alt1 farkli kategori altinda toplam 50 soru degerlendirilmis ve her
kategorinin kendi igerisinde Cronbach Alfa degeri hesaplanmistir. Kategorilerin herbiri
icin “Cronbach Alfa” degeri 0,85 ve {lizerindedir, bu da tiim kategorilerin yiiksek diizeyde

giivenilir oldugunu géstermektedir.

Tablo 1. Arastirmada Kullanilan Temel Olgeklerin Giivenilirligi

— Cronba
Konu SSaOT; ggﬁ{nl ch Alfa
Y & Degeri
. ) _— 5°1i Olgek
Batman Universitesi’nin Ogrenciye Sunmus Oldugu Hizmet 12 0,85
(1-5 Arasi)
. e e e . . 5°1i Olgek
Batman Universitesi’nin Ogrenciye Sunmus Oldugu Destek 6 0,89
(1-5 Arasi)
. e e e s e . . 5°1i Olgek
Batman Universitesi’nin Ogrenci Iletisimi 11 0,92
(1-5 Arasi)
o C e i~ e 5°1i Olgek
Batman Universitesi Ogrencisinin Orgiitsel Bagliligi (Aidiyet) 9 0,87
(1-5 Arasi)
Batman Universitesi Ogrencilerinin Verilen Hizmetlerden 5 5’1 Olgek 0.91
Tatmin Dereceleri (1-5 Arasi) ’
.l L 5°1i Olgek
Batman Universitesi Ogrencisinin Y Onetime Bakis A¢isi 6 0,93
(1-5 Arasi)
e 5°1i Olgek
Genel Giivenilirlik Katsayis1 Alfa 50 0,89
(1-5 Arasi)
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"Batman Universitesi'nin Ogrenciye Sunmus Oldugu Hizmet" kapsaminda on iKi
(12) soru yer almakta ve bu kategorinin “Cronbach Alfa” degeri 0,85'tir. Bu kategorideki
sorularin genel olarak iyi uyum igerisinde oldugunu belirtmektedir. "Batman
Universitesi'nin  Ogrenciye Sunmus Oldugu Destek" kategorisi alt1 (6) sorudan

olugsmaktadir ve “Cronbach Alfa” degeri 0,85’tir.

"Batman Universitesi'nin Ogrenci Tetisimi" kategorisinde, 0,92'lik, "Batman
Universitesi Ogrencisinin Orgiitsel Baglilign (Aidiyet)" kategorisi 0,87'lik, "Batman
Universitesi Ogrencilerinin Verilen Hizmetlerden Tatmin Dereceleri" kategorisi 0,91°lik,
"Batman Universitesi Ogrencisinin Y&netime Bakis Acis1" kategorisi 0,93'lik Cronbach

Alfa degerine sahip oldugu spss programi ile tespit edilmistir.

Genel olarak tiim kategoriler i¢in ortalama “Cronbach Alfa” degeri ise 0,89'dur. Bu
deger, arastirmada kullanilan likert tipi dlgegin yiliksek bir giivenilirlige sahip oldugunu

gostermektedir.

4.8. VERILERIN ANALIiZi VE BULGULAR

Anket formunda kapali u¢lu sorular yer almaktadir. Kullanilan 5 dereceli Likert
gosterim su sekildedir: Tamamen katilmiyorum, Katilmiyorum, Fikrim yok,

Katilmiyorum, Kesinlikle katilmiyorum.

Analizlerde tanimlayict istatistik yoOntemlerinden yararlanilarak aritmetik
ortalamalar ve standart sapma degerleri hesaplanmistir. Arastirmada, her bir anket
boliimii ayr1 bir degisken olarak ele alinmistir. SPSS 27.0 istatistik programi ile veri
analizi gergeklestirilmistir. Bu analiz kapsaminda, yiizde dagilimlari ve yayim
analizlerine ek olarak bagimsiz iki sekilde t-testi ve tek yonlii anova testleri gelistirildi.

Ayrica, demografik bilgiler de degerlendirmeye alinmistir.

4.8.1. Katihmcilarin Demografik ve Kisisel Verileri

Aragtirmada katilan Batman Universitesi 6grencileri, ankette formu ile yas,
cinsiyet, kokenleri ve egitim gordiikleri akademik birim gibi bilgileri paylagsmiglardir. Bu
bilgilerin alinmasindaki asil amag, bilgilerin temel &zellikleri belirlendikten sonra
Batman Universitesi'ni neden tercihte bulunduklari ve bu tercihlerde hangi kriterleri g6z

ontinde bulundurduklarini tespit etmektir.
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Tablo 2. Ankete Katilan Ogrencilerin Cinsiyeti

Cinsiyet Anket Sayisi Yiizdelik
Erkek 284 58

Kadin 206 42
Toplam 490 100

Aragtirmaya katilan 490 6grenciden 282’si erkek, 206’s1 ise kadindir. Yiizdelik
dagilimlar incelendiginde ise erkeklerin oran1 %58, kadinlarin orani ise %42 olarak
gerceklesmistir. Ankete katilan erkek ve kadinlari sayilari yeterli oranda oldugu

goriilmektedir.

Tablo 3. Ankete Katilan Ogrencilerin Akademik Birimlere Dagilimi

Cinsiyet Toplam
Akademik Birim Erkek Kadm

N % N % N %
Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu 16 |5,60 5 2,40 21 4,30
lﬁg{?jiiilifjlnljze Sanayi Bolgesi Meslek 4 1,40 3 1,50 7 1,40
Fen Edebiyat Fakiiltesi 29 (10,20 (30 14,60 |59 12,00
Giizel Sanatlar Fakiiltesi 14 4,90 6 2,90 20 4,10
Hasankeyf Meslek Yiiksekokulu 7 250 |4 1,90 11 2,20
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 29 (10,20 (10 4,90 39 8,00
Islami ilimler Fakiiltesi 13 [4,60 15 7,30 28 5,70
Kozluk Meslek Yiiksekokulu 8 2,80 7 3,40 15 3,10
Lisansiistii Egitim Enstitiisi 27 19,50 17 8,30 44 9,00
Miihendislik Mimarlik Fakiiltesi 16 5,60 10 4,90 26 5,30
Saglik Bilimleri Fakiiltesi 59 (20,80 (19 9,20 78 15,90
Saglik Hizmetleri Meslek Yiiksekokulu 10 3,50 17 8,30 27 5,50
Sason Meslek Yiiksekokulu 4 1,40 5 2,40 9 1,80
Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu 19 6,70 35 17,00 |54 11,00
Teknik Bilimler Meslek Yiiksekokulu 21 7,40 17 8,30 38 7,80
Turizm Fakiiltesi 8 2,80 6 2,90 14 2,90
Toplam 284 (100,00 (206 100,00 |490 |100,00

Bu veriler, Batman Universitesi'nde farkli akademik birimlerdeki dgrencilerin

ankete katilimini ve cinsiyet dagilimini gostermektedir.
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Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu'ndaki ankete katilan 6grencilerin orani, tiim
akademik birimler i¢inde %4,3'tiir. Bu yiiksekokulda ankete katilan erkek 6grenci orant

%05,6 iken, kadin 6grenci oranm1 %2,4'tiir.

Besiri Organize Sanayi Bolgesi Meslek Yiiksekokulu'nda ankete katilan
ogrencilerin orani, tim akademik birimler arasinda %1,4'tiir. Bu yiiksekokulda ankete

katilan erkek 6grenci oran1 %1,4, kadin 6grenci orani ise %1,5'tir.

Fen Edebiyat Fakiiltesi'nde ankete katilanlarin orani, tiim akademik birimler iginde
%12,0'dur. Fakiiltede ankete katilan erkek 6grenci oran1 %10,2 iken, kadin 6grenci orani

%14,6'd1r.

Giizel Sanatlar Fakiiltesi'nde ankete katilanlarin orani, tiim akademik birimler

arasinda %4,1'dir. Fakiiltede ankete katilan erkek 6grenci oran1 %4,9, kadin 6grenci orani

%2,9'dur.

Hasankeyf Meslek Yiiksekokulu'nda ankete katilanlarin orani, tiim akademik
birimler i¢inde %2,2'dir. Yiiksekokulda ankete katilan erkek 6grenci orant %2,5, kadin

ogrenci oran1 %1,9'dur.

Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi'nde ankete katilanlarin orani, tiim akademik
birimler arasinda %8,0'dir. Fakiiltede ankete katilan erkek 6grenci orani %10,2, kadin

Ogrenci oran1 %4,9'dur.

Islami Ilimler Fakiiltesi'nde ankete katilanlarin orani, tiim akademik birimler i¢inde
%S3,7'dir. Fakiiltede ankete katilan erkek 6grenci oran1 %4,6 iken, kadin 6grenci orani

%7,3'tiir.

Kozluk Meslek Yiiksekokulu'nda ankete katilanlarin orani, tiim akademik birimler
arasinda %3,1'dir. Yiiksekokulda ankete katilan erkek 6grenci oran1 %2,8, kadin 6grenci

orani ise %3,4'tiir.

Lisansiistii Egitim Enstitiisii'nde ankete katilanlarin orani, tlim akademik birimler
icinde %9,0'dir. Enstitiide ankete katilan erkek 6grenci orant %9,5, kadin 6grenci orani

%38,3'tiir.

Miihendislik Mimarlik Fakiiltesi'nde ankete katilanlarin orani, tiim akademik
birimler arasinda %5,3'tiir. Fakiiltede ankete katilan erkek Ogrenci orani %35,6, kadin

Ogrenci orani ise %4,9'dur.
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Saglik Bilimleri Fakiiltesi'nde ankete katilanlarin orani, tiim akademik birimler
icinde %15,9'dur. Fakiiltede ankete katilan erkek 6grenci orani1 %20,8, kadin 6grenci

oran1 %9,2'dir.

Saglik Hizmetleri Meslek Yiiksekokulu'nda ankete katilanlarin orani, tiim
akademik birimler arasinda %?35,5'tir. Yiiksekokulda ankete katilan erkek 0grenci orani

%3,5, kadin 6grenci orani ise %8,3'tlir.

Sason Meslek Yiiksekokulu'nda ankete katilanlarin orani, tiim akademik birimler
icinde %]1,8'dir. Yiiksekokulda ankete katilan erkek 6grenci oram1 %1,4, kadin d6grenci

orani ise %2,4'tlr.

Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu'nda ankete katilanlarin orani, tiim akademik
birimler arasinda %11,0'dur. Yiiksekokulda ankete katilan erkek 6grenci orant %6,7,

kadin 6grenci orani ise %17,0'tir.

Teknik Bilimler Meslek Yiiksekokulu'nda ankete katilanlarin orani, tiim akademik
birimler i¢inde %7,8'dir. Yiiksekokulda ankete katilan erkek 6grenci oran1 %7,4, kadin

Ogrenci orani ise %38,3'tlir.

Turizm Fakiiltesi'nde ankete katilanlarin orani, tiim akademik birimler arasinda
%2,9'dur. Fakiiltede ankete katilan erkek Ogrenci oram1 %2,8, kadin 6grenci orani ise

%2,9'dur.

Tablo 4. Ankete Katilan Ogrencilerin Kisisel Ozellikleri

Okumakta oldugunuz boliim

. ' e 9
OSY S'na kaginci kez girdiginizde kazandiniz’ idealinizdeki bolimiiydii?

Frekans | % Frekans |%
1. Kez 160 32,7 [Evet 168 34,3
2. Kez 226 46,1 |Hayir 216 44,1
3 ve Daha Fazlasi 104 21,2 |Kararsizim 106 21,6
Toplam 490 100 |Toplam 490 100

Batman Universitesi’ni

Okumakta oldugunuz bdliime girmis olmaktan memnun kazanmadan énce okudugunuz

2
mustinuz: boliimle ilgili bilginiz var mrydi?
Ifade Frekans | % Ifade Frekans |%
Evet 250 51 | Vardi 189 38,6

Hayir 116 23,7 |Biraz Vardi 181 36,9
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Tablo 4. (Devami)

Kararsizim 124 25,3 |Yoktu 120 24,5
Toplam 490 100 |Toplam 490 100
]'-Sa't-man Universitesi’ni terc.1h ederken hangi kriterleri g6z Okumakta oldugunuz bsliim
ontinde bulundurdunuz? (Birden fazla segenek S

. . kagici tercihinizdi?
isaretlenebilir).

Kriter Frekans | % Ifade Frekans | %
Anne, baba ve yakinlarin 1srar1 59 12 1. 288 58,8
Bfls.lfa blI‘. Universiteyi kazanamama 23 5 2 73 14.9
diisiincesi
Boliimiin veya programin iyi olmasi 30 6 3. 98 20
Cografi yakinlhk 220 45 | Son Tercih 31 6,3
Cografi yakinlik, Anne, baba ve yakinlarin 128 26 Toplam 490 100
1srart
Is bulma imkani 30 6
Toplam 490 100

Ankete katilanlarin “OSYS'na kagmci kez girdiginizde kazandmiz?” sorusuna
cevap veren 490 ogrenci arasinda, 160 6grenci (%32,7) smava ilk kez girdiklerinde
kazandiklarini, ankete katilanlarin biiyiik ¢cogunlugunu teskil eden 226 6grenci (%46,1)
ikinci kez girdiklerinde bagarili olduklarini, ankete katilan %21,2'lik kisim 6grenci ise
siav1 li¢ kez veya daha fazlasini denedikten sonra kazanabildiklerini belirtmislerdir. Bu
cercevede Batman Universitesine yerlesen Ogrencilerin %78,8’i ilk iki tercihlerine

yerlestikleri belirtmislerdir.

Ankete katilanlarm “Okumakta oldu @nuz bolime girmis olmaktan memnun
musunuz? Soruna cevap veren, 490 dgrenciden 250'si (%51,0) bdliimlerine girmekten
memnun olduklarin1 belirtmistir. Ote yandan, ankete katilanlardan 116's1 (%23,7)
okuduklar1 boliimlere girmis olmakta kararsiz olduklarini, 124 6grenci (%25,3) ise
okuduklar1 boliim sectiklerinden memnuniyet duymadiklarini belirtmistir. Bu ¢ercevede
Batman Universitesi'nde okuyan dgrencilerin yarisindan fazlasi okuduklar1 bdliimlere

girmekten memnuniyet duyduklarini belirtmislerdir.

Ankete katilan 6grencilere "Batman Universitesi'ni tercih ederken hangi kriter g6z
oniinde bulundurdunuz?" baglikl1 bir soru yoneltilmistir. Ankete katilanlarin birden fazla

secenek isaretlemistir. Batman Universitesi'ni tercih ederken goz oniinde bulundurduklar
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kriterlerin incelenmesi, tercihlerin neye dayandiginin anlagilmasina katkida bulunacaktir.

Analize gore:

Cografi Yakinlik: Ankete katilan biiyiik bir cogunluk Batman Universitesi'ni tercih
ederken cografi yakinligi onemli bir faktor olarak degerlendirmislerdir. Bu kisilerin

yasadiklar1 bolgede yakin bir iiniversiteyi tercih etikleri goriillmektedir.

Anne, Baba ve Yakinlarin Israr1: Aile bireylerinin tavsiyeleri, tercihlerinde 6nemli
bir etken olmustur. Ailelerin egitim tercihlerine etkisi, ailenin sosyal ve Kkiiltiirel

faktorleriyle 6grencilerin tercihlerinde 6nemli rol oynamaktadir.

Cografi Yakinlik ve Anne, Baba ve Yakinlarin Israri: Bu kriter, cografi yakinligin
yani sira anne, baba ve yakinlariin 1srarmin da tercihler {izerinde etkili oldugu ortaya
cikarmaktadir. Ailelerin bolgedeki ayni sehirlerde veya yakinda bir iiniversiteye

gitmelerini istemeleri, tercih se¢iminde 6nemli faktor olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Béliimiin veya Programin Iyi Olmasi: Ankete katilan 6grencilerin %6’°s1 Batman
Universitesi boliim ve programlarindaki egitim kalitesinin iyi olmas1 nedeniyle tercihte

bulundugunu ifade ettigi goriilmektedir.

Is Bulma Imkan1: ankete katilanlarin %6’s1 Batman Universitesi’ni tercih ederken
Batman’in is potansiyeline énem verdigini ortaya koymaktadir. Bu grup is bulma
imkanlarina 6nem veren, mezuniyet sonrasi kariyerlerini diisiinerek tercihlerini yaptiklari

anlagilmaktadir.

Baska Bir Universiteyi Kazanamama Diisiincesi: dgrencilerin %5 bir iiniversiteyi
kazanamama endisesi ile Batman Universitesini tercih ettiklerini agiklamistir. Diger
{iniversiteleri kazanmama korkusu, Batman Universitesi'ni tercih edenler arasinda daha

diisiik bir oranda olsa da etkili oldugu goriilmektedir.

Bu anket sonuglarma gére Batman Universitesi'ni tercih kriterlerinden hangisinin
daha fazla veya daha az etkili oldugunu ortaya koyarken, “Cografi Yakinlik”, “Anne,
Baba ve Yakinlarin Israr1” kriterleri birlikte diisliniildiigiinde %70’lik bir ¢ogunlugu

temsil ettigi anlasilmaktadir.

Batman Universitesi'ni tercih eden dgrencilerin “Cografi Yakmlik” ve “Anne,
Baba ve Yakinlarimin Israr1” en 6nemli iki kriter olarak one ¢ikarken, akademik ve

yaraticit nedenler daha az etkili oldugu, bununla birlikte, diger {iniversiteleri kazanma
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endisesi ile is bulma kriterlerinin daha az etkili oldugu anlasilmaktadir. Bu sonuglar,
tiniversite tercihlerinin karmagik bir yapiya sahip oldugunu ve pek ¢ok faktoriin etkili

oldugunu ayrica ifade etmektedir.

“Okumakta oldugunuz boliim idealinizdeki boliim miidiir?” Sorusuna ankete
katilanlarin biiyiik bir kismi (%44,1) mevcut boliimlerini ideal boliimleri olmadigini
aciklamistir. Ogrencilerin egitim tercihlerinin bazen kariyer hedefi veya kisisel ilgi
alanlar1 ile uyumsuz oldugunu géstermektedir. Ozellikle, degisen mesleki planlar ve
kisisel tutkularmi daha iyi yansitan bir bolim arayisinda olan birgok 6grenci
bulunmaktadir. Ote yandan ankete katilanlarin %34,3’li suanda okuduklar1 boliimii ideal
boliim olarak gérmektedir. Bu grup, mevcut egitimlerinin kariyer hedefi ve ilgi alanlar
ile uyumlu oldugunu diisiinerek, tercihlerinin dogru olduguna dikkat c¢ekmektedir.
Kararsiz olanlarin orani ise %21,6 dir. Karasizlar, degisen kariyer hedefi veya ilgi alanlar
konusunda belirgin bir goriise sahip olmayan énemli bir gogunlugu temsil etmektedir. Bu
grup egitimlerini yeniden degerlendirmeyi diislinerek veya farkli bir yone gitmeyi
diisiinen bir grup Ogrenciyi ifade etmektedir. Istenen durum tiim 6grencilerin
ideallerindeki boliimii tercih edip okumalaridir. Ancak anket sonuglarina gére Batman
Universitesi’ni tercih eden dgrencilerin %41 ve karasizlarinda esit dagimi yapildiginda
%350’nin iizerinde bir grup 6grencinin ideal boliimlerinde okumadiklart anlagilmaktadir.
Bu durum kariyer hedefleri, derslere katilimlari, basarilar1 konularinda olduk¢a dez

avantajli olduklarin1 gostermektedir.

“Batman Universitesi’ni kazanmadan énce okuduginuz boliimle ilgili bilginiz var
miydi?” sorusuyla Batman Universitesi'nde yerlesen Ogrencilerin iiniversite tercih
siireclerini ve buna bagl olarak bilgi diizeylerini degerlendirmeyi amaglamaktadir. Bu
baglamda, anket sonuglarina gore, ankete katilanlarin biiyiik bir kism1 (%38,6) Batman
Universitesi'ni tercih etmeden 6nce béliimleri incelediklerini béliimle ilgili bilgilere sahip
olduklarmi ifade etmektedir. Diger bir grup 6grenci ise boliim hakkinda bilgilerinin
"Biraz Vardi" seviyesinde bilgi sahibi oldugunu ortaya koymustur. Bu grubun bilgi
diizeylerinin daha sinirli oldugu, ancak yine de tercihlerini bilingli yaptiklarin1 ortaya
koymaktadir. Ankete katilanlarin %24,5’1ik bir kismi ise tercih ettikleri boliimleri
hakkinda bilgilerini "Yoktu" olarak belirtmislerdir. Bu grup tercihlerini yaparken boliim
hakkinda ¢ok az veya higbir bilgiye sahip olmadiklarini ortaya ¢ikarmaktadir.
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"Okumakta oldu@nuz bolim ka¢mcei tercihinizdi?" sorusuna verilen yanitlar,

0 gencilerin tercihlerindeki de gsimleri géstermesiagis mdan oldukga dnemlidir.

Anket sonuglarma gore, ¢o @inlu @in biiyiik bir kismi (%58,8), okuduklar1 bo ltim
birinci tercih olarak sectiklerini ifade etmiglerdir. Ankete katilanlarm ilk tercihlerine
yerle smis olmalari, boliimii isteyerek sectikleri ve 6zellikle Batman Universitesi’ndeki
boliimii tercih etmis olmalar1 olduk¢a anlamlidir. Ikinci swadaki tercih orani ise
%14,9'dur. Ankete katilan 6 genciler ilk tercih olarak diigindiikleri bdlimlere veya
tiniversitelere yerlegneyince ikinci siradaki tercihlerine yerlestikleri goriilmektedir.
Okuduklar1 boliimii ti¢lincti ve daha sonraki tercihleri oldu @inu belirten 6 gencilerin
oran1 ise %20'dir. Uciincti ve daha sonraki tercihleri olarak bu bolimii secmeleri,
kazanma siirecinde ilk iki tercihlerini kazanamadiklar1 i¢in veya farkl bir diisiince ile
liglincii swraya yazdiklar1 Universite ve bolme yerlegnis olduklar1 anlagilmaktadir.
Okuduklar1 boliimii ve {iniversiteyi son tercih olarak i@aretleyenlerin orani ise %6,3'tiir.
Son olarak bu boliimiin segilmesi 6 gencinin tercihleri arasmda onemsedig, istedig
tiniversite ve boliimiin gelmemesi durumunda zorunlu veya daha az isteyerek yazdig

bolUm ve okula isaret etmektedir.

Ilk iki tercihlerine yerlegiklerini belirten 6 grencilerin oranlar1 toplandignda
Batman Universitesi ve okuduklar1 boliim hakkida hem {iniversite hem de boliim
hakkimnda bilgi sahibi olduklar1 anlasilmaktadir. Bu oran %73,7 ile Universitede okuyan
0 gencilerin neredeyse ¢o @inlu @ina yakin bir sayiya tekabiil etmektedir.

4.8.2. Universite Ogrencilerinin ifadelere Katilma Durumlarina Gére Aritmetik

Ortalamalar ve Standart Sapmalari

Bu béliimde, Batman Universitesinin dgrenciye sunmus oldugu hizmetlere iliskin
ifadelere ogrencilerin vermis oldugu cevaplar incelenmistir. Ogrencilerin ifadelere
verdikleri cevaplar aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri karsilagtirilmistir.
Tamamen katiliyorum (5), Katiliyorum. (4), Kararsizim (3), Katilmiyorum (2) ve
Kesinlikle Katilmiyorum (1) seklinde S5'li likert 6lgegi ile ifadelere verilen cevaplar

derecelendirilmistir. En diisiikk deger “1” en yiiksek deger “5” olarak kabul edilmistir.
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4.8.2.1. Batman Universitesi’nin Ogrenciye Sunmus Oldugu Hizmet

Ogrencilerin verdigi cevaplara iligskin bilgiler, en yiliksek ortalamalara sahip ifadeler
"Batman Universitesi’nin ulasim iicretleri dgrencinin karsilayabilecegi diizeydedir."

(3,11) ve "Batman Universitesi’nin Internet-web sitesinden erisilmek istenilen bilgilere

“Batman Universitesi’nin Ogrenciye Sunmus Oldugu Hizmet” bashikli ifadelere

rahatlikla ulasila bilinmektedir." (3,07) seklindedir.

Tablo 5. Batman Universitesi’nin Ogrenciye Sunmus Oldugu Hizmet

. Aritmetik | St.

S:N. | Ifade N Ortalama | Sapma

1 Batmaanmversﬁe?l nin ule}slm imkanlar1 (vasita yeterliligi 490 |2.98 1.355
ve siklig1) yeterli diizeydedir.

2 Batman UI.llVervS.lte'S.l nin ul.'flglm iicretleri 6grencinin 490 |311 1,268
karsilayabilecegi diizeydedir.

3 Bfltman Umversﬁe& nin yurt ve barmma hizmetleri yeterli 490 |2.95 1,195
diizeydedir.

4 K}jltﬁrel gtk1nl1k1er1 (Sanat, spor, eglence..) yeterli 490 |2,02 1,144
diizeydedir.

5 Yemekhanp hlzmet'lerl (kalite, temizlik, ticret...) beklentileri 490 |2.94 1328
kargilayabilmektedir.

6 Batman _Un1vers1te51 nin Kiitiiphanesi kaynak bakimindan 490 |2.87 1,287
zengindir.

7 Batman Universitesi’nin bilgisayar ders saatleri yeterlidir. 490 12,63 1,198

8 Batman Universitesi’nin yabanci dil ders saatleri yeterlidir. 490 |2,72 1,283
Bilgisayar ve internet erisim olanaklarindan kolay ve ucuz bir

9 sekilde faydalanila bilinmektedir. 490 12,86 1,281
Batman Universitesi’nin Internet-web sitesinden erisilmek

10 istenilen bilgilere rahatlikla ulagila bilinmektedir. 490 13,07 1,267
Batman Universitesi’nin fiziki mekani temiz, bakimli ve

11 moderndir. 490 12,8 1,288
Batman Universitesi’nin dgrencileri, bos zamanlarini

12 degerlendirebilecekleri yeterli fiziki mekanlara sahiptir. 490 12,01 1163

(Sanat, spor, eglence...) yeterli diizeydedir." (2,02) ve "Batman Universitesi’nin
ogrencileri, bos zamanlarin1 degerlendirebilecekleri yeterli fiziki mekanlara sahiptir."

(2,01) yer almaktadir. Bu anlamda tiniversitenin ulagim {icretleri ve web erigimiyle ilgili

Ote yandan, en diisiik ortalamalara sahip ifadeler arasinda "Kiiltiirel etkinlikleri
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Ogrencilerin beklentilerinin iyi karsilandigi; ancak kiiltiirel etkinlikleri ve bos zaman igin

fiziki alanlarla ilgili sikintilarinin oldugu anlasilmaktadir.

4.8.2.2. Universitenin Ogrenciye Vermis Oldugu Destek

Batman Universitesi’nin dgrencilere sagladign destek ve olanaklar hakkindaki
degerlendirmeler incelendiginde, genel olarak orta seviyede bir memnuniyet

goriilmektedir.

Tablo 6. Universitenin Ogrenciye Vermis Oldugu Destek

- Aritmetik | St.

SN. |Ifade N Ortalama | Sapma
Batman Universitesi 6grencilerine is diinyasini tanitmada

13 katkida bulunmaktadir. 490 2,61 1.159

14 Batman Universitesi is bulma imkan1 yaratmada yardimci 490 2.34 11
olmaktadir.

15 Batrpap .Un.l'\jerSItf.:Sl. nin konfe;ranslan ve seminerleri giincel 490 3,16 1,184
igeriklidir, 6grenciyi bilgilendirmektedir.

16 ]?»fitrnap Unlver51t651 nin vermis oldugu burslar ve yardimlar 490 2.4 112
ogrenciyi desteklemektedir

17 Batrpan Universitesi’nin eg1t1m.ve"0gret1m' kalitesi 6grenciyi 490 2,54 1,198
is diinyasina hazirlamada yeterli diizeydedir.

18 ]?ﬁtm&r} Unlver§1t6s1 yapllmak istenilen bilimsel bir ¢alismada 490 2.39 1,141
6grenciyi maddi ve manevi olarak destekler.

"Batman Universitesi’nin konferanslar1 ve seminerleri giincel igeriklidir, 6grenciyi
bilgilendirmektedir." ifadesi 3,16 aritmetik ortalamayla en yiiksek puani almistir. Bu,
tiniversitenin konferans ve seminerlerinin giincel ve bilgilendirici oldugunu, 6grenciler
tarafindan takdir edildigini gdstermektedir. Ancak, "Batman Universitesi is bulma imkani
yaratmada yardimci olmaktadir." ifadesine verilen 2,34 aritmetik ortalama, tiniversitenin
mezunlarina ig bulma konusunda beklenen destegi tam anlamiyla saglayamadiginm
gostermektedir. Diger ifadelere verilen degerlendirmeler ise 2,5 ortalama puan civarinda
degismektedir, bu da baz1 hizmetlerin ve olanaklarin 6grencilerin beklentilerini tam
olarak karsilamadigini gostermektedir. Ozellikle "Batman Universitesi’nin egitim ve
ogretim kalitesi 0grenciyi is diinyasina hazirlamada yeterli diizeydedir." ifadesine verilen
2,54 ortalama, egitim kalitesinin is diinyasina hazirlik agisindan daha iyi olabilecegini

isaret etmektedir.
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Batman Universitesi'nin konferans ve seminerler konusunda basarili oldugu, ancak
is bulma destegi ve egitim kalitesi konusunda bazi gelistirmelere ihtiya¢ duyuldugu

gorilmektedir.

4.8.3. Batman Universitesi’nin Ogrenci Iletisimi

“Batman Universitesi’nin Ogrenci lletisimi” bashig1 altinda yer alan ifadelere
ogrenciler tarafindan verilen cevaplar incelendiginde, cevaplarin ortalama degerlerinin

genellikle 3'in lizerinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 7. Batman Universitesi’nin Ogrenci Iletisimi

; Aritmetik | St.

| N Ortalama | Sapma
Batman Universitesi 6gretim elemanlar ile dgrenciler

19 kolaylikla iletisim kurabilmektedir. 490 331 1,246

20 Batman Umversﬂem Ogretim elemanlarmin 6grenciye 490 3,48 1195
yaklagimi insancildir.
Batman Universitesi 6gretim elemanlar1 6grencilere ders

21 disinda dost¢a davranmakta ve sorunlarmda yardimei 490 3,51 1,187
olmaktadir.

29 Batm_an Ur1_1ve_3rs1te_51 damsman hocalar1 6grenciyi 490 3,23 1,279
yeterince bilgilendirmektedir.
Batman Universitesi Danigman hocalar1 grencilere her

23 tiirlii konuda yardimei1 olmaktadir. 490 3,13 1,221

24 Batman Universitesi 6gretim elemanlar1 6grencilere 490 3,02 1,278
tarafsiz davranmaktadir.

o5 Batman Umversnem ogretim elemanlar1 6grenciyi derse 490 3,12 1.224
kars1 motive etmektedir.

2 Bfttr"nan Uqlvers1te51 qgre‘mm elemanlarl ogrencilerin 490 3,26 1.25
diisiincelerine saygi gostermektedir.
Batman Universitesi idari personeli 6grenci sikayetlerini

27 dikkate almaktadir. 490 2,91 1.275
Universitede yapilan kiiltiirel ve egitime yonelik

28 etkinliklerden 6grenciler rahatlikla haberdar 490 2,97 1,315
olabilmektedirler.

29 Batmar} Un1ver§1t651 cevreye kendini yetirince 490 2.83 13
tanitabilmektedir.
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"Batman Universitesi ogretim elemanlart &grencilere ders disinda dostca
davranmakta ve sorunlarinda yardimci olmaktadir." ifadesine verilen 3,51 aritmetik
ortalamayla bu alanda en yiiksek memnuniyetin oldugu goriilmektedir. "Batman
Universitesi dgretim elemanlarinin dgrenciye yaklasimi insancildir.”" ifadesi de 3,48
aritmetik ortalamayla yiiksek bir memnuniyeti yansitmaktadir. Ayrica, “Batman
Universitesi 6gretim elemanlar1 ile &grenciler kolaylikla iletisim kurabilmektedir.”
ifadesinin 3,31 aritmetik ortalamasi, 6gretim elemanlar1 ile 6grenciler arasinda iyi bir

iletisimin oldugunu gostermektedir.

Ote yandan, "Batman Universitesi ¢evreye kendini yetirince tanitabilmektedir."
ifadesi 2,83 aritmetik ortalamayla en diisiik puant almistir. Bu, tiniversitenin kendini
tamitma konusunda bazi eksiklikleri oldugunu isaret etmektedir. "Universitede yapilan
kiiltirel ve egitime yonelik etkinliklerden Ogrenciler rahatlikla haberdar
olabilmektedirler." ifadesi de 2,97 ortalamayla bu konuda da baz iyilestirmelere ihtiyag

duyuldugunu isaret etmektedir.

Genel olarak, Batman Universitesi'nin gretim elemanlari ve danisman hocalariyla
ilgili geri doniislerin olumlu oldugu goriilmektedir. Ancak, iiniversitenin tanitimi ve
etkinliklerin duyurulmas: konularinda bazi gelistirmeler yapmasi gerektigi sonucuna

varilmaktadir.

4.8.4. Batman Universitesi Ogrencisinin Orgiitsel Baghihg (Aidiyet)

Batman Universitesi Ogrencisinin Orgiitsel Bagliligi (Aidiyet) bashig: altinda yer
alan ifadelere baktigimizda, ortalama degeri 2,5 puanin iizerinde oldugu goriilmektedir.
Tek bir ifadede oran 2.48°dir. Ogrencilerin Batman Universitesi'ne aidiyetleri genel

olarak orta seviyededir.
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Tablo 8. Batman Universitesi Ogrencisinin Orgiitsel Baglilig1 (Aidiyet)

Aritmetik | St.

S.N. | Ifade N Ortalama | Sapma

Batman Universitesi beklentilerimi karsilamamasi
30 [halinde bir bagka tiniversitede egitim almay1 tercih 490 3,66 1,188
ederim.

Batman Universitesi’nde ogrencilik hayatim sona erse
31 |bile her zaman kendimi Batman Universitesi’nin bir 490 2,88 1,312
pargasi olarak gormeye devam edecegim.

Yiiksek lisans yapmak istersem bagka tiniversitede
32 |yapma imkanim olsa bile Batman Universitesi’ni 490 2,48 1,247
tercih ederim.

Batman Universitesi mezunlar dernegine iiye
olunmalidir.

33 490 2,93 1,063

Batman Universitesi’nde 6grenciler, kuliip ve
34 | derneklere iiye olarak sorunlarini ve taleplerini iist 490 3,28 1,214
yonetime iletmelidir.

35 | Batman Universitesi 6grencisi olmak bir ayricaliktir. 490 2,56 1,244
Batman Universitesi dgrencileri verilen hizmetlerin

36 | kalitesi agisindan diger iiniversitelerin 6grencilerinden | 490 2,52 1,24
daha sanshidir.

Batman Universitesi’nde 8grenim gérmelerini yakin

37 cevremdeki insanlara tavsiye ederim. 490 2,59 1,241
38 Bat.m.al.l Universitesi 6grencisi olmak memnuniyet 490 2,65 1,277
vericidir.

Ogrencilerin "Batman Universitesi beklentilerimi karsilamamasi halinde bir bagka
{iniversitede egitim almay1 tercih ederim." Ifadesi verilen ortalama deger 3,66°dir. Bu
ifade, Batman Universitesi’nin beklentilere tam olarak cevap vermemesi durumunda,

ogrencilerin bagka bir liniversiteyi tercih edebilecegini gostermektedir.

Diger taraftan, "Yiiksek lisans yapmak istersem bagka {iniversitede yapma imkanim
olsa bile Batman Universitesi'ni tercih ederim." ifadesine verilen cevaplarin 2,48
aritmetik ortalamasi, dgrencilerin yiiksek lisans egitimi icin de Batman Universitesi'ni

tercih etmeyeceklerini belirtmektedir.

"Batman Universitesi dgrencisi olmak bir ayricaliktir." ifadesine verilen 2,56
aritmetik ortalama ve "Batman Universitesi 6grencileri verilen hizmetlerin kalitesi
acisindan diger Universitelerin dgrencilerinden daha sanshidir." ifadesine verilen 2,52
aritmetik ortalama, Batman Universitesi'nde dgrencilerin kendini diger {iniversitelerde

okuyan 6grencilerden ne sansl ne de magdur hissettigini belirtmektedir.
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Son olarak, "Batman Universitesi grencisi olmak memnuniyet vericidir." ifadesine
verilen 2,65 aritmetik ortalama, &grencilerin Batman Universitesi'ndeki egitim
deneyiminden kismen memnun oldugunu ve Batman Universitesi'ndeki egitim
performansina ve kurumsal Kkiiltiire olan gilivenlerinin orta diizeyde oldugunu

gostermektedir.

4.8.5. Batman Universitesi Ogrencilerinin Verilen Hizmetlerden Tatmin Dereceleri

"Batman Universitesi'nin Verilen Hizmetlere Iliskin Ogrenci Tatmin Dereceleri"
bashgr altinda yer alan ifadelere yonelik Ogrenci yanitlar1 incelendiginde, ortalama

puanlarin 3 puanin altinda oldugu tespit edilmistir.

Tablo 9. Batman Universitesi Ogrencilerinin Verilen Hizmetlerden Tatmin Dereceleri

SN. |ifade N Anitmetik | o o oma
Ortalama

39 ]"3a.tman. Uqlver51t651 degisime ve yeniliklere acik bir 490 29 1,233
iiniversitedir.

40 Batman Ut}lver51t651 egitimde nitelige (kaliteye) onem 490 2,91 1,181
vermektedir.

a1 ]:%a.tman' Umversﬂem bilimsel rekabete agik bir 490 2.78 1177
tiniversitedir.

42 Batrpan Universitesi’nin 6grenci goziinde olumlu bir 490 2.66 1,182
imaj1 vardir.

43 Batman Universitesi mezunlart kolaylikla is bulabilirler. |490 2,38 1,099

44 Batman Universitesi’'nde harczamls oldugum zamanin, 490 2.44 1,226
okul masraflarinin vs. karsiligin1 almaktayim.

“Batman Universitesi degisime ve yeniliklere acik bir iiniversitedir.” ifadesi icin
verilen 2,90 aritmetik ortalama, iiniversitenin yenilik¢ilik ve degisime acikligi konusunda
ogrenciler tarafindan orta seviyede algilandigini gostermektedir. "Batman Universitesi
egitimde nitelige (kaliteye) onem vermektedir." ifadesi i¢in 2,91 aritmetik ortalamasi,
ogrencilerin egitim kalitesine dair orta seviyede bir memnuniyeti oldugunu

belirtmektedir.

“Batman Universitesi bilimsel rekabete acik bir {iniversitedir.” ifadesi icin 2,78
aritmetik ortalamasi, liniversitenin bilimsel rekabet konusundaki durumu hakkinda

Ogrenciler tarafindan orta seviyede bir degerlendirme yapildigini ifade etmektedir.
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“Batman Universitesi’nin 6grenci goziinde olumlu bir imaji vardir.” ifadesi icin 2,66
aritmetik ortalamasi, liniversitenin 6grenciler nezdinde genel olarak orta seviyede olumlu

bir imajla degerlendirildigini géstermektedir.

“Batman Universitesi mezunlar1 kolaylikla is bulabilirler.” ifadesi igin 2,38
aritmetik ortalamasi, Ogrencilerin iiniversite mezuniyetinin is bulma konusunda bir
avantaj saglamadigi kamsinda olduklarmi belirtmektedir. “Batman Universitesi’nde
harcamis oldugum zamanin, okul masraflarinin vs. karsiligin1 almaktayim.” ifadesi igin
2,44 aritmetik ortalamasi, ogrencilerin yaptiklar1 masraflarin ve harcadiklar1 zamanin

karsiligin1 tam olarak almadiklarini diisiindiiklerini ifade etmektedir.

Batman Universitesi 6grencilerinin, {iniversitenin sundugu hizmetlerden tam
anlamiyla memnun olmadiklari, ancak orta seviyeye yakin bir memnuniyet duyduklari

tespit edilmistir.

4.8.6. Batman Universitesi Ogrencilerinin Yonetime Bakis Acisi

"Batman Universitesi Ogrencilerinin Yonetime Bakis Acis1" baslikli tablo
incelendiginde, Ogrencilerin iiniversite yonetimine olan tutumlarma dair bazi kritik

bilgilere ulasmak miimkiindiir.

Tablo 10. Batman Universitesi Ogrencilerinin Y®dnetime Bakis A¢ist

Aritmetik | St.

Ifade N Ortalama | Sapma

Batman Universitesi dgrencileri uygulamalara yonelik
45 | sorunlarla karsilastiklarinda bunlar1 yoneticilere 490 3,00 1,25
rahatlikla aktarabilmektedirler.

Batman Universitesi yoneticileri 6grencilere kars

46 demokratik bir tutum sergilemektedir. 490 3,04 116
Batman Universitesi Ust yonetimi 6grencinin

a7 beklentilerini dikkate almaktadir. 490 2,91 1,229

48 Batman Un1Y§r§1te51 ust yénetlmllégrencﬂerln 490 2.89 1175
sorunlarina ¢dziim bulabilmektedir.

49 Batr.nz.m Unlnvers_1te51 SOS)_/aI sorumluluk bilinci 490 2,89 1,204
icerisinde yonetilmektedir.

50 Batman Universitesi kaynaklarini etkin ve verimli bir 490 2.77 1,229

sekilde kullanabilmektedir.
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"Batman  Universitesi  dgrencileri  uygulamalara  yonelik  sorunlarla
karsilastiklarinda bunlar1 yoneticilere rahatlikla aktarabilmektedirler." ifadesine verilen
3,00'lik aritmetik ortalama, O6grencilerin yonetimle sorunlarim1 paylasma konusunda
nispeten rahat hissettiklerini gdstermektedir. Ote yandan, "Batman Universitesi
yoneticileri 6grencilere karst demokratik bir tutum sergilemektedir." ifadesinin 3,04'Tiik
ortalamasi, yonetimin demokratik bir yaklasim sergiledigini, fakat tam anlamiyla

memnuniyet saglayamadigi sonucunu ortaya koymaktadir.

"Batman Universitesi {ist ydnetimi 6grencinin beklentilerini dikkate almaktadir."
ifadesine ait 2,91'lik ortalama, {iniversite yonetiminin 6grenci beklentilerine oldukga
dikkat ettigi, ancak tam anlamiyla memnuniyet saglayamadigi sonucunu ortaya

koymaktadir.

"Batman Universitesi {ist yonetimi Ogrencilerin  sorunlarma  ¢dziim
bulabilmektedir." ifadesi i¢in belirlenen 2,89'luk ortalamaya gore, yonetimin problem

¢Ozme kapasitesi konusunda 6grenciler arasinda bazi tereddiitler bulunmaktadir.

"Batman Universitesi sosyal sorumluluk bilinci igerisinde ydnetilmektedir."
ifadesinin 2,89'luk ortalamasi, iiniversitenin sosyal sorumlulukla hareket ettigine dair

Ogrenci goriiglerinin nispeten olumlu oldugunu belirtmektedir.

Son olarak, "Batman Universitesi kaynaklarmi etkin ve verimli bir sekilde
kullanabilmektedir." ifadesine ait 2,77'lik aritmetik ortalama, tiniversitenin kaynaklarini
daha verimli kullanabilecegi yoniinde Ogrenci gorilislerinin var olduguna isaret

etmektedir.

Bu veriler 1s1¢inda, Batman Universitesi'nin dgrencileriyle olan iliskisinde olumlu
adimlar attig1, fakat bazi alanlarda daha fazla iyilestirme yapmasi1 gerektigi sonucuna

vartlmaktadir.
4.9. BATMAN UNIVERSITESI’NIN KURUMSAL iMAJ OLCUMU

4.9.1. Batman Universitesinin Imajin1 Olumsuz Buluyorsanmiz Nedeni Nedir?

Tablo 11°e gore, Batman Universitesi'nin imaji1 olumsuz bulan katilimcilarin en
yaygin elestirisi "Sosyal-kiiltiirel ve sanatsal faaliyetlerin yetersiz olusu" kriteri ile ilgili

oldugu goriilmektedir. Bu kritere yonelik olumsuz goriis belirtenlerin oran1 %35,5 ile en



65

yiiksek orana sahiptir. Bu durum iiniversitenin sosyal ve kiiltiirel faaliyetler konusunda

ciddi iyilestirmelere ihtiya¢ duyduguna isaret etmektedir.

Tablo 11. Batman Universitesi Kurumsal imajmi Olumsuz Bulanlarin Nedensellikleri

Batman Universitesinin imajin1 olumsuz buluyorsaniz nedeni nedir?

Kriterler N %
Egitim kalitesinin diisiik olmasi 100 23,60
Personelin olumsuz davranisi 24 5,70
Sosyal-kiiltiirel ve sanatsa faaliyetlerin yetersiz olusu 150 35,50
Yeme, icme, barinma olanaklarinin yetersiz olusu 44 10,40
Kampiisii Konumu 50 11,80
Tim siklar 55 13,00
Toplam 423 100,00

Ikinci en yiiksek oram %23,6 ile "Egitim kalitesinin diisiik olmas1" kriteri
almaktadir. Egitim kalitesinin algilanan diistikliigii, iiniversitenin akademik itibarini ve

Ogrenci memnuniyetini dogrudan etkileyebilmektedir.

Kampiis konumu %11,8 ve yeme, igme, barinma olanaklarinin yetersiz olusu %10,4
kriterleri de baz1 katilimcilar i¢in olumsuz bir imaj olusturma nedeni olmustur. Bu iki
kritere yonelik elestiriler, {iniversitenin fiziksel imkanlar1 ve konumuna iliskin 6grenci

genel memnuniyeti hakkinda fikir vermektedir.

Personelin olumsuz davranisi, %5,7 oraninda olumsuz imajin sebebi olarak
belirtilmistir. Bu oran diisiik olmasina ragmen, personelin davranisi ve iletisimi, kurumsal

imaj lizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu goz onilinde bulundurulmalidir.

Son olarak, %13,0 oraninda olan "Tiim siklar" se¢cenegi, liniversitenin genel olarak
bircok alanda iyilestirme yapmasi gerektigini gostermektedir. Bu oran, katilimcilarin
tiniversite hakkinda genel bir olumsuz goriise sahip olduklarin1 ve belirtilen tim
kriterlerde memnuniyetsizlik yasadiklarini gostermektedir. Bu oran diger siklara
eklendiginde ise Ozellikle, egitim kalitesinin diisiik oldugu yoéniindeki %36,60'lik oran,
ogrencilerin egitimden memnun olmadigini ve egitim standartlarinin yiikseltilmesi
gerektigini gostermektedir. Ayni sekilde, sosyal-kiiltiirel ve sanatsal faaliyetlerin yetersiz
oldugunu belirten %48,50'lik oran, {iniversite yasaminin ¢esitlendirilmesi ve 6grencilere

daha fazla sosyal etkinlik sunulmasi gerektigini isaret eder. Personelin olumsuz davranist
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ile ilgili %18,70'lik oran, iiniversite personelinin 6grencilere daha iyi hizmet vermesi ve
olumlu bir iletisim kurmasi gerektigini gostermektedir. Yeme, i¢gme, barinma
olanaklarinin yetersiz oldugu %23,40'luk oran, bu temel ihtiyaclarin karsilanmasi icin
iyilestirmeler yapilmasi gerektigini belirtmektedir. Son olarak, kampiisiin konumu ile
ilgili %24,80'lik oran, kampiisiin ¢evresel 6zelliklerinin ve ulasilabilirliginin daha iyi bir

sekilde disiiniilmesi gerektigini gostermektedir.

4.9.2. Batman Universitesinin Imajim1 Olumlu Buluyorsamz Nedeni Nedir?

Batman Universitesi'nin imajini olumlu bulan katilimcilarm baslica nedeni
"Merkez Kampiis Konumu" olmustur. Bu kriter, %42,5 ile en yliksek orana sahiptir. Bu,
tiniversitenin cografi konumunun, O&grenciler i¢in biiyiik bir avantaj oldugunu
gdstermektedir. Universitenin ulasilabilirligi, gevresindeki sosyal olanaklar gibi faktdrler

bu olumlu goriisii olusturmaktadir.

Tablo 12. Batman Universitesinin imajin1 Olumlu Bulanlarin Nedensellikleri Tablosu

Batman Universitesinin imajin1 olumlu buluyorsaniz nedeni
nedir?

Kriterler N %
Egitim Kalitesi 53 16,20
Fiziki mekanin giizel olmasi 34 10,40
Merkez Kampiis konumu 139 42 50
Ogrenciye sunulan imkanlar 53 16,20
Personelin ilgisi 48 14,70
Toplam 327 100,00

"Egitim Kalitesi" ve "Ogrenciye sunulan imkanlar" kriterleri esit oranda, %16,2 ile
ikinci en yliksek oranlart olusturmaktadir. Bu, 6grencilerin aldiklar1 egitimden genel
olarak memnun olduklarin1 ve {niversitenin Ogrencilere sundugu imkanlardan

faydalandiklarini gostermektedir.

"Personelin ilgisi" kriteri, %14,7 oraninda olumlu imajmn bir nedeni olarak
belirtilmistir. Bu oran, {iniversite personelinin dgrenci ve diger katilimcilarla etkili bir
iletisim kurdugunu, sorunlarina ¢6ziim irettigini ve genel olarak ilgili bir yaklasim

sergiledigini gostermektedir.
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Son olarak, "Fiziki mekanin gilizel olmas1" kriteri, %10,4 ile en diisiik orana sahip
olmasina ragmen olumlu bir imaj olusturma nedeni olarak gosterilmistir. Bu,
tiniversitenin fiziksel altyapisinin, estetik ve islevsellik agisindan beklentilere uygun

oldugunu belirtmektedir.

Genel olarak, Batman Universitesi'nin Merkez kampiis konumu, egitim kalitesi,
ogrencilere sunulan imkanlar ve personelin ilgili yaklagimi gibi faktorlerin, iiniversitenin
olumlu bir imaja sahip olmasinda belirleyici oldugu goriilmektedir. Ozellikle merkez

kampiisiin konumu, olumlu alginin ana sebeplerinden biri olarak 6ne ¢ikmaktadir.

4.9.3. Batman Universitesi’nin imajin1 Nasil Buluyorsunuz?

Batman Universitesi'nin imajia iliskin yapilan ankette katilimcilarm biiyiik bir
cogunlugu, yani %49,4'liik bir kesim "Idare Eder" yanitin1 vermistir. Bu, {iniversitenin
imajinin ne olumsuz ne de olumlu olarak algilanmadigina isaret etmektedir. Genel algi,

ortada ve notr bir seviyede bulunmaktadir.

Tablo 13. Batman Universitesinin imaji Hakkinda Katilimcilarin Goriisii

Batman Universitesi’nin imajimi nasil buluyorsunuz?
Ifade N %
Cok Olumsuz 53 10,80
Olumsuz 118 24,10
Idare Eder 242 49,40
Olumlu 69 14,10
Cok Olumlu 8 1,60
Toplam 490 100,00

Olumsuz yanitlarin toplami (%10,8 "Cok Olumsuz" ve %24,1 "Olumsuz"
oranlariyla) %34,9'u olusturmaktadir. Bu, ankete katilanlarin yaklasik iicte birinin

tiniversitenin imajin1 olumsuz buldugunu gostermektedir.

Olumlu alginin toplami ise %14,1 "Olumlu" ve %1,6 "Cok Olumlu" oranlariyla
%15,7'yi olusturmaktadir. Bu oran, {iniversitenin imajin1 olumlu bulan katilimecilarin

sayisinin az olduguna isaret etmektedir.
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Tablo 14. “Batman Universitesi’nin Imajimi Nasil Buluyorsunuz?” Ortalama Deger Testi

ifade N Ortalama | Std. Sapma
Batman Universitesi’nin imajin1 nasil buluyorsunuz? 490 2,72 0,895
Toplam 490

Verilen betimleyici istatistik, "Batman Universitesi’nin imajmi1  nasil

buluyorsunuz?" sorusuna verilen yanitlar1 6zetlemektedir.

Bu ankete toplamda 490 kisi katilmistir. Verilen yanitlarin degeri 1 ile 5 arasinda
degismektedir. Buradan, ankete katilanlarin {iniversitenin imajini 1'den (¢ok olumsuz) 5'e

(cok olumlu) kadar bir skala iizerinde degerlendirdikleri anlagilmaktadir.

Ortalama (Mean) deger 2,72'dir. Bu, ankete katilanlarin genel olarak {iniversitenin
imajin1 nétriin biraz altinda degerlendirdikleri anlamima gelir. Yani, genel algi orta

seviyeden biraz daha olumsuza kaymaktadir.

Standart sapma (Std. Deviation) degeri 0,895'tir. Bu deger, yanitlarin ortalama
etrafinda ne kadar yayildigini gosterir. Bu durumda, standart sapma degeri nispeten diisiik

oldugundan, yanitlarin biiytik bir kisminin ortalamaya yakin oldugu gdstermektedir.

Batman Universitesi'nin imaj1 ankete katilanlarin ¢ogunlugu tarafindan nétriin biraz
altinda degerlendirilmistir. Yanitlarin dagilimi ise ortalamaya gore nispeten sinirlidir, bu

da katilimcilarin degerlendirmelerinin genelde birbirine yakin oldugunu gostermektedir.

Batman Universitesi'nin imaj1, ankete katilanlarm biiyiik bir kismu tarafindan nétr
bir sekilde algilanmaktadir. Olumsuz algilayanlarin sayis1 olumlu algilayanlardan daha
fazladir. Bu durum, tniversitenin imajint giiclendirmek adina atilacak adimlarin ve

yapilacak iyilestirmelerin gerekliligini ortaya koymaktadir.

4.10. BAGIMSIZ iKi ORNEK T-TESTi SONUCLARI

T-testi, 1ki Orneklem grubu arasindaki ortalama degerlerdeki farklilig
degerlendirmek amaciyla kullanilan bir istatistiksel analiz yontemidir. Bu test, bir grup
ile diger grup arasindaki ortalama degerlerin istatistiksel olarak anlamli bir sekilde farkl
olup olmadigim1 belirlemek i¢in kullanilir. T-testi, iki grup arasinda karsilastirma
yaparken, genellikle bir grup ortalamasinin diger grup ortalamasindan énemli bir sekilde
farkli olup olmadigimi incelemek i¢in kullanilir (Kaya,2013 S.98). T-Testi ile anket

verilerinin analizi yapilmistir.
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Tablo 15. Bagimsiz Iki Ornek T-Testi Analiz Tablosu

. . Sig.
Ifade Baslig1 Varyanslari Dagilinm F Sig. (Z?taile d)
Batman Universitesi’'nin Ogrenciye | Esit Dagilim 0,333 10,564 0,857
Sunmus Oldugu Hizmet Esit Olmayan Dagilim 0,856
Batman Universitesi’'nin Ogrenciye | Esit Dagilim 1,03710,309 0,282
Sunmus Oldugu Destek Esit Olmayan Dagilim 0,279
Batman Universitesi’nin Ogrenci Esit Dagilim 0,056 (0,813 0,973
[letigimi Esit Olmayan Dagilim 0,973
Batman Universitesi Ogrencisinin Esit Dagilim 0,01510,902 0,961
Orgiitsel Baglilig1 (Aidiyet) Esit Olmayan Dagilim 0,961
Batman Universitesi Ogrencilerinin | Esit Dagilim 0,154 10,695 (0,771
Verilen Hizmetlerden Tatmin ;

Dereceleri Esit Olmayan Dagilim 0,77
Batman Universitesi Ogrencisinin Esit Dagilim 0,07 (0,791 0,845
Yonetime Bakis Agisi Esit Olmayan Dagilim 0,845

Bagimsiz Iki Ornek T-Testi kullanilarak elde edilen bulgulara dayanilarak

belirlenen hipotezlerin dogrulugu degerlendirilmistir.

“H.la: Batman Universitesi’nin grencilere sunmus oldugu hizmetlerin algilanma
diizeyi acisindan cinsiyetler aras1 farklilik vardir” hipotez i¢in tespit edilen esit dagilim F
degeri 0,333 ve anlamlilik degeri 0,564 tiir. Bu deger, 0,05 esiginden biiyiik oldugundan,
cinsiyetler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkin olmadig1 sonucuna varilmistir.

Bu baglamda “H.1a” hipotezinin gecerli olmadig: tespit edilmistir.

“H.1b: Batman Universitesi’nin 6grencilere sagladig: desteklerin algilanma diizeyi
acisindan cinsiyetler arasi farklilik vardir” hipotezi igin tespit edilen esit dagilim F degeri
1,037 ve anlamhilik degeri 0,309’tur. Bu deger, 0,05 esiginden biiyiik oldugundan,
cinsiyetler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkin olmadig1 sonucuna varilmistir.

Bu baglamda “H.1b” hipotezinin gecerli olmadig tespit edilmistir.

“H.1c: Batman Universitesi’nin dgrencilerle gergeklestirdigi iletisimin algilanma
diizeyi agisindan cinsiyetler aras1 farklilik vardir” hipotezi igin tespit edilen esit dagilim
F degeri 0,056 ve anlamlilik degeri 0,813’tiir. Bu deger, 0,05 esiginden biiyiik
oldugundan, cinsiyetler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkin olmadig1 sonucuna

varilmistir. Bu baglamda “H.1c” hipotezinin gecerli olmadig: tespit edilmistir.
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“H.1d: Batman Universitesi’nde 6grenim gormekte olan dgrencilerin orgiitsel
bagliligina dair cinsiyetler arasi farklilik vardir” hipotezi igin tespit edilen esit dagilim F
degeri 0,015 ve anlamlilik degeri 0,902’tiir. Bu deger, 0,05 esiginden biiyilik oldugundan,
cinsiyetler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkin olmadig1 sonucuna varilmstir.

Bu baglamda “H.1d” hipotezinin gegerli olmadigi tespit edilmistir.

“H.le: Batman Universitesi tarafindan 6grencilere sunulan hizmetlerden duyulan
tatmin diizeyi agisindan cinsiyetler arasi farklilik vardir” hipotezi igin tespit edilen esit
dagilim F degeri 0,154 ve anlamlilik degeri 0,695°tiir. Bu deger, 0,05 esiginden biiyiik
oldugundan, cinsiyetler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkin olmadig1 sonucuna

varilmigtir. Bu baglamda “H.1e” hipotezinin gecerli olmadig tespit edilmistir.

“H.1f: Batman Universitesi’nde 6grenim gormekte olan dgrencilerin {iniversitenin
yonetime iliskin algilamalar1 agisindan cinsiyetler aras1 farklilik vardir” hipotezi i¢in
tespit edilen esit dagilim F degeri 0,070 ve anlamlilik degeri 0,791 tiir. Bu deger, 0,05
esiginden bliylik oldugundan, cinsiyetler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkin
olmadig1 sonucuna varilmistir. Bu baglamda “H.1f” hipotezinin gecerli olmadigi tespit

edilmistir.

T-Testi analiz sonuglarima dayanarak, cinsiyetler arasinda kurumsal imaj
algilamasi, hizmet, destek, iletisim, aidiyet, tatmin ve yonetime iliskin algilar konularda
istatistiksel olarak anlamli bir farkin olmadig: tespit edilmistir. Bu sonuglar, Batman
Universitesi'nin sundugu hizmetler ve olanaklarin cinsiyet ayrimi yapmaksizin benzer
olduguna isaret etmektedir. Dolayisiyla, ana hipotez olan “H.1: Kurumsal imaj alg1
seviyesinde cinsiyetler arasinda anlamli bir fark vardir.” hipotezi reddedilmistir. “H.1.0:
Kurumsal imaj algi seviyesinde cinsiyetler arasinda anlamli bir fark yoktur.” Hipotezi

kabul edilmistir.

411. ANKETE KATILAN OGRENCILERIN CiNSIYETLERINE GORE
KURUMSAL IMAJ ALGILARININ ONEM DERECELERININ GRUP
ISTATISTIGI SONUCLARI

Analizin bu kisminda Batman Universitesi'ne dair ifadelere iliskin cinsiyetler

arasinda ortalamalar agisindan fark olup olmadig: tespit edilmeye ¢alisilmistir.
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Tablo 16. Ankete Katilan Ogrencilerin Cinsiyetlerine Gére Kurumsal imaj Algilarinin
Onem Derecelerinin Grup Istatistigi Sonuglar

Grup Istatistigi
. . L Ortalama | Std.
Ifade Baslig1 Cinsiyet |N Deger Sapma
Batman Universitesi’nin Ogrenciye Erkek 284 2,12 0,05
Sunmug Oldugu Hizmet Kadin  |206 2,74 0,05
Batman Universitesi’nin Ogrenciye Erkek 284 2,54 0,06
Sunmus Oldugu Destek Kadin 206 2,63 0,06

. . . Erkek 284 3,16 0,06
Batman Universitesi’nin Ogrenci Iletigimi

Kadin 206 3,16 0,07

Batman Universitesi Ogrencisinin Orgiitsel | ETKeK 284 2,84 0,05
Baglihig1 (Aidiyet) Kadin  [206 2,84 0,06
Batman Universitesi Ogrencilerinin Verilen Erkek 284 2,67 0,06
Hizmetlerden Tatmin Dereceleri Kadmn 206 2,69 0,07
Batman Universitesi Ogrencisinin Erkek 284 2,91 0,06
Y 6netime Bakis A¢isi Kadin 206 2,93 0,07

"Batman Universitesi’nin Ogrenciye Sunmus Oldugu Hizmet" hakkinda yapilan
degerlendirmede, erkek 6grencilerin ortalamasi 2,72 iken, kadin 6grencilerin ortalamasi
2,74 olarak belirlenmistir. Bu sonuglar, kadin 6grencilerin hizmet kalitesinden erkek

ogrencilere gore hafif bir sekilde daha memnun olduklarina isaret etmektedir.

"Batman Universitesi’nin Ogrenciye Sunmus Oldugu Destek" ifadesine dair
degerlendirme sonuclarina gore erkek dgrencilerin ortalamasi 2,54, kadin 6grencilerin ise
2,63'tlir. Bu degerler kadin 6grencilerin liniversitenin 6grencilere sundugu destege erkek

ogrencilere nazaran daha olumlu yaklastiklarin1 gostermektedir.

"Batman Universitesi’nin Ogrenci lletisimi" hakkinda erkek ogrencilerin
ortalamast 3,16 iken, kadin Ogrencilerin ortalamasi yine 3,16'dir. Bu durum, her iki
cinsiyetin de liniversitenin iletisim kalitesini benzer seviyede degerlendirdigini ortaya

koymaktadir.

"Batman Universitesi Ogrencisinin Orgiitsel Baglilig: (Aidiyet)" bashginda, erkek
ve kadm &grencilerin ortalamasinin 2,84 olarak esit oldugu tespit edilmistir. Bu deger her
iki cinsiyetin Orgiitsel baglilik agisindan benzer diisiinceye ve algiya sahip oldugunu

gostermektedir.
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"Batman Universitesi Ogrencilerinin Verilen Hizmetlerden Tatmin Dereceleri"
basligi altinda, erkek 6grencilerin ortalamasi 2,67 iken, kadin 6grencilerin ortalamasi 2,69
olarak belirlenmistir. Bu sonu¢ da kadin Ogrencilerin sunulan hizmetlerden erkek

Ogrencilere gore hafif bir sekilde daha memnun olduklarina isaret etmektedir.

Son olarak, "Batman Universitesi Ogrencisinin Yonetime Bakis Agis1" iizerine
yapilan degerlendirme sonucunda, erkek Ogrencilerin ortalamast 2,91 ve kadin
Ogrencilerin ortalamas1 2,93 olarak belirlenmistir. Bu sonuglar, her iki cinsiyetin

tiniversitenin yonetim anlayisina benzer bir perspektiften yaklastiklarin1 gostermektedir.

Genel olarak, Batman Universitesi'nin sundugu hizmetlere dair her iki cinsiyet
arasinda onemli farklar olmadig1 goriilmustiir. Ancak, belirli kategorilerde hafif farklar
gbzlemlenmistir. Bu sonuglar, iiniversitenin hizmetlerinin ve yaklagimlarinin genel

olarak tiim 6grenciler tarafindan benzer bir sekilde degerlendirildigini gostermektedir.
4.12. TEK YONLU ANOVA ANALIZi

4.12.1. “H.2: Kurumsal imaj Diizeyinin Belirlenmesinde On Lisans, Lisans ve

Lisansiistii Ogrencileri Arasinda Anlamh Bir Fark Vardir” Hipotezi Anova Analizi

Tek yonlii anova, temel bir varyans analizi yontemidir ve istatistiksel analizlerde
sikca kullanilan bir aragtir (Karasar,2010). Bu yontem, iki temel degiskeni igerir:
Bagimsiz degisken ve bagimli degisken. Bagimsiz degisken kategorik bir 6zelligi
yansitirken, bagimli degisken metrik bir 6zellik tasir. Bu analiz, bagimsiz degiskenin iki

ya da daha fazla kategori veya grup icermesi durumunda uygulanir.

Tek yonlii anovanin temel amact, bu farkli gruplarin bagimli degiskendeki ortalama
degerleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark olup olmadigini belirlemektir
(Akgiil ve Cevik, 2003). Yani, farkli gruplarin ortalamalari arasindaki varyansin grup igi
varyansa kiyasla istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi test
etmektir. Tek yonlii anova, ¢ok sayida veri grubu arasindaki farklar1 ve iliskileri
incelemek icin temel bir aractir ve istatistiksel sonucglarin giivenilir bir sekilde elde
edilmesine yardimei1 olur. Bu ¢ercevede “H.2: Kurumsal imaj diizeyinin belirlenmesinde
on lisans, lisans ve lisansiistii 6grencileri arasinda anlamli bir fark vardir.” hipotezi bu

yontemle test edilmistir. Hipotezde ti¢ farkli grup olan 6n lisans, lisans ve lisansiistii
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akademik birimlerde okuyan dgrencilerin “Batman Universitesi’nin Ogrenciye Sunmus
Oldugu Hizmet”, “Batman Universitesi'nin Ogrenciye Sunmus Oldugu Destek”,
“Batman Universitesi’nin Ogrenci lletisimi”, “Batman Universitesi Ogrencisinin
Orgiitsel Baglilig1 (Aidiyet)”, “Batman Universitesi Ogrencilerinin Verilen Hizmetlerden
Tatmin Dereceleri” ve “Batman Universitesi Ogrencisinin Yonetime Bakis Agis1”
bagliklar1 altinda yer alan ifadelere gruplar arasinda anlamli bir fark olup olmadigini test

edilmistir.

Tablo 17. Kurumsal Imaj Diizeyinin Belirlenmesinde On Lisans, Lisans Ve Lisansiistii
Ogrencileri Arasinda Anova Testi Sonuglari

Sig. Degeri ANOVA
ifade Baslig (Varyanslarin .
Homojenligi) F Sig.
Batman Universitesi’nin C)grenciye Sunmus Oldugu Hizmet | 0,325 129,129 |<0,001
Batman Universitesi’nin Ogrenciye Sunmus Oldugu Destek | 0,634 81,157 |<0,001
Batman Universitesi’nin Ogrenci Tletisimi 0,324 30,578 |<0,001
Ba:[n_lan Universitesi Ogrencisinin Orgiitsel Bagliligi 0,941 35982 |<0,001
(Aidiyet)
Batm.an Unlver51t-e:51 Ogrencilerinin Verilen Hizmetlerden 0,23 52,72 <0001
Tatmin Dereceleri
Batman Universitesi Ogrencisinin Yonetime Bakis Agist 0,329 35,28 <0,001

Anova testinin sonuglarina gore hipotezleri degerlendirilmesi:

“H.2: Kurumsal imaj diizeyinin belirlenmesinde 6n lisans, lisans ve lisansiistii

ogrencileri arasinda anlamli bir fark vardir.” ana hipotezinin alt hipotezleri incelenmistir.

H.2a: Batman Universitesi’nin grenciye sunmus oldugu hizmetin algis1 agisindan
oOn lisans, lisans ve lisansiistii 6grencileri arasinda fark vardir. Hipotezi igin yapilan anova
analizi sonuglarina gére “Batman Universitesi’nin Ogrenciye Sunmus Oldugu Hizmet”
icin p degeri (Sig.) <0,001'dir. Bu deger 0,05'ten diisiik oldugu i¢in H.2a hipotezi kabul

edilmistir.
H.2b: Batman Universitesi’nin 6grenciye vermis oldugu destegin algis1 agisindan

On lisans, lisans ve lisansiistii 6grencileri arasinda fark vardir. Hipotezi i¢in yapilan anova

analizi sonuglarina gére “Batman Universitesi'nin Ogrenciye Sunmus Oldugu Destek”
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icin p degeri (Sig.) <0,001'dir. Bu deger 0,05'ten diisiik oldugu i¢in H.2b hipotezi kabul

edilmistir.

H.2c: Batman Universitesi’nin 6grenci iletisiminin algilanmasi agisindan 6n lisans,
lisans ve lisansiistii 6grencileri arasinda fark vardir. Hipotezi i¢in yapilan anova analizi
sonuclarma gore “Batman Universitesi'nin Ogrenci Iletisimi” i¢in p degeri (Sig.)

<0,001'dir. Bu deger 0,05'ten diisiik oldugu i¢in H.2¢ hipotezi kabul edilmistir.

H.2d: Batman Universitesi dgrencilerinin drgiitsel baglilig1 (aidiyet) agisindan 6n
lisans, lisans ve lisansiistlii 0grencileri arasinda fark vardir. Hipotezi i¢in yapilan anova
analizi sonuglarina gore “Batman Universitesi Ogrencisinin Orgiitsel Bagliligi (Aidiyet)”
igin p degeri (Sig.) <0,001'dir. Bu deger 0,05'ten diisiik oldugu i¢in H.2d hipotezi kabul
edilmistir. H.2e: Batman Universitesi dgrencilerinin verilen hizmetlerden tatmin olma
acisindan On lisans, lisans ve lisansiistlii 6grencileri arasinda fark vardir. Hipotezi i¢in
yapilan anova analizi sonuglarina gore “Batman Universitesi Ogrencilerinin Verilen
Hizmetlerden Tatmin Dereceleri” igin p degeri (Sig.) <0,001'dir. Bu deger 0,05'ten diisiik
oldugu i¢in H.2e hipotezi kabul edilmistir. H.2f: Batman Universitesi dgrencilerinin
yonetime bakis agisina gore on lisans, lisans ve lisanstistii 6grencileri arasinda fark vardir.
Hipotezi i¢in yapilan anova analizi sonuglarina gore “Batman Universitesi Ogrencisinin
Yonetime Bakis Acis1” i¢in p degeri (Sig.) <0,001'dir. Bu deger 0,05'ten diisiik oldugu
icin H.2f hipotezi kabul edilmistir.

Sonug olarak, tiim alt hipotezler anlamlidir ve kabul edilmistir. Kabul edilen
hipotezler agisindan anlamliligin hangi gruplar arasinda oldugunun tespit edilmesi
gerekmektedir. Bu ¢ercevede detayli bir anlamlilik testi olarak “Post Hoc” testlerinden

“Hochberg” kullanilmistir.

4.12.2. Hochberg's GT2 testi

Hochberg's GT2 testi, anova sonuglarindan sonra kullanilan bir post-hoc testidir.
Ozellikle farkl1 6rneklem biiyiikliiklerine sahip gruplar arasindaki karsilastirmalar igin
tasarlanmistir (Hochberg, 1988). Farkli 6rneklem biiyiikliiklerine sahip gruplar igin
Tukey's HSD'nin uygun olmadigi durumlarda Hochberg's GT2 testi bir alternatif olarak

Onerilmektedir.
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Tablo 18. On lisans, Lisans ve Lisansiistii Gruplara Gére Ankete Katilan Ogrencilerin
Imaj Algis1 Seviyelerinin Coklu Karsilastirma Hocberg’s GT2 Sonuglari

Hochberg’s GT2
Basimli Desisken Yiiksek Ogretim | Yiiksek Ogretim |Ortalama | Anlam Degeri
& gl Tiirii (1) Tiirii (J) Fark (I-) | (Sig.)
&0 Li Lisans -,60337" 0,00
n Lisans
) Lisanstistii -1,55821" 0,00
Batman Universitesi’nin On Lisans 60337" 0.00
Ogrenciye S Oldug Lisans ’ ’
gy e Lisansisti ~95484 | 0,00
L st On Lisans 1,55821* 10,00
isansiis
Lisans ,95484" 0,00
. Lisans -,64226" 0,00
On Lisans - — =
) Lisanstisti -1,53321" 10,00
Batman Universitesi’nin On Lisans 64226" 0.00
Og iye S Oldug Lisans . .
S W Lisansisti -89095° | 0,00
L A1 On Lisans 1,53321* 10,00
isansiis
Lisans ,89095" 0,00
o Lisans -,49218" 0,00
On Lisans - — =
Lisanstisti -97391 0,00
Batman l:Jniversitesi’nin Lisans On Lisans ,49218" 0,00
Ogrenci lletisimi Lisansiistii -,48173" 0,01
v . On Lisans ,97391" 0,00
isansiis
Y Lisans 48173° 0,01
. Lisans -,37936" 0,00
On Lisans - — =
} Lisanstuisti -1,05486" 10,00
Batman UniVerSiteSi on LiSﬁnS 37936* 0 00
Ogrencisinin Orgiitsel Lisans — ’ - ’
Bagllhgl (Aldlyet) ]jlsansustu ‘,67549 0,00
[ isamsiisti On Lisans 1,05486" |0,00
1Sansust Lisans 67549° | 0,00
. Lisans -,55763" 0,00
On Lisans - — —
Batman Universitesi Ijlsansustu -1,37406" | 0,00
Ogrencilerinin Verilen Lisans On Lisans ;99763 0,00
Hizmetlerden Tatmin Lisansiistii -,81643" | 0,00
Dereceleri Lansiat On Lisans 1,37406" |0,00
isan
Sansust Lisans 81643° | 0,00
. Lisans -,41559" 0,00
On Lisans - — -
) Lisansusti -1,30075™ 10,00
Batman UniVerSiteSi on Lisal'ls 41559* 0 00
Ogrencisinin Y6netime Bakis | Lisans —— : — :
Acisi Ijlsansustu -,88516 0,00
Lisansiistii On Lisans 1,30075" |0,00
isan
Sansts Lisans 88516° | 0,00
*. Ortalama fark 0,05 diizeyinde anlamlidir.
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Tablodaki istatistiksel veri, Batman Universitesi'nde farkl1 egitim seviyelerindeki
ogrencilere sunulan hizmet, destek, iletisim, Orgiitsel baglilik (aidiyet), hizmetlerden
tatmin dereceleri ve yonetime bakis acisi arasindaki farklar1 Hochberg's GT2 metodu
kullanilarak analiz etmektedir. Anlam degeri (Sig.), ortalama farkin istatistiksel olarak
anlamli olup olmadigin belirtir ve bu tabloda tiim sonuglar i¢in anlam degeri 0,00 veya
0,01 olarak gosterilmektedir ki bu da sonuglarin yiiksek diizeyde anlamli oldugunu isaret
etmektedir. Anlamlilik diizeyi olarak kabul edilen genel sinir genellikle 0,05 veya daha
azdir ve bu durumda tiim sonuglar bu sinirin altindadir. Yildiz isareti (*) bu ortalama

farkin 0,05 diizeyinde anlamli oldugunu gostermektedir.
Istatistiksel degerlendirmelere gore:

Batman Universitesi'nin 6n lisans diizeyindeki 6grencilere sundugu hizmet, lisans
ve lisansiistii 6grencilere sundugundan anlamli derecede diisiik olarak bulunmustur.
Omegin, &n lisans ve lisans diizeyindeki 6grenciler arasindaki hizmet farki -,60337
(anlam degeri 0,00), yani lisans diizeyindeki 6grenciler, on lisans diizeyindeki 6grencilere
gore daha yiiksek hizmet aldigini ifade etmektedir. Daha farkli bir deyisle, lisans

ogrencileri, On lisans 6grencilerinden hizmet yoniinden daha olumlu bir algiya sahiptir.

Ogrenciye sunulan destek, orgiitsel baglilik, verilen hizmetlerden tatmin dereceleri
ve yonetime bakis acis1 da benzer sekilde, egitim seviyesi yiikseldik¢e artmaktadir. Yani,
lisansiistli 6grenciler genellikle on lisans ve lisans 6grencilerine kiyasla destek ve hizmet

yoniiyle daha fazla olumlu bir algiya sahiptir.

Ogrenci iletisimi konusunda da lisansiistii dgrenciler ile diger diizeyler arasinda
farklar oldugu goriilmektedir; lisansiistii 6grenciler daha olumlu bir algi diizeyine sahip

olduklar1 goriillmektedir.

Bu bulgularin 1s1g1inda, Batman Universitesi'nin egitim seviyesine gore grencilere
sunulan hizmetlerde ve destekte o6zellikle 6n lisans diizeyindeki 6grencilere yonelik
hizmet ve destekleri giiglendirmesi gerekmektedir. Ogrencilerin &rgiitsel bagliligim ve
yonetimle olan iliskilerini iyilestirmek i¢in de egitim seviyelerine Ozgii stratejiler
gelistirilmelidir. Istatistiksel olarak anlamli bu farklar, iiniversitenin ilgili politika ve
uygulamalarinit gozden gegirerek her egitim seviyesindeki dgrenci i¢in esit ve yiiksek

standartlarda hizmet ve destek sunmasi gerektigini vurgulamaktadir.
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Hochberg’s GT’nin analizine gore egitim seviyesi arttikca tim bagimli
degiskenlere olumlu yonde Batman Universitesi’ne destek arttig1 tespit edilmistir. Bu
cergevede tiim alt hipotezlerin anlamli oldugu “Post Hoc” testlerinden “Hochberg” ile de

anlamliligin seviyesi ortaya konmustur.

4.13. H.3: TERCIiH NEDENLERINE GORE KURUMSAL iMAJ DUZEYi
ARASINDA ANLAMLI BIiR FARK VARDIR.” HIPOTEZi ANOVA ANALIiZi

“H.3: Tercih nedenlerine gére kurumsal imaj diizeyi arasinda anlamli bir fark

vardir.” hipotezi i¢in hazirlanan tablo incelendiginde:

Tablo 19. Ogrencilerin Tercih Nedenlerine Gére Kurumsal Imaj Diizeyi Anova Testi

Sig. ANOVA
Ifade Bashig1 (Varyanslarin ]
Homojenligi) |F Sig.
Batman Universitesi’nin Ogrenciye Sunmus 0148 1097 0363
Oldugu Hizmet ' ' ’
Batman Universitesi’nin Ogrenciye Sunmus
Oldugu Destek 0,999 2,931 0,008
Batman Universitesi’nin Ogrenci Tletisimi 0,207 2,567 0,019
Batman Universitesi Ogrencisinin Orgiitsel
Baglilig1 (Aidiyet) 0,382 2,038 0,059
Batman Universitesi Ogrencilerinin Verilen 0139 3427 0003
Hizmetlerden Tatmin Dereceleri ’ ’ ’
Batman Universitesi Ogrencisinin Ydnetime Bakis 0093 4477 000
Acisi ' ' '

“H.3a: Hizmet algis1 acgisindan tercih nedenleri arasinda fark vardir.” alt hipotezi
icin F istatistigi 1,097 ve p degeri 0,363>0,05’dir. Bu, hizmet algisinin tercih nedenleri
arasinda anlamli bir fark olmadigin1 gosterir. Yani, 6grencilerin tercih nedenlerine bagh
olarak Batman Universitesi'nin sundugu hizmet algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli

bir fark bulunmamaktadir. Bu nedenle bu alt hipotez kabul edilmemistir.

“H.3b: Destek algis1 agisindan tercih nedenleri arasinda fark vardir.” alt hipotezi
icin F istatistigi 2,931 ve p degeri 0,008<0,05'dir. Bu, destek algisinin tercih nedenleri
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugunu gostermektedir. Bu nedenle bu alt

hipotez kabul edilmistir.
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“H.3c: Iletisim algis1 agisindan tercih nedenleri arasinda fark vardir.” alt hipotezi
icin F istatistigi 2,567 ve p degeri 0,019<0,05'tir. Bu, iletisim algisinin tercih nedenleri
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugunu gostermektedir. Bu nedenle bu alt

hipotez kabul edilmistir.

“H.3d: Orgiitsel baglilik algis1 agisindan tercih nedenleri arasinda fark vardir.” alt
hipotezi i¢in F istatistigi 2,038 ve p degeri 0,059>0,05'dir. Bu, orgiitsel baghlik algisinin
tercih nedenleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmadigini gosterir. Bu

nedenle bu alt hipotez kabul edilmemistir.

“H.3e: Tatmin algist agisindan tercih nedenleri arasinda fark vardir.” alt hipotezi
icin F istatistigi 3,427 ve p degeri 0,003<0,05'tir. Bu, tatmin algisinin tercih nedenleri
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugunu gosterir. Bu nedenle bu alt hipotez

kabul edilmistir.

“H.3f: Yonetim bakis acgist algisi agisindan tercih nedenleri arasinda fark vardir.”
alt hipotezi i¢in F istatistigi 4,477 ve p degeri 0,000<0,05'tir. Bu, yonetime bakis acis1
algisinin tercih nedenleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugunu gosterir.

Bu nedenle bu alt hipotez kabul edilmistir.

Genel olarak anova analiz tablosuna bagli yapilan incelemede tercih kriterlerinin
ogrencilerin kurumsal imaj algilar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farklar oldugu
goriilmektedir. Bu farklar, Batman Universitesi'nin 6grencilere sundugu; destek, iletisim,
tatmin ve yonetime bakis acis1 alanlarda tercih nedenlerinin 6grencilerin kurumsal imaj
algilar1 tizerinde etkili oldugu goriilmiis ve bu nedenle, H.3b, H.3¢c, H.3e ve H.3f alt
hipotezleri kabul edilmis, H.3a ve H.3d alt hipotezleri ise kabul edilmemistir.

Anova analizinden sonra ortaya c¢ikan anlamli farkliliklarin hangi bagimsiz
degiskenlerle iligkili olduklarin1 ve bagimli degiskenler {izerindeki etkilerini posthoc
testlerinden Hocberg’s GT2 metodu ile anlamh farklar1 degerlendirilmis ve “H.3” ana

hipotezi ve diger alt hipotezlerle iliskisi ortaya konulmustur.

4.13.1. Hochberg's GT2 testi

Bu analiz bircok bagimli degiskenin farkli kriterlere gore gruplar arasindaki

ortalamalarinin karsilastirilmasin1 gosteren bir¢oklu karsilastirmalar analizi sonucunu
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yansitmaktadir. Analizin sonuglari, hangi kriterlerin Batman Universitesi'ni tercih

ederken daha fazla etkili oldugunu veya dnemli farkliliklarin oldugunu gostermektedir.

Tablo 20. Ogrencilerin Tercih Nedenlerine Gére Kurumsal Imaj Diizeyi Hochberg’s GT2

Testi

Hochberg’s GT2
w . ... . [(J)Batman Universitesi’ni
Bagimli (I) Batman UmV?rSIteS.l n tercih tercih ederken hangi Ortalam A”'f"”?
2. ederken hangi kriterleri goz . . Degeri
Degisken | .. .. kriterleri gbz oniinde Fark (1-J) | <
ontinde bulundurdunuz? Sig.
bulundurdunuz?
Cografi yakimlik Boliimiin veya fakiiltenin | gag76+ | 905
1yi olmasi
Anne, baba ve yakinlarin 1srar1 _Bglumun veya fakilltenin ,79252" | 0,04
Cografi yakinlik -,83528" | 0,005
Boliimiin veya fakiiltenin iyi N A .
olmast nne, baba ve yakimlarn | *
v ,719252" 0,04
Cograflyakmlik Boliimiin veya fakiltenin | 25400« 1
. iyi olmasi
lletisim A .
Boliimiin veya fakiiltenin iyi Cografi yakinhk _76182° | 0,02
olmasi
Cografi yakinlik Boliimiin veya fakiiltenin | ggg05- | g 036
o iyi olmasi
Aidiyet B .
Boliimiin veya fakiiltenin iyi Cografi yakimlik _65600° | 0,036
olmasi
Cografi yakilik Boliimiin veya fakiltenin |4 3016+ | o9
1yi olmasi
Anne, baba ve yakinlarin 1srar1 Bglumun veya fakilltenin ,90646" 0,015
1yi olmasi
Baska bir Universityi Boliimiin veya fakiiltenin | ; 53595+ | 97
iyi olmasi
Cografi yakimlik -1,03016" |0,00
Tatmin
Anne, baba ve yakinlarin -90646" | 0,015
1srart
Boliimiin veya fakiiltenin iyi —
olmast Bagka bir Universiteyi -1.03070" | 0.027
kazanamama diisiincesi ’ '
Cografi yakinlik, Anne, ) *
Baba ve Yakinlarin Isrart 84301 0,014
Cografi yakinlik, Anne, Baba ve Bglumun veya fakiiltenin 84901 | 0,014
Yakinlarin Israr iyi olmasi
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Bu analiz birgok bagimli degiskenin farkli kriterlere goére gruplar arasindaki
ortalamalarinin karsilagtirilmasin1  gosteren ¢oklu karsilastirmalar analizi sonucunu
yansitmaktadir. Analizin sonuglari, hangi kriterlerin Batman Universitesi'ni tercih

ederken daha fazla etkili oldugunu veya énemli farkliliklarin oldugunu géstermektedir.

Batman Universitesi’nin Ogrenciye Sunmus Oldugu Destek: Cografi
yakinlhigin, bolimiin veya fakiiltenin kalitesiyle karsilastirildiginda ortalama farki
0,83528 olup, bu istatistiksel olarak anlamlidir (p=0,005). Ozellikle cografi yakiligin

boliim veya fakiilte kalitesine gore tercih edilme orani daha yiiksek gériinmektedir.

Anne, baba ve yakinlarin israr1 ile bolim veya fakiiltenin kalitesi arasindaki
ortalama fark 0,79252'dir ve bu da istatistiksel olarak anlamlidir (p=0,040). Anne, baba
ve yakinlarin 1srarinin tercih tizerindeki etkisi boliim veya fakiilte kalitesinden daha fazla

oldugu goziikmektedir.

Batman Universitesi’nin Ogrenci Iletisimi: Cografi yakilik ile boliim veya
fakiiltenin kalitesi arasinda ortalama fark 0,76182'dir (p=0,020). Cografi yakinlik ile
bolim veya fakiiltenin kalitesi arasinda olumlu bir iliski bulunmaktadir.  Bu,

tiniversitenin yerel toplulukla iyi bir iletisim ve etkilesim i¢inde oldugunu belirtmektedir.

Batman Universitesi Ogrencisinin Orgiitsel Baghhg (Aidiyet): Cografi yakinlik
ile boliim veya fakiiltenin kalitesi arasinda ortalama fark 0,65600'dir (p=0,036). Cografi
yakinlik ile bolim veya fakiiltenin kalitesi arasindaki olumlu iligki, 6grencilerin

liniversiteye aidiyet hissi duymalarina katkida bulunan faktoérlerdendir.
Batman Universitesi Ogrencilerinin Verilen Hizmetlerden Tatmin Dereceleri:

Cografi yakinlik ile boliim veya fakiiltenin kalitesi arasindaki ortalama fark
1,030'd1r ve bu son derece anlamlidir (p=0,000). Anne, baba ve yakinlarin israr1 ile boliim
veya fakiiltenin kalitesi arasindaki ortalama fark 0,90646'dir (p=0,015). Baska bir
tiniversiteyi kazanamama diigiincesi ile bolim veya fakiiltenin kalitesi arasindaki

ortalama fark 1,030'dir (p=0,027).

Ozellikle cografi yakinlik ve boliim veya fakiilte kalitesi arasinda en yiiksek
ortalama farka sahip oldugu gozlemlenmektedir. Cesitli Kriterler (cografi yakinlik,

aile/yakinlarin 1srari, bagka bir {liniversiteye girememis olma durumu) bolim veya
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fakiiltenin kalitesi ile olumlu iliski i¢indedir. Ogrencilerin bu faktorlere dayanarak

tiniversiteden aldiklart hizmetlerden tatmin derecelerini yiikselttigi anlagilmaktadir.

Batman Universitesi Ogrencisinin Yonetime Bakis Acis1: Cografi yakinlik ile
bolim veya fakiiltenin kalitesi arasindaki ortalama fark 1,26297'dir ve bu oldukga
anlamlidir (p=0,000). Is bulma imkani ile boliim veya fakiiltenin kalitesi arasindaki
ortalama fark 1,11667'dir (p=0,010). Cografi yakinlik ile boliim veya fakiiltenin kalitesi
arasindaki olumlu iliski, 6grencilerin tiniversiteye yonetime destek vermelerine katkida

bulundugu goriilmektedir.

Tablo 21. Ogrencilerin Tercih Nedenlerine Gére Kurumsal Imaj Diizeyi Hochberg’s GT2
Testi (Yonetim)

Hochberg’s GT2

(J) Batman
Bagml | (D Batman Universitesi’ni tercih | Universitesi’ni tercih Ortalam Anlam
De%i Ken ederken hangi kriterleri goz ederken hangi kriterleri Fark (I-J) Degeri
g1 oniinde bulundurdunuz? g0z Oniinde Sig.
bulundurdunuz?
Cografi yakinlik Boliimiin veya fakiltenin | ; 565974 | 09
1yi olmasi
s bulma imkan Boliimiin veya fakiiltenin | ; 15674 |01
1yi olmasi
Anne, baba ve yakinlarin 1srar1 Bglumun veya fakiiltenin 1,09014* 0,003
iyi olmasi
Baska bir Un1V?r§1tey1 . Bqlumun veya fakiiltenin 1,36404* 0,001
kazanamama diisiincesi iyi olmasi
Cografi yakimlik -1,26297* | 0,00
ig bulma imkam -1,11667* (0,01
Anne, baba ve yakinlarin
Yénetim o y -1,09014* | 0,003
Boliimiin veya fakiiltenin iyi Baska bir Universiteyi -1.36404* |0.001
olmasi kazanamama diisiincesi ' '

Cografi yakinlik, Anne,
Baba ve Yakinlarin Israr

Is Bulma, Bagka Bir
Universiteyi -1,22619* | 0,005
Kazanamama Diislincesi

-1,12789* 0,00

Cografi yakinlik, Anne, Baba ve | Boliimiin veya fakiiltenin

*
Yakinlarim Israri iyi olmast 1,12789 0,00

Is Bulma, Baska Bir Universiteyi | Boliimiin veya fakiiltenin

. . . 1,22619* 0,005
Kazanamama Diistincesi iyi olmasi
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Anne, baba ve yakinlarin israr1 ile bolim veya fakiiltenin kalitesi arasindaki
ortalama fark 1,09014'dir (p=0,003). Baska bir {iniversiteyi kazanamama diisiincesi ile
boliim veya fakiiltenin kalitesi arasindaki ortalama fark 1,36404'dir ve bu son derece
anlamhidir (p=0,001). Cografi yakinlik, is bulma imkani, aile/yakinlarin 1srar1 ve baska
bir liniversiteye girememis olma durumunun bdliim veya fakiiltenin kalitesi ile olumlu bir
iligkisi bulunmaktadir. Bu, iiniversitenin yonetimsel agidan ogrencilere sundugu
imkanlarin, tercihleri iizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu gostermektedir. Ornegin,
cografi yakinligi 6nemseyen 6grenciler, kurumsal imaj diizeyi agisindan olumlu bir algiya
sahip olma egiliminde olduklar1 goriillmektedir. Ayn1 sekilde, bolimiin veya fakiiltenin
kalitesini 0nemseyenler ve aile baskisiyla tercih yapanlar da benzer sekilde kurumsal imaj

diizeyi yliksek algiladiklar1 gozlemlenmektedir.

Sonug olarak, Batman Universitesi'nin kurumsal imaji algilama diizeyi ile tercih
edilme kriterleri arasinda olduk¢a anlamli bir iliski oldugu goriilmistiir. Bu anlamli fark
Ozellikle cografi yakinlik ve anne, baba ve yakinlarm 1srar1 kriterleri yerel toplulukta
giiclii bir imaj olusturdugu ve bu imajin 6grencilerin liniversiteyi tercih etmelerinde etkili
oldugu goériinmektedir. Ayrica iiniversitenin sundugu olanaklar, egitimin kalitesi ve

yonetimsel yetkinlikleri de tercihlerde 6nemli bir rol oynadig: da goriilmektedir.

“H.3: Tercih nedenlerine gore kurumsal imaj diizeyi arasinda anlamli bir fark
vardir.” Hipotezi anova testi ve ardindan Posthoc Hocberg’s Gt2 testi ile sinanmis ve
hipotezin dogrulugu kanitlanmistir. Anlamli farkliliklarin hangi bagimli degiskenler

arasinda oldugu da ayrica ortaya ¢ikarilmaigtir.
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SONUC VE ONERILER

Universiteler i¢in kurumsal imaj, 6grenci, akademisyen, mezun, is diinyas1 ve diger
dis paydaslar agisindan belirleyici bir role sahiptir. Ozellikle yiiksekdgrenim alaninda,
kurumsal imajin varligi, liniversitenin akademik basarisi, uluslararasi itibar1 ve endiistri

ile olan iliskilerini dogrudan etkileyebilmektedir.

Ogrenci perspektifinden bakildiginda, yiiksek bir kurumsal imaja sahip bir
{iniversite, tercih edilen bir egitim kurumu olma olasihigini artirmaktadir. Ogrenci
adaylar1 i¢in iiniversitenin imaji, egitim kalitesi, kampiis olanaklari, sosyal aktiviteler ve
mezuniyet sonrasi istihdam olanaklarma dair ipuglar1 sunmaktadir. Ozellikle Batman
Universitesi gibi bolgesinde &ne ¢ikan iiniversiteler icin dgrenci sayisini ve kalitesini

artirmada belirleyici bir faktordiir.

Yiiksek kurumsal imaja sahip bir {niversite, akademik arastirma ve yayin
olanaklari, uluslararasi igbirlikleri ve projeler i¢in akademisyenler i¢in daha fazla firsat
anlamma gelmektedir. Akademisyenler i¢in {iniversitenin itibari, kariyerlerinde
ilerlemeleri ve arastirmalarini uluslararasi platformlarda sunmalari i¢in kritik bir Gneme
sahiptir. Kurumsal imaj mezunlar i¢in de biiylik bir 6neme sahiptir. Mezun olduklari
tiniversitenin imaji, is hayatinda ve sosyal ¢evrelerinde nasil algilandiklarini dogrudan
etkileyebilmektedir. Yiiksek kurumsal imaja sahip bir iiniversiteden mezun olmak,

bireyin profesyonel hayatinda bir avantaj saglayabilmektedir.

[s diinyas1 ve endiistri temsilcileri i¢in de Batman Universitesi'nin kurumsal imajt
biiyiik bir degere sahiptir. Universite ile isbirligi yapma, staj veya istihdam firsatlart
sunma gibi konularda, yiiksek kurumsal imaja sahip bir tiniversitenin tercih edilmesi daha

olasidir.

Batman Universitesi'nin yiiksek bir kurumsal imaja sahip olmasi, hem i¢ paydaslar
hem de dis paydaslar i¢in ¢ok biiyiik bir 6neme sahiptir. Bu imaj, iiniversitenin hem
bolgesel hem de ulusal diizeyde rekabetciligini artiracaktir. Daha fazla 6grenci ve
akademisyenin ilgisini ¢ekmeyi basaracak ve endiistriyle olan iligkilerini
giiclendirecektir. Bu nedenle, Batman Universitesi'nin kurumsal imajimi korumak ve

gelistirmek icin stratejik adimlar atmasi, gelecekteki basarisinin anahtari olacaktir.
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Universiteler, bilgi iiretimi ve paylasimi konusunda 6ncii kuruluslar olduklari igin,
sahip olduklar1 kurumsal imaj; 6grenci, 6gretim elemanlari, mezunlar ve diger paydaslar
i¢in belirleyici bir role sahiptir. Batman Universitesi'nin hedef kitleleri arasinda nasil
algilandigin1 anlamak, stratejik kararlar alirken ve kurumsal hedeflere ulasirken rehberlik

eden degerli bilgiler saglamaktadir.

Universite tercihleri, gen¢ bireylerin yasamlarini derinden etkileyen kritik
kararlardir. Bu tercihler, 6grencinin akademik kariyeri, sosyal yasami ve hatta mesleki
gelecegi lizerinde belirleyici bir etkiye sahiptir. Ancak dgrenciler bu 6nemli tercihi hangi
kriterlere dayanarak yapmaktadir? Sorusunun cevabini Batman Universitesi'nde 6grenim
gdren dgrencilerin tercih kriterleri ve bdliim memnuniyetleri inceleyen "Universitelerde
Kurumsal Imaj: Batman Universitesi Ornegi" isimli ¢alismayla ortaya konulmaya

calisiimistir.

Bu arastirmada, Batman Universitesi'nden 500 dgrenciyle yiiz yiize yapilan anketler
tizerinden elde edilen veriler kullanilmistir. Ankete katilan 6grencilerin demografik
bilgileri, iiniversite tercih kriterleri ve boliim memnuniyetleri hakkinda detayl1 sorular yer
almistir. Elde edilen veriler, frekans, t-testi, anova ve ortalama testleri gibi istatistiksel

analizlerle derinlemesine incelenmistir.

Bu arastirma, Batman Universitesi'nin kurumsal imajim giiglendirmesi i¢in bir
temel olusturmaktadir. Arastirmanin sonuglari, iiniversitenin, mevcut ve potansiyel
ogrencilere sunabilecegi avantajlar1 ve firsatlar1 daha etkili bir sekilde iletebilmesi i¢in
kritik bilgilere isaret etmektedir. Ogrencilerin iiniversite tercihlerini etkileyen faktorlerin

belirlenmesi, {iniversitenin tanitim stratejilerini optimize etmesini saglayacaktir.

Ayrica, 6grenci memnuniyeti, Uiniversitenin basarisinda kritik bir rol oynamaktadir.
Memnun 6grenciler, liniversiteye daha baglidirlar, daha aktif katilimcilardir ve mezuniyet
sonrast iiniversitelerini olumlu bir sekilde temsil etmektedirler. Bu nedenle, 6grenci
memnuniyetini artirmak, {niversitenin hem kisa hem de uzun vadede basarisini

artiracaktir.

"Universitelerde Kurumsal imaj: Batman Universitesi Ornegi" ¢aligmasi, kurumun
ogrenci ihtiyaglarina ve beklentilerine ne derecede yanit verdigini degerlendiren kapsamli
bir ¢alismadir. Bu tiir bir c¢alisma, {iniversitenin misyonunu ve vizyonunu

gerceklestirmedeki etkinligini Slgme firsati sunmaktadir. Batman Universitesi'nin
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stratejik planlama siirecinde bu verilere bagvurmasi, kurumun gelecegini daha aydinlik,

basarili ve 6grenci odakli bir sekilde olusturmasina yardimei olacaktir.

Batman Universitesi'ne tercih eden 6grencilerin %85'i cografi konum ve aile baskisi
nedeniyle bu tercihi yapmistir. Ogrencilerin yaridan fazlas1 bulunduklar1 béliimle ilgili
olumlu diislincelere sahiptir. Fakat, 6grencilerin neredeyse yarist hayal ettikleri boliimde
okumadiklarmi dile getirmistir. Bu, 6grencilerin tercih yaparken kisisel ilgi ve kariyer
hedeflerinden ¢ok diger etkenlere gore hareket ettiklerini gostermektedir. Bir¢ok dgrenci
Batman Universitesi'ne basvurmadan dnce sectikleri boliim hakkinda yeterli bilgiye sahip
olduklarini ifade etmistir. Cogunlukla dgrenciler tercihlerinde bulunduklar1 boliimii bas
siralarda belirtmistir. Bu durum Batman Universitesi'nin popiilerligini yansittig1 gibi,

cografi yakinlik veya aile baskis1 gibi sebeplerle de tercih edildigini ortaya koymaktadir.

“H.1: Kurumsal imaj alg1 seviyesinde cinsiyetler arasinda anlamli bir fark vardir.”
Hipotezi i¢in yapilan bagimsiz iki 6rnek T-testi ile Batman Universitesi'nin 6grencilere
sundugu hizmet, destek ve iletisim, aidiyet, tatmin ve yonetime bakis acisi ile ilgili
ifadelerin cinsiyetlere gore algi farkliliklarini degerlendirildi. Hipotezler sinandi ve sonug
olarak, cinsiyetler arasinda 6grencilerin kurumsal imaj algi seviyesinde anlamli bir fark

bulunmadig tespit edilmistir.

“H.2: Kurumsal imaj diizeyinin belirlenmesinde 6n lisans, lisans ve lisansiistii
ogrencileri arasinda anlamli bir fark vardir.” Hipotezi ve alt hipotezler i¢in anova testleri
yapilmis ve anlamli bulunan H.2a, H.2b, H.2c, H.2d, H.2e ve H.2f alt hipotezleri kabul
edilmistir. Kabul edilen alt hipotezler Hocberg’s GT2 analizine tabi tutulmustur.
Hocberg’s GT2 analizi ile farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugu detaylandirilmistir.
On lisans, Lisans ve Lisansiistii gruplar1 arasinda anlamli fark tespit edilmistir. Bu anlamli
fark egitim seviyesi arttik¢a tiim bagimli degiskenlere olumlu yonde destek verildigi

belirlenmistir.

“H.3: Ogrencilerin tercih nedenlerine gore kurumsal imaj diizeyinin algilanmasinda
tercih nedenleri arasinda anlamli bir fark vardir.” Hipotezi ve alt hipotezler i¢in anova
testleri yapilmis, anova analiz tablosuna bagli yapilan incelemede tercih kriterlerinin
ogrencilerin kurumsal imaj algilar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farklar oldugu
goriilmiistiir. Bu farklar, Batman Universitesi'nin dgrencilere sundugu destek, iletigim,

tatmin ve yonetime bakis acis1 alanlarda tercih nedenlerinin 6grencilerin kurumsal imaj
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algilar tlizerinde etkili oldugu goriilmiis ve bu nedenle, H.3b, H.3c, H.3e ve H.3f alt
hipotezleri kabul edilmis, H.3a ve H.3d alt hipotezleri ise kabul edilmemistir. Hocberg’s
GT2 analizi ile farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugu da detaylandirilmistir. Batman
Universitesi'nin kurumsal imaj1 algilama diizeyi ile tercih edilme kriterleri arasinda
oldukca anlamli bir iliski oldugu goriilmiistiir. Bu anlamli fark ozellikle “cografi
yakinlik”, “anne, baba ve yakinlarin 1srar1” kriterleri ile yerel toplulukta gii¢lii bir imaj
olusturdugu ve bu imajin Ogrencilerin iiniversiteyi tercih etmelerinde etkili oldugu

gostermektedir.

Batman Universitesinin kurumsal imajina yonelik gergeklestirilen anket
caligmasinin sonuglari, liniversitenin mevcut durumu ve potansiyel gelisim alanlar

hakkinda bilgiler sunmaktadir.

Olumsuz yorumlarin basinda %35,5 ile sosyal-kiiltiirel ve sanatsal faaliyetlerin
yetersizligi gelmektedir. Bu oran, tiniversitenin sosyal ve kiiltiirel faaliyetlere daha fazla
yatirnm yapmasi gerektigini ve bu konuda stratejik bir planlama ile hareket etmesi
gerektigini belirtir niteliktedir. Ayrica, egitim kalitesi konusundaki elestiriler,
tiniversitenin akademik kalitesinin ve egitim stratejisinin gézden gecirmesi gerektigini

isaret etmektedir.

Olumlu degerlendirmelerde ise, liniversitenin merkezi konumunun %42,5 ile en
yiiksek orana sahip oldugu goriilmektedir. Bu oran, liniversitenin merkez kampiis cografi
konumunun 6grenci ve diger paydaslar i¢in 6nemli bir avantaj oldugunu gostermektedir.
Egitim kalitesi ve dgrencilere sunulan olanaklar da olumlu degerlendirmeler arasinda

dikkat ¢cekmektedir.

Genel olarak bakildiginda, katilimcilarin %49,4'lik bir kisminin {iniversitenin
imajim "Idare Eder" olarak degerlendirdigi goriilmiistiir. Bu notr tutum, iiniversitenin
kurumsal imaj stratejisinin revize edilmesi gerektigini ve bu alanda belirgin iyilestirmeler

yapmasi gerektigini gostermektedir.

Anket sonuglarindan elde edilen verilere dayanarak, Batman Universitesi’nin
kurumsal imajim giiglendirecek stratejik adimlar atmasi1 gerekmektedir. Bu adimlar, hem
akademik kalitenin artirllmasin1 hem de sosyal-kiiltiirel faaliyetlerin zenginlestirilmesini
zorunlu kilmaktadir. "Universitelerde Kurumsal Imaj: Batman Universitesi Ornegi" adli

tez, liniversitelerin kurumsal imajlarin1 anlamak ve giigclendirmek i¢in 6nemli bir katki
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saglamaktadir. Bu calisma, kurumlarin Ogrenci tercihlerini ve algilarini etkileyen
faktorleri belirleyerek, tiniversitelerin stratejik planlamalarini  sekillendirmelerine

yardimc1 olmaktadir.

Tez, Ozellikle 68renci tercihlerini etkileyen unsurlar1 ve kurumsal imaj algisinin
demografik 6zelliklere gore nasil degisebilecegini analiz ederek, literatiire yeni bir bakig
acis1 sunmaktadir. Ayrica, sosyal-kiiltiirel faaliyetlerin dneminin vurgulanmasi ve egitim
kalitesi gibi alanlarda yapilmasi gereken iyilestirmeler i¢cin somut Oneriler sunmasiyla da

literatiire katk1 saglamaktadir.

Bu ¢alisma, iiniversitelerin kurumsal iletisim stratejilerini gelistirmek isteyen
arastirmacilar, yoneticiler ve akademisyenler icin degerli bir kaynak olabilir. Tezin
bulgulari, iniversitelerin rekabet avantajlarimi artirmak ve Ogrenci memnuniyetini
saglamak icin nasil stratejik adimlar atabileceklerine dair 6nemli iggoriiler sunmaktadir.
Bu nedenle, "Universitelerde Kurumsal Imaj: Batman Universitesi Ornegi" adl tez,
tiniversite yonetiminde karar alicilarina yol gosterebilecek nitelikte 6nemli bir ¢alisma

olarak literatiire katki saglamaktadir.
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EKLER

EK 1. Anket Formu

BATMAN UNIVERSITESI’NIN KURUMSAL IMAJINI OLCMEYE
YONELIK

ANKET SORULARI

Sevgili Arkadaslar,

Batman Universitesi’nin kurumsal imajin1 6lgmeye yonelik olarak hazirlanan bu anket,
sizin Batman Universitesi hakkindaki kisisel goriis ve degerlendirmelerinizi &grenmeyi
hedeflemektedir. Amacimz Batman Universitesi’nin kurumsal imajmin 6grenciler agisindan
degerlendirilmesidir. Vereceginiz cevaplar arastirmanin sonucunu dogrudan etkileyecegi igin
lutfen dikkatle okuyup, size en uygun secenegi isaretleyiniz. Bu anketten elde edilecek bilgiler
gizli kalmakla birlikte sadece akademik amagli olarak kullanilacaktir.

Tesekkiirler.
Nurullah SASMAZ
A- Demografik ve Kisisel Ozellikler
Cinsiyet . O Erkek O Kadin
Yas : [J18-24 [025-34 [035-44 [J45-54 O 54+
Su anda ailenizin yasadigiil :.................oin Dogum Yeriniz :......oovvvvvriiiiiiiiiiiienennn
Okumakta oldugunuz yiiksekogretim kurumu tiirii:
O Lisans O On lisans
1. OSYS’na kaginci kez girdiginizde kazandimz?
O 1. kez O 2. kez O 3 ve daha fazla

2. Batman Universitesi’'ni kazanmadan nce okudugunuz boliimle ilgili bilginiz var

miyd1?

O Vards O Biraz Vardi [ Yoktu

3. Okumakta oldugunuz bolim kaginct tercihinizdi?

O Birinci O ikinci O Ugiincii ve daha fazla 0 Son tercih olarak

4. Okumakta oldugunuz bdliim idealinizdeki bolimiiydii?

O Evet O Hayir O Kararsizim

5. Okumakta oldugunuz boliime girmis olmaktan memnun musunuz?

O Evet O Hayir O Kararsizim
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6. Batman Universitesi’ni tercih ederken hangi kriterleri gdz &niinde

bulundurdunuz?

(Birden fazla se¢enck isaretlenebilir).

O Cografi yakinlik

O is bulma imkam

O Anne, baba ve yakinlarin 1srart

O Bagka bir Universiteyi kazanamama diisiincesi
O Boliimiin veya fakiiltenin iyi olmasi

B-Batman Universitesi’nin Kurumsal Imajin1 Olgmeye Y 6nelik Anket Sorular

Asagida Batman Universitesi’nin imajim etkileyen unsurlar; (1) {iniversitenin hizmetleri, (2) vermis oldugu
destek, (3) iletisim, (4) orgiitsel baglilik, (5) tatmin ve son olarak (6) yonetime bakis agisi olarak
siiflandirilmistir ve bu unsurlar dogrultusunda hazirlanmis ifadeler verilmistir.

Bu ifadelere ne derece katilip katilmadigimizi belirtmek i¢in “Tamamen katiliyorum,
Katiliyorum, Fikrim yok, Katilmiyorum, Kesinlikle katilmiyorum” segeneklerinden bir tanesini ilgili

bosluga carpi ( X ) koyarak igaretleyiniz.
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1. Batman Universitesi’nin Ogrenciye Sunmus Oldugu Hizmet

ifade

Tamamen
Katili-
yorum

Katiliyor
um

;‘k“ Katilmiyor
Yok [UM

Kesinlikle
Katilmi-
yorum

1.Batman Universitesi’nin ulasim imkanlar1
(vasita yeterliligi ve siklig1) yeterli diizeydedir.

2.Batman Universitesi’nin ulasim iicretleri
Ogrencinin karsilayabilecegi diizeydedir.

3. Batman Universitesi’nin yurt ve barinma
hizmetleri yeterli diizeydedir.

4. Kiltiirel etkinlikleri (Sanat, spor, eglence..)
yeterli diizeydedir.

5.Yemekhane hizmetleri (kalite, temizlik, iicret...)
beklentileri karsilayabilmektedir.

6.Batman Universitesi nin Kiitiiphanesi kaynak
bakimindan zengindir.

7.Batman Universitesi’nin bilgisayar ders saatleri
yeterlidir.

8.Batman Universitesi’nin yabanci dil ders saatleri
yeterlidir.

9.Bilgisayar ve internet erisim olanaklarindan
kolay ve ucuz bir sekilde faydalanila
bilinmektedir.

10.Batman Universitesi’nin Internet-web
sitesinden erigilmek istenilen bilgilere rahatlikla
ulagila bilinmektedir.

11.Batman Universitesi’nin fiziki mekani temiz,
bakimli ve moderndir.

12. Batman Universitesi’nin dgrencileri, bos
zamanlarini degerlendirebilecekleri yeterli fiziki
mekanlara sahiptir.

2. Batman Universitesi’nin Ogrenciye Sunmus Oldugu Destek

Tamamen|Katili-

Katili-

yorum

Fikri [Katilmi-
m yorum

Kesinlikle
Katilmi-

13. Batman Universitesi 6grencilerine is diinyasim
tanitmada katkida bulunmaktadir.

14. Batman Universitesi is bulma imkam yaratmada
yardimc1 olmaktadir.

15. Batman Universitesi’nin konferanslar1 ve
seminerleri giincel igeriklidir, 6grenciyi

16. Batman Universitesi’nin vermis oldugu burslar
ve yardimlar dgrenciyi desteklemektedir

17. Batman Universitesi’nin egitim ve dgretim
kalitesi 0grenciyi is diinyasina hazirlamada yeterli

18. Batman Universitesi yapilmak istenilen bilimsel
bir ¢caligmada dgrenciyi maddi ve manevi olarak
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3. Batman Universitesi’nin Ogrenci iletisimi

T
amamen
Katiliyor
um

m

K

atiltyoru

ikrim
Yok

Kat1
Imiyorum

Kesi
nlikle
Katilmiyor
um

19. Batman Universitesi 0gretim

elemanlar1 ile 6grenciler kolaylikla iletisim
lenirahilmelketadir

20. Batman Universitesi &gretim
elemanlarinin 6grenciye yaklagimi insancildir.

21. Batman Universitesi &gretim
elemanlar1 G6grencilere ders disinda dostca
davranmakta ve sorunlarinda yardimci

22. Batman Universitesi
hocalar1 Ogrenciyi

danigman
yeterince

23. Batman Universitesi Danisman

hocalar1 6grencilere her tiirlii konuda yardimci
olmaktadir

Batman Universitesi
Ogrencilere

24,
elemanlar1

Ogretim
tarafsiz

Batman Universitesi
Ogrenciyi derse Kkarsi

25.
elemanlar1

Ogretim
motive

26. Batman Universitesi 6gretim
elemanlar1_G8rencilerin _diisiincelerine savgl

27. Batman Universitesi idari personeli
ogrenci sikdyetlerini dikkate almaktadir.

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

29. Batman Universitesi
kendini yetirince tanitabilmektedir.

cevreye

4. Batman Universitesi Ogrencisinin Orgiitsel Baglihig (Aidiyet)

Tamamen
Katili-
\/Qriim

Katili-
yorum

m
Yok

Fikri

Katilmi-
yorum

Kesinlikle
Katilmi-
Nnortm

30. Batman Universitesi beklentilerimi
karsilamamasi halinde bir bagka {iniversitede
egitim almayi tercih ederim.

31. Batman Universitesi’nde dgrencilik hayatim

sona erse bile her zaman kendimi Batman
Universitesi’nin bir parcasi olarak gérmeye

32.Yiksek lisans yapmak istersem bagka
liniversitede yapma imkanim olsa bile Batman
Universitesi’ni tercih ederim.

33. Batman Universitesi mezunlar dernegine iiye

olunmalidir.
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34. Batman Universitesi’nde 6grenciler, kuliip ve
derneklere iiye olarak sorunlarini ve taleplerini iist
vonetime iletmelidir.

35. Batman Universitesi 6grencisi olmak bir
ayricaliktir.

36. Batman Universitesi 6grencileri verilen
hizmetlerin kalitesi agisindan diger {iniversitelerin
Ogrencilerinden daha sanslidir.

37. Batman Universitesi’nde 6grenim gérmelerini
yakin ¢evremdeki insanlara tavsiye ederim.

38. Batman Universitesi dgrencisi olmak
memnuniyet vericidir.

5. Batman Universitesi Ogrencilerinin Verilen Hizmetlerden Tatmin Dereceleri

Tamamen
Katili-

Katili-
yorum

Fikri

Vvl

Katilmi-
yorum

Kesinlikle
Katilmi-

39. Batman Universitesi degisime ve yeniliklere
acik bir tiniversitedir.

40. Batman Universitesi egitimde nitelige
(kaliteye) 6nem vermektedir.

41. Batman Universitesi bilimsel rekabete agik
bir tiniversitedir.

42 Batman Universitesi’nin dgrenci goziinde
olumlu bir imaj1 vardir.

43. Batman Universitesi mezunlar1 kolaylikla is
bulabilirler.

44. Batman Universitesi’nde harcamis oldugum
zamanin, okul masraflarinin vs. karsiligini
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6. Batman Universitesi Ogrencisinin Yonetime Bakis Agist

Tamamen [Katili- Fikrim [Katilmi- Kesinlikle

K atili- \/Oriim NV \/Oriim K atilmi-

45. Batman Universitesi 6grencileri uygulamalara
yonelik sorunlarla karsilastiklarinda bunlar1
yoneticilere rahatlikla aktarabilmektedirler.

46. Batman Universitesi yoneticileri 6grencilere
karg1 demokratik bir tutum sergilemektedir.

47. Batman Universitesi Ust ydnetimi 6grencinin
beklentilerini dikkate almaktadir.

48. Batman Universitesi iist yonetimi 6grencilerin
sorunlarina ¢oziim bulabilmektedir.

49. Batman Universitesi sosyal sorumluluk bilinci
icerisinde yonetilmektedir.

50. Batman Universitesi kaynaklarii etkin ve
verimli bir sekilde kullanabilmektedir.

C. Batman Universitesi’nin Kurumsal Imajimi Olgmeye Yénelik Sorular
Batman Universitesi’nin imajin1 nasil buluyorsunuz?

O Cok olumsuz [0 Olumsuz O idare eder I Olumlu [0 Cok olumlu
Batman Universitesinin imajin1 olumsuz buluyorsaniz, nedeni nedir?
(Birden fazla segenek isaretleyebilirsiniz)

L1 Egitim kalitesinin diigiitk olmasi

L] Personelin olumsuz davranisi

] Yeme, igme, barinma olanaklarinin yetersiz olusu

[] Sosyal-kiiltiirel ve sanatsa faaliyetlerin yetersiz olusu

Batman Universitesinin imajmi olumlu buluyorsaniz nedeni nedir?
(Birden fazla segene isaretleyebilirsiniz)

O Fiziki mekanin giizel olmasi

0O Kampiis konumu

O Ogrenciye sunulan imkanlar

L1 Personelin ilgisi

O Egitim Kalitesi

Anketimize katildiginiz i¢in tesekkiir ederim.
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