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OZET

Universiteler, bir iilkenin bilimsel arastirma yapan en énemli kurumlaridir. Bilimsel
arastirma faaliyetleri giliniimiiz bilgi toplumunun gelismesinin en temel olgiitleri
arasinda sayilmaktadir. Dolayisiyla, {iniversiteler toplumsal gelismenin temel
kurumlandir. Bilgi iireten kurumlarin onciileri olan {iniversitelerin arastirma islevlerini
gerceklestirirken gereksinim duyduklart temel bilgidir ve dolayisiyla bu bilgiye en hizli
ve kolay erisebilecekleri yerler iiniversitenin kiitiiphanesidir. Islevsel kiitiiphanesi
olmadan bir {iniversitenin arastirma etkinliklerini siirdiirmesi, akademisyen ve
ogrencilerin kendi tiniversitelerinden memnun olmasi ¢ok zordur. Bdylesine 6nemli bir
iligkinin s6z konusu oldugu {niversite-kiitiiphane yapilanmasinda {iiniversitenin
basarisin1  belirleyen en Onemli unsurlardan birisi {niversitenin kalbi olarak
degerlendirilen kiitliphanesi olacaktir. Ancak verimli ve islevsel olabilen, kullanicisinin
gereksinimlerini karsilayabilen, onunla iyi iliskiler icinde olan, hizmet verdigi kitle
tarafindan dogru ve olumlu bigimde algilanan, olumlu imaj1 olan bir kiitiiphane, pargasi

bulundugu iiniversitenin amaglarina ulasmasina katkida bulunabilir.

Bu c¢alismada, ogrencilerin  {iniversite tercihlerindeki oncelikleri, kendi
tiniversitelerinin imajina yonelik algilar1 bu algilar1 etkileyen unsurlar ve kiitiiphanenin
{iniversite imajindaki onemi tespit edilmeye calisilmistir. Bu amagla Istanbul Ticaret
Universitesi ve Kog¢ Universitesinde 6grencilerle fokus grup goriismesi yapilarak
kiitliphanenin  liniversitenin  imajindaki  6nemi tespit edilmeye ¢alisilmistir.
Kullanicilarinin beklentilerini karsilayabilen islevsel bir kiitliphanenin iiniversitenin

imajina olumlu katkis1 oldugu, gii¢lii bir baglilik rolii oynadig1 goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Kurum Imaji, Universite Kiitiiphaneleri, Kiitiiphane Imaji



ABSTRACT

Universities are one of the most important institutions in which they conduct
academic research of a country. Scientific research activities are the most basic criteria
among the development of today's information society. Therefore, universities are the
main institutions with the role of improving the society and leading the production of
the knowledge. In order to produce the knowledge and to conduct scientific research in
the site of universities, there is a need for base information that can be reached through
libraries. On that point, university libraries play an important role in offering this base
information rapidly to the university institution. The continuance of a university's
research activities and the satisfaction of students and academics would not be possible
if the university was unable to produce a functional library, hence, results with
dissatisfaction which academics and students feel about their own university. Being
aware of this important relationship between the structure of a university and a library,
it can be said that library is the most important factor on determining a university’s
success. On that point, the library will be evaluated as the hart of the university.
However, a library if it is efficient and functioning, capable of meeting with the needs
of its users and have a good interaction with them, was recognized by its users in an
accurate and positive way, have a positive image; can contribute to the university in

reaching their objectives.

This study was tried to determine: students’ main consideration for their
university preference, their perceptions, influential factors in their perceptions regarding
to the image of the university where they study. Through this determination, this study
was tried to explore the impact of a library on the image of a university. For this
purposes, focus group interviews were conducted with the students at Istanbul
Commerce University and Kog¢ University aiming to find out the importance of the
libraries on the image of the universities. As a result of detailed analysis of the data, this
study found out that a functional library meeting the expectations of its users have a
positive contribution to the image of a university and was showed to play a strong

commitment role.

Keywords : Institution Image, University Libraries, Library, Image
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GIRIS

Gorselligin 6n planda oldugu giiniimiizde imaj, glinlimiiziin 6nemli kavramlarindan biri
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Imaj kelimesi olumlu anlamda kullanildig1 gibi zaman zaman
olumsuz anlamda da kullanilmakta; oldugundan daha farkli goriinme, goz boyama gibi
anlamlara gelebilecek sekilde ifade edilebilmektedir. Konuya isletmeler agisindan bakildiginda;
isletmeler hedef kitleyi bilgilendirdikleri ve desteklerini aldiklar1 siirece bagarili
olabilmektedirler. Bu nedenle kurum imajimin 6nemi gliniimiiz toplumunda ¢ok daha fazla
artmaktadir. Bir isletmenin bulundugu ¢evrede olumlu bir imaj1 yoksa, kaliteli mal ya da hizmet

iretse bile, uzun vadede varligini siirdiirmesi ¢ok zor olacaktir.

Bir kurum hakkinda paydaslarin zihninde olusan diisiince, algi ve yargilar kurumsal
imaji olusturur. Kurumsal imaj, insanlarin kurum hakkindaki diisiincelerinin toplamindan
olugur. Basarili bir kurumsal imaj olusturmak, hedef kitlelerin o kurumu dogru bilgilerle
tamimasi, hakkinda olumlu izlenimlere sahip olmasi ile miimkiindiir. Bu da kurumlarin
saygmligini arttirir ve uzun siire ayakta kalabilmelerini saglar. Kurumsal imaj paydaslarin
kafasindaki izlenimlerden olustugu igin kisilere gére kurum imaji olumlu ya da olumsuz olarak
degisebilmekte ve kurumlarin birden fazla, farkli imaj1 olabilmektedir. Dolayisiyla kurum imaji

biitiinciil bir anlayisla, kurumu ilgilendiren tiim 6lgiitler hesaba katilarak incelenmelidir.

1990'larn ortasindan itibaren degisen pazarlama anlayisi, teknolojinin hizla gelismesi
ve rekabetin daha yogun yasanmasiyla beraber isletmeler imaj konusuna &nem vermeye
baslamiglardir. Bunun en 6nemli nedenlerinden biri, imajin kurumlara rakiplerinden farklilasma
ve rekabet avantaji saglamasidir. Kurumlara rekabet avantaji saglayan kurum imaji, Kurumu
ayni teknolojiye sahip, benzer iirlinleri ilireten rakiplerinden farklilastiran Gnemli stratejik
unsurdur. Bunun o6nemini kavrayabilmis olan yoneticiler stratejik yonetim yaklagimlarina
kurum imajin1 eklemislerdir. Bu arastirmada kurum imaji {iniversiteler ve {iniversite

kiitiiphaneleri agisindan ele alinacaktir.

Olumlu imaja sahip iiniversiteler digerlerine gore daha fazla tercih edilmektedirler.
Bunun anlami tiniversitenin alaninda basarili hocalar ve zeki 6grenciler i¢in tercih nedeni
olacagidir. Basarili ve zeki Ogrencileri biinyesine katan iiniversitelerin itibarlar1 artacak, bu
dongiiniin dogal sonucu olarak {niversiteye talep artacak ve tiniversite rakiplerinden

farklilasacaktir.



Aragtirma yetenekleri gelismis, toplumdaki disiince farkliligina saygili, yeni fikirlere
acik hayal giicii gelismis yaratici ve elestirel diisiinebilen 6grenciler yetistirmenin ilk ve en
onemli kosulu egitim altyapisim1 saglamakla miimkiindiir. Bu altyapinin en &nemli
unsurlarindan biri iiniversitenin kiitiiphanesidir. Kiitiiphane tiniversitenin en dnemli aragtirma
merkezlerinden olmali, yonetim tarafindan mali agidan desteklenmeli ve yeni projeler iiretilmesi

i¢in tegvik edilmelidir.

Universite kiitiiphaneleri bagli bulunduklari kurumdan bagmmsiz olarak hareket
etmeseler de tiniversitenin pazarlama ¢alismalarinda énemli bir unsur olarak kullanilabilirler.
Ve dolayisiyla kurumun imajma ve sonucunda itibarina olumlu katkida bulunurlar.
Universitenin tanitiminda kiitiiphanenin kullanilmas ile iiniversitenin asil amaci olan bilimsel
arastirmalara verilen onem On plana ¢ikacak ve Universitenin imaji bu yonde olusacaktir.
Akademik kiitiiphanelerde istenilen imajin olugmasi, kullanicilarinin tepkisini izleyerek ve
odlgerek olacaktir. Universite yonetimi ve fakiilteler de kiitiiphane hizmetlerinin tanitimini
yaparak, kiitiiphanenin tanitimina katkida bulunabilirler. Talepler giderek daha karmasik hale
geldikge, tanitim ve oryantasyon kiitliphane imajinin canli kalmasini saglayacak kullanicilarla

kiitiiphane arasinda giiglii bir baglilik araci olacaktir.

Bu ¢alismanin teorik bolimiinde, kurumsal imaj, Universitelerde kurum imaji ve
universitelerin imajinda kiitiiphanenin rolii lizerinde durulmustur. Uygulama bdliimiinde ise
Universitelerin kurum imajinda 6nemli unsurlari, ve kiitiiphanenin iiniversitenin kurum
imajindaki roliinii belirlemek amaciyla Istanbul Ticaret Universitesi ve Kog¢ Universitesi’nde
ogrencilerle fokus grup goriismesi yapilmistir. Goriismeye baglh olarak 6grencilerin tiniversite

ve kiitiiphane imaj1 hakkindaki goriis ve degerlendirmeleri alinmis 6nerilerde bulunulmustur.



1. KURUM iMAJI

1.1. imajin Tanim ve Kapsam

Imajimn en genel tanimlarina bakacak olursak; “Imaj, bir kisi veya kurumun diger
kisi ve kurumlarin zihinlerinde isteyerek ya da istemeyerek birakmis oldugu fikirler,
anlayis ve degerlerdir”. Imaj, bu tamim 15131nda en genel yaklasimiyla, bireyin zihninde
bazi Ogelerin etkilesimi sonucunda yavas yavas olusan bir imge bir resim olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Sozii edilen bu dgeleri ise, bilgilenme diizeyi, sahip olunan

deger yargilari, sunulan olanak ve hizmetler olusturmaktadir (Dinger, 1998: s.2).

Kavram Fransizca “image” sozcligiinden Tirk¢eye aynen okundugu gibi
almmustir. Kisilere gore farkli anlamlar ifade edebilir. Kimileri kavrama olumlu kimileri
ise; olumsuz anlamlar yiiklemektedir. Olumsuz anlam yiikleyenlerin goriisiine gore,
imajin gergekleri onlemek, reddetmek ve inkar etmek i¢in kullanilabilecegi, yaniltma ve
g0z boyama araci olarak kullanilabilecegi yoniindedir. Yapay ozellikler ve anlamlar
eklenerek olusturuldugu diisiincesini savunurlar. Kavrama olumlu yaklasanlar ise; imajt
bir portre sunumu gibi algilarlar (Bakan, 2004, s.7). Insanlar, isletmeler ve iilkeler
rastlantisal bir imaja sahip olabildikleri gibi, kamuoyunun algilarin1 yoneterek,
istedikleri imaja da kavusabilirler. Gilinlimiizde bu nedenle imajin kendiliginden
olugmasi yerine gercekle uyumlu olacak sekilde yonetilmesi hedef kitlenin kurum

hakkinda dogru bilgilere sahip olmasini saglayacaktir.

“En genel bicimde herhangi bir kigi, kurum ya da durum hakkinda goriiglerin toplami
olarak izah edilen imajin ", kendiliginden olugmasi yerine olusturulmasi ¢abasi imagoloji,
imaj makerlik gibi kavramlar: literatiire dahil etmistir. Sorgulamay1 bir kenara birakan
anlayis, yapay imajlarin olusmasina zemin hazirlarken, sayilar1 giderek artan medyanin
yeni starlara duydugu gereksinim ise imaj yaraticiligini popiiler bir meslek haline
getirmektedir (Peltekoglu, 2014, s.571).



Degisik kosullarda ayn1 hizmeti veren ¢ok sayida kurum ve kurulus bulunmakta,
her gecen giin bunlara yenileri eklenmektedir. Ayn1 alanda hizmet veren kuruluslarin
tiimii, daha iy1 olup, daha ¢ok kar etmek i¢in yogun bir rekabet i¢indedirler. Giderek
kalabaliklasan piyasalarda, insanlarin ilgi, beklenti ve ihtiyaglar1 da degismektedir.
Agirlasan sartlara uyum saglayarak varhigini siirdiirmek isteyen isletmeler, hedef
kitleleriyle saglikli bir iletisim icinde olmak zorundadirlar. Hedef kitlenin dikkatini
¢ekebilmek i¢in ise; olumlu ve siirdiiriilebilir bir imaja sahip olmak gerekmektedir.
Kurumlar a¢isindan imajin 6nemi; kurumun faaliyetleri ile elde ettigi getirileri, uzun
donemde sinerjik olarak artirmasit ve kurumsal amaglara ulasmak icin katalizor rolii

tistlenmesidir (Ogiit, 2008: s.4).

1.1.1. Diinya’da ve Tiirkiye’de Tarihsel Gelisim Siireciyle Imaj

Baslangicta krallarin; ordularinin taninmasini ve diger iilkelerin ordularindan
ayirt edilmesini saglamak amaciyla kullandig1 bu kavram, zaman i¢inde tagimaciligin
gelismesiyle degisik alanlarda kullanilmaya baslanmistir. Bu amagla, posta arabalari
degisik sekillerde dekore edilmistir. Daha sonra buharli gemilere, renklendirilmis
bacalar eklenmistir. Ayrica, tramvaylar ve otobiisler de trenler gibi renklendirilmistir.
Isletmeler kendilerini rakiplerinden farklilastirmak amaciyla, sirket arabalarini
renklendirmistir. Diger yandan, hava yolu sirketleri de, ucaklarim1 kendi amblem ve
logolariyla siislemislerdir. Ister ordularda olsun, isterse otobiis sirketlerinde imaj
olusturma ¢abalarmin altinda yatan neden; kurumlarin, rakiplerinden gorsel agidan ayirt
edilebilmelerini saglamaktir (Topaloglu, 2010: s.5). imaj kavramimnin ortaya cikist ile
ilgili edinilen bilgiler, bu kavramin olduk¢a eskiye dayandigmi gostermektedir.
Savaglarda taraflarin karismamasi amaciyla olusturulan sembollerin kullanilmasi ilk

imaj ¢alismalar1 olarak kabul edilmektedir.

Yiizyillar 6nce ordusunu yoneten kralin kendisini tanitmak amaciyla, ordusunun
savasta kullandig1 kalkanlarin iizerine St. George veya Lorraine hag¢i gibi isaretler
koymasiyla baslayan c¢aligmalar ayni isaretler diger iilkeler tarafindan kullanmaya
baslaninca taraflar karigsmis ve bdylelikle her lilke kendisini tanitan isaretler ve

amblemler olusturmustur. Daha sonra amblemler iilke bayraklarina uygulanmstir.



Askerler kendi {ilkelerinin kiiltiirel ve toplumsal degerlerine uygun tasarlanan

tiniformalar giymeye baslamiglardir (Giizelcik, 1999: 5.143).

15. ve 16. Yiizyillarda Fugger ailesinin Augsburg’da giristigi ¢abalar, o
donemde imaj olusturma ¢abasi olarak bilinmese de, giiniimiizde imaj ¢alismasi olarak
degerlendirilmektedir. Fugger ailesi, uluslararast bir haberlesme hizmeti yaratmis
(Fugger Mektuplar1), bu anlamda kendi kurum isaretlerini olusturmuslar, kendi
gazetelerini yayinlamiglar, ¢esitli sosyal faaliyetlerde bulunarak, planli bir imaj
olusturma ¢abasi igerisine girismislerdir (Okay, 2008: s.241). Bdylece imaj ¢alismalari

kurumlarda da baslamistir.

Isletmelerde ilk bilingli kurumsal imaji olusturma cabalar1 1907°de bir mimar
olan Peter Behrens’in Berlin’deki AEG sirketinin binalarinin, {iriinlerinin ve tanitim
materyallerinin tasarimindan sorumlu olarak ise alinmasiyla basladig1 sdylenmektedir.
Bahrens ve ekibi lojmanlardan fabrika binalarina, tiiketici iirlinlerinden katalog ve
fuarlara kadar her alanda AEG’nin gorsel agidan taninmasi i¢in gii¢lii bir kurum kimligi
ve bu yolla kurum imaj1 yaratmaya caligmislardir. AEG ile baglayan kurum kimligi
yoluyla kurum imaji olusturma ¢abalar1 Italya’da Olivetti, Ingiltere’de London
Transport, ABD’de IBM ile devam etmistir. Kurum imaji olusturma o yillarda bir gorsel
tasarim 1s1 olarak goriilmekte ve dolayisiyla da mimarlar ve grafikerlerin isi olarak
bilinmektedir (Oziipek, 2013: s.116). Birinci Diinya Savasinin sonuna kadar siiren
doénemde kurulus kimligini belirleyen kisi, kurulusun sahibi veya kurucusudur (Aydin,
2008: s.9). Kurulusun sahibi, ayn1 zamanda kurumun tasariminda da s6z sahibidir ve

mimart, tasarimciyi, grafikeri yonlendiren kisidir.

1960’1ara kadar biitiin endiistrilerde, sadece yenilik¢i ve kaliteli {irlin tiretilmesi
ve dagitilmasi ile yiiksek seviyede ticari basari kazanmanin garantili oldugu yillardir.
Kaliteli iirlin iireten ve bunu dagitan isletmeler, o yillarda basariyr yakalamiglardir.
Kendilerini hedef kitlelere tanitmak amaciyla, isletmelerin sadece isim, logo ve sembol
yaratmalar1 yeterli olmustur. Dolayisiyla o donem i¢in kurum imajimnin gorsel agidan
ifadesi yeterli olmustur. Bir siire sonra rekabetin artmasiyla tek basina {iriin

miilkemmelliginin, pazarlama basarisi i¢in yeterli olmamaya baslamasiyla isletmelerin



tirtinlerini rakiplerinden farklilagtirmak igin gorsel sembollerin yani sira marka ismi ve
kisiligi gelistirme ihtiyaclart da dogmustur. 1980’lerde pazarlama ortami (iirlin
miikemmelliginin ve marka kisiliginin, satin alma karar iizerinde anahtar faktorler

olmaktan ¢ikt1g1 bir doneme gegmistir (Glizelcik, 1999: 5.145-146).

Iki diinya savas1 arasindaki dénemde olusturulan baslica kurulus isaretleri
arasinda Domizlaff’in yarattig1 Siemens isareti ve Mercedes-Benz, BMW, Opel, Ford
gibi bliylik otomobil kuruluslarinin isaretleri sayilabilir. Domizlaff, Siemens markasin
ve imajini yaratmistir ve Siemens’in iyi Uniini ve taninirhigimi kullanarak biiyiik bir
pazarin kapilarini agmistir. Bu girisim, ¢agdas “marka tekniginin” dogusu olarak kabul
edilmektedir (Okay, 2000: s.26). Bu donemde kurulus kimliginin tanitim cabalari,
kurumun ¢ikardigit markalar araciligiyla yapilmustir. Kurumlar markalarini,
kendilerinden bagimsiz marka isimleri ve semboller araciligiyla tanitmaya

baslamislardir.

Ulkemizdeki gelismelere baktigimizda 1960’11 yillarda yabanci sermayeli
sirketlerin gelmesi ile beraber, Tiirk sirketleri de kendilerine kimlik olusturma arayisina
girmislerdir. Diinyada 19. yiizyilda yasanan ‘“geleneksel dénem” bu yillardan sonra
iilkemizde de yasanmaya baslamistir. Sirketleri kuranlarin kimlikleri, kurumlara
yanstyarak adlarmi ve kimliklerini ve imajlarmi belirlemistir. Bu kuruluslarin
tilkemizdeki tipik 6rnekleri ise, Sabanci, Ko¢ ve Eczacibasi toplulugudur (Okay, 2008:
5.34).

Ulkemizde bunun son &rneklerinden biri, Argelik’in 1965-2002 yillar arasinda
kullandig1 logosunu degistirerek ayn1 zamanda bir imaj degisikligine gitmesidir. Isletme
tiiketici arastirmasini temel alarak koseli, sert tipik sanayici imajimni global bir bakis
acistyla degistirerek, “yumusak, sicak, dinamik miisteriye yakin” bir imaj yaratmaya
calismis ve buna yonelik calismalar1 sonucunda logosunu da degistirmistir (Koktiirk,

Yal¢in ve Cobanoglu: 2008: s.34)

Son donemde imaj degisikligi yapan kuruluslara baktigimizda, Dogan Grubu,

YKM, Profilo, Vitra, Artema, Efes Pilsen, Petrol Ofisi, BP, Hilton, Show Tv ve
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Kanal 7 gibi birgok kurulus da yine logolarini yenileyenler arasindadir. Kurumlarin
kimlik ve imaj degisimleri logolarina da yansimaktadir. Ornegin Garanti Bankasi’nin
Osmanli Bankasi ile birleserek gittigi kurumsal revizyon, logosunun da degismesiyle
biitiinlik kazanmistir (Oztiirk, 2006, s.11). Teknolojide yasanan hizli degisimlerle
birlikte, isletmeler de iiriin ve hizmet ¢esitliligini arttirmak zorunda kalmislardir. Bu
durumda isletmeler {irin ve hizmet ¢esitliligini arttirdik¢a kurum imajlarin1 da stirekli

yenilemek ve canli tutmak zorunda kalmaktadirlar.

1.1.1.1. Geleneksel Kurum imaji Anlayis1

Belli 6zelliklere ve ortak diislincelere sahip insanlarin bir araya gelmeleri ile
grup kimlikleri olugsmustur. Bunun ilk 6rnekleri, sehir armalar1 ve ordu tiniformalaridir.
Topluluk amblemleri, baslangic olarak savas kalkanlarnin iizerinde uygulanmaya
baslanmistir. Savas sirasinda diismanlar1 tanimak amaciyla baslayan bu gelenek, ayni
tilkeden olanlarin belli bir amaci ve benzer bir ruhu paylastigini gosteren simgesel
anlamlara doniligmiistiir. Birinci Diinya Savasi’nin sonuna kadar siiren ilk donem,
sirketlerin imajimin kurulus sahibinin gorilisiine gore sekillendigi geleneksel donem
olarak ele alinmaktadir (Kusak¢ioglu, 2003: s. 46). Kurumun tasarimindan, ambleminin
yapisina hatta miisteriye karsi tutumuna kadar her konuda belirleyici olan, sirket

sahibinin kisisel goriisiidiir. AEG geleneksel donemin ilk temsilci sirketlerinden biridir.

Uriinlerin kalitesini simgeleyecek bir isaret olusturma gayretiyle ilk defa AEG,
1907°de bir mimar olan Peter Behrens’i gorevlendirmistir. Sirketin binalarinin,
tirtinlerinin ve tanitimla ilgili her materyalin tasarimi goreviyle ise baslayan Behrens,
giiclii bir kurum kimligi ve bu yolla da bir kurum imaj1 yaratmaya ¢aligmistir. O yillarda

kurum imaj1 kavrami bir tasarim isi olarak goriilmektedir (Ural, 1999, s.144).

Geleneksel donemin bir bagka temsilcisi de Siemens kurulusudur. Werner Von
Siemens de kendi kurulusunun bir “tarz”a sahip olmasini istemekteydi. Ve bu tarzi
yaratmakta kendi sahsinin etkisi yadsinamamaktadir. Kisisel yapisi ve kimliginin,
yagsam bi¢imi ve girigsimci tarzinin kendi kurumuyla biitiinlestigi goriilmektedir. (Okay:

2000, s.25). Coca Cola’da geleneksel dénemin temsilerinden kabul edilmektedir. Ismi



koka yapragi ve koka bitkisinden gelmektedir ve K’ler C yapilarak logosu yaratilmistir.
Coca Cola Sirketi, tiiketicilerinin kendi sigelerini gozleri kapali olarak bile
taniyacaklarini ifade etmektedir (Kusakgioglu, 2003: s.46). Kurum kimligi ve bu yolla
kurum imaj1 olusturma gabasi, lirliniin ambalajinin tasarimina kadar ayrintili ¢alismay1

gerektirmektedir.

Geleneksel donemde kurum kimligi kavraminin; kurumun isminin,
tipografisinin, logosunun, renklerinin, ¢alisanlarin iiniformalarinin ve kurum logolarinin
bulundugu mektup kagitlarinin, zarflarinin, formlarinin ve brosiirlerinin goriiniisiini
iceren grafik tasarimdan geldigi goriilmektedir. Kisaca eskiden kurum imajint kurumun
logosu, amblemi, renkleri vb. 6zellikleri olusturmaktaydi. Bir baska deyisle, kurumlar
kendilerini rakiplerinden farklilastirmak amaciyla logo, amblem, isim ve simge yaratma
yoluyla kurum kimligi olusturmuslardir (Howard, 1998: s.1). Bu doneme damgasini
vuran kurum sahibinin diinya goriisii ve diinyaya bakis agisidir. Boylece, kurumlardan

¢ok bireylerin goriislerinin 6n planda oldugu yillardir.

Tasarim yaklasimiyla olusturulan kurum kimligi yaklagiminda tek yonlii bir
iletisim saglanmistir. Kurumun sadece gorsel kimligi hedef kitlelere iletilmistir. Ancak
kiiresellesmeyle birlikte isletmelerin yonetim anlayisinda ve yapisinda yasanan
degisimleri hedef kitlelere iletmede yetersiz kalmaktadir. Kurum imaj1 yaratmada
tasarim yaklagimi, basarili sekilde kurumun isim ve kimlik seviyesinde markalama
tekniklerine uygulanabilmektedir. Bu teknik isletmelere kendilerini rakiplerinden
farklilagtirma ve pazarlama avantaji yaratmalarinda yardimci olmustur (Ural. 1999:

5.149).

Geleneksel imaj programlari tamamen isletmenin dis imajina ve imajin gorsel
yoniine odaklanmaktadir. Ancak giinlimiizde arastirmalar, miisterilerin isletme
hakkindaki duygularin1 igeren soyut imajin; isletmenin uzun donemli {ine
kavugmasinda, gorsel ve somut elemanlarin yaptigindan daha énemli etkileri oldugunu
gostermektedir (Ural, 2000: s.413). Kurumlarin farkliligin1 sadece gorsel kimlikle

olusturmaya c¢alismalari, giinlimiiziin kiiresel isletmeleri i¢in yeterli degildir.



Glinlimiizde isletmenin imajimi yonetmek, hedef kitle ile duygusal baglar kurarak,

onlarin kurumun goniillii temsilcisi olmasini saglamakla miimkiindiir.

1.1.1.2. Cagdas Kurum imaji Anlayisi

Diinyanin en biiylik sirketleri artitk i3 basarisinda kurum imaj1 ile
performanslarinin iligkili oldugunu biliylik maddi kayiplar vererek ve aci dersler
cikararak Ogreniyorlar. Toplumun artan talebi sonucunda kurumlarin geleneksel,
finansal, yasal ve isle ilgili dl¢limlerine ilave olarak sosyal ¢evresel sorumluluklarla da
degerlendirilmektedirler. Sosyal ve g¢evresel konularla olusan iyi bir imaj hem igerde
hem disarida baghiligi arttiracaktir (Giiltekin, 2004: s. 344). Kurumun dis imaji
calisanlar tizerinde de etkili olmakta, calisanlar kendi kurumlarinin gevreye karsi
sorumluluklari, nasil davrandigi, disarida nasil algilandig1 ve kurumun cevre ile ilgili
politikalarla insanlar1 nasil etkiledigi ile ilgilenmektedirler. Kurum g¢alisanlarinin olumlu
bir imaja sahip, itibar1 yiiksek bir kurumda calisiyor olmaktan dolayr mutlu olmalari

hedef kitle ile iletisimlerine de yansiyacaktir.

Giintimiizde giiglii bir kurum imaji; i¢ imaj, dis imaj ve soyut imaj kavramlarinin
toplamindan bugiinkii anlamina kavugmaktadir. Bobbie Gee’ye gore gii¢lii bir kurum
imaj1 yaratmak i¢in, miisterilerle ve calisanlarla iletisimde etkili olmak, miisterilerin ve
calisanlarin isletmeye giiven olusturmasini saglamak, miisterilerle ve diger hedef
kitlelerle duygusal bir bag kurmak amaciyla giiclii bir kurum imaj yaratmalar

gerektigini ifade etmektedir (Ural, 2000: 5.412).

Glinimiizde gii¢lii ve etkili bir kurum imaji yaratmak i¢in; isletmelerin bir
altyap1 kurmalari, kurumun kimligini tanitan dis imaji olusturmalar1 ve calisanlara
yonelik kurum igi iletigsimi belirleyecek olan i¢ imaj ¢alismalar1 yapmalari ardindan en
onemli ve en son asama, misterilerle duygusal baglanti kurmay: saglayan ve marka
baglilig1 yaratan soyut imaji olusturmalar1 gerekmektedir. Ciinkii potansiyel miisteriler,

satin alma kararlarini1 kurumun bilinirligine gére vermektedirler.



Imaj olusturma cabalarinin altinda yatan neden, rakiplerden ayirt edilmeyi

saglamaktir. Artik bu yiizyillda tiim kurumlar “kurumsal imaj” kavraminin O6nemini

kavramayla ilgili su gercekleri kabullenmislerdir (Oziipek, 2013: 5.118-119).

X/
L X4

X/
L X4

Kurum imaji, pazarlama ve yoOnetim cabalari dogrultusunda elde edilen
basarmin iizerinde dogrudan etkisi olan, stratejik bir kavramdir.

Tutarli bir kurum imajinin, isletmenin biitiin boliimlerine entegre edilmesine
ihtiyag vardir.

Grafik tasarimdan farkli olarak giiniimiizde iyi bir kurum imaji; isletmenin
hedeflerine ulagsmasinda yol haritasi olur.

Isletmenin kendi ve miisterileri arasindaki iletisimi olumlu yonde etkiler.

Kriz durumlari ile basa ¢ikmak i¢in yoneticilerin stratejilerini belirler.

Cok kiiltiirlii takim ¢alismasini ve eleman farkliligini1 degerlendirir.

Kurum i¢i iletisim etkili sekilde yiiriitiildiigii icin bilgi ve yeteneklerin siirekli
olarak gelistirildigi bir ortam yaratir.

Degisimin cesaretlendirildigi, korkulup sakinilmadigi ve biiyiik bir giicle basa
¢ikildig1 esnek bir ortam yaratir.

[sletmenin marka, {iriin ve hizmetlerine deger katar.

Hedef kitlelerle iki yonlii iletisimi gelistirmek icin stratejiler kullanir.

1.1.2. imajin Olusumu

Imaj, diisiinsel bir olgudur ve bir¢ok farkli bilesenden olusur. Bir isletme kendisi

veya lrettigi lirlinle ilgili imaj ¢aligmas1 yapsa da yapmasa da tiiketicilerin zihinlerinde

o kurum,

marka ya da iriinle ilgili bir imaj olusacaktir. Kurum imaji, bir kurumun

felsefesinden kiiltliriine, kurumsal davranisindan iiriin, logo ve mimari tasarimina,

halkla iliskiler caligmalarindan sponsorluk faaliyetlerine varan tiim c¢alismalarindan

olusur ve bu unsurlarla yonetilir (Ozdemirci, 2004: 5.62).

Biiylik basarilara ulasmis, gii¢lii bir imaji olan orgiitlere baktigimizda, bu

orgiitlerin ¢ogunlukla neyin 6nemli oldugu hakkinda gii¢lii hislere sahip olduklarini

goriiriiz. Basarili olan orgiitlerin hemen hepsinde olan ortak yon; kim olduklarini ne

yaptiklarini ve nigin yaptiklarmi bilmeleridir. Orgiitce paylasilan degerlerin olmasi ve
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tiim calisanlarin bu degerleri benimsemesi basariyr arttiran dnemli unsurlardan birisidir

(Aydin, 2012, 5.46).

Kurum imajmin olusmasi yoniinde ¢alismalar yapan arastirmacilar, “bir imaj,
izlenimler silsilesi sonucu ortaya ¢ikar” ifadesine odaklanmislardir. Kisisel izlenimler;
kisilerarasi iletisim ve kitle iletisimi aracilifiyla gergcek ve birbirine paralel izlenimler
karmas1 olustururlar. Bu izlenimler karmasinin toplami ise imaji olusturur. Garbett
(1988) kurum imajini olusturan birgok etkeni incelemis ve onlar1 formiile ederek kurum

imajinin nasil olustugunu sekil 1’de gostermeye ¢alismistir (Ersoy, 2011: s.85).

IMALJ = Sirketin Kurumsal Gergekligi + Sirket Faaliyetlerinin Haber Degeri +

Iletisim Cabalar1 X Zaman - Unutulma

Sekil 1. Kurum imajimi Olusturan Bilesenler

Kaynak: Ersoy, 2011: s.85.

1.1.3. imajin islevleri

Imajlar, bireyler icin belli bilgilerin islenebilecegi semalar gibi diisiiniilebilir.
Ciinkii insanlara, "ruhsal bir 6n planlama" anlaminda imajlar, kurulusun ima;j olusturucu
faktorleri aracilifiyla iletmek istedigi bilgilerin alinabilmesi i¢in yardim sunarlar. Bu
psikolojik islem, literatiirde asagida siralanmaya calisilan bir dizi fonksiyon ile

aciklanabilir (Budak, 2014: s. 148).

Imajin islevleri bes asamadan meydana gelmektedir. Bu islevler karar islevi,

basitlestirme islevi, diizen islevi, uyum islevi ve genellestirme islevidir.
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Karar Islevi: Kisilerin sahip olduklari imajlar, onlarin bir isletme ya da iiriin
hakkindaki kararlarin1 etkileyecektir (Gegikli, 2012: s.28). Tiiketicilerin isletme
hakkindaki diisiinceleri satin alma kararini etkilemektedir. Satin alma esnasinda olumlu
imaja sahip isletmelerin triinleri tercih edilecektir. Bu nedenle isletmeler olumlu

imajlarin1 her zaman muhafaza etmelidirler.

Basitlestirme Islevi: Tiiketicilerin iiriin ve hizmet secenegine her gecen giin
yenileri eklenmektedir. Bireyler bu artan iriin sayr ve gesitleri arasindan se¢im
yapmalar1 gerektiginde, imajin basitlestirme islevi sayesinde, kendilerine en cazip
geleni segecektirler (Akay, 2005: s.7). Kurumlarin farkliliklarinin 6nemi burada ortaya
¢ikmaktadir, farkliliklar akilda kalmayi kolaylastiracagi icin, bir iiriin ya da kurum
hakkinda karar verirken, farkli imaji olanlar ilk akla gelenler olacaktir ve tercihleri

etkileyecektir

Diizen Islevi: Kisinin basitlestirerek aldig1 bilgileri, kendisinde mevcut olan
icerik anlamlarindan birine dahil etmesidir (Gegikli, 2012: s.28). Bu icerik anlamlar
kisinin, karsisindaki kisi/kurum hakkinda olumlu veya olumsuz degerlendirmeler
yapmasini saglar. Isletmelerin, giivenirlik, kalite, miisteri hizmetleri ve istikrarlilik gibi

nitelikleri hakkinda hedef kitlelerde fikir olusturur.

Oryantasyon islevi: Cesitli kiiltiirel etkinlikler, reklam ve tanitim faaliyetleri,
kitle iletisim araglar araciligiyla elde edilen bilgi ve veriler bireyin bilgilenmesini
saglayacaktir. Bu bilgiler ayn1 zamanda bireyi belli bir tutuma yonlendirmektedir.
Bireylerin belirli kurum, kisi ya da iriin hakkindaki degerlendirmeleri karar verme

siirecinde belirleyici olacaktir (Oziipek, 2013: 5.102).

Bir imaja sahip olan kisi kurumun, verdigi bilgilerin eksik oldugu veya yeterince
objektif olmadigr durumlarda, bu bilgileri kendi degerlendirmeleriyle tamamlamaya
calismaktadir (Topaloglu, 2010: s.8). Bu da, imajin objektif bir ger¢ek goriilmediginde
veya kismen goriildiigiinde ruhsal bir subjektif dengeleme mekanizmasi tarafindan
ikame edilmesine dayanmaktadir (Budak, 2014, s.148).
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Genellestirme Islevi: Oryantasyon fonksiyonlarindaki bir durum meydana
geldiginde, bireyler genellikle bir bilgi transferiyle bildikleri konular1 bilmediklerine
aktarirlar ve boylece bir genelleme yaparlar (Gegikli, 2012: 28).

Bu islevler kurulusun imaj olusturucu faktorler araciligiyla iletmek istedigi ¢cok
cesitli bilgi ve mesajlarin alinabilmesi ve genellestirebilmesini saglarlar (Oziipek, 2013:

5. 103).

1.1.4. imaj Cesitleri
Iletisim ¢aginda 6nemi giderek artan imajin bircok cesidini gérmek miimkiindiir.

Tablo 1°de literatiirde en yaygin rastlanan imaj ¢esitleri, odaklandigi konular ve hedef

kitleleri gosterilmektedir.

Tablol. imaj Cesitleri, Odaklandig1 Konular ve Hedef Kitleleri

Imaj Cesitleri Odaklandig1 Konu Hedef Kitle

Kisisel imaj Kurulusun Calisanlari Dis Hedef Kitleler i¢ Hedef Kitleler

Semsiye Imaji Kuruma ait Tilm Markalar Tiiketiciler

Uriin imaj Uriin Grubu Tiiketiciler

Marka imaji Uriin (Kalite, Fiyat, isim) Tiiketiciler

Kurulusun Kendi Algiladig1 Kurulus Girisimciler

Imaj

Yabanci imaj Kurulus Uriin/Hizmet ile dogrudan iliskisi
Olmayanlar

Transfer imaj Uriin (Baska Uriinden Nakil )  Tiiketiciler

Mevcut imaj Kurulus Dis Hedef Kitleler, i¢c Hedef Kitleler

Istenilen Imaj Kurulus Dis Hedef Kitleler, i¢ Hedef Kitleler

Olumlu imaj Kurulus/Marka Tiiketiciler

Kaynak: Budak, 2014: s. 155
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1.1.4.1. Kisisel Imaj

Kisisel imaj; herhangi bir sahsin sahip oldugu imajdir. Herkesin taninmasini
saglayan belli baz1 tipik 6zellikleri vardir (Dogan, 2006: s.77). Bazilar1 giyim tarz1 veya
gonderilen sézsiiz mesajlarin, bazilar ise; konusma bi¢iminin ve ses tonunun kisisel
imaj1 olusturdugunu belirtmektedir. (Tengilimoglu vd., 2011; s.219) Sekil 2°de bu

unsurlar gruplandirilmastir.

Kisisel imajin Unsurlar

Goriiniis Beden Dili
Fi.zik.sel Ozellikler Tavirlar
Giysiler

Poz

Jestler

Kullanilan Alan

Deneyim Vasiflar

Dinleme Tarzi
Diisiinme Tarzi

Un Iletisim Tarz1 Durus
Goze Carparhik Konusma Tarz1 Karizma
ilerleme Cizgisi Yazim Tarz1 Ozgiiven

Kendine inanma
Ozsayg

Sunum Tarz1

Sekil 2. Kisisel Imajm Unsurlar

Kaynak: Budak, 2014, s. 155

Bunlarla birlikte kisisel imaj; "biriyle ilk kez karsilasildiginda hissedilenler”
seklinde de tanimlanmaktadir. Kisisel imaj; 6z imaj, algilanan imaj ve istenilen imaji
belirleyen i¢ ve dis faktorlerden olusur (Tengilimoglu vd., 2011; s.219). Kisisel imaj,
kurumlar agisindan da Onemlidir ve kurum kiiltiiriiniin 6nemli bir pargasi olarak

algilanir ve kisinin Kariyerinde yiikselmesinde kisisel imajin 6nemi biiyiiktiir.
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Oz-Imaj: Kendimizi nasil gordiigiimiizdiir. Deneyimlerle sekillenir ve kisinin 6z

saygisinin davranislarina yansimasidir.
Algilanan imaj: Cevremizde nasil bir etki biraktigimizla ilgidir.

Istenen Imaj: Kendimizi baskalarma nasil yansittigimizi anlatan imajdir. Baz1

islerin gerekleri onu yapan kisilere belli imajlar dayatir.

Kisinin aldig1 egitimler, yetenekleri miikemmel olabilir, ancak oOzellikle is
hayatinda bu 6zelliklerin etkin bir sekilde sunulabilmesini saglayacak iyi bir tanitim
aracina ihtiyag¢ olacaktir. Bu tanitim araci, kisisel imajdir. Basarili olabilmek i¢in kisisel
imaj yonetimini bilmek sarttir. Aksi takdirde, hedeflenen kariyer gelismesine ulagmak

kolay olmayabilir (Tengilimoglu vd., 2011: s. 220).

Giliniimiizde kisisel imaj, sirketlerce degerli goriilmekte ve ydnetim tarzinin
ayrilmaz pargasi olarak algilanmaktadir. Sahip olunan kisisel tarzin olumlu yonde
arttirilmasi, kurulusun iin kazanmasinin temel yollarindan biridir (Dinger, 2001: s.5).
Kurulusun tiim ¢alisanlari, ayn1 zamanda kurulusun temsilcileridir ve hedef kitlede ilk

izlenimi olustururlar.

1.1.4.2. Semsiye imaji

Bir kurumun tiim alanlardaki tutumunun genel ifadesidir ve bir tiir {ist imajdir.
Bu imaj; kurumun tiim alan ve markalarinin {izerine adeta bir semsiye gibi
gerilmektedir. Pazarlara ¢ok sayida yeni {irlinlin girmesi, reklam biitgelerinin her iiriin
icin esit olmasini engellemekte ve yapilmaya ¢alisilsa dahi, ortaya ¢ok yliksek rakamlar
cikmaktadir. Bu nedenle kurumlar, kurum kimligi kampanyalarinin sonucunda ortaya

¢ikan kurumsal imaja sahip olmak zorunda kalmaktadirlar (Oziipek, 2013, 5.105-106).

Her {iriine ayrintili bir reklam kampanyasi olusturmak suretiyle imaj gelistirme
cabalar1 yerine basarili bir kurumsal imajim gerekliligi kaginilmazdir. Bunu da kurumlar
sahip olduklar1 ya da olacaklar1 semsiye imaj1 ile elde ederler. Ornegin, bir holding

blinyesinde bulunan bir¢ok degisik liriiniin tepesinde yer alan o iirliniin hangi kurulusa
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ait oldugunu ifade eden ve bu markalarin tek bir agag¢ iizerinde toplandigini gdsteren

reklamlar, semsiye imajina 6rnek olarak gosterilebilir (Topaloglu, 2010: s.16).

Kurumun tiim alanlarini ve markalarini1 kapsayan bir iist imajdir. Kog, Sabanci
ve Eczacibagi holdinglerine ait markalarin ayni kurulusa ait oldugunu gosteren

reklamlar, semsiye imajina 6rnek olarak gosterilebilir.

1.1.4.3. Uriin Imajx

Bir {irliniin kendisinin sahip oldugu imajdir. Bazen {irliniin imaji, onu iireten
kurumdan daha taninmis olabilmektedir. Yani kurumun kendisi bilinmezken veya az
bilinirken {iriin imaj sahibi olabilmektedir. Burada iirlinliniin imajin1 kullanicilarinin
belirledigi sdylenebilir. Siyah deri motosiklet ceketi, spor araba, tek tas yiiziik, puro,
tabanca, c¢aki, kus tiiyli yatak, sallanan koltuk gibi iiriinlerin sahip oldugu imaj,
genellikle markalarmin ve iiretici kurumlarmin imajmin éniindedir (Ozdemirci, 2004:
5.87). Uriin imaj1 ozellikle pazara yeni bir iiriiniin girisi ve tamtilmasinda etkilidir.
Hedef kitle tarafindan pek taninmayan bir kurulus, iirettigi yeni iiriinle piyasaya kendini

tanitabilir.

Her kosulda pazara yeni girmis olan bir {irlinlin imajinin olusturulmasi ve
yonetilmesi konularinda tanitim ¢alismalar1 ve reklam araglari iizerinde yogunlagilmasi
gereken bir imaj ¢esididir. Uriiniin gdrsel imaj1 aslinda, {iriinii sunan firmanin kurumsal
kimliginin gostergelerindendir.  Uriin imaji o firmamin Kkalitesi, itibar1 hakkinda
yatirimel ve diger ¢evreye mesaj veren onemli unsurlardan bir tanesidir (Topaloglu,
2010: s.12). Uriiniin gorsel sunumu iiriiniin adi, slogani, ambalaji reklam: kurumun
diger markalarmin gorsel kimligiyle uyum i¢inde olmasi iiretici firmanmn imajini da

giiclendirecektir.

Imaj iiriiniin kalitesini ve 6zelliklerini vurgulayan, karakterinin gelistirilmesini
saglayan reklamlar ile olusturulabilir. Bir dolmakalemin hediye imaji, bir bagkasinin
ucuz mal imaji olabilir (Tenglimoglu ve Oztiirk, 2008: s. 219). Burada iiriiniiniin

Ozelliklerinden ¢ok konumlandirma ¢alismalarinin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.
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1.1.4.4. Marka Imaj

Marka imaji1, halkta iiriin hakkinda olusan duygusal ve estetik izlenimlerin
toplam1 olarak gorilmektedir ve en yaygmm imaj tiridir. Marka imajinin
belirlenebilmesi i¢in tiiketici goziinde markanin neleri ¢agristirdigi ya da animsattigi
gibi ¢esitli 6zelliklerinin yaninda tiiketicinin satin alma davranisina etkisi lizerinde de
durulmalidir. Burada dikkat edilmesi gereken nokta markali bir malin tiiketiciye
sundugu faydayla uyumlu olmasi gerektigidir (Oziipek, 2013: s. 104). Uriiniin belirli
bir ozelligine dayanilarak yapilan tanitim ve reklam calismalari, {irlin 0 Ozelligini

yitirdiginde yapilan ¢aligmalar bosa gidecek ve iirlinlin imaj1 da zarar gorecektir.

Marka imajinin olusumunda kurumsal imajin da etkisi bulunmaktadir. “Marka
bir kurumun iiriin veya hizmetini digerlerinden ayiran bir isim, terim, dizayn, sembol veya
baska ozelliktir” (Gegikli, 2008: s.29). Marka imajinin olugmasi, kurum imajina gore
daha kolay, ve hizli olabilmektedir. Kurum imaji, uzun yillarin birikimi sonucunda
olusur. Marka imaj1 ise kimi zaman dort-bes aylik etkili bir tanitim kampanyasiyla
yeterince saglam bir sekilde olusturulabilir. Tiiketicide kabul goren bu imaj, ¢esitli
donemlerde yaymnlanan reklamlarla hatirlatilarak uzun siire korunabilse de marka

imajinin kurum imajiyla desteklenmesi her zaman isletmenin lehinedir (Ozdemirci,

2004: 5.64).

1.1.4.5. Kurulusun Kendi Algiladigi imaj

Girisimcinin kendi kurulusunu gérme ve degerlendirmesidir. Bir sanat¢inin
kendi eserine bakisi veya kisilerin kendi ¢ocuklarin1 degerlendirmesi ile benzerlik
tasimaktadir. Objektif olmayabilir. Isveren kendi penceresinden gormek istediklerini
algilayabilir. Kurum ile ilgili gercekleri gormeyebilir veya basitlestirebilir (Gegikli,
2008: s. 29). Boylece, bazen isletmeler, olumlu bir imaja sahip olduklarini diisiinerek,
nasil algilandiklarini arastirmadan hareket etmektedirler. Bu ise kurumun, olusan

olumsuz imajin farkinda olmamasina neden olmaktadir.
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Isletmeler, genellikle algilanan imaji goz ardi etmekte ve sahip olduklari imaja,
sadece kendi bakis agilar1 ile bakmaktadirlar. Bagka bir deyisle, su an sahip olunan
imajin farkl kisilerce farkli sekillerde algilanabilecegi, hatta zaman igerisinde bu imajin

degisim gosterebilecegi gz ardi edilebilmektedir (Bolat, 2006: s.11).

1.1.4.6. Yabanc1 imaj

Diger kisilerin zihnindeki goriis ve diislinceler olan yabanci imaj; kurulusun
kendi algiladifi imajmm tam tersi olarak diisiiniilmelidir. Uriin ve hizmetin
gercgeklestirilmesiyle dogrudan iliskisi olmayanlarin sahip oldugu yabanci imaj, giiglii

markalarda kurulusun kendini algilayis bigimiyle ortiismektedir (Oziipek, 2013: s.105).

Yabanci imaj ile kurulusun kendi algiladig1 imaj uyumlu ise kurumun bulundugu
sektorde giicii ve basarisi da artacaktir. Imaj yonetimi basarili oldugunda, isletme hedef

kitlede istedigi imaj1 yaratabilecektir.

1.1.4.7. Transfer imaji

Transfer imaj, genellikle liikks tiiketim {irtinlerinde bilinen bir {irlin markasinin
baska bir {irline transferidir. Bir araba markasi olan Porche’nin Porche giines
gozliiklerine, Davidoff'un saat markasina transferi bu konudaki orneklerdendir.
Genellikle liiks tiiketim {irlinlerindeki olumlu imajin, ayn1 markanin baska bir {irlinline
transferiyle gerceklesir (Peltekoglu, 2014: s.576). Imaj transferi genellikle farkli bir

irlin grubu piyasaya ilk defa sunuldugunda yapilmaktadir.

Piyasada basar1 kazanmis bir marka adini1 kullanarak, bu markaya ait
diisiincelerin yeni {riine nakledilmesi ile yeni {iriiniin basarisizlik riskinin ortadan
kaldirilmas1 hedeflenmektedir. Ornegin, olumlu ve giiclii bir imaja sahip otel zincirinin

ismini, havayolu tasimaciliginda da kullanmasi gibi (Bolat, 2006: s.11).
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1.1.4.8. Mevcut Imaj

Kurulusun ele alindig1 anda sahip oldugu imajdir. imajlar dinamik yapilardir,
degisiklik gosterirler ve zamana uymak durumundadirlar. Stirekli dinamik bir goriiniimii
korumak zorunda olduklarindan dolayi, mevcut durumun saptanmasi i¢in bilimsel

analizleri gerekli kilmaktadirlar (Okay, 2000; Aydin, 2008: s.5)

Kurumlar; ekonomik, siyasal sosyal ve Kkiiltirel anlamda degisikliklerin
yasandig1 rekabet ortaminda varligini siirdiirebilmek i¢in kurum imajii farklilagtiric
bir unsur olarak kullanarak, imaji olusturan unsurlart ve imaj1 etkileyecek degisiklikleri

onemseyerek mevcut imajini yonetebilirler.

1.1.4.9. Istenilen imaj

Yapilan arastirmalardan sonra kurulusun ulasmay1 hedefledigi imajdir. Istenilen
imaja ulagmak i¢in ¢ok iyi bir ekip ¢alismasi gerekir. Bir kurulus i¢in herkesin ayni seyi
diisiinmesi beklenemez. Ornegin bir alis veris merkezi hedef kitlesini orta sinifin {ist
kesimi olarak belirlerken, bir digeri daha segkin bir pazari, bir bagkas: ise indirim
magazast olmay1 hedefleyebilir. Dolayisiyla kurumun istedigi ima;j isletme politikasina

bagli olarak degisir (Topaloglu, 2010: s.11)

Olumlu ve istenen bir imaj igin, oncelikle hedef kitlenin ve verilmek istenen

mesajin belirlenmesi bu amagla stratejik tanitim ¢aligmalar1 yapilmasi gerekir.

1.1.4.10. Olumlu Imaj

Iyi ve giiglii profillere sahip markalarin, cevreye yansiyan ve sempati uyandiran
imaji olarak tanimlanan pozitif imaj; genellikle paydaslarin ve hedef kitlenin

deneyimleri sonucu olusmaktadir (Oziipek, 2013: 105).

Gliglii markalar (lirlin, kurum gibi) paydaslarin, kisisel olarak olumlu bag
kurduklar1 markalardir. Bu olumlu imajin yaratilmasi kadar siirdiiriilebilir olmas1 da

onemlidir (Koktiirk, Yal¢in ve Cobanoglu, 2008: s.21). Bunun i¢in mevcut imajin
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stirekli 6lgiilerek iyilestirmeler yapilmasi imajin dinamik ve siirekli olmasi i¢in 6nem

tasimaktadir.

1.1.4.11. Olumsuz imaj

Kurulus i¢inde veya disinda profesyonel olmayan Kkisilerin sergiledigi
davraniglar, kurumun kisilerin zihninde yer eden olumsuzluklar, kotii karsilama gibi
nedenlerle olusan imajdir (Peltekoglu, 2014: s.576). Genellikle kurum hakkinda,

kisilerin yasadiklar1 deneyimler sonucunda zihninde yer eden olumsuzluklar ile ilgilidir.

Kurumlarin agresif, olumsuz davranislart sonucunda olusabilir. Ornegin;
Magazaya gelen miisteriye tezgahtarlarin kotii hizmet sunmasi, kurumun cevreye
verdigi zarar vb. bireylerde kuruma karsi negatif bir etkinin olugsmasmna neden
olmaktadir. Ayrica, kiiltiirel ve sosyal etkenlerin gozardi edilmesi olumsuz imaja yol
acabilmektedir (Aydin, 2008: s.5).

1.2. Kavramsal Olarak Kurum imaj

Kurumsal imaj, kurumsal goriiniim/tasarim, kurumsal iletisim ve kurumsal
davranig unsurlarinin toplaminin ifadesinden olusmakta ve isletmenin i¢ ve dis hedef
kitlesi ilizerinde giliven yaratmak ve siirdiirmek verimliligi artirmak ve uzun vadede

itibara etki etmek gibi islevleri yerine getirir (Peltekoglu, 2014: 5.573).

Bu islevler aym1 zamanda kurumsal kimligi olusturan unsurlar olarak da
karsimiza ¢ikmaktadir. Her kurulusun bir imaji vardir ve bu, insanlarin kisilikleri ve
kurulusla yasadiklar1 deneyimlere bagl olarak iyi ya da kotii olabilir. Kurumsal imaj,
kurumun en iist yoneticisinin aldigi karardan, en alt kademe calisanin davranislarina
kadar tiim etkenlerin bilesiminden meydana gelir. Isletmenin, iiriinleri ve hizmet
kalitesi, hizmet c¢esitliligi, diizenledigi etkinlikler, aldig1 odiiller, isci-igveren
iligkilerindeki davraniglari, c¢evreye duyarliligi ve kurumsal sosyal sorumluluk projeleri

gibi pek ¢ok unsurun bir araya gelmesiyle olusur (Zorlu, 2000: s.11). Kurumsal imaj;
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hedef kitlenin kurulusu desteklemesini, miisterilerin isletme ile ticari iliskilerinin

devamini ve tiiketicilerin satin alma kararlarini etkilemektedir.

Dolayisiyla bu etki, isletmenin sahip oldugu imaja gore olumlu ya da olumsuz
yonde olabilmektedir. Bir igletmenin uzun yillar ayakta kalabilmesi ig¢in, giicli ve
olumlu bir imaja sahip olmasi gerekir. lyi ydnetilen, iyi planlanan, iginde bulundugu
toplumun yararina isler yapan, kiiltiir, sanat ve ¢evre konularina duyarli, katilimci,
yardimsever isletmelerin sahip oldugu olumlu izlenimler, zaman i¢inde onlar i¢in iyi bir
kurum imajina doniismektedir (Zorlu, 2000: s.12-13). Bu olumlu imaj, isletme ya da
markalar1 her tiirlii zorluklara kars1 korumakta ve kriz donemlerinde sorunlarin daha
kolay ve hizli ¢oziimlenmesine yardimci olmaktadir. Bu nedenle de isletmeler olumlu
bir kurumsal imaj yaratma ihtiyacit duymaktadirlar (Gokge, 2000: s.39). Olumlu imajin
diger bir faydasi kurumun iriinlerinin piyasada fiyatlarin belirlenmesinde belirleyici rol

oynamasidir.

Kurumsal imaj, sunulan iriinlerin piyasada genel kabul gérmesini ve ayni
zamanda isletmenin Uriinlerinde yiiksek fiyat uygulamasini kolaylastirici etkiye sahiptir.
Bir bagka deyisle gii¢lii bir kurumsal imaj, iirlinlerin ve markalarin yasamini uzatir ve

satiglari artirir (http://sbe.balikesir.edu.tr).

Planli bir ¢aba s6z konusu olsun ya da olmasin, kurumla ilgili algmin yani
imajin  olusmasi engellenemez. Bu nedenle de imajin olusumu tesadiiflere
birakilmamalidir. Kurumlar, kendileri agisindan kurumsal imajin gelistirilmesinin iyi
niyet olusturmaktan ¢ok daha fazla anlami oldugunun farkina varmak zorundadirlar

(Peltekoglu, 2014: s. 575).

Kurum imajinin olusturulmasinda, kurumun yonetim anlayisi, var olan imaji,
hedef kitle tarafindan algilanist ve kurum-hedef kitle etkilesimi 6nemli rol oynar. Dogru
bir imaj olusturabilmek igin belli bir siirece bagli olarak bazi asamalari sirasiyla gegmek
gerekmektedir. Regenthal’e gore iyi bir imaj olusturmak yaklasik olarak iki ile bes yil
arasindaki bir siireyi kapsamaktadir (Budak, 2014: s.165).
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Bu ¢ercevede kurum imaj1 olusturmanin énemli bazi amaglarini s6yle siralamak

miimkiindiir: (Ersoy, 2011: s.85).

% Kurumun adini1 tagiyan her {irliniin kabuliinii kolaylastirma

% Yeni bir iiriin i¢gin giiven yaratma,

¢ Kurumun yeni yetenekleri kesfetmesini saglama

¢ Kurumda calisanlarin ¢alistiklar1 kurumdan memnuniyetlerini arttirma
% Satiglara yardimci olma,

«* Nitelikli elemanlarin kurumu tercih etmesi

1.2.1. Kurum Imaj ile liskili Kavramlar

Kurumsal imajin, kurum kimligi, kurum kiiltiirii, kurumsal sosyal sorumluk ve
kurum itiban ile etkilesimi ¢cok yogundur ve bu dort unsur zaman zaman birbirinin
yerine kullanilabilmektedir. Farkli yazarlar tarafindan birbirine yakin gibi duran kavram
aciklamalar1 yapilmaktadir. Temelde birbiriyle etkilesimleri bulunsa da, farkli
kavramlardir. Asagida, sozi edilen unsurlar ve kurum imajiyla etkilesimleri sirasiyla ele

alinmistir.

1.2.1.1. Kurum Kimligi

Kurum imaji ile yakindan iligkili olan kavramlardan biri olan kurum kimligi,
yogun rekabetin yasandigi is diinyasi i¢inde kurumlara kendilerine 6zgii gorsel nitelikler
gelistirerek rakiplerinden ayrilmasina olanak saglamaktadir. Toplum i¢inde nasil ki
insanlar kendilerine 6zgii kimlikleri ile var iseler, kurumlarda faaliyet gdsterdikleri

alanlarda kendilerini yansitan kimlikleri ile taninmaktadirlar (Kilig, 2004: s.83).

Kurumlar bir kisilige sahiptirler ve “kurum kimligi” terimi bu kisili§in sunum
bi¢imlerinin bir kombinasyonu anlamina gelmektedir. Kurum kimligi, logo, renk, yazi
karakteri ve kurum binasinin stili vb. gorsel dizaynlar1 igerdigi gibi davranis, kiiltiir,
degerler, misyon, iletisim tarzi vb. daha az fiziksel olarak dokunabilir unsurlar

igcermektedir (Thaker, 2001: s.75). Kurum kimligi kavramina iligkin yapilan bir bagka
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tanimlamaya gore kurumsal kimlik; bir kurumun uzun donemde stratejik olarak
planlanmis amaglarina ulagabilmesi, arzu edilen imaja sahip olabilmesi igin, kendini ve
kurum felsefesinin calisanlarina, miisterilering, ortaklarma ve halka tanitmak igin
kullandig1 tiim metotlarin toplaminin tek bir giic yaratacak bicimde birlestirilmesi,

kullanilmast (kurumun her yonii ile algilamasi) ve bunun yansimasidir (Ak, 1998, s.19).

Kurumsal imaj, kurum kimligi c¢alismalariin neticesinde olusmaktadir.
Kurumsal kimlik hedef kitleye ilettigi mesajlarla kurumsal imaji1 da etkileyecektir. Bu
sekilde karsilikli etkilesim igerisine giren kimlik ve imaj, yogun ¢abalar ve uzun vadeli
bir ¢alisma ile kurumun imajinin arzulanan imaj dogrultusunda olusmasinda etkili

olacaktir..

Kurum imajint olusturacak olan isletmeler Oncelikle kurum kimliklerinin
temelini olusturmak zorundadir. Kisaca kurum imaji olusturmak isteyen kuruluslar
oncelikle kurum kimliklerini yaratmali ve bunu belli bir perspektife oturtmalidirlar.
Kurum imaj1 ve kurum kimligi etkilesimi asagida maddeler halinde siralanmigtir

(Oziipek, 2013: 5.132).

% Kurumsal imaj, ait oldugu kurumu diisiindiriir bu nedenle zihinseldir.

¢ Kurumsal kimlik ise fizikseldir, ait oldugu kurulusu tanimlar.

¢ Kurum imaj1 hedef kitlenin kurum hakkindaki somut diistinceleridir. Kurum
kimligi ¢abalari ise gergekte varolan somut gostergelerdir.

% Kurum imaji, kurumun hedef kitledeki goriiniimiinii merkeze alir. Kurum
kimligi ise pazarlama iletisiminde gonderici kaynagin sorumlulugundadir.

¢ Kurum imajinin kisilere gore etkisi olumlu ya da olumsuz degisebilir. Kurum
kimligi ise herkes lizerinde ayni etkiyi yaratir.

% Imaj olmasi istenen, kimlik ise gergekte varolandur.

% Kurum imaji, hedef kitlenin zihnindeki algilardan olustugu igin, kurum

kimligine gore daha kompleks bir kavramdir.

Goriildigi gibi kurum kimligi ile kurum imaji kavramlari temelde birbirlerinden

ayr1 kavramlar olmakla birlikte tamamen birbirlerinden bagimsiz kavramlar olarak
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degerlendirilemezler. Sonugta kurum kimligi olmaksizin kurum imajmin olusmasi
miimkiin degildir. Ikisinin de dayandig1 temeller ayr1 olmakla birlikte amaglar1 hedef

kitlede olumlu bir imaj olusturmaktir.

1.2.1.2. Kurum itibar1

Kurumsal kimlik; kurumun kendini kamuoyuna tanitmak icin kullandig1 kurum
adi, logosu, reklam slogani vb. gibi semboller ve anlatimlardir. Kurum imaji; bir kisinin
kurum hakkinda sahip oldugu inanglar ve hislerden olusan genel bir degerlendirmedir.
Kurumsal itibar ise; bir kisinin kurum hakkindaki imajim1 cagristiran gergeklik,

diiriistliik, sorumluluk ve biitiinliik gibi atfedilen degerlerdir (Kaya, 2012: s.58).

Kimlik, imaj ve itibar kavramlar1 arasinda girift iliski vardir ve dolayisiyla bu
kavramlar devamli olarak birbirini etkileyip tamamlarlar. itibar, hem kimligi he de imaj
kapsamaktadir. imaj daha ¢ok dis paydaslarin 6rgiitii nasil gordiigii ile ilgiliyken; kimlik
calisanlarin 6rgiit hakkindaki diisiince bigimlerini kapsamaktadir. itibar ise daha genis

bir kavram olup hem kimligi hem de imaj1 i¢ine almaktadir (Karakdse, 2012: s.21).

Sekil 3’te kurumsal kimlik, kurumsal imaj ve kurum itibarinin etkilesimi
anlatilmistir. Kurumsal kimlik, kurumun ¢esitli imajlarin1 etkilemekte bu imajlarin
toplam1 kurumsal itibar1 olusturmaktadir. Kurumsal itibar sekilde goriilen bilesenlerin

bir araya gelmesiyle olusur.
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Isimler, kurumsal
sunular

Toplumsal
imaj

KURUMSAL iTiBAR

Sekil 3. Kurum Kimligi, Kurum Itibar1 ve Kurum Imaj: Iliskisi

Kaynak: Engin, 2014: s. 13

Isletmenin kazandigi ve gelistirdigi deg@erleri ifade eden kurumsal itibar,
kurumsal kimligi ve kurumsal imaj1 kapsamaktadir. Kurumsal itibar ile kurumsal imaj
birbirinden ayr diisiiniilemez ancak kurum itibar1 kurum imajina gére daha uzun vadede
olusan ve gelisen bir yapiya sahiptir. Rekabet ortamindan gii¢lii bir kurum imajina sahip
olan oOrgiit bunu giiclii kurumsal itibar1 ile per¢inlemektedir (Aydin, 2012: s.54).
Kurumsal imaj ve itibar kavramlar1 ¢ogu zaman karistirilmakta ya da birbirinin yerine

gececek sekilde kullanilmaktadirlar.

Karistirilan bu iki kavram, etimolojik olarak incelendiginde aralarindaki anlam
farklilig1 kendiliginden ortaya ¢ikmaktadir. Yanstyan tiim iletilerin imaja etkilerinden
sz edildiginde imajin olumlu ya da olumsuz olabilecegi diisiiniilebilir, ancak bir
kurumun itibarindan s6z edilmesi, sozciigiin yiiklendigi olumlu anlam nedeniyle

herhangi bir olumsuzlugu ¢agristirmaz (Peltekoglu, 2014: s.591).
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Kurumsal imaj 6rgiite itibar kazandirir. Kurumsal itibarini gliglendirmek isteyen
isletmeler sosyal sorumluluk projelerini destekleyerek miisteri sadakatinin gelismesini
saglarlar. Kurum itibar1 ayn1 zamanda ekonomik anlamda kredi vazifesi gérmektedir.

Itibar1 yiiksek isletmeler finansal agidan paydaslari tarafindan da desteklenirler.

Alt1 tilkede yapilan fokus grup arastirmalarinda kisilerden olumlu bigimde
hatirladiklar1 ~ kurumlari, hatirladiklar1 ~ 6zellikleriyle tanimlamalart  istendiginde
kurumlara iliskin alginin alt1 ayr1 kategori altinda toplandigi goriilmiistiir; duygusal
cagrisimlar, lirin ve hizmet, finansal performans, vizyon ve liderlik, is ortami, sosyal
sorumluluk (Peltekoglu, 2014: 5.596).

Iyi bir kurum imajmin ve kurum itibarinin isletmeye temel olarak ii¢ agidan

deger kattig1 soylenebilmektedir. Bunlar; (Ural, 2002b: 5.88)

1. Finansal acidan kattig1 de@er: Itibarin bir degeri vardir ve bu finansal olarak
ifade edilebilmektedir. Sirketlerin itibarlar1 aktif bir sekilde 6l¢iiliir ve yonetilirlerse

cikabilecek krizler dnceden fark edilip onlenebilir.

2. Pazar acisindan kattigi de@er: Iyi bir itibarin isletmeye pazar payimn
genisletmesi agisindan da deger kattigi goriilmektedir. Giiglii itibara sahip sirketler,
pazarda ¢ok kolay yer bulmakta ve hedef kitleler tarafindan hizla kabul gorerek, pazar

paylarini genisletme firsat1 bulmaktadirlar.

3. insan kaynaklar1 agcisindan kattigi degerdir: Iyi bir itibara sahip olmak,
yetenekli elemanlar etkilemekte ve o kurumda ¢alismak i¢in tesvik etmektedir. Boylece
yetenekli elemanlar, kurumun basarisi i¢in ¢alismakta ve sonugta giiclii miisteri iliskileri

gelistirmektedirler.
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1.2.1.3. Kurum Kiiltiiri

Kiiltiir en genel ifadesi ile toplumda sosyal yasam pratiklerinin sonucunda elde
edilen degerler olarak tanimlanabilir. Kurumlar1 da kendi i¢inde bir topluluk olarak
degerlendirdigimizde, kuruluslarindan itibaren biinyelerinde olusturduklar1 ortak
davranig bigcimleri, gelenekleri, ¢alisanlarina kars1 davranis bigimleri, inanglari, ¢evreleri
ile kurduklar iligki tarzlari1 bulunmaktadir, kurumun tiim {iyelerince paylasilan ve i¢inde

hareket ettikleri bir ortak degerler ve anlayis sistemi bulunmaktadir (Kilig, 2004: s.82).

Kurumsal kiiltiirlin, isletmenin calisma bi¢iminden, iicret ve maas yOnetim
bicimine, calisanlarina olan tavirlarina kadar birgok olguyu igerdigi sdylenmektedir.
Kurum kiiltiirti; baskin ve paylasilan degerlerde olusan, ¢alisanlara sembolik anlamlarla

yansiyan, kurum icindeki hikayeler, inanglar, sloganlar ve masallardan gelmis bir yapt olarak

tammlanabilir (Budak, 2014: 5.163).

Giliniimiiziin kiiresellesen diinyasinda kurumlar, gergeklestirilmekte olan kurum
imaj1 ¢aligmalarinda sadece gorsel bir kimlik yaratmanin yeterli olmadigimin
farkindaligiyla hareket etmektedirler. Kurumlarin basariya ulagsmalarinda biiyiik 6nemi
olan kurum imajinin etkin ve basarili olabilmesi i¢in bir alt yapisinin olmasi
gerekmektedir. Bu alt yapiyr da kurum kiltiiriinlin - unsurlar1  olan degerler

olusturmaktadir (Kilig, 2004: 5.82).

Kurum kiiltiirii asagidaki fonksiyonlar1 goriiyorsa basariyr saglayabilir (Bakan,

2004: 5.59-60)

< Orgiitte paylasilan degerlerin, orgiitin yeni ¢alisanlarma aktarilmasini
saglayarak, orgiitlin siirekliligine 6nemli bir katki yapar.

< Orgiitiin kisiligini ve kimligini tamimlar ve rgiit mensuplarmnin bu kimlikle
taninmasini saglar.

¢+ Calisanlar1 yaptiklari isi sahiplenmeleri igin motive eder.
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% Orgiit kiiltiirii giicli ve pazara yonelikse, politika kitapciklarina, orgiit
semalarina, ayrintili iglem ve kurallara iliskin dokiimanlara daha az gerek
duyulabilir. Ayrica planlama ve karar alma islevlerini de kolaylastirir.

«» Kurum c¢alisanlari, kars1 karsiya kaldiklart pek ¢ok durumda, ne yapmalari
gerektigini kolayca bilirler.

< Orgiitte yer alan bireylerin hayatina anlam katip onlar1 zenginlestirir.

* Gerektiginde yapisal degisimi kolaylastirici bir rol oynar.

& Kiiltlir, degerler sistemi, calisanlarin glivenlik-saglik, yasama anlam katma

ve miisteriye hizmet gibi iglevlerini biitlinlestirir.

% Orgiitsel amaglarim ve istikrarin kaynag1 olma islevi goriir.

Bagarili ve etkin bir kurum kiiltiirii yapay bir goriintiiniin olusturulmasi degil,
kurumun kendi felsefesinin, nasil hareket ettiginin, neler beklediginin hem ¢alisanlarina
hem de dis ¢evresine yansitilmasidir. Bu da ancak kurumlarin kendi biinyelerindeki
degerleri ortaya koymalar1 ile miimkiin olur (Kilig, 2004: s.82). Kurum kiiltiirii;
calisanlarin yonetilmesi, istenilenlerin kolaylikla yaptirilmasi, yeni deger ve anlayislarin
benimsetilmesi i¢in onlarn, orgiitteki kiiltirel degerleri ve ilkeleri bilmelerini gerekli
kilan bir siirectir (Tengilimoglu, 2008: s.227). Bu baglamda ozellikle yoneticilerin,
calisanlar1 tanimasi, kurum i¢i iletisimi giiclendirmeleri kurum degerlerinin ¢alisanlar

tarafindan kabullenmesinde etkili olacaktir.

1.2.1.4. Kurumsal Sosyal Sorumluk

Kavram olarak sorumluluk, belirlenen bir gorevi yerine getirmek igin o isi
yapmakla sorumlu olan yoneticinin uymak zorunda oldugu kurallar biitiintidiir.
Sorumluluk bagkalarini tanimak, onlarin degerlerine saygi gostermek, onlarin varligini
kabullenmektir (Demirkan, 1988; Oziipek, 2013: s.18). Bir isletmenin, topluma yarar

saglayacak projeler iiretmesi ve kaynaklarini bu projelerde kullanmasidir.

Orgiitiin varolus amaglarmi yan1 sira genel amaglar iginde sosyal sorumluluk

ve cevreye saygl da vardir. Orgiitiin faaliyetlerini meydana getirirken cevreye duyarli
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olmasi, toplumun deger yargilarina ve inanglarina saygisi, o orgiitiin toplum goziinde

imajin1 belirleyici 6nemli bir faktor olur (Tengilimoglu, 2008: 5.227).

Kurum imaj1 ve sosyal sorumluluk kavramlari, isletmenin kar elde edebilmesi ve
varligini siirdiirebilmesi i¢in bir mecburiyet haline gelmistir. Kiiresellesme sonucu ¢ok
sayida isletme ayni mali benzer yontemlerle, benzer fiyata ve kaliteyle {ireterek
satabilmektedir. Bu nedenle giliniimiiz diinyasinin artan rekabet ortaminda; kalite, fiyat
ve hizmet kalitesi isletmeleri birbirinden ayiran faktorler olmaktan ¢ikmaktadirlar. Bu
noktada kurum imaji, farklilastirict bir unsur olarak énem kazanmaktadir. Isletmelerin
olumlu bir imaja sahip olabilmeleri i¢in sosyal sorumluluk bilinciyle faaliyetlerini
yapmalart ve sosyal sorumluluk bilincine sahip bir isletme olduklarini topluma
gostermeleri gerekmektedir (Oziipek, 2013: 5.214-215). Giiniimiizde sosyal sorumluluk
bilincine sahip olmak isletmeler igin tercih olmaktan ¢ikip mecburiyet haline gelmistir.
Isletmelerin giiclii bir kurum imaji yaratabilmelerinde, sosyal sorumluluk anlayisina
sahip ve ¢evrenin sorunlarma duyarli bir isletme algist olusturmalar1 6nemli bir

faktordiir.

Orgiitler, cevreye olan sorumluluklarinin geregi olarak, toplum yararina bir
takim faaliyetler yaparlar. Bunlar arasinda, sportif ve sanatsal faaliyetlerin ekonomik
olarak desteklenmeleri, cevreyi korumaya yonelik girisimler, egitim ve kiiltiir
faaliyetleri bulunmaktadir. Benzeri faaliyetlerin sosyal sorumlulugun bir geregi olarak
desteklenmesi, orgiitiin kamuoyu nezdinde, itibarinin yiikselmesine, imajinin ise olumlu

olmasina katki saglayacaktir (Karakose, 2007: s.44).

1.2.2. Kurum Imaji Olusturmada Etkili Faktorler

Kiiresellesmenin sonucu olarak rekabetin arttigi, {irlinlerin yasam siirelerinin
kisaldig1 ve iriinler arasindaki farkliliklarin azaldigi bir ortamda miisteriler tercih
yapmak, kurumlar ise basarili olmak i¢in iiriin ya da hizmetlerde fark yaratacak ve
kendilerine deger katacak bazi standartlar aramaktadirlar. Biiyiik degisimlerin ve
rekabetlerin yasandigi is diinyasinda halkla iliskiler ¢alismasinin sonucunda olusan

kurum itibari, hedef kitlelere deger sunarak, rekabette avantajli olmak igin etkili bir
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yoldur. Bunun i¢in 6ncelikle bir kurum kimligi olusturulmasi, olusan kurum kimligini
hedef kitlelere ileterek giiclii bir kurum imaji ve bu yolla olumlu bir kurum itibar

yaratilmasi gerekmektedir (Ural, 2002: s.83).

Yapilan arastirmalar incelendiginde kurumsal imaj olusumunda etkili olan
faktorlerin, pek c¢ok kisi tarafindan farkli yaklasimlardan hareketle ele alindigi
goriilmektedir. Peltekoglu’na gore bu unsurlar ; (Peltekoglu, 2014: s.581-582)

Calisanlar: Calisanlar, kurumun vitrini olarak hedef kitlelere kurum kiiltiiriinii
yansitirlar. Bu ac¢idan da i¢ iletisim, kurum kiiltiiriiniin ve kurumun misyonunun
calisanlar iizerindeki etkisi nedeniyle 6zel bir 6nem kazanir (Peltekoglu, 2014: s.581).
Calisanlar, kurulusun taninmasinda, benimsenmesinde ve sempati kazanmasinda énemli

katki saglayabilirler.

Lider: Kurumun goriinen yiizi liderler ise, kurum imaji ve itibart iizerinde en
etkili unsurlardan biridir. Kurumu kamuoyu ile bulusturan, araci roliinii iistlenen lider,
kurum felsefesini, misyonunu ve vizyonunu yansitan ayna gorevi gormektedir
(Peltekoglu, 2014: s.581) Hedef kitle ile iletisim kurmak, mesajlar etkili olacak sekilde

iletmek liderin basarisinin anahtar1 oldugu soylenebilir.

Miisteri Memnuniyeti: Miisteri memnuniyetine yonelik uygulamalar,
kurulusun imajima dogrudan etki yapmaktadir. Artan miisteri memnuniyeti, misteri
sadakatine doniiserek imaji olumlu etkilerken, miisteri memnuniyetinde olusan bir
azalma ise, kurulusun imajimin zedelenmesi sonucunu doguracaktir (Bakan, 2004:

5.114).

Satis Sonras1 Hizmet: Kuruluglarin  olumlu imaj yaratmasinda ve
stirdiirmesinde yalnizca iriinlerinin kalitesi degil, ayn1 zamanda sunduklar1 hizmetin
kalitesi de 6nem tasimaktadir. Ozellikle satis noktasinda veya satis sonras1 Verilen
hizmet, miisterilerde olusacak imajda etkilidir (Bakan, 2004: s.111). Dolayisiyla, satis
temsilcileri ve satig sonrasi servis uzmanlari, aslinda firmanin olusturmaya calistigi

imajin esas tagtyicilaridir.
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Reklamlar: Reklam, bilgilendirme yoluyla hedef kitleler nezdinde kurumsal
imaj yaratabilir. Reklamin amaglarindan birisi, kurulusa ve sundugu iriin ya da
hizmetlere yonelik 6n yargilari, yanlis ve olumsuz izlenimleri diizeltmek suretiyle,

olumlu bir firma imaji yaratmaktir (Ogiit, 2008: s5.64).

Endiistriyel Iliskiler: Calisanlar, dagitimcilar, mal ya da hizmet saglayanlarla
iliskiler, kurum imajmin belirlenmesinde 6nemli rol oynamaktadir. Bu nedenle
isletmeler paydaslariyla iliskilerini Onemsemeli, endiistriyel iliskilerde tutarh

olmalidirlar (Peltekoglu, 2014: s.581).

Ambalaj: Uriiniin gdrsel sunumunun, admin, sloganmin, ambalajinin,
reklamimin kurumun diger markalarinin gorsel kimligiyle uyum iginde olmasi iiretici
firmanm imajin1 da giiglendirecektir. Dolayisiyla iiriiniin ambalajinin, hedef Kitleye

kurum hakkinda ileti gonderdigi gercegi dikkate alinarak tasarlanmasi gerekir.

Borsanin Etkisi: Para piyasasindaki yatirrm uzmanlart ve ilgili yazarlarin
kurulusu tanimasi, goriislerinin olumlu olmasi, sorularina olumlu cevap verilmesi imaj
lizerinde rol oynar. Isletmenin biitiiniiyle uyumlu, &nceki calismalariyla tutarli,

kendinden emin, medenice ve cesurca cevaplar verebilmek, seffaf olmaktir (Ogiit, 2008:
25).

Fiziksel Goriintii: Kurumun genel goriintiisii ve yarattigi izlenim, kurumsal
imaj1 etkileyerek, kurum kimligi ve kurumsal imaj arasinda etkilesimi kanitlayan en
onemli faktorlerden biridir (Peltekoglu, 2014: s.582). Yiiksek kalite sunan kuruluslar;
sadece is slirecinde kullanilan yontemler ve organizasyondan degil, isletmenin bir biitiin
olarak goriintiisiinden, c¢alisanlarin davraniglarindan ve goriiniimlerinden, binanin

atmosferinden ve tasarimindan anlasilmaktadir.
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Kurumun Muhatap Oldugu Sorular1 Yamitlama Yontemi: Herhangi bir
nedenle bilgi almak i¢in kuruma basvurulanlara yaklasim ya da agilan telefonlara alinan
yanitlar, kurumun sorun ¢6zme Ve toplumsal sorunlara yaklasimi ya da yiiz yiize
iletisimde edinilen izlenimler, kurumsal davranisin gostergeleri olarak, bireylerin kurum

hakkindaki diisiincelerini, dolayisiyla kurumun imajini etkiler (Peltekoglu, 2014: 5.582).

1.2.3. Kurum imajimin Olusum Evreleri

Giinliik hayatta bireyler pek ¢ok kere cesitli nedenlerle bazi firmalara
gitmektedir. Bu sirada firmanin bulundugu semt, binanin genel goriinimii, girisi, kapida
gelenleri karsilayan giivenlik gorevlisi, danismadaki sekreter, binanin i¢ dekorasyonu,
firmanin patronu, {ist diizey yoneticiler, ¢alisan insanlarin genel goriiniimi, birbirlerine
ve ziyaretgilere kars1 olan davranislari ile bir izlenime sahip olur ve firma hakkinda bir
degerlendirme yaparlar dolayisiyla kisilerin zihninde firmaya iligkin bir imaj olusur. Bu
ilk izlenime bagl olarak, firma ile nasil bir is yapilabilecegi ya da yapilamayacagi,
iiriinleri, hizmetleri, kalitesi, servis anlayisi, giivenilirligi, temizligi vb. bir¢ok konuda
karar verilir (Kaya, 2013: s. 28). Kurumlar hakkinda olusan bu ilk izlenim zihinlerde
kalarak degisimi zor olacag icin biiyilkk 6nem tasimaktadir. imaj olustururken

profesyonel bir ekiple ¢alismak istenilen hedefe ulagsmay1 kolaylastiracaktir.

Profesyonel ekip konuyu bilen insanlarin sayisini arttiracak ve kurum hakkinda
olumlu bilgileri yayan goriis liderleri kazandiracaktir. Ciinkii kurulus hakkinda iyi veya
kotii olsun herhangi bir bilginin istenerek ya da istenmeyerek kamuya ulasmasi imaji

etkilemektedir (Inoglu, 2007: s.6).

Imaj olusturma uzun vadeli bir girisimdir ve bu girisimin; iiriiniin kalitesi,
hizmet iletisimi ve halkla iliskilerde gelisme kaydedilmeden basariya ulasmasi ¢ok
zordur. Kurumlar imaj olustururken cesitli faktorlerin etkisi altinda kalmaktadirlar.

Bunlar; (Oziipek, 2013: s.144)

% YoOnetim kalitesi

¢ Urtin
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X/
°e

Kurumlarin yetenekli insan ¢ekmedeki basarilari

X/
°e

Finansal durumu

7
A X4

Kurumun tiiketici agisindan degeri

7
A X4

Kurumun yenilik¢iligidir.

Kurumsal Imaj Olusturma ¢abasina girismeden dnce kurumsal imaji olumlu ya
da olumsuz yonde etkileyebilecek su unsurlari i¢eren bir check-list hazirlanmalidir

(Jefkins, 1994; Oziipek, 2013: s.144)

¢ Satis sonrasi hizmet
% Reklamlar

** Endiistriyel iliskiler
% Ambalaj

¢ Borsanin etkisi

¢ Fiziksel goriintii

¢ Kurulusun muhatap oldugu sorular1 yanitlama yontemi.

Bir imaj ¢alismasi gerceklestirilirken su sorularin cevaplandirilmasi gerekmektedir;

% Yonetim, halkla iligkiler departmani ya da damigman olusturulmak istenen
kurumsal imaj iizerinde hemfikir mi?
¢ Uzun vadeli hedeflere ek olarak belirlenen spesifik ve daha kisa siireli

amaglar var m1?

K/
L X4

Hedef kitlenin isletme imaj1 hakkindaki diislinceleri arastirma yontemlerine
dayanilarak ol¢iiliiyor mu?
< Isletme ile aym alanda faaliyet gosteren firmalarin yasadiklari ornekler

yararlanilmak {izere arastiriliyor mu?
Regenthal’e gore iyi bir imaj olusturmak iki, bes yil arasinda bir zaman

almaktadir. Bu siire¢ i¢inde, asagida ozetlendigi gibi adim adim belli agamalardan

gecerek ilerlenmelidir (Okay 2008; Budak, 2014, 5.155)
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Huber’e gore imaj olusturmanin agamalart sekil 3’te 6zetlenmistir: (Okay ,
2008: s. 259)

Mevcut Durumun Analizi

Hedef Belirleme

Alternatiflerin Gelistirilmesi

Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Se¢me, Karar Verme

Tedbirler, Uygulama

Kontrol, Mevcut Durum/Istenilen Durum Karsilastiriimasi

Sekil 4. Imaj Olusturmanin Asamalari

Kaynak: Okay, 2008: s. 259

Imaj ¢alismasi tipki bir halkla iliskiler kampanyasi gibi, bir geribildirim ¢emberi
icerisinde, yukarida tabloda belirtilen asamalarin sirayla uygulanmasiyla gerceklesir.
Ayrica bir imaj yaratma cabasi ancak etkili kurum kimligi ve kurum felsefesi
caligmalar1 sonucunda basariya ulasabilir. Asagida bir imaj calismasina baglarken

yapilmas1 gerekenler sirayla agiklanmistir.

Mevcut Imajin Tespiti: Burada arastirilacak olanlar yerel, iiriin ve faaliyet
gosterilen alanin/bransin imaj1 ve miisteri ile ¢calisanlarin sahip olduklar1 imajdir (Okay,
2008: 258). Bu asamada, yerel iriin ve faaliyet gosterilen alanin imaji ve
miisteriler/¢alisanlar i¢in incelenecek imaj unsurlari segilir ve sorular hazirlanir.
Aragtirmaya katilan herkesin, sorular1 net bir sekilde cevaplandirmasi saglanmalidir.
Imaj arastirmalar1 i¢c ve dis cevrelerin kurumla ilgili diisiincelerini, kurumun halkla
iligkiler faaliyetleri konusunda ne disiindiiklerini ortaya koyar (Budak, 2014: s.155).
Boylece ileriye doniik tanitim kampanyalarini nasil olmasi gerektigine iliskin ipuglar

elde edilebilir
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Arzulanan Imajin Tespiti: Burada kurum kimligi yonelimleri ve kurumsal
felsefeye gore bir vizyon tarifinde bulunularak, gelecekte olugmasi istenen imajin tarifi

yapilir (Kaya, 2013: s.28)

Calismalarin Programlanmasi: Istenilen imaja uygun bir bicimde kurum
kimligi tedbirleri segilerek uygulamaya konulur. Burada hedef gruplarin gorisleri ve

uygulama esnasinda karsilasilabilecek olan engeller, sorunlar belirlenir.

Degerlendirme: Belli bir siirenin sonunda imajin ne sekilde degistigine yonelik
analizler yapilir. iletisim kurumsal imajda ¢ok énemlidir ¢iinkii kurum ici ve dis cevre
ile olan iligkiler iletisimle saglanir (Kaya, 2013: s.28). Kurumsal imajin
degerlendirilmesinde objektif sonuglar alabilmek amaciyla iletisimin agik ve samimi

olmasina dikkat edilmelidir.

Imaj olustururken yukarida agiklanan asamalarin yani sira reklam, sosyal

sorumluluk projeleri ve halkla iliskiler gibi unsurlar bu siiregte etkili olmaktadir.

Reklam: bir iiriiniin veya hizmetin tanitimini amaglar. Basili gorsel ve isitsel
kitle iletisim araglarindan yararlanarak, {iriin veya hizmet i¢in olumlu imaj saglayarak

satiglart arttirmak reklamin temel gorevidir (Budak, 2014: 5.156).

Son yillarda marka ya da iiriin tanitimi1 yapmak icin harcanan biiyiik meblaglara
artik kurumsal imaj olusturma gabalar1 i¢in yapilan reklam harcamalari da eklenmistir
(Oziipek, 2013: s.113-114). Kurumsal reklamlar hedef kitleye yoneliktir, kurumu ve

tirtinleri hedef kitleye tanitmak gibi birden fazla goreve hizmet edebilir.

Sosyal Sorumluluk ve Sosyal Girisimcilik: Sosyal sorumluluk, bir
organizasyonun kendi menfaatleriyle beraber toplumun sosyal refahinit da korumak ve
yiikseltmek igin gayret i¢ine girme zorunlulugu olarak goriilmektedir (Ada, 2010: s.9).

Yine baska bir tanima gore sosyal sorumluluk; bir kurumun ekonomik ve yasal
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kosullara, is ahlakina, kurum i¢i ve ¢evresindeki kisi ve kurumlarin beklentilerine uygun

bir ¢calisma stratejisi ve politikas1 giitmesidir (Kaya, 2013: s.54).

Halkla fliskiler: Bir iiriinii satmanin 6tesinde, kurulusun imajini iyilestirme
gorevi, halkla iligkilere aittir. Basarili bir imaji1 hedefleyen halkla iligkiler ¢calismalari,
stirekli ve diizenli olmalidir. Bunun igin, iyi bir tanitim stratejisinin belirlenmesi ve
planlanmasmin yapilmasi gerekir (Inoglu, 2007: s.9). Halkla iliskiler ¢alismalari
yapilirken, hedef kitlelerin kurulus hakkindaki olumlu ya da olumsuz diistincelerinin,
algilariin ve beklentilerinin tespit edilmesi ve degerlendirilmesi ¢aligmalarin basariya

ulasabilmesi i¢in onemlidir.

1.2.4. Etkili Bir Kurum Iimaji Olusturmanin Faydalan

Giintimiiziin kiiresellesen diinyasinda isletmelerin her yaptigi, hedef Kitleler
tizerindeki etkileri o kurumun imajini1 etkilemektedir. Bu da bize gostermektedir ki imaj,
isletmelerin yaptiklar1 veya yapmadiklari ile ilgilidir. Hedef kitleler goziinde olusturulan
bu imaj, gliniimiiz rekabet ortaminda isletmelerin gelecegini belirler (Topaloglu, 2010:
5.34). Dolayisiyla tiiketiciler artik sadece tiriniin kalitesini veya hizmetin fiyatin1 degil,
isletmelerin c¢alisanlarina, misterilerine ve iginde bulunduklar1 topluma davraniglarina

gore karar vermektedirler.

Iyi bir imaja sahip olma avantajlar1 ortaya ¢ikmaya basladik¢a, her gegen giin
daha da ¢ok kurum tanitimina 6zen gostermeye konu ile ilgili programlar olusturmaya
baslamistir. Amaglanan hedef kurumun iliskide bulundugu gruplara olumlu, giigli,
saglam bir goriintii vermektir (Orer, 2010: s.14). Miisterilerin ¢ogu tanitimlar
dogrultusunda kurum hakkinda fikir olusturur ve kurumu ilettigi mesajlarla tanirlar

dolayisiyla diizenli yapilan tanitimlar sirketin imajin1 pekistirmeye yarayacaktir.

Yapilacak tanitimlarin basariya ulagsmasi i¢in Onceden planlanan program
uygulamalarma gerek vardir. Kurum imaji planmin iki ana amaci vardir: (Orer, 2010:

s.14)
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a) Hedef kitle goziinde o kurumun algilanacagi, rakiplerinden ayrilacagi 6zel bir
tarz yaratarak kurumu konumlandirmak, kurumun tanimlanmasini ve fark edilmesini

saglayarak diger kurumlara oranla daha ¢ok tercih edilmesini saglamak.

b) Hedef kitlelerle olumlu iletisim kurarak onlarin destegini almak.

Olumlu kurum imaj1 kurumlara bir¢ok katki saglamaktadir. Bunlardan bazilari

sunlardir: (Yildirim, 2007: s.12).

¢ Kurumlarin daha genis ve tanimlanabilir hedefleri basarabilmeleri igin
kuruma yol haritas1 olmakta, diirtii, enerji ve heyecan vermektedir.

% Kurum ile miisterileri arasindaki ¢akigan ihtiyaglarin dengelemelerini saglar.

% Beklenmeyen durumlarda olumlu imajdan dolay1 elemanlarina daha ¢ok

giivenmelerini saglamaktadir.

¢ Bilgi ve yeteneklerin siirekli olarak gelistirildigi bir ortam yaratmaktadir.

«%

» Kurumun, marka {iriin ve hizmetlerine deger katmaktir

R/
L X4

Olumlu bir imaj, devamli ve stratejik basari igin bir imkan saglamaktadir.

Cevreyle kurulacak diizenli iligkiler sonucunda olusturulacak olumlu imaj,
kuruma giiven yaratma, kaliteli is giicii gekme, ¢alisanlarin motivasyonunu arttirma gibi

rekabet siirecinde dnemli kabul edilecek iistiinliikler saglayacaktir

Imaj olusturma uzun vadeli bir calisma gerektirir. Bu ¢alismanin, iriin kalitesi,
hizmet, iletisim ve halkla iligkilerde gelisme olmadan bagariya ulasmasi zordur.
Herhangi bir birey kurum hakkinda imaj olustururken yalnizca almis oldugu hizmetin
kalitesi ve fiyatina bakarak degil, kurum hakkinda edindigi bilgi ve bagka tecriibelerini
de katarak bir imaj olusturmaktadir. Miisterilerle ve calisanlarla iletisimde etkili olmak,
misterilerin ve c¢alisanlarin isletmeye giiven duymasini saglamak, miisterilerle ve diger
hedef kitlelerle duygusal bag kurmak amaciyla giiclii bir kurum imaj1 olusturmak i¢in

dort unsurun gerektigi ifade edilmektedir (Yasar, 1999: s.31).
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X/
°e

Altyap1 kurmak

X/
°e

D1s imaj olusturmak

7
A X4

I¢ imaj olusturmak

7
A X4

Soyut imaj olugturmak

Altyapr kurmak: Isletmelerin gii¢lii bir altyapr olusturmalar1 igin &ncelikle
kendilerine bir vizyon olusturmalari gerekir (Topaloglu, 2010: 32). Kurulusun
hedeflerini, gelecegini gosteren vizyonun yani sira ne is yaptigini, kime hitap ettigini
gosteren misyonun belirlenmesi ve belirlenen hedeflere ulagsmada calisanlarin sahip

olmasi gereken nitelikler ve gérevleri belirlenmelidir.

Kurumun vizyon ve misyonu belirlendikten sonra belirtilen mesajlari iletecek
giclii bir kurum kimligi belirlemek gerekir. Giiglii bir altyap: olusturmak igin isletmede
gereken degisimleri bu yolla hedef Kitleye iletmek gerekir. Bu amagcla ilkeler, felsefe,

uzun donemli hedefler ve standartlar belirlenir.

Dis imaj olusturmak: Giiglii bir kurum imaji olusturmanin ikinci unsuru
isletme icin bir dis imaj olusturmaktir. Isletme disindaki hedef kitlelerin, isletme
hakkindaki fikir ve algilart dig imaj1 olusturmaktadir. Dis imaj1 olusturmada iirlin
kalitesi, somut imaj olusturulmasi, reklam, sponsorluk ve medya ile iliskiler 6nemli bes

unsurdur (Kaya, 2013: s.33).

I¢ Imaj Olusturmak: i¢ hedef kitlelere yonelik imaj yaratma galismalaridir. Dis
imajdan etkilenen miisteri isletmeye geldiginde, buradaki goriistiigli kisilerin
davranisiyla isletmenin i¢ imaj1 ile dis imajinin uyusmasi konusunda karara varacaktir.
Bu karar ise isletme agisindan miisteriyi kazanma ya da kaybetmesinde belirleyici
olacaktir (Oziipek, 2013: s.161). Giiglii bir i¢ imaj olusturmak igin calisanlarn
ihtiyaglar1 karsilanmali, basarilart ddiillendirilmeli, onlara deger verilmeli ve kurum igi
iletisime 6nem verilmelidir. Giiglii bir i¢ imaj ¢alisanlar ile miisteriler arasinda etkili bir
iletisim kurulmasim1 saglayacak ve miisterilerin kurum hakkindaki diisiincelerinin

olumlu olmasinda etkili olacaktir.
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Soyut imaj Olusturmak: imaj olusturmada son asama, hedef kitle ile duygusal
bag kurmay1 saglayan soyut imaj olusturmaktir. Geleneksel imaj programlari, tamamen
isletmenin dis imajina ve imajin gorsel yoniine odaklanmaktadir. Eger, isletme uzun
donemli bir imaja sahip olmak istiyorsa, miisterilerin isletme hakkinda olumlu
duygularii igeren soyut imaja onem vermelidir. Soyut imaj; miisteri tatmini ve
sadakati yoluyla ve kurumun sosyal sorumluluk sahibi bir kurum oldugunun hedef

kitlelerce algilanmasiyla olusur (Topaloglu: 2010: 5.34).
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2. UNIVERSITELERDE KURUM iMAJI

2.1. Universite Kavram

Tirk Dil Kurumunda iiniversite sdzctigii “bilimsel 6zerklige ve kamu tiizel
kisiligine sahip, yliksek diizeyde egitim, 0gretim, bilimsel arastirma ve yaym yapan
fakiilte, enstitii, yiiksekokul vb. kurulus ve birimlerden olusan 6gretim kurumu,

dariilfiinun” olarak ge¢mektedir http://www.tdk.gov.tr. Universitelerin tarihsel

gecmisine kisaca baktigimizda ise; ilk {niversiteler Latin okullarindan, {inli
okutmanlarin kisiliklerinden ve Eflatun’un “Akademi’siyle (Academia) Aristo’nun
“Lise”sinin (Lyceum) mirasindan gelmektedir. Universiteler &gretmek istedikleri
fikirleri olan yetenekli insanlarla 6grenmek isteyen genglerin bir araya gelmeleriyle
adim adim ortaya ¢ikmislardir (Wissema, 2014: s.5-6). Eski Yunan’da politikaci ve
tiiccar olmak isteyenlerin gezgin alimlerden, Islam Aleminde din Sgrenimi gdrmek
isteyenlerin camilerdeki hocalardan, Hindistan’da kendini yetistirmek isteyenlerin

Brahmin alimlerinden para ddeyerek ders aldiklari bilinmektedir (Giiriiz, 2003: s.1-2).

(Cagdas tlniversitelerin yapis1t Avrupa’da 11. Yiizyillda Bologna, Paris ve Oxford
Universiteleri ile sekillenmistir (Penpece, 2014: s.3). Ayn1 donemde Islam aleminde
Islam devletlerinin gelismesi siirecinde temel bilimlerin de énemsenmeye baslanmast,
egitim kurumlarinda degisikliklere yol agmis, Biiyiik Sel¢uklu Sultani Tugrul Bey
tarafindan (1038-1063) ilk resmi medrese Nisabur’da agilmistir. Medreselerin kurumsal
yapist ise Vezir Nizamiilmiilk’iin uygulamaya koydugu statiiler ve 6grenim programlari
ile olusmus, 1067’den itibaren Bagdat’tan baslayarak Nizamiye medreseleri adi ile bir
dizi 6gretim kurumu kurulmustur. 12. ylizyildan 15. yiizyila kadarki zaman dilimi
icinde medreseler Ortadogu, Misir, Kuzey Afrika, ve Endiiliis’te yayginlasmus,
buralardaki ¢alismalar eski Yunan medeniyetinden gelen bilimsel birikimin korunup
yayginlastirilmasima ve temel bilimlerle cesitli uygulamali bilimlere 6nemli katkilar

saglamistir (Giiriiz, 2003: s.2).

Giliniimiizdeki anlamiyla “liniversite” sozclgii 14. yiizyildan sonra kullanilmaya

baslanmistir. Ortagagda kurulan {iniversiteler iki farkli kokenden gelmektedir. Birincisi
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Paris Universitesi gibi manastir veya katedral okullarindan dogan ve feodal diizenin
temsilcisi niteliginde olan ilahiyat agirlikli Stadium Generale’lerdir, ikinci grupta
Salerno ve Bologna Universiteleri gibi tip ve din dis1 hukuk dgreten iiniversitelerdir

(Délen, 2009: s. 3-4)

Tirk Darilfiinun ve {niversite tarihine bakildiginda Osmanlilar Selguklu
Tirklerinden devraldiklar1 medreseleri Anadolu’da program yap1 ve isleyis agisindan
gelistirmisler ve Imparatorluga kattiklar1 yorelerde de yeni medreseler agmislardir.
Bunlardan ilki 1331°de Osmanlilarin o giinkii baskenti olan iznik’te kurulmus, bunu
daha sonra Bursa ve Edirne’deki diger kurumlar izlemistir. Osmanli yiiksekogretimi
1453°te Istanbul’un fethinden sonra Sultan II. Mehmet’in Istanbul’da kurdugu Fatih
Medresesine uzanmaktadir (Giirliz, 2003: 295-296). Tiirk yiliksekdgretim sisteminin
uzun bir gecmisi vardir. Osmanli doneminde kurulan yiiksekdgretim kurumlari,

Cumbhuriyet donemindeki reformlarla biiyiik degisim gecirmislerdir.

Universite reformu kapsammda Osmanli Imparatorlugu’ndan devralinan ve
iilkenin ilk ve temel yiiksekdgretim kurumu sayilan Istanbul Dariilfiinun bir kurum
olarak donemin gereksinimlerini, beklentilerini karsilamada yetersiz kalmis, bu
yetersizlik 1920’lerin ikinci yarisindan sonra yeni arayislara girilmesine yol agmustir.
Bu dogrultuda 1925 yilinda Ankara Hukuk Mektebi kurulmus, 1933 yilinda Dartilfiinun
kapatilarak yerine Istanbul Universitesi kurulmustur (Aras, Dolen ve Bahadir (ed.),
2007: s.8). Tarihi 18. yiizyilin son g¢eyregine kadar giden ve ilk defa medrese egitimi
diginda farkli egitim kurumlari olarak kurulan Miihendishane-i Bahr-i Hiimayun’un ve
Miihendishane-i Berr-i Hiimayun 1944 yilinda kurulan Istanbul Teknik Universitesi’nin
temellerini olusturmuslardir (Giiriiz, 2003: 5.296).

Yiiksekogretim kurumlarinin degisimi siirecindeki doniim noktalar: ise; 1933
tiniversite reformu, 1981'de ¢ikarilan 2547 sayili Yiiksekogretim Kanunu’dur (Penpece,
2014: s.10). Bu kanunla iilkemizdeki tim yiiksekdgretim kurumlart Yiiksekogretim
Kurulu (YOK) ¢atis1 altinda toplanmis, akademiler iiniversitelere, egitim enstitiileri
egitim fakiiltelerine doniistiiriilmiis ve konservatuvarlar ile meslek yiiksekokullar

tiniversitelere baglanmistir. Boylece, s6z konusu kanun hiikiimleri ve Anayasa'nin 130.
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ve 131. maddeleriyle kendisine verilen gorev ve yetkiler ¢ergevesinde ozerklige ve
kamu tiizel kisiligine sahip bir kurulug olan Yiiksekogretim Kurulu, tim

yiiksekogretimden sorumlu tek kurulus haline gelmistir (http://www.yok.gov.tr).

Tiirkiye yiiksekogretim sistemi Ozellikle son yillarda diinyada esine ender
rastlanan bir yapisal degisim silirecine girmistir. Devlet tiniversitelerinin sayis1 1981
yilinda sadece 19 iken 1982’de 27’ye, 1992 de biiyiik bir sigrama gostererek o yil
kurulan 21 tniversite ve iki yiiksek teknoloji enstitiisiiniin katilmasiyla 51°¢ ve Mart
2006’da kurulan 15 yeni tiniversite eklenerek 68’e yiikselmistir. (Bager, 2008: s.104) Bu
saytya, son olarak da 2007 yilinda 17 yeni iiniversite eklenmis ve devlet

tiniversitelerinin sayis1 2014 yili itibariyle 104’e yiikselmistir (http://www.yok.gov.tr).

Niifusun artmast ve teknolojinin gelismesiyle beraber iiniversitelere olan talep te
artmistir. Devlet iiniversitelerinin olusan talebi karsilamada yetersiz kalmasiyla 1984

yilindan itibaren Tiirkiye’de vakif tiniversiteleri kurulmustur.

Vakif liniversitelerinin sayist da hizli ve stirekli bir bigimde artarak 1984 yilinda
1’den, 1993’te 3’e, 1996°da 8’e, 1997°de 15’e, 1999°da 20’ye, 2006°da 25’°e 2008’de
33’e yiikselmistir (Baser, 2008: s.104). 2014 itibariyle bu say1 80’¢ ulasarak toplam

iniversite sayisi 184’¢ ulagmustir ( http://www.yok.gov.tr).

OECD’nin 2030 yilinda diinyada yiiksekogretimin gelecegine iliskin yaptigi
kapsamli projeksiyon ¢aligmasina gore oniimiizdeki yillarda belirginlesecegi 6ngoriilen
egilimlere iligkin tespitlere gore; onlimiizdeki yirmi yil i¢cinde yiliksekdgretimin diinya
genelinde karsilasacagr temel meseleleri ortaya koymayr amacglayan s6z konusu
caligma, yiiksekogretim alaninin kurumsal bakimdan tamamen kiiresellesmeyecegini,
bununla birlikte artan oran ve yogunluklarda uluslararasilagsmanin kuvvetli bir egilim
halini alacagmi vurgulanmaktadir. Ogrenciler ve 6gretim iiyelerinin farkli iilkelerde
bulunan yiiksekogretim kurumlariyla daha fazla iliskiye girecegi, akademik
aragtirmalarda uluslararasi igbirliklerinin dneminin artacagi ve sinir 6tesi hareketliligin
yiksekogretimin  ayrilmaz  bir  pargast  haline gelecegi  Ongoriilmektedir

(https://yolharitasi.yok.qov.tr).
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Uluslararas1 6grenci sayilarindaki bu artigla, {niversiteler yogun rekabetin

yasandig1 bir silirece girmislerdir. Bu ortamda uluslararast gegerliligi olan diploma

derecesine sahip olmak, kiiresellesen sirketlerde g¢alismak isteyen ogrenciler igin

giderek daha 6nemli ol

maya baglamistir.

Tiirkiye yiiksekogretiminin uluslararasilagsmasi icin atilan en dnemli adimlardan

biri, Yiiksekogretim Kurulu’nun 2010 yilinda merkezi ve zorunlu yabanci uyruklu

ogrenci sinavi’n1 (YOS) kaldirarak, uluslararas1 6grenci kabuliine iliskin usul ve esaslar1

belirleme konusunda iiniversitelere biiyiik bir esneklik tanimis olmasidir. Bu kararla

birlikte uluslararas1 6grencilerin Tiirkiye’yi tercih etmeleri acisindan yliksekdgretim

sistemine Onemli bir avantaj saglanmistir. Bu esneklik ve avantaj, tiniversitelerimiz i¢in

bir firsat olusturmus, tiniversitelerimiz bu firsati degerlendirmeye baslamiglardir

(https://yolharitasi.yok.qov.tr)
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Bunun en iyi gostergesi, sekil 5’te de goriilen iilkemizdeki uluslararasi 6grenci

sayisinin 2010 sonrasindaki belirgin artisidir.

Yiiksekogretimin  Kalitesini  artiran  uluslararasilasma  siireci,  Tiirkiye
tiniversitelerinin uluslararas1 alanda daha fazla rekabet edebilir niteliklere sahip
olmasimi gerektirmektedir. Bu rekabet ortami aymi zamanda egitimin kalitesini de
yiikseltecektir. Kiiresellesmenin sonucu olarak gelisen ve gelismek zorunda kalan
Tiirkiye’nin yiiksekdgretimi uluslararasilagsma siirecini, kalici ve siirdiirtilebilir olmasini

gerektirmektedir. Buda yiiksekogretimde markalasmay1 saglayacaktir.

2.2. Kurumsal Bir Marka Olarak Universiteler

Marka; tiriinii alternatiflerinden ayiran ve ona bir kimlik kazandiran tiiketicilerin
onu tanimasini saglayan 6énemli bir tirlin 6zelligidir. Tiiketici pazarina yonelik Urtinlerin

hemen tamaminin markali olmasi bu durumun 6nemli gostergelerinden biridir.

Pazarlama anlayisindaki degisim iiriin odakliliktan miisteri odakliliga dogru
gelismektedir. Bu durum miisterilerin beklentilerini karsiladig1 oranda basariy: getirecek
ve anlamli olacaktir. Tiiketici pazarlarina yonelik iirlinler i¢in oldugu gibi, tiniversiteler
acisindan da pazarlama odakliliga ihtiya¢ her zamankinden daha fazla goriinmektedir
(Torlak ve Dogan, 2011: s.101). Her gecen giin artan iiniversite sayisi, ve dolayisiyla
tercih segeneklerinin artmasi sonucu tniversiteler arasinda da kiyasiya rekabet
yasanmaktadir. Yiiksekogretimin ticarilesmesi ve bilginin ticari bir {irlin mantig1 ile
aliir-satilir hale dontigsmesi artan rekabet vb. bir¢ok faktor yliksekdgretim kurumlarinin
bir igletme gibi algilanmasi ve ¢aligmasini zorunlu kilmaktadir. (Penpece, 2014: s.17)
Ciinki tniversiteler bir yandan nitelikli 6grenci ve 6gretim elemanlarin1 kazanabilmek,
bir yandan da kurumlar ve toplumla iligkilerini gelistirebilmek ic¢in pazarlamaya ihtiyag
duymaktadirlar. Olumlu bir imaj ve itibar sahibi bir tiniversite olabilmek uluslararasi

rekabette basarili olabilmek i¢in markalagsmak biiyiik 6nem tagimaktadir.
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Son yillarda Tiirkiye’de uluslararasilagsma egilimine girmis olan tiniversiteler, bu
konuda son derece umut vadeden adimlar atarak, kendi orgiitlenmelerini tamamlamakta,
programlarin1 uluslararast nitelikte sunmak i¢in ¢aba sarf etmektedirler. Gelinen
noktada, dogal egilimlerle gii¢lenen Tiirkiye’nin yiiksekdgretimi uluslararasilagsma
deneyimini, kalict ve siirdiirebilir kilabilmesi ig¢in kurumsallagsmasi ve markalasmasi

gerekmektedir (https://yolharitasi.yok.gov.tr).

Bir sektorde isletmelerin rekabetci iistiinliik elde edebilmesi i¢in kullanabilecegi
genel rekabet stratejileri vardir. Bu stratejiler maliyet liderligi, iiriin farklilagtirma ve
odaklanma stratejileridir. S6z konusu stratejiler, sektordeki rakipleri oyun disinda
birakma yaklagimlaridir (Gemci, Giilsen ve Kabasakal, 2009: s.106). Universitelerin de
bu stratejiler 15181inda kendi marka konumlandirmalarini yapmalar1 pazarda olumlu ve

uzun siireli bir imaj yaratabilmeleri i¢in gereklilik haline geldigi sdylenebilir.

Marka imaj1; cesitli pazarlama ve halkla iliskiler faaliyetleri ile tiiketicinin
zihninde olusturulur. Imaj, markanin sagladig: yararlar, edinilen yargilar ve hizmetler
sonucu sekillenir. Marka imaji1, belirli markalara iliskin olarak tiiketici algilarini igerir.
(Ekici, 2012, s.11). Gliniimiiz iiniversiteleri ¢ok degiskenli, karmasik ve yogun bir
rekabet ortaminda bilgi ¢aginin gerekliliklerine uyum saglamaya ¢alismaktadirlar. Hizla
degisen kosullarin yarattig1 baskilar sonucu, tiniversitelerin stratejik planlama ve onun
temel tagini olusturan stratejik doniisiim degisikligi de zorunlu hale gelmektedir. (Torlak
ve Dogan, 2011: s.98) Bu agidan yaklasildiginda, piyasa gii¢lerinden etkilenerek
sekillendigine taniklik ettigimiz, bilim {ireten ve pazarlayan kurumlar olarak algilamaya
basladigimiz, gilinlimiiz iiniversiteleri, girisimci sifatin1 tagimaya fazlasiyla hak
kazanmis goriinmektedir (Ulucay, 2012, s.103-104) Ote yandan giiniimiizde girisimci
olarak nitelenen kurum ve kuruluslarin, yaratici, oncii, degisime agik, risk alan ve
rekabetgi olmalar1 beklenmektedir. Yalnizca yenilik tiretmek girisimci sifatin1 tagimaya

yetmemektedir.
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Schulte (2004) girisimci liniversitelerin genel olarak {ic amaca hizmet ettiklerini

belirtmistir. Bunlar sirasiyla (Ciftci, 2010:345) ;

% Mezunlarini sadece i arayan bireylere degil, is yaraticisina doniistiirebilmek.
% Girisimciligi disiplinler aras1 aragtirma konusu haline getirebilmek.

++ Arastirmalarin sadece akademik yayinlara yonelik degil, ayn1 zamanda toplu

ve ekonomideki yeniliklerin kaynagini ve yeni isletmeler icin is fikirleri gelistirmede

baslangi¢ noktasini olusturmasini saglayabilmek.

Giintimilizde tiglincii kusak tiniversiteler olarak nitelenen, bilgi toplumunun
¢iktist girisimci iiniversiteler, bu amaglar etrafinda sekillenmektedir. Kiiresellesmenin
sonucu, diinyadaki degisimlere kayitsiz kalamayan Tiirk tniversiteleri de paralel

dogrultuda degisime ugramaktadir (Ulugay, 2012, s.103-104)

Mezuniyet
sonrasina iliskin
beklenti

Ogrenme
Gevresi
Sosyal gevre

Bilissel
tepkiler

Duyussal
tepkiler
Marka
Algisi
o 5 Arzitlxilsakrjr:]aya
klik
ik tepkiler

Sembol ve tanitim

$ i Pazarlama
I L
G i iletisimi

Sekil 6. Universite Marka Algist
Kaynak: Torlak ve Dogan, 2011,. s .104
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Universitelerin marka algisinin olusmasinda, sekil 6’da goriildiigii gibi adaylara
saglanan O0grenim sosyal ¢evre, mezuniyet sonrasina iliskin beklentiler, sahip olunan
nitelikler ve kurum kimligi o6geleri olan semboller ve pazarlama iletisimi
belirleyicilerdir. Universite marka algis1; vaatler, nitelikler ile sembol ve tanitim olmak
tizere li¢ temel unsurdan olusmaktadir. Marka algisinin ¢iktilar1 ise, bilissel, duyussal,

arzulamaya iliskin tepkiler ve saygiligin 6nemsenmesidir.

2.2.1. Universite Kimligi

Universitelerde marka konumlandirma gabalar1 daha genelde kurumsal kimlik
calismalarmin bir parcasi olarak goriilmektedir. Universitelerin kurumsal kimlik
calismalarinda kurumsal gorsel unsurlar, davranigsal boyutlar, orgiit kiiltiirii ile pazar
sartlar1 dort temel belirleyici olarak ifade edilmektedir. Uriin farklilastirma ve ayirt
edicilik saglamasi yaninda tiiketici zihninde giiclii bir marka imaj1 olusturma cabalari
isletmeler agisindan her gegen giin daha da 6nemli hale gelmektedir (Torlak ve Dogan,

2011:s. 102)

Universite Kimligi
Isimler
Markalar
Tamtimlar
Ofrenci Universite Mezun Istihdam Calisan
Imajt Imaiji Imaji Imaji Imaji

NP

Universite Itibar1

Sekil 7. Universitede Imaj, Kimlik ve Itibar Etkilesimi
Kaynak: Oktar ve Carikg1., 2012, s. 133
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Sekil 7°de tiniversite imaj1, liniversite kimligi ve iiniversite itibarmin etkilesimi
goriilmektedir. Universite imaji, kurumun kimliginin paydaslar nezdindeki
yansimasindan olusur. Her bir paydas grubu iiniversiteyi ayr1 degerlendirir. Dolayisiyla
{iniversitenin paydaslarina gére birden fazla imaji olusmaktadir. Itibar ise bu grup

imajlarinin toplamindan olusur.

Itibar, bir kuruma tiim paydaslar1 nezdinde algilanma seklini sunar ve itibar
Olgiimlenebilir ve de gorlntiilenebilirdir. Kurumsal imaj kurum tarafindan
gerceklestirilen uygulamalarin uzun bir siire zarfinda paydaglar tarafindan nasil
algilandigidir. Kurum hakkinda medya ya da aile, arkadas ¢evresi ve kurumun
calisanlar1 gibi diger iliskili taraflarca gozlemlenen ve kuruma yiiklenen fikirler o
Kurumun imajint olusturmaktadir. Yani kurum imaji paydaslarin kurum hakkindaki
diistinceleridir, paydaslarin kurumu nasil gérdiigiidiir (Oktar ve Carikg1, 2012, s.132).
Universitelerin kurumsal kimligi, iiniversitelerin misyonunu, kiiltiiriinii ve degerlerini
tanimlayan bir kavramdir (Kaya, 2013, s.72) Universitelerin kurumsal kimliginin
olusmasinda, marka unsurlarinin tasarimi ve konumlandirilmas: biiyilk 6nem
tagimaktadir. Bu noktada isim, logo, slogan gibi fiziksel goriiniim unsurlarinin birbiriyle
uyumlu olmasi1 ve profesyonel kisiler tarafindan hazirlanmasi, giiglii bir imaj yaratarak

tanitim faaliyetlerinin etkinligini artiracaktir.

Kimlik somut verilere dayanmaktadir, cogunlukla goriilebilir ve kurumun
gercekliklerini sunmaktadir. Bu gerceklikler arasinda, bir iiniversite i¢in, isim, logo,
binalar, yayinlar, internet sitesi, verilen dersler, fakiilteler sayilmaktadir (Argenti, 2000;
Oktar ve Carik¢i, 2012, s.132). Universite kimligi, hedef kitlede iiniversiteyle ilgili
cagrisimlar olusturur. Dolayisiyla iiniversite imajinin olusmasinda 6nemli bir paya

sahiptir.

Universitenin Kimligi paydaslar tarafindan imajlara doniistiiriilmektedir ve bu
imajlarin topyekln hali ise liniversite itibarinin belirleyicisi olmaktadir. Burada dnemli

noktalardan birisi de paydaslarin algilamalari olmaktadir (Oktar ve Carikgi, 2012,
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s.133). Universite kimligi {iniversitenin kendine &zgii semboller gelistirerek

rakiplerinden ayrilmasini ve hedef kitlenin zihinlerinde kaliciligi saglamaktadir.

Kurum kimligi ile kurum imaj1 kavramlar1 temelde birbirlerinden ayr1 kavramlar
olmakla birlikte tamamen birbirlerinden bagimsiz degildirler. Bu farkliliklarina ragmen
birbirini etkileyen, etkilesim iginde olan kavramlardir. Universiteler agisindan
bakildiginda olusturulacak gii¢lii bir tniversite kimliginin, i¢ ve dis hedef kitlenin

tiniversite imaj algilarin1 olumlu yonde etkileyecegi sdylenebilir.

2.2.2. Universite Vaadi

Kunt’un (2012) Tirkiye’deki iiniversitelerin misyon, vizyon ve stratejik planlari
tizerine gerceklestirdigi icerik analizi, liniversite yOnetimlerinin kurumlartyla ilgili
kararlarimi ortaya koymasi agisindan onemlidir. Tirkiye’deki {iniversitelerin misyon
aciklamalarinda ortaya ¢ikan bulgulara gore, ‘toplumsallik, evrensellik ve c¢agdashk’
kavramlarina vurgu yapildigini belirtmistir. Vizyon aciklamalarinda ise ‘evrensellik,
sayginlik ve ¢agdaslik’ sirasini izlemistir. Stratejik planlarda yer alan amag ifadelerinde
ise ‘bilimsellik, alt yapiyr gelistirme ve kurumsallik’ 6n plana ¢ikmaktadir (Yildiz,

2014: s.159)

Universite adaylarinin iiniversiteden ilk beklentileri iyi bir dgrenme ortami
yaninda sosyal imkanlarin da yeterince genis sunulabilmesi, diger onemli beklenti ise
mezuniyet sonrast 1iyi bir kariyer firsati saglayacak Ogrenme yeterliliklerinin
saglanmasidir. Bu beklentilere karsilik iiniversitenin marka boyutlarindan en onemli
unsur olarak tiniversitenin vaat ettikleri 6n plana ¢ikmaktadir. Artan rekabet ortaminda
tiniversitelerin de kendi hedef kitlelerine yonelik marka algilarin1 etkili bir sekilde
olusturmalari, pazarlama iletisim c¢abalar1 ve marka konumlandirmalar1 ihtiyaci
artmaktadir (Torlak ve Dogan, 2011: s.104). Bu baglamda iiniversitelerin markanin
hangi boyutlarda algilandigi, algilanan boyutlarin 6nem derecesi belirlenerek iletisim ve
konumlandirma c¢alismalarinin bu dogrultuda yapilmasi pazarlama planinin basariya

ulagmasini saglayacaktir.
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“Hedef kitlenin zihninde farkli bir yer edinmek amaciyla bir kurumun
takdiminin ve imajinin tasarlanmasi isi” bigiminde tanimlanan konumlandirma kavrami
artan sayida rakiple ve diger bir¢cok engelle miicadele etmek durumunda olan
tiniversitelerin benimsemesi ve uygulamasi gereken bir yaklagimdir (Tatli, 2013: 5.313).
Universiteler dgrenciye vermek istedikleri vaatlere gdre konumlandirma mesajlari

olusturmalidirlar.

Universite tarafindan verilen vaat iiniversite etkinliginin ve tercihinin en
belirleyici 6zelliklerindendir. Bu vaatler; ¢esitli yetenekler ve yetkinlik kazanma,
bilinirlik, is bulabilme yetisi, hareket 6zgiirliigii, ticret artigi, sertifika ve diplomalar, tin,
sosyal aglar veya olasi tatiller gibi kazamimlar hakkinda olabilir. Universite vaatleriyle
ve bu vaatlerine uygun olarak sundugu hizmetleriyle kendi kategorisindeki
rakiplerinden farklilagip tercih edilen bir kurum olacaktir (Kaya, 2013: s.73). Bu
vaatlerin ¢esitli tanitim, iletisim faaliyetleri aracilifiyla verilmesi daha cok kisiye
ulagilmasini saglayacaktir. Reklamlar da son yillarda tiniversitelerin sikga bagvurdugu

onemli iletisim faaliyetlerinden biridir.

Reklamlar ¢ok daha yiiksek maliyetli olmakla birlikte ¢ok daha genis bir kitleye
hitap ederler. Dolayisiyla bir reklam stratejisinin hazirlanmasi isi, lizerinde titizlikle
calisarak alinan kararlar neticesinde gerceklestirilmelidir. Tasarlanan reklamin ilettigi
mesaj hedef kitlenin algisina seslendigi i¢in son derece onemlidir. Universiteler i¢in
onemli ve kullanislt bir kavram olarak one ¢ikan konumlandirma mesajlar1 ve vaatleri
de bu reklamlarda yer almali, boylece hedef kitlenin algisinda istenen yere yerlesme

yoniinde 6nemli bir adim atilmahidir (Tatli, 2013: s. 313).

2.2.3. Universitelerin Marka Imaji

Universiteler giiniimiizde sadece yiiksekdgretim sunan egitim kuruluslari olarak
kalmayip pazarlama ve markalagsma programlart kullanan hizmet saglayicilardir. Bu
anlayis diger hizmet endiistrilerinde de goriilmektedir. Ticaretin kiiresellesmesinin

etkileri yiiksekogretim sektoriine de yansiyarak bu durum sektér tarafindan da
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benimsenmektedir (Ekici, 2012: s.77). Bu nedenle egitim diinyada pazarlanan bir

hizmet olarak goériilmektedir

Universite pazarlamasinin sorunlarindan biri, yiiksek dgrenimin bazen bir iiriin
bazen de bir hizmet olarak karsimiza ¢ikmasidir. Anctil (2008) 6grencilerin hem
miisteri hem de bir anlamda iiriin olmasindan bahseder. Yazara gore yiiksekogretimin

pazarlamasi iki adimlik bir yaklasimla olmalidir (Ekici, 2012: 5.77) .

1. Tim hedef kitleye kolaylikla iletilebilecek pozitif genel bir imaj yaratmak.
2. Genel imaj igerisinde ulasilmasi arzu edilen ¢esitli hedef kitleler i¢in de

baska imajlar olusturmak

Yiiksekogretim alanindaki imaj ve itibar kavramlarimin getirisi, diger hizmet
firmalarindan farkli olmaktadir. Ornegin bir sirketin itibar1 yiiksekse, yiiksek satis ve
yiiksek taleple karsilagir. Buna karsin, tiniversiteler itibari yiikseldikge kontenjanlarini
diisiiriip egitim kalitesini arttirma yoluna giderler. Ornegin yeni tesislerle cazibesini
artirmaya g¢alisan bir egitim kurumu, bu tiir somut, elle tutulur avantajlar sunmayan bir
kurumdan daha caziptir. Kapasitesinin iizerinde 6grenci bagvurusu alan bir {iniversitenin
imaj ve itibar1 da aymi oranda gelisecektir. Ticari isletmelerde, potansiyel miisteri
stirekli olarak geri ¢evrildiginde sirketin itibar1 diiser; bunu 6nlemek igin, talebi kontrol
etmek iizere fiyatlarini arttirirlar (Baser, 2008: $.92-93). Universiteler ise bu durumda
basaril1 6grencileri secerek iiniversitenin marka degerini artirma ve imajini giiclendirme

yoluna giderler.

Universiteler i¢in markalasma girisiminin amaci; bir {iriin veya hizmet satmak ya
da denemek degildir, bir kimligi nakletmektir. Bu kimlik {niversitenin kendisini
farklilastirp diger tniversitelerle rekabet edebilecegi bir altyapr verir ve bu ¢ok
onemlidir. Kimlik de iiniversiteyi ileriye tasimada yardimer olur. Kokenleri eskiye
dayanan iiniversiteler itibarlariyla ayakta kalacagini ve bunun kendilerine yeterli dikkati

verecegine inanirlar (Ekici, 2012: 81)
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Universite kurumsal imaji ile ilgili yapilmis giincel ¢alismalar arasinda en gok
kabul gormiis olanlarindan biri Kazoleas ve digerlerinin (2001) c¢alismasidir. Bu
calismaya gore kurumsal imaj algisin1 belirleyen faktorler, iiniversitenin kendi kontrolii
altinda olan; akademik programlarin kalitesi, kiitiiphane, spor faaliyetleri, teknik
donanim gibi konular {iniversitenin kendisine bagli unsurlardir. Universitenin
kendisinden kaynaklanan bu etkenler, kurumsal imaj algisinin olusumunda demografik
Ozelliklerden (konum, kabul kosullari, masraflar) daha fazla belirleyicidir. Ayni1 sekilde
tiniversitenin kendisinden kaynaklanan unsurlar, medyanin yarattigi izlenimin Oniine
gecebilir (Ulugay, 2012: s.113). Universitenin kendi kontroliindeki konular baslangicta
ogrencilerin tercih nedeni olmasa bile zaman igerisinde 6grenci ve akademisyenlerde
olusacak imajin olumlu yénde gelismesinde en 6nemli kriterler olacaktir. Universitenin
asli unsuru olan bilgi iiretmek, bilginin yayilmasini ve iretilen bilginin kullanilmasini
saglamak ancak gerekli altyapi olan laboratuvar, kiitiiphane ve teknik altyapinin
saglanmasiyla miimkiin olacaktir. Universiteler 6grenci ve akademisyenlerine bu

imkanlar1 sagladiklar 6l¢iide kendi i¢ hedef kitlesinde olumlu bir ima;j yaratabilecektir.

Ote yandan yiiksekogretimin uluslararasilasma siirecinin kalic1 ve siirdiiriilebilir
olmasi i¢in tanitim, kurumlasma ve markalasma ¢alismalarinin 6nemli oldugu
diigiiniilmektedir. Yiiksekogretim Kurulu tarafindan yiiriitiilen projelerin genisletilerek
devam etmesi, tniversitelerin uluslararasi tanitima Onem vermesi markalasma
caligmalarini uluslararasi stratejiler tizerine kurmasi tanitim konusunda tiniversitelerin

daha aktif olmasi, bu siirecin basariya ulagsmasini olumlu yonde etkileyecektir.

2.2.4. Universitelerin Markalasmasi

Universiteler uluslararas: seviyede yiiksek kaliteli dgrencileri ve kendi alaninda
kisisel marka olmus akademik personeli c¢ekebilmek icin birbiriyle rekabet etmek
zorundadirlar. Bu yilizden, rekabet ulusal sinirlar1 asarak uluslararasi piyasalarda
yaganmaktadir. Egitim ve Ogretim, kiiresel bir is sektorii oldugu ig¢in, egitim pazari,
miisterilere lirlin pazarlama standartlarinin egitim sektoriine uyarlanmasini gerektiriyor.
Bu, egitimde ¢ok daha miisteri yonelimli hizmet yaklagiminin gelismesini ve kurum
imajina gittikge artan sekilde vurgu yapilmasini gerektirmektedir (Kaya, 2013: s.74).

Ogrencilerin  miisteri olarak  goriildiigii bir sektorde, {iniversiteler rekabet
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edebilirliklerini artirmak ve korumak i¢in stratejiler gelistirmek zorundadirlar. Bu
sartlar altinda, tiniversiteler giiclii bir rekabet avantaji olarak, artan oranda Orgiit ve
marka imajinin giiclendirilmesi gerektiginin farkina varmuslardir. Universiteler marka
imajlarmi1  dstlin -~ yonlerini  ve  Ozelliklerini  vurgulayarak hedef kitlelerine

duyurmalidirlar.

Ogrenci, kendi degerleri, hedefleri ve tutumu ile uyustugu Ool¢iide bir
tiniversiteyi tercih eder. Bu gergegin farkina varan yoneticiler agisindan, {liniversite
markalama konusu tiniversiteler ve diger egitim kurumlart i¢in stratejik yonetim konusu
haline gelmistir. Bu nedenledir ki 6grenci ile iiniversite arasinda tam bir uyum yaratmak
lizere sik1 6grenci segme prosesleri uygulayan prestijli iiniversitelere talep daha fazladir
(Belanger vd. 2002; Basger, 2008: s.103) Burada 6grencilerin {iniversite tercihi yaparken

nelere dikkat ettiginin bilinmesi dnemli noktalardan biridir.

Akademisyenler, 6grencinin tiniversitede verilen egitim kalitesiyle ilgilendigini
ve bu nedenle kendilerini segildiklerini diigiinseler de, 6grenciler iiniversitenin sosyal,
sportif ve diger olanaklarin1 da goz oniinde bulundurmaktadir. (Baser, 2008: s.105).
Ogrencilerin tercihlerindeki faktdrler gesitli olmakla birlikte, bunlar arasinda 6zellikle
uluslararas1 taninrlik, egitim dili, iilkenin sosyo-ekonomik durumu ve iiniversite

diplomalarinin sembolik degeri gibi hususlar 6ne ¢ikmaktadir (http://www.yok.gov.tr).

Universitelerin  kendi 6grencilerinin tercih kriterlerini  diizenli olarak bilimsel
yontemlerle Olgerek pazarlama stratejilerini bu dogrultuda yapmalar1 iiniversitenin

marka imajin1 da gii¢lendirecektir.

Glinlimiizde artan iirlin ve hizmet alternatifleri ile miisteri ihtiya¢ ve beklentileri
bu ihtiyaglarin kargilanmasini amaclayan pazarlama kavramina ve pazarlama stratejisine
gittikce daha fazla onem kazandirmaktadir. Markalagsma ise pazarlama stratejisinin en
onemli nihai amacidir ve pazarlama stratejisi ¢ergevesinde degerlendirilmelidir. Zaman
icinde pazarlama stratejisi yaklagimlar teknoloji ve tiiketici tercihlerindeki gelismelere
paralel olarak degigsmektedir. Bu yaklasimlarin dogru anlasilmasi, tiiketici ihtiyag ve

beklentilerini dogru sekilde anlayarak buna uygun hareket eden firmalarin rekabet giicii
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elde etmesinde ve nihai olarak da markalagsma siirecinde 6nem tasimaktadir (Gemci,

Giilsen ve Kabasakal, 2009: s. 107).

Tiirkiye yliksekOgretiminin, uzun vadeli basarisi icin ilke iginde
kurumsallagsmas1 ve diinyada markalagmasi gerekmektedir. Bu ancak, ¢ok boyutlu ve
cok tarafli bir iilke politikasiyla miimkiin olabilecektir. Biiyiime, kalite, uluslararas1 bir
marka haline gelme Tiirkiye’de yliksekdgretime erisim politikalarinin sadece iilke
vatandaslar1 i¢in degil ayni zamanda uluslararasi Ogrenciler de dikkate alinarak

diizenlenmesiyle miimkiin olacaktir (http://www.yok.gov.tr) Tercihleri sekillendiren bu

etkenler 6zellikle tilkeler arasindaki kiiltiirel yakinlik diizeyi ve ekonomik refah seviyesi
ile yakindan ilgilidir. Bir {lkenin yiiksekdgretiminin markalagsmadaki basarisi

yiiksekdgretim disinda bir cok bagka alandaki basarilariyla birlikte sekillenmektedir

2.3. Diinyada ve Tiirkiye’de Universite imaji

Kurumsal imaj lizerine yapilan arastirmalara bakildiginda, daha ¢ok kar amaci
gliden ticari sirketler iizerine yapildigi goriilmistiir. Kar amaci olmayan kurumlar
tizerinde Ozellikle Giniversitelerin ve kiitiiphanelerin kurumsal imajlart {izerine yapilan
caligmalarin olduk¢a smirli sayida oldugu goriilmekle birlikte son yillarda vakif
tniversitelerinin ~ sayisinin  iilkemizde artmasiyla birlikte bu alanda yapilan

arastirmalarin sayisinda da artis oldugu goriilmektedir.

Universiteler arasi artan rekabet, kurumlar1 gelenekgi yontemlerden uzaklastirip
farklilik yaratmaya yoneltmistir. Yapilan ¢aligmalarin 6ziinde her tiniversitenin, kendi
kurumunu G6grenciler goziinde giliglii bir yere oturtmak ve bunun i¢in marka
caligmalarina hiz kazandirmak yatmaktadir. Dolayisiyla {iniversitelerin, son yillarda
pazarlama caligmalarin1 Ogrenciler tarafindan ayirt edilmek {izerine kurguladiklar
goriilmektedir. Bu ¢aligmalar yurtdisinda faaliyet gosteren iiniversitelerde yogunluk
kazanmakla birlikte Tiirkiye’de de bu anlamda bir hareketlilik oldugunu sdylemek
yanlis olmaz. Marka imaj1 c¢alismalart uzun soluklu olup tiiketicilerin algis1 ile

olusmakta ve kosullar dogrultusunda bu algilar degisebilmektedir (Aysen, Yayli ve
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Helvaci, 2012: s.183). Bu g¢alismalarin siklikla Amerikan iiniversitelerinde yapildig

gorilmiistiir.

Amerikan {iniversiteleri arasinda ¢ok siki bir rekabet yasanmaktadir ve buda
tiniversitelerin bu gii¢lii rekabet ortaminda bir marka imajinin ve mesajinin olugmasini
saglamistir. Sonugta, markalagsma ve marka imaji mesajlar1 her bir iiniversiteyi pazarda
konumlandirmak igin kullanilir (Ekici, 2012: s.84). Amerikan iiniversitelerindeki bazi

marka imaj1 mesajlar1 soyledir:

Miami Universitesi:  Biiyilk arastirma iiniversitesi tropik bir bahgede

kurulmustur.

Towa Universitesi: On biiyiik kamu iiniversitesinin en kii¢iigii olarak konforlu

ve birbirine bagli bir toplumda ¢esitli aragtirma imkani1 olan en iyi ortami1 sunar.
Pomona College: Sosyal bilimler alaninda batidaki en iyi {iniversite.
Rice Universitesi: Ozel egitimde en iyi degerle isimlendirilmistir

Oxford Universitesi: Genetik, matematik, bilimsel hesaplama, fizik ve yasam

bilimlerinde bir diinya lideri olarak egitim vermektedir.

Diinyay1 degistiren arastirmalara imza atan bilim adamlar1 yetistiren Stanford,
Harvard ve Cambridge tniversiteleri, farkli vizyonlar: ile ileri teknoloji tiriinlerinin
yaratilmasina olanak saglamaktadir. S6z konusu {niversiteler; ihtisaslasma, egitim
kalitesi, Ogretim tliyesi yetistirme becerisi, mekan planlamasi, kent i¢inde yer se¢imi,
topluma hizmet fonksiyonu, optimal 6grenci sayisi, yeni birimler agma gibi bir takim
marka olma kriterlerini yerine getirmis birer egitim kurumlaridir (Altinsoy, 2011: 5.101-
102) Bu iiniversitelerin marka imajlar1 farkliliklarin1 ve uzmanlik alanlarini 6n plana

¢ikarmaktadir.

Ulkemizdeki iiniversitelerin marka imajlarma baktigimizda “marka {iniversite”
denildiginde ilk akla gelenlerden biri olan Orta Dogu Teknik Universitesi (ODTU),
yiiksek egitim standartlarina sahip, i¢te ve dista en genis sekilde tanian bir {iniversite

imaj1 yaratmistir. Bu iiniversite, Avrupa ve Orta Dogu’da kolay rastlanmayacak modern
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bir laboratuvar sistemi, siirekli biiyiiyen ve yilda ortalama 20.000 yeni kitap eklenen bir
kiitiphanesi ile diinyanin en biiyiik tiniversitelerinden biri olmustur (Aysen, Yayli ve
Helvaci, 2012: 5.187)

Ulkemizdeki diger iiniversitelere baktigimizda, Bogazi¢i Universitesi siyasal
bilimler, Uskiidar Universitesi ruh saghigi, Piri Reis Universitesi denizcilik, Yeditepe
Universitesi dis hekimligi, Ticaret Universitesi ticari bilimler ve isletme alanlarinda
yogunlasarak bu alanlarda marka olma yolunda ilerlemekte olan {iniversitelerimizdir.
Ayrica Kog¢ ve Sabanci Universiteleri, farkli egitim sistemleri ile adim duyuran ve

taninan Turk tiniversite markalaridir.

Pazarlama iletisimi alaninda yapilan caligmalara ek olarak, kurumlarin imaj ve
itibarlarma yonelik diinyada ¢alismalar yapilmigtir. Ogrencilerin yeni iiniversitelerle
ilgili algilari, yeni iiniversitelerin ardisik nesilleri kendine ¢ekebilmesi icin yapilan
konumlandirma ¢aligmalari, yiiksekdgretim pazarinda iiniversitelerin kendilerini
farklilastirmak icin pazarlama faaliyetlerini nasil kullandigi incelenmis, eski ve yeni
iniversitelerinin algisal haritalar1 ¢ikarilmigtir (Baser, 2008: s.86). Konumlandirma
stratejisi liniversitenin rekabet avantajlarmin belirlenmesi, uygun rekabet avantajinin
secilmesi ve kapsamli bir iletisim planimin olusturulmasini saglayarak hedef kitleye

tiniversitenin imkanlari bigiminde sunulur.

Biiylimekte olan uluslararasi1 yiiksekdgretim pazarinda basar1 kriterlerine
bakildiginda; bazilar1 reklam, internet ya da diger mecralarla bilgiye erisim iizerine
bazilar1 kurum ve sektdr imaji {izerine bazilart ise pazar konumlandirma ve boliimleme
yoluyla pazar farklilasmasi iizerine calistiklar1 goriilmiistiir. Universitelerin talep
kisminda yapilan c¢alismalar ise, bir tiiketici olarak Ogrencinin “se¢im kriterlerini”
belirlemeye yoneliktir (Baser, 2008: 5.87). Yiiksekogretimin kiiresellesmesiyle birlikte
tiniversiteler bu kriterleri arastirirken uluslararasi 6grencilerin se¢im kriterlerini de
dikkate almalar1 {niversitenin uluslararas1 pazarda rekabet avantaji yakalamasini

saglayacaktir.
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Universitelerin girdilerini iilke icinden sagladigi gibi iilke disindan da
saglamaya baslamalariyla, Orgiitsel imaj bu rekabet ortaminda Onemli bir kaynak
olmaya baslamis ve olumlu oOrgiitsel imaj, miisterileri Orgiite ¢cekmekte Onemli
unsurlardan biri olmustur. Bu rekabet ortami i¢inde iiniversiteler gerek ekonomik
pazardan paylarini artirmak, gerekse nitelikli akademik personeli ve 6grenciyi kendisine
cekmek icin Orgiitsel imajlarini artirmanin  yollarin1 aramaktadirlar (Porter ve
Claycomb, 1997; Melewar ve Akel, 2005). Kurumsal imaj; 6grencilerin tiniversite ve
boliim tercihlerinde énemli bir kriterdir. Universite imaji, boliimiin prestiji basarili

Ogrencileri ve alaninda iin yapmis akademisyenleri liniversiteye ¢cekecektir.

Universitenin kurumsal imaji iizerine yapilan ¢aligmalar incelendiginde;
Parameswaran ve Glowacka (1995) artan rekabet ortaminda, iiniversiteyi avantajli
durumu gecirmek i¢in {iniversitelerin imaj artirma cabasinda olduklarini, Palacio,
Meneses ve Perez (2002) ise liniversitelerin kalitelerini ve imajlarini artirmak i¢in ciddi
kaynaklar harcadiklarini arastirmalarinda ortaya koymuslardir. Ivy (2001), Saragel vd.,
(2001) tiniversitelerin tercih edilmesinde iniversitenin oOrgiitsel imajinin 6nemli bir

etken oldugunu belirtmistir (http://www.eab.org.tr) Orgiitsel imajin olumlu olmasi

tiniversitelerin amaclarina ulagsmasini kolaylastiracaktir.

Ancak son yillarda iletisim teknolojisinde yasanan gelismelerle, 1990’larin
sonunda yapilan bu ¢aligmalarda ele alinan sorunlarin giiniimiizde iistesinden gelindigi
ve iiniversitelerin daha 6grenci odakli oldugu sdylenebilir. Ozellikle uluslararasi dgrenci
pazarinda aktif pazarlama yapan universitelerin web sayfalar1 incelendiginde,
ogrencilerle ilgili biitiin bilgilere erisilebildigi goriilmektedir.. Tirkiye’de, 06zel
tiniversitelerin sayisinin her gegen gilin arttif1 bir ortamda, rekabetin yogunlasmasiyla
birlikte tiniversite web Sitelerinin de 6grenciler ve hedef kitle ile iletisim araci olarak
kullanilmakta ve siirekli giincellendigi gozlenmektedir. Tirkiye’de, iniversitelerin
tanitima yonelik caligmalarini yiirliten kurumsal iletisim ya da pazarlama departmanlari,
tiniversitelerin, 6grencilerin ihtiyaglarini tespit eden ve Ogrenciyle iletisimi saglayan
onemli departmanlardir. Universiteler, kurumsallastig1 6lciide dgrencilerini tanimaya

calismakta ve ihtiyaca cevap verebilmektedir (Baser, 2008: s. 90). Ozellikle son yillarda
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tiniversitelerin sosyal medyayr da kurumsal sayfalarinin yaninda hedef kitle ile

iletisimde dnemli bir medya araci olarak kullandiklart gériilmektedir.

Bununla birlikte 0 kurumda egitim goren Ogrenciler, 6grenci yakinlar1 daha
genel anlamda toplumla stirekli temas halindedirler ve ayn1 zamanda imaj tasiyicilaridir.
Egitim kurumlarinin itibar1 giivene dayali isbirligi sonucunda tesekkiil etmekte olasi bir
giiven bunalimi sonucunda itibar tahrip olabilmektedir. Sozii edilen bu sosyal
paydaslarin egitim kurumlarindan beklentileri karsilandigi oranda iiniversite ile
aralarinda giivene dayali bir isbirligi olusturulabilir. Universitelerin sunmus oldugu
egitim-6gretim hizmetinin niteliginden hosnut olan sosyal paydaslarin kurumla
aralarindaki duygusal bag artmaktadir, bu durum tiniversitenin ¢evredeki sayginliginin

artmasina katki saglayacaktir (Karakose, 2006: 5.23).

2.4. Universitelerde Kurumsal iImaj Yonetimi

Orgiitsel imaj yonetimi, orgiit paydaslarinin goziinde istenen goriintiiyii
olusturma ve bu goriintiiye bagl olarak olusacak algilar1 yonetmeye dayali siirectir.
Aragtirmalar, Orgiitlerin basarili olmasi i¢in Orgiitlerin arzu edilen imaj algisi
olusturmalar1 gerektigini ve iletisim ¢alismalarini bu stratejiler lizerine kurmalarinin
onemli oldugunu ortaya koymaktadir. imajin1 iyi ydneten orgiitler beraberinde basariy:

yakalayacaklardir ( http://www.eab.org.tr ).

Universitelerin olumlu ve etkili imaj olusturmasinda; fiziki sartlar, sunulan
hizmet, yoneticilerin kamuoyunda taninirligi ve sayginligi, tiniversite kimligi ve ayrica
bolgesel, ulusal veya uluslararasi alanda diger kurumlarla yapilacak isbirligi
tiniversitelerin  imajin1 belirleyecek 06zelliklerdir. Ayrica kurumun kiiltiirel yapisi,

Ogrenciye sunacag kiiltiir ortami da belirleyici unsurlardan biridir.

Kurumsal imajin yonetilmesinde kurumsal iletisim en 6nemli kavramlardan
biridir. Kurumsal iletisim; kurumun misyonunu ve vizyonunu, degerlerini biitiinlesik
olarak bir araya getirmesine olanak saglamaktadir ve biitlin bunlar1 kurumun mesajlari

ile aktarip kurumun paydaslariyla iletisim kurmasina dayanmaktadir. Kurumsal iletisim;
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kurumun biitiinlesik iletisimlerini stratejik hareketler ile sistematik hale getirmektedir.
Bu ¢ercevede, tiim kurumlarin kendilerine 6zel bir kurumsal kimlik kitapcigt olmasi
faydali olabilir. Bdylece, kurum imaj1 olusturulmasina yardim edilmis olunur,
caligsanlarla birlikte bir kimlik olusturulup i¢ uyumun saglanmasi, ¢alisanlar arasinda
kurum kiiltiirii olugsmasinda etkili olacaktir. Ayrica kamuoyu ve paydaslarla iliskilerin
gelismesi de onemlidir (Penpece, 2014: s.38-39). Kurumsal kimlik donemsel olarak
gozden gecirilmeli kurum ve pazar gelistikce, yasanan degisimi kurum kimligine
dolayisiyla imajina yansitmak kurum icin zorunluluga doniismektedir. Biitiin bu
cabalarin nihai amaci, iiniversitenin saygin bir kimlik kazanarak olumlu imaj sahibi

olmasini saglamaktir.

Orgiitsel imaj yonetim siireci ii¢ adiml1 bir siireci kapsamaktadir. Birinci adimda
orgiit paydaslarinmn 6rgiit hakkindaki orgiitsel imajmin bilinmesi gerekmektedir. Ikinci
olarak istendik bir imaj algisi i¢in caligmalar yapilmalidir. Bu siire¢ orgiit paydaslar ile
iletisimi  gerektirmektedir. Basarili bir imaj yaratmak icin Orgiit paydaslarinin
yorumlarmi almak ve buna yonelik bir iletisim stratejisi belirlemek gerekmektedir

(http://www.eab.org.tr) Eger paydaslarla siirekli iletisim kurulmaz ve geribildirimler

alinmazsa paydaglarda arzu edilen imajin olusmasi1 miimkiin degildir.

Buradan hareketle iiniversite yoOneticilerinin atmasit gereken {i¢ adim
bulunmaktadir. Ilk olarak {iniversite ydneticileri mevcut imaj durumunu saptamali ve
siirekli takip etmelidir. Ikinci olarak ve “nasil bir {iniversite istiyorum” sorusunu
cevaplayarak arzulanan imaj saptanmalidir. Ugiincii olarak ise mevcut durumdan
arzulanan duruma geg¢is icin uygulamalara baslanmali ve siirekli dl¢timler yapmalidir

(http://www.eab.org.tr).

Kurumigi iletisimin giliglii ve etkilesimli olmasi, geribildirimlerin alinmasi,
Ogrenci ve calisanlarin kendilerini ilgilendiren konularda alinacak kararlarda s6z sahibi

olmalari iiniversitenin imaj algisinin arzulanan yonde olusmasinda etkili olacaktir.
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2.4.1. Universitelerde Etkili Bir imaj Yaratmanim Onemi

Miisterilerle ve calisanlarla iletisimde etkili olmak, miisterilerin ve ¢alisanlarin
isletmeye giiven duymasini saglamak, miisterilerle ve diger hedef kitlelerle duygusal
bag kurmak amaciyla giiglii bir kurum imaji olusturmak igin dort unsurun; altyapi
kurmak, dis imaj olusturmak, i¢ imaj olusturmak, soyut imaj olusturmak gerektigi ifade
edilmektedir (Gilizelcik, 1999: 172). Bu unsurlar ilerleyen bdliimlerde ayrintili olarak

acgiklanacaktir.

Isletmelerin amaglarma ulasabilmeleri ve talep edilebilirliklerini artirmalar:
deger zincirinde farkliliklar olusturmalarina ve olumlu kurumsal imaja sahip olmalarina
baglidir. Kisaca hedef kitlelerin organizasyonla ilgili inang, tutum, algi ve yargilari
olarak ifade edilen kurumsal imaj hizmet igletmeleri igin ayr1 bir 6neme sahiptir. Zira
misteri satin almay1 diisindiigli tirtini satin almadan (kullanmadan) once test etme
olanagina sahipken, hizmetin kalitesini ancak kullandiktan sonra anlayabilir.
Dolayisiyla, tiiketiciler hizmet satin alma silirecinde riske girmemek igin olumlu
kurumsal imaja sahip isletmeleri tercih etmektedirler. Bu nedenle hizmet iireten
kurumlar olarak iiniversitelerin kurumsal imajlari hayati 6neme sahiptir (Ibicioglu,

2005)

Imaji olumlu olan {iniversiteler, birtakim yetersizlikleri olsa bile hedef kitlede
olusturduklar1 olumlu diislinceler sayesinde bu eksikligini asabilmektedirler. Son
yillarda iilkemizde {iiniversite sayisinda yasanan ciddi artiglar iiniversiteler arasindaki
yasanan rekabetin yogunlasmasina neden olmustur. Bu rekabet ortaminda basarili

olmak isteyen iiniversiteler farklilasmak ve farkliliklarini 6ne ¢ikarmak zorundadirlar.

Farklilik bir yandan kurum kimliginde, diger taraftan da kurumun imajinda
olmak zorundadir. Olumlu kurumsal imaja sahip olmayan {iniversitelerin 6grenci
bulmalar1 zorlasacagindan istedikleri ekonomik ve sosyal amaglarina ulagsmalar1 da ayni
sekilde zorlasacaktir. Bunun sonucu olarak da iiniversite rekabeti siirdiiremeyecek ve

basarisiz olacaktir (Ibicioglu, 2005: 5.62).
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Olumlu bir itibara sahip olan tiniversiteler nitelikli ve yetenekli akademisyenleri
kendisine c¢ekecektir. Yetenekli ve nitelikli akademisyenlerin varligi tiniversiteyi bir
cazibe merkezi haline getirecektir ve basarili 6grencileri bu tiniversiteye getirecektir.
Nitelikli 6grenciler ve akademisyenlerin birlikteligi ise gili¢li bir kurum kimligi
olusturacaktir. Bu giiclii kurum kimligi dis paydaslarda giiclii bir imaj yaratacaktir. Bu
giiclii kimlik ve imajin birlikteligi de iiniversitenin hedeflerine ulagsmasini kolaylastiran
cok Oonemli bir ara¢ ve avantaj olacaktir. Ulusal alanda ve hatta uluslararasi alanda s6z
sahibi olan bir iiniversite olmanin yolu itibarli bir iiniversite olmaktan ge¢cmektedir

(Oktar ve Carike1, 2012: s. 147)

2.4.2. Universitelerde Mevcut imajin Tespiti

Iyi bir imaja sahip olma avantajlar1 ortaya ¢ikmaya basladikga, iiniversiteler de
tanittmina 6zen gostermeye konu ile ilgili programlar olusturmaya baslamislardir.
Amaglanan hedef kurumun iliskide bulundugu gruplara olumlu, gi¢lii, saglam bir
goriintii vermektir. Ogrencilerin ¢ogu tamtimlar dogrultusunda kuruma giivenmeye ve
kurumu kabullenmeye ¢alisir dolayisiyla mevcut imajin tespiti ve yeni tanitimlar

tiniversitenin imajini pekistirmeye yarayacaktir (Topaloglu, 2010: s.34)

Universitelerde 6rgiit imaji alaninda ¢alisma yapmanin birkag¢ durum ile ilgili
oldugu sdylenebilir. Farkli uluslardan 6grencilerin okumak ic¢in gelmesi, 6gretim ve
arastirma personelinin de transferlerindeki biiyiik ekonomik ve yonetimsel kolayliklar,
Ogrenci ve dgretmenlerin ikna olmasinmi saglamakta ve bu ylizden onlara ulusal sinirlar
asma firsat1 vermektedir. Bu faktorler 6grencileri cezbetmede, O6gretim ve arastirma
personelini isi almada ve yeni finansal kaynaklar bulmada biiyiik bir rekabet istiinliigi
saglamaktadir (Cerit, 2006: s.348). Imaj yonetimi arzulanan imaj dogrultusunda farkli
ulus 6grencilerini ve bu uluslarin kiiltiirlerini de dikkate alarak bilimsel yontemlerle
Olgiilmesi olumsuz algilarin olusmasini engellenmenin yani sira kiiresel bir marka

algisinin olugmasinda da etkili olacaktir.

Bu amagla oncelikle yapilmasi gereken; dgrenci, akademisyen, ¢alisanlarin ve

dis hedef kitlenin {iniversite hakkindaki mevcut algilar1 tespit edilmeli, mevcut durum,
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arzulanan imaj ile karsilagtirilarak, hedefler saptanmali ve imaj politikast bu dogrultuda
belirlenmelidir. Boylece ileriye doniik tanitim kampanyalariin nasil olmasi gerektigine

iliskin ipuclar elde edilir.

Kiiresel rekabet egilimi, hizlanan rekabet ortaminda siirdiiriilebilir gelismeyi
amaglayan tUniversiteleri, siirekli degisime uyacak sekilde yapilanmaya ve yenilik
yapmaya zorlamaktadir. Yeni firsat ve tehditler, iiniversitelere, dncelikle vizyonlarini
stirekli olarak gozden gegirme konusunda yeni sorumluluklar yiiklemektedir (Bircan,

2008: 5.56).

Ayrica marka algist olusturmaya ¢alisan {niversitelerin de enerjilerini ve
kaynaklarmi kendileri i¢in miisteri pozisyonunda olan &grencilerin {iniversiteden
beklentilerine paralel bir sekilde olusturmalar1 iiniversitelere ¢ok biiylik yarar
saglayacaktir. Bu geri bildirimler sayesinde iiniversiteler marka olarak giiclii ve zayif
yonlerini gelistirebilir ve 6grencilere daha etkin hizmet sunabilirler. Bu noktadan yola
¢ikarak, tniversite adaylarmin zihnindeki tiniversite imaj algilarinin olgiilmesi ve
iniversitelerin imajimin olusumunda etkenlerin tespit edilmesi gerekir (Torlak ve
Dogan, 2011: s. 104).

2.4.3. Universitelerde Kurumsal imaj Altyapisinin Olusturulmasi

Basarili bir iiniversite imaj1 olusturabilmek i¢in hedef kitleye verilecek
mesajlarda iiniversitenin gergek 6zelliklerinin yansitilmasi gerekir. Bu amagla oncelikle
iiniversitenin hedefleri ve amaglarmin agik¢a belirtildigi vizyon olusturulmasi
gerekmektedir. Ogrenciler, akademisyenler ve calisanlar {iniversitenin amagclar

hakkinda bilgi sahibi oldukca motive olacak ve iiniversiteye bagliliklar1 artacaktir.

Misyon da {iniversite imaji tizerinde etkilidir. Misyon {iniversitenin gorev Ve
sorumluluklarini ortaya koyar. Giiglii ve etkili bir misyon hedef kitlenin diisiincelerini
ve algilarin1 kurum {iizerinde toplanmasini saglayan kurum i¢i yonetim giiclidiir.
Misyonun tarifi genel olmamali, {niversitenin hedeflerini ve miikemmellik

standartlarini yansitmalidir. Misyon tiniversite ¢alisanlarinin bu ideallere ve standartlara
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ulagsma yolunda motive olmasini saglayacaktir. Ciink{i misyonun ¢ekiciligi artig1 siirece,

personelin iiniversite ile biitlinlesmesi o kadar giiclii olacaktir (Turgut, 2003: 52).

Gilinlimiizde iyi bir imaj alt yapis1 olusturmada diger 6nemli nokta, tiniversitenin
yapisinda ve yoOnetim anlayisinda degisimler gerceklestirmek ve bunu hedef kitlelere
iletmektir. Yalin ve yatay kurum yapisi; hiyerarsinin ve kademelerin azaldigi, iletisime
acik, takim calismalarina yatkin, calisanlarin fikirlerine saygi gosteren, kararlarin daha
cabuk alindig1 ve uygulandigi bir orgiit yapisidir (Giizelcik, 1999: s.178). Calisanlarda
aranan standartlarin belirlenmesi, goérev tanimlari, sorumluluklarinin net olmasi
kurumsal iletisimi giliglendirecek ve kurumsal imaj altyapisinin olusmasinda etkili

olacaktir.

Etkili bir liniversite imaj1 olusturulmak isteniyorsa, tiniversitede iyi bir alt yap1
olusturulduktan sonra, kurum kimligine dayali dis imaj olusturulmali ve g¢alisanlara
yonelik i¢ imaj caligmalar1 yapildiktan sonra yapilmasi gereken en onemli ve en son
asama, hedef kitlelerle duygusal baglanti kurarak "soyut imaj" olusturmaktir (Turgut,
2003: 60). Eger tiniversiteler uzun donemli bir imaja sahip olmak istiyorlarsa hedef
kitlenin 6zellikleri belirlenip onlarin duygularina hitap edecek soyut bir imaj

olusturulmalidir.

Kiessling ve Spannagl’a gore kurum imajmin unsurlari su sekildedir: (Okay,

1999, s. 60-61)

1. Kurum felsefesi: kurumun deger, tutum, norm, amag ve tarihi vb.
2. Kurumsal dizayn: Kurumun kendisini gorsel olarak ifade etmesi.

3. Kurumsal iletisim: Kurumun hedef kitlesini sistematik bir bigimde reklam,

halkla iligkiler gibi araglarla etkileme ¢abalari.

4. Kurumsal davrams: Kurumda faaliyet gosteren birey ya da gruplarin tepki,

karar ve davranislari.
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[k olarak iiniversite yoneticileri mevcut imaj durumunu saptamali ve siirekli
iyilestirmeler yapilmalidir. ikinci olarak ve “nasil bir {iniversite istiyorum” sorusunun
cevabi olarak arzulanan imaj saptanmalidir. Ugiincii olarak ise mevcut durumdan
arzulanan duruma gecis icin uygulamalara baslanmalidir. Universitenin inandiric1 olma
Ozelligi ancak bilingli bir tanitim programiyla ve verilen sozlerin gerceklesmesiyle
saglanabilir. Verilen sozlerin tutulmasi, bilgiyi paylagsmak ve seffaflik giiven ortami
olusturmada 6nde gelen unsurlardandir. Giivenilirlik, sozlerin 6tesinde davranislarin

tutarliligr ile saglanir (Coskun, 2010: 5.120)

Universitelerin, sadece egitim ve arastirma etkinliklerini 6nemsememeleri,
bunun yaninda ¢ekici bir kampiis atmosferi olusturmalari, 6grencilerin barinma, yemek
ve spor faaliyetleri gibi c¢esitli ihtiyaglariyla Dbirlikte kiiltiirel ihtiyaglarini
karsilayacaklar1 bir ortam yaratmalidirlar. Bu bulguyu destekler nitelikte, Arpan vd.
(2003) iiniversitenin imajini degerlendirmede, sosyal yasam ve iiniversitenin fiziksel
cevresinin dikkate alinmasi1 gereken faktorler arasinda yer almasi gerektigini
vurgulamaktadirlar. Ayrica, akademik miikemmellik ile sosyal ve fiziksel 6zelliklerin
yaninda, liniversitenin ulusal imaj1 ve topluma katkisinin da 6nemli oldugu bulunmustur
(Cerit, 2006, s. 257) Universitelerin bulunduklar1 cevre ile iliskilerini giiclendirmeleri
bu iligkileri giliclendirecek sosyal sorumluk projeleri yiiriitmeleri olumlu izlenimin

olusmasinda etkili olacaktir.

Universitelerin itibarli olmanmn faydalarindan yararlanabilmesi igin yapmasi

gerekenleri Argenti (2000) su sekilde agiklamigtir: (Oktar ve Carikei, 2012, s.132)

% Itibarli bagka bir {iniversite ile igbirligi yapmak,

% Yiiksek kaliteli fakiiltelere sahip olmak,

¢ Yiiksek kaliteli 6grencilere sahip olmak,

< Is diinyasinda giiglii bir imaja sahip olmak,

% Mezun 6grencilerle irtibat halinde olmak,

< Universitelerin itibarlari ile ilgili yapilan ¢alismalarda iiniversite

siralamalarimi dikkate almak.
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Kurumsal imajin olugmasit uzun bir siireci almaktadir ve siirekliligi 6nem
tagimaktadir. Altyap1 caligmalar1 yapildiktan sonra arzulanan imajin olugmasi igin

tiniversitenin mevcut i¢ ve dis imaj1 tespit edilmelidir.

2.4.4. Universitelerde Dis imajin Olusturulmasi

D1s imaj hedef kitlelerin isletme hakkindaki fikirleri, diisiinceleri ve algilaridir
(Tengilimoglu ve Oztiirk, 2008: 230). Dis imaj olusturmanin Hizmet iiretimi veren
tiniversitelerde belli bir standartta olmasi ve sunulan hizmet kalitesinin ihtiyaca uygun
olmasi gerekir. Bu baglamda iyi bir iiniversite imaji olusturmada iiniversiteyi

ilgilendiren konular asagida agiklanmigtir

D1s imaj olusturmak; iirlin kalitesi, somut imaj olusturmak, reklam, kurumsal
sosyal sorumluluk ve medya iliskileri ile saglanir. iste bu bes unsurun bir araya
getirilmesi ve birbirini desteklemesi sonucunda somut imaj olusturulur. Universitelerde
tirin hizmettir yani egitimdir. Egitimin evrensel standartlarda olmasi hizmet kalitesinin
yiiksek oldugu anlamina gelir. Dis imaj olusturmanin ikinci yolu bes duyu organi ile
hissedilebilen somut imajin olusturulmasidir. Somut imajin unsurlari; kurumun ismini,
kimligini One c¢ikaran logo, renkler, ¢evre gibi en Onemli gorsel elemanlardir
(Tengilimoglu ve Oztiirk, 2008: s.230). Reklamda iiniversite sayisinin artmasiyla son
yillarda 6zellikle vakif {iniversiteleri tarafindan kullanilan 6nemli bir tanitim yoludur.
Reklam yolu ile iiniversitenin yeni hizmetleri boliimleri ve projeleri hedef kitlelere
tanitilir (Orer, 2006: $.68). Bdylece kurumun isminin hedef kitleler tarafindan tanimasi

ve bilinirligi saglanmis olur.

Dis imajin olugsmasinda medya da onemli unsurlardan biridir. Medya tiniversite
imajinin olusturulmasinda olusturulan imajin hedef kitlelere ulastirilmasinda ve bu
imajin sekillendirilmesinde énemli rol oynar. Yalan, yanlis haberler siirekli iletisim ile
engellenmelidir. Ciinkii bunlar imaji olumsuz etkilemektedir. Universitenin ydneticileri
kurum amaci ile ilgili taraflar1 bilgilendirme, amaclari duyurabilme, yeni gelismeleri

sunmak i¢in seminer, konferans vb. etkinlikler diizenlemelidir. Yoneticiler, kurumun
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degerlerini hedef kitleler iletmede ¢ok Onemli bir yere sahiptirler (Coskun, 2010: s.
120).

Olumlu bir i¢ imaj olusturmak ne kadar 6nemliyse, bunun tamamlayicist olarak
olumlu bir dis imaj olusturmak da son derece dnemlidir. Ciinkii kurum disindaki hedef
kitlelerin kurum hakkindaki alg1 ve fikirlerini ifade eden dis imaj, i¢ imaj algisin1 da
etkileyebilmektedir. Devlet {iniversitelerindeki Ogrencilerin biiylik bir bdliimii,
tiniversitelerinin  ¢evreye kendini  yeterince tanitamadiklarini  belirtmislerdir.
Universitelerin kendilerini cevreye iyi tamitabilmeleri icin mimari yapisindan,
renklerine, logosuna kadar 6zenle dizayn edilmeleri, halka kendilerini anlatma firsati
bulacaklari tanitim giinleri diizenlemeleri, her tiirli iletisim aracini kullanarak,
tiniversiteyle ilgili cevrede farkindalik yaratmalari saglanmalidir (Sisli ve Kdse, 2013:
s.189). Ayrica, iiniversitenin ¢evrede taninmasini saglayacak toplumsal projelerde yer
almasi, sanayicilerle igbirligi ve onlarin sorunlarina yonelik ¢6ziim projeleri iiretilmesi

tiniversitelerin kamuoyunda olumlu bir imajinin olugsmasinda etkili olacaktir.

2.4.5. Universitelerde I¢ imajin Olusturulmas

Glinlimiizde kurum imaj1 olusturmanin ii¢lincii unsuru; i¢ hedef kitlelere yonelik
imaj yaratma ¢alismalaridir. Dis imajda amag¢ hedef, Kitleleri etkileyip kuruma
getirmektir. Eger hedef kitle igeri girer ve olumlu bir ortamla karsilasirsa, dis imaj
amacina ulasmis olacaktir. Dis imajdan etkilenen bir potansiyel miisteri, is yapmak
tizere kuruma geldiginde kurumda gordiigii kisilerin davraniglarinin, kurumun dis imaji
ile uyumu konusunda bir karar verecektir. Bu karar kurum agisindan miisteriyi kazanma

ya da kaybetme anlamina gelir (Glizelcik, 1999: 193).

I¢ imaj {iniversite igindeki atmosferdir. Olumsuz bir imaj, kaybedilen dgrenci ve
kotii bir iin demektir. I¢ imaj kurumun ¢alisanlar iizerindeki imaji ya da calisanlarin
miisteriye yansittigr imajdir. Olumsuz bir i¢ imaj, kaybedilen 6grenci ve sadakatsiz
calisan demektir. Her calisan, isletmeye yeni imaj kazandirmada isletmenin ortagidir ve

topluma kars1 kurumun bir elgisidir (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2008: 5.230). Giiglii bir i¢
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imaj olusturmak icin Oncelikle ¢alisan memnuniyeti saglanmali ve etkilesime dayali

kurum igi iletisim saglanmalidir.

Bir iniversitenin i¢ imajin1 i¢ hedef kitle yani yonetim, 6gretim iyeleri,
calisanlar ve 6grenciler olusturur. Dolayisiyla bu tamamen beseri iliskilere dayali bir
imaj unsurudur. Universitelerin i¢ imaji1 belirleyen bir takim unsurlar vardir bunlarmn
basta gelenleri iiniversitenin kurum (Orgiit) kiiltiirii ve kurum ici ve dist iletisimidir

(Orer, 2006: 5.39)

Gegmiste kurumlar imaj ¢aligmalarini sadece dis hedef kitleye yonelik olarak
planlamaktaydilar. Dolayisiyla olumlu bir imaj olusturmak i¢in gorsel agidan bir kurum
kimligi yaratmanin yeterli oldugu diisiiniilmekte idi. Ancak kiiresellesme ile birlikte
cevrede yasanilan degisiklikler insanin birey olarak degerini artirdigi gibi, kurumlar
acisindan da sadece dis hedef Kkitlelerin degil g¢alisanlardan olusan i¢ hedef Kitle
anlayisinin 6nemi ortaya ¢ikti (Aktas, 2010, s.37). Calisanlarin kurumun degerlerini
benimsemedigi bir durumda kurum imajinin korunmast da miimkiin olmayacaktir.
Calisanlar, miisteri, tedarik¢i ve kilit roldeki diger paydaslarla kurum adina dogrudan
etkilesimde olan kurum temsilcileridir ve calisanlarin eylemleri kuruma yonelik algiy
hem olumlu hem de olumsuz yénde etkileyebilmektedir (Ozel, 2014: s.6141). Bu
nedenle iyi bir imaj olusturmak i¢in i¢ hedef kitlenin desteginin alinmasinin énemi giin
gectikce artmaktadir (Aktas, 2010, s.37). Bu baglamda iiniversitelerin bir isletme olarak
i¢ hedef kitleleri olan tiniversite akademik ve idari personelinin 6zelliklerinin tiniversite

imaj1 tizerinde etkisinin énemli oldugu diislintilmektedir.

Universitede yapilan sosyal ve kiiltiirel etkinlikler, kiitiiphanenin &grencilerin
ihtiyaglarin1 karsilayabilecek nitelikte olmasi, fiziki mekanlarmn yeterli ve dgrencinin
ihtiyaclarina cevap verebilecek nitelikte olmasi iiniversitenin i¢ imajim etkileyecek
onemli unsurlardir (Kaya, 2013: s.107). Seminer, sempozyum, konferans gibi etkinlikler
yapilmasi, bu etkinliklerin 6grencilerin ihtiyaclar: ve beklentileri dogrultusunda olmasi,
kurum i¢i sanatsal, spor etkinlikleri ve kuliip faaliyetleri gibi sosyal faaliyetler de
ogrencilerin memnuniyetini etkileyecek ve i¢ imajin giiglenmesini saglayacak onemli

faaliyetlerdir.
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2.4.6. Istenilen Universite Imajinin Olusturulmasi

Bu siireci iiniversite temelinde izah eden Upshaw’a gore, hedef pazar segildikten
sonra {iniversite kendi konumlandirmasia karar vermelidir. Universite kendi &grenci
pazarinda olumlu karsilik bulacak bir konumlandirma stratejisi bulmalidir. Uygun
konumlandirma hedef pazarin Onceliklerine ve Kriterlerine, yoneticilerin ise neyi
vazgecilmez bulduguna odaklanir. Bir iiniversiteyi konumlandirma ¢abasi, 6grenciler ve
aileler tarafindan kabul gorene kadar devam etmelidir. Universite konumlandirmayi
yaratmaz; o sadece Ogrencilerin zihinlerinde kabul gorecek stratejik ve taktiksel

programlar olusturur (Tatl1, 2013: s. 299).

Universitenin imajin1 artirmak i¢in sunlar onerilebilir: (Polat, 2011: s. 115)

< Universitenin fiziki alt yapisi iyilestirilmelidir.

% Uriin ve hizmet kalitesini artirmanin yollar1 aranmalidir.

¢ Somut imaj dgeleri (logo, amblem, forma vb.) etkin kullanilmalidir.

¢ Reklam, halkla iligkiler ve tanitim etkinlikleri yapilabilir.

¢ Sponsorluklar artirilabilir.

< Universite medya iliskileri iyilestirilmelidir.

% Universiteler sosyal sorumluluk projelerinde daha fazla rol almalidur.

¢ Kiitliphane olanaklari, spor tesisleri, sosyal olanaklar iyilestirilebilir.

% Akademik personelin niteliginin artirilmasi saglanabilir.

¢ Akademik programlarin iiniiniin artiritlmas1 saglanabilir.

< Unlii akademisyenler iiniversiteye alinarak iiniversitenin cekiciligi
artirilabilir.

¢ Degisen kosullar baglaminda tiniversite gerek alt yap1 gerek akademik kadro

gerekse programlarini yenileyebilir.

Ayrica liniversitenin Orgiitsel imaj1 siirekli Sl¢iiliip degerlendirilerek uygun olan
imaj boyutlarmin korunmasi, istenmeyen orgiitsel imaj 6zelliklerinin ise onarilmasi

gerekmektedir.
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Akar tarafindan yapilan arastirmaya gore; tiniversitelerle ilgili karar vericilere
asagida belirtilen onerilerde bulunulmustur. Birincisi fakiilteleri disinda yeni bir fakiilte
acma karar1 verilirken diger baska faktorlerin yani sira cografi konumun da dikkate
alinmasi gerektigi. ikincisi iiniversitenin daha fazla tercih edilir bir iiniversite olmasi
icin yapilacak tanitim ve halkla iligkiler faaliyetlerinde her tiirlii teknolojik bilgi kaynagi
kullanmanin yan1 sira aile ve kanaat dnderi faktoriiniin adaylar1 etkiledigi diisiiniilerek
ailelere, 6gretmenlere ve rehberlik uzmanlarina yonelik de iletisim ¢abalart gz oniinde
bulundurulmas: gerektigi. Ugiincii olarak ise bulgulara gore kampiis iiniversitelerine
olan ragbetin giderek azalarak yerini kent {iniversitelerine birakti§i, bu nedenle de
kentle i¢ ice olan iiniversitelerin daha tercih edilir oldugu diisiincesinden hareketle
kurulmasi fakiiltelerin kent icinde olmasinin da alternatif olarak diisiintilmesi gerektigi

onerilmektedir (Akar, 2012: s. 116).

Orgiitten beklentisi olan gruplarin beklentilerini ve ihtiyaclarmni dikkate alarak
daha kolay ve istendik bir imaj olusturulabilir. Bu nedenle yiliksek diizeyde iiniversite
imaj1 yaratmak isteyen iiniversite yoneticileri, 6grencilerin beklentileri ve ihtiyaglarini
da g6z oniinde bulundurup bu beklenti ve ihtiyaglara cevap vererek iiniversiteye iligkin
imaj algisin1 daha da artirilabilirler (Polat, 2011: s. 115) Bireylerin bir orgiit i¢in tek bir
orglitsel imaj algis1 yoktur. Bu nedenle bir rgiitiin imaj algis1 farkli acilardan siirekli

Olciilmelidir
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3. UNIVERSITELERIN IMAJINDA KUTUPHANENIN YERI

3.1. Universite Kiitiiphanelerinin Onemi

Universitelerin gelisimi biiyiik olgiide iilkenin gelismislik diizeyine baglidir.
Universiteler bilgi ve diisiincelerin korunmasi, egitim ve &gretim, arastirma, basin
yayim bilginin yorumlanmasi ve yayilmasi gibi etkinliklerle ylikiimlii kuruluslardir.
Universitenin bu islevleri gerceklestirebilmesi gerekli alt yap1 6gelerinin saglanmasiyla
olanaklidir. Bu alt yap1 6geleri egitim-6gretim igin ders ara¢ ve geregleri, deneyler igin
laboratuvarlar, Ogretim elemanlar1 ve kiitiiphanelerdir. Kiitliphane, akademik
kurumlarda egitim-6gretim etkinliklerini ve arastirmalarini dogrudan destekleyen
tiniversitenin altyapr Ogeleri arasinda 6nemli bir yere sahiptir (Celik, 1993: s.115)
Kiitiiphanede iiniversitenin boliim ve programlarinin tiiriine uygun giincel kaynaklarin
bulunmasi ve yeterliligi egitim-6gretim  etkinliklerini ve  arastirmalarini

destekleyebilmesi i¢in 6nem tagimaktadir.

Ozellikle vakif {iniversitelerinde kiitiiphane {iniversitenin  tanitiminda
yararlanilacak iyi bir reklam araci olarak goriilmektedir. Universitenin tanitimini,
imajin1 Onemseyen {niversitelerin kiitiiphaneye gerek mimari ve techizat gerekse
derme, biitce, personel ve teknolojik hizmetler bakimindan gerekli yatirimi yaptiklar
goriilmektedir (Odabas ve Polat, 2011: s5.321) Ozellikle yeni kurulan iiniversitelerin

tanitiminda kiitiiphanelerin daha 6nemli oldugu sdylenebilir.

Ciinkii kiitiiphaneler; yeni bir {niversitenin kendini akademi diinyasina ve
ogrencilerine kanitlamasini saglamanin et etkin araglarindan biridir. Universite igin iyi
bir imaj ve prestij unsuru olan iyi bir kiitliphane ayni zamanda iiniversitenin kendi

kimliginin ve kurumsal yapisinin olusmasina dogrudan katki verecektir (Akkaya, 2013:
5.602)

Universitelerde bilgi ihtiyacinin karsilandigi en 6nemli birim kiitiiphanelerdir.

Universitenin bilgi iiretmek ve arastirma yapmak gibi asil amacina hizmet eden
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kiitiphaneler bu agidan tniversite faaliyetleri {izerinde diger birimlerinin sahip

oldugundan ¢ok daha énemli bir role sahip olduklari sdylenebilir.

3.2. Universite Kiitiiphanelerinin Islevleri

Iyi orgiitlenmis ve cagdas gelismeleri izleyebilen bir kiitiiphane, bilim diinyas1
i¢in yasamsal bir 6nem tasir (Celik, 1993: 5.115). Universite kiitiiphaneleri, biinyesinde
bulunduklari tiniversiteler gibi sahip olduklar1 olanaklar dlgiisiinde hizmet verebilirler
(Akkaya, 2013: s.603) Universite kiitiiphanesi; iiniversite icinde ve yakin cevresinde
bilimsel arastirma ve gelistirme calismalarin1 desteklemek, her giin gelisip ilerleyen,
yeni yaymnlarla zenginlesen diinya biliminin son verilerini izlemekle yiikiimlii
kitapliklardir. Universite kiitiiphanelerinin islev ve amaglarmin iiniversitenin islev ve
amaclarindan ayr1 disiiniilmemesi gerekir. Bu baglamda, iiniversite kiitiiphanelerinin

islevleri sunlardir: (Celik, 1993: s.116)

1. Universite kiitiiphanesinin kullanicis1 olan 6gretim elemam dgrenci ve diger
kullanicilarin egitim-68retim ve arastirma etkinliklerinden dolayr gereksinim

duyduklar1 gesitli bilgi kaynaklarini saglamak.

2. Bilgi kaynaklarindan daha etkin bir sekilde yararlanilmasini saglayacak,
odiing verme referans, enformasyon ve benzeri diger hizmetlerin yan1 sira gesitli

bibliyografik kaynak ve araglar1 hizmete sunmak.
3. Degisik amacli okuma ve c¢aligma alanlar1 saglamak ve diizenlemek.

4. Kullanict grubunun o6zelliklerine gore onlarin okuma aligkanliklarinin

gelistirilmesine ve bos zamanlarin1 degerlendirmelerine yardimei olmak.

5. Kiitiiphane ve Kkiitliphane kaynaklarindan yararlanmayi artirmak amaciyla

kullanicr egitimi programlarini planlamak ve gelistirmek.

6. Universite yaymlarinin belgelerinin ve diger kaynaklarmin arsivini

olusturmak.

7. Diger Kiitiiphane ve kuruluslarla kiitiphane kaynaklarimin paylagiminda
igbirligine gitmek.
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8. Koleksiyonu gelecek kusaklar i¢in korumak.

Universite kiitiiphaneleri belirtilen bu islevleri yerine getirebilmek igin iyi
egitilmis personele, yeterli mali kaynaklara ve uygun bir mekana (kiitiiphane binasi)

gereksinim duyarlar.

Kiitiiphaneler, sahip olduklar1 olanaklar 6l¢iisiinde hizmet iireten kurumlardir.
Kiitiiphanelerin sahip olduklar1 olanaklar, bagli olunan yonetimin kiitiiphaneye verdigi
oneme gore degisiklik gosterir. Kiitiiphanelerin gelisimi, hem devletin liniversitelere
verdigi destege hem de iiniversite yonetiminin kiitiiphanelere ayirdigi fona baghdir.
Universiteler egitimin kiiresellesmesiyle beraber isletme mantigi ile yonetilmeye
baslanmis ve kiitiiphanelere ¢ogu zaman tiiniversitenin disa agilan yiizii olarak bakildigi

i¢in verilen 6nemde artmigtir (Odabas ve Polat, 2011: s.321).

3.3. Universite Kiitiiphanelerinin Unsurlar

Universite kiitiiphanelerinin personel, biitge, derme, bina ve teknolojik yap: gibi
temel unsurlari, 68renci ve 6gretim elemani sayis1 géz oniinde bulundurularak planlanir.
Ayrica lisans, yliksek lisans, doktora ve sertifika programlar1 da bu planlamanin 6nemli
bir halkasini olusturur. Kiitiiphane planlamasinda g6z 6niinde bulundurulmasi gereken
bu Olclitler ayn1 zamanda tliniversitenin kapasitesini de ortaya koymaktadir (Odabas, ve

Polat, 2011: s5.342)

Personel: Bir Kiitiiphanede derme, biitce ve bina unsurlarindan iist diizey
verimliligin saglanabilmesi i¢in her seyden oOnce nitelikli kiitiiphane personeline
gereksinim vardir (Akkaya, 2013, s.612). Universite kiitiiphanelerinin c¢alismalarinda
basarili olabilmesi igin {iniversitelerin bilgi ve belge yonetimi boliimlerinden mezun,
alaninda yetkin, bilgi teknolojilerini kullanabilen, hizmet gelistirebilen, en az bir
yabanci dil bilen, diinyadaki gelismeleri takip ederek uygulayabilen, tercihen lisansiistii
Ogretim gOrmiis uygun nitelikte ve yeterli sayida kiitiiphanecilere sahip olmalari
gerekmektedir. Nicelik ve nitelik yoniinden yetersiz personele sahip kiitiiphanelerde,
kiitiphane  hizmetlerinden  beklenen  sonucun alinmasi miimkiin  degildir

(http://yok.gov.tr).
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Koleksiyon (derme): Bir tiniversite kiitliphanesinde hizmet verilmesinden s6z
edebilmek i¢in kiitiiphanenin temel unsurlarindan biri olan dermenin nitelik ve nicelik
olarak belli bir diizeye ulagsmasi 6n kosuldur (Akkaya, 2013: s.605). Koleksiyon her
tirli yazili, basili ve elektronik ortamda kayitli kaynaklardan olusur. Kiitiiphane
koleksiyonu {tiniversitedeki arastirma ve Ogretim faaliyetleri dikkate alinarak
olusturulmali ve bilingli bir se¢cim yapilmalidir. Yasadigimiz ¢agda bilgi kaynaklari
onemli 6l¢iide elektronik ortamda yayimlanmakta ve basili bilgi kaynaklart da her gecen
giin katlanarak artan bir hizla elektronik ortama gog etmektedir (Cukadar, Giirdal, Celik
ve Kahvecioglu, 2011: s.2430) Universite kiitiiphanelerinde koleksiyon, satin alma,
bagis ve degisim yoluyla saglanir. Ayrica bilgi kaynaklarinin elektronik ortamlara gog
etmesiyle beraber, elektronik yayinlara toplu erisim imkani saglayan veritabanlari
abonelikleri sayesinde giiniimiiz kiitiiphanelerinin koleksiyonlarnin biiyiik bir

boliimiini elektronik kaynaklar olusturmaktadir.

Dolayisiyla kiitiiphanelerin mali kaynaklarinin ¢ok biiyiik bir orani artan bi¢imde
elektronik kaynaklara harcanmaktadir. Bu nedenle kullanicilarin oldugu her yerde
olmayr amag edinen kiitliphaneler, tiim hizmet ve olanaklarindan en hizli ve giivenilir
sekilde kullanicilarini yararlandiracak sistemler ve altyapilar kurmak ve bulut

bilisimden daha fazla yararlanmak zorundadirlar (http://yok.gov.tr).

Kullanier: Universiteler bilimsel bilginin iiretildigi, toplandig1 ve kullanildig
cagdas kuruluslardir. Universite kiitiiphaneleri de {iniversite i¢in gerekli olan giincel
bilimsel bilginin toplanmas1 ve kullandirilmasinda 6nemli rol alirlar. Universite
kiitliphanelerinden yararlanan okuyucu gruplari, gerek egitim durumlari, gerekse isleri
geregi cok farkli bilgilere gereksinim duyarlar. Bu nedenle iiniversite mensuplarina
daha 1yi bir kiitiiphane hizmetinin verilebilmesi i¢in, onlarin kiitiiphane kullanim
ozelliklerinin bilinmesi gerekir (Alar, 2004: s.306). Hizmetlerin tasarlanmasinda
kiitliphanenin, liniversitenin stratejik hedefleri ile uyumlu adimlar atmasi ve bunun
Otesinde kiitliphanenin iiniversite stratejik plan hazirliklarma katki vermesi ¢ok

onemlidir (http://yok.qgov.tr)
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Kullanicilarin ~ bilgi arama davraniglart  belirlenerek kiitliphane online
kataloglarinin kullanic1 beklentilerine gore tasarlanmasi kiitiiphanenin kullanimini
arttiracag1 gibi kiitliphane algisin1 da degistirecektir. Arama motorlarinda yapilan
arastirmalarda gereksiz bilgi y1gin1 iginde kaybolan kullanicilar iyi diizenlenmis, sosyal
ag oOzellikleri ile uyumlu kiitliphane online kataloglar1 (OPAC) sayesinde aradiklari
bilgiye daha hizli ve kolay erisecekler ve dolayisiyla aragtirmalarina arama motorlari

yerine kiitiiphane kataloglarindan baslayacaklardir.

Dijital diinyada bilgiyi yonetmek, 6grencileri bu yeni diinyanin ihtiya¢ duydugu
yeteneklerle donatmak ve bilgi okuryazari bireyler olarak yetistirmek tizere dersler

agmak gerekmektedir (http://yok.gov.tr) Bu derslerin kiitiiphane personeli tarafindan

verilmesi kullanicilarla iletisimi giiclendirecek karsilikli geribildirimlerin alinmasi

verilen hizmetin kalitesini de etkileyecektir.

Biitce:. Biitce iiniversite kiitiiphanesinin giincel kaynak ve modern egitim
Ogretim materyallerini kullanicilarina sunan saglayicilardir. Bu nedenle ideal {iniversite
kiitliphanesinin biitce sorunlarmin olmamasi gerekir ve Kkiitliphane ig¢in {iniversite
biitgesinden ayrilan payin personel giderleri hari¢ %3’{in iizerinde olmasi standart

olarak kabul edilmektedir (Akkaya, 2013, s. 609).

Yeterli kiitiiphane biit¢esine sahip iiniversiteler, arastirmalara, dolayisiyla yeni
bilgi iiretimine gerekli katkiyr saglamakta, iiretilen bilgi endiistride uygulama alani
bularak {iniversiteye ve iilkeye ekonomik girdi olusturmaktadir. Universitelerin
arastirma performansi, yayin iretimi, diger Universiteler arasindaki yeri ve diinyadaki
goriiniirliigii  kiitliphanelere ayirdiklar1 mali kaynak orami ile yakindan ilgilidir.

(http://yok.gov.tr).

Bina: Kiitiiphane binalar1 egitim, 6gretim ve arastirma igin gerekli her tiirli
yayinin uluslararasi standartlara gore diizenlenip hizmete sunuldugu, bu kaynaklardan
yararlanacak saglikli ve engelli kullanicilarin sosyal ve kiiltiirel ihtiyaglarini
karsilayacak mekanlar olarak planlanmalidir. Kiitiiphane binalarinin teknik donanimlari

ve mimari yapist modiiler sistemde olmali ve binanin tamami veya belli boliimleri 7/24
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kullanima acilabilmelidir. Kiitiiphane binalar1 kullanic1 ve ¢alisanlariin etkinligini en
iist diizeye cikartan ayn1 zamanda en az ¢abayla en etkin kaynak yOnetimine olanak

saglayan akilli binalar olarak tasarlanmalidir (http://yok.gov.tr). Kiitiiphane binasinin

kurumun vizyonunu yansitacak sekilde tasarlanmasi, tniversitenin gorsel Kimlik
unsurlarin1 yansitmast kiitliphanenin bilinirligini arttiracaktir. Ayrica kullanicilarin

kendilerini bina i¢inde iyi hissetmeleri de kiitiiphane kullaniminda etkili olacaktir.

Teknolojik Yapr: Fiziksel kiitiiphanelerden Web 3.0 teknolojilerini kullanan
sanal kiitiiphanelere gecisi bir firsat olarak degerlendirmek gerekir. Bu nedenle
kiitiiphanelerin  kaynak merkezli anlayistan, Amazon.com, Facebook, Twitter,
Secondlife gibi Oneri ve sosyal ag siteleri gibi iliski merkezli bir anlayisa dogru
gitmeleri gerekmektedir. Giiniimiizde dijital teknoloji tiriinleri kiitiiphanelerde yogun
olarak kullanilmaktadir. Dolayisiyla kiitiiphanelerin gelecegi, gen¢ kusagin bilgi
gereksinimlerinin dijital teknoloji araclar1 kullanilarak karsilanmasiyla yakindan
ilgilidir. Yani, kiitliphanelerin "kaynak merkezli anlayistan, iliski merkezli bir anlayisa"

dogru gitmeleri gerekmektedir (Cukadar vd., 2011: s.10)

Universite kiitiiphaneleri 6ncelikle fakiiltelerle isbirligi iginde olmalidirlar.
Kiitiiphanede yapilan ¢aligmalarda ve faaliyetlerde Ogretim {iyelerinin destegi
saglanmali, Ogrencilerden fikir almmalidir. Kullanicilarin fikirlerinin  alinmasi
kiitliphanenin mevcut durumunun tespit edilmesinde 6nem tasimaktadir (Caglar, 2006:
5.63)

Universite kiitiiphanelerinin etkili ve kaliteli bir sekilde hizmet verebilmesi i¢in,
yukarida siralanan unsurlar1 saglamasi ve gelistirmesi tiniversitenin imaji agisindan da

biiylik 6nem tagimaktadir.

3.4. Universitelerin Kurum Imajinda Kiitiiphanenin Rolii

Pazarlamac1  goziiyle  bakildiginda,  kiitiiphanelerin  ayricaliklarindan
faydalanmak kolaydir, karli pazarlarin yoneticilerinin savasmak zorunda oldugu

konularla savasmalarina gerek yoktur. Her zaman hazir bekleyen misterileri vardir,
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uzun Omiirliidiirler, gelisen teknolojiyi kendilerine tehdit olarak gormek yerine onunla
kucaklasip avantaj haline doniistiirebilen kurumlardir. Kar amaci giiden firmalarin
aksine kiitliphaneler kolaylikla topluma uyum saglarlar, kendilerini pazarlamasalar bile
her zaman mevcut kullanicilari vardir (Krull, 2002: s.16). Universite kiitiiphaneleri bagl
bulunduklar1 kurumdan bagimsiz olarak hareket etmeseler de {iniversitenin

pazarlamasinda 6nemli bir unsur olarak kullanilabilirler.

Gerek diinyada, gerekse iilkemizdeki basarili {iniversitelerin aynt zamanda
kaliteli kiitiiphanelere de sahip olduklar1 bir gercektir. Universite Ogrencileri,
Ogrenimleri sirasinda kiitiiphaneyi ne kadar ¢ok kullanirlarsa, 6grenim basarilari da o
oranda artacaktir. Ciinkli Ogrenciler zengin koleksiyona sahip modern iiniversite
kiitiiphanelerinde, kendi konulari ile ilgili binlerce bilgi kaynagi bulabilir ve
yararlanabilirler (Alar, 2014: 5.305). Bir konuyu kiitiiphanedeki bir ¢ok kitap, dergi vb.
bilgi kaynagi kullanarak 6grenen bir 6grenciyle, sadece derslerinde tuttugu notlari

calisan bir 6grencinin bilgilerinin ayn1 olmayacagi bir gergektir.

Ulkemizdeki kiitiiphanelerin ~ gelisimine baktigimizda 1933 reformuyla
gerceklesen en dnemli yenilik Nazi Almanya'sindan kagarak Istanbul'a gelen Alman
akademisyenlerin {iniversitede c¢alismaya baslamalaridir. Alman akademisyenler
haricinde Prof. Malche'nin énderliginde diger milletlerden de akademisyenler Istanbul
Universitesi'nde goreve baglamislardir. Yabanci dgretim iiyeleri egitim alaninda dnemli
degisiklikler yapmakla birlikte, Oncelikle {niversite ve fakiilte kiitliiphanelerinin
gelistirilmesi konusunda, ardindan enstitii (seminer) kiitiiphanelerinin kurulmasinda
onemli katki saglamiglardir. Kiitiiphanelerin kurulmasi ve zenginlesmesinin ardindan

bilimsel yayinlarin sayis1 da artmaya baglamistir (Ulugay, 2012: s.105).

Tiirkiye'de kamu ve vakif olmak iizere iki tiir liniversite bulunmaktadir. Kamu
tiniversiteleri personelinden biitcesine kadar biitiin gereksinimleri devlet tarafindan
karsilanan kurumlardir. Vakif {iniversiteleri bir egitim kurumu olmalarimin yani sira
ticari isletme mantigiyla yonetilen kuruluslardir ve genellikle kiitiiphanelerini
tiniversitenin tanitiminda yararlanilacak iyi bir reklam araci olarak goriirler (Odabas ve

Polat, 2011: s.321). Kiitiiphaneler ve diger kar amaci giitmeyen kuruluslar da varligini
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stirdiirebilmek ve Onemlerini anlatabilmek icin son yillarda kendi tanitimlarini

yapmanin gerekliliginin farkindadirlar.

Kiitiiphanelerin sagladiklar1 bilgi, giinimiizde satilan, 6diing verilebilen ve
aktarilabilir mal olarak kabul edilmektedir. Universite kiitiiphaneleri, bu hizmetin
isletme maliyetleri icin kendilerine ev sahipligi yapan kuruluslara yani bagh
bulunduklar1 {iniversiteye giivenmektedirler. Universite kiitiiphaneleri maliyet
anlaminda kendi kendilerine yeterlilik kazanabilmek i¢in sadece maliyet giderlerini
kurtarmak anlaminda degil ayn1 zamanda kendi hizmetlerinden kazang saglama, kar
etme konularinda neler yapilmasi gerektigi hususunda ciddi ciddi diisiinmektedirler
(Madhusudhan, 2008: s.2). Direk maddi bir kazan¢ saglanmasa da, {niversitenin
tanitiminda  kiitiphanenin kullanilmasi, {iniversitenin asil amaci olan bilimsel

arastirmalara verilen 6nemi On plana ¢ikaracak ve iiniversite algist bu yonde olusacaktir.

Kiitiiphanelerin ayakta kalabilmesi onun kullanicilar1 ve paydaslarinin {izerinde
yarattig1 imaj etkisine baglidir. Bu imaj kiitiiphane hizmetlerinin kalitesi ve etkinligi,
kullanicilarda yarattigi tatmin yeterliligi ile dlgiilmelidir. Pazarlama bu hedefleri yerine

getirmek i¢in kullanilmasi gereken bir arag olmalidir (Madhusudhan, 2008: s.2).

Universite kiitiiphanelerinde verilen hizmetlerin pazarlanmasi, kiitiiphanenin
imaj1 igin zaruri bir ihtiya¢ olarak kabul edilmektedir. Universitenin kurum imajinda
kiitiphanenin 6nemini arttirmak i¢in kiitiphane hizmetlerinin tanitimi1 yapilmali ve

olumlu bir imaj olusturulmalidir.

Bilgi teknolojilerini  kullanmak, pazarlama yaklagimini  benimsemek,
kiitiiphanedeki kullanict hizmetlerini gelistirmek, kiitliphane ve bilgi hizmetlerinin
kalitesini arttirmak, bilgi hizmetleri ve profesyonellerin itibarimi artirmak acisindan
lyilestirici etkiler saglayacaktir. 21. yiizyllda ozellikle akademik kiitiiphaneler,
memnuniyet ve basar1 saglayabilmek i¢in 6zel bir statli elde etmek i¢in daha fazla

gayret ve dinamizm ile caligmalidirlar.
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Kiitiiphaneler hayatta kalabilmek icin kendi maliyetlerini kurtarma ve kar
potansiyellerini yiikseltme olanaklar1 yaratma konusunda ¢éztim yollar1 bulmak zorunda
birakilmaktadirlar. Bu nedenle kiitiiphaneler degisen piyasa kosullarina gore
degismelidirler. Kiitiiphaneler hizmetlerini gelistirebilmek, iyilestirebilmek i¢in hizmet
ve Urlinlerini yaratici tasarlamali, ve giiclii bir iletisim araci ve geri bildirim

mekanizmasi gelistirmelidirler (Madhusudhan, 2008: s.3).

Akademik kiitiiphanelerde istenilen imajin olusmasi, kullanicilarinin tepkisini
izleyerek ve olgerek olacaktir. Universite yonetimi ve fakiilteler de kiitiiphane
hizmetlerinin tanittmin1 yapmalidirlar. Bu destek kiitiiphanenin pazarlama planin1 da
giiclendirecektir. Talepler giderek daha karmasik hale geldikge, tanitim ve giiclii bir

imaj kiitiiphanenin canli kalmasi i¢in gii¢lii bir baglilik araci rolii oynar.

3.4.1. Universite Kiitiiphanelerinde imaj Olusturma Asamalari

Imaj galismasi tipk1 bir halkla iliskiler kampanyasi gibi, bir geribildirim ¢emberi
icerisinde aragtirma-planlama-uygulama-degerlendirme asamalarini siirekli bir bigimde
gerceklestirmeye yoneliktir (Okay, 2008: s.259). Olumlu imaj ancak etkili kurum
kimligi ¢alismalarinin sonucunda olusur. Bu nedenle kiitiiphanelerde imaj ¢aligmalarini

bagli bulunduklar1 kurumun kimligiyle uyumlu sekilde yapmalidirlar.

Universite kiitiiphaneleri 6ncelikle kurumsal kimlik olusturmak ve ydnetmek
zorundadirlar. Kiitiiphanelere ait kurumsal kimlik, gorsel kimligi, kiiltiirl, davranisi,
stratejiyi  ve iletisimi igerir. Paydaglarn  kurumsal kimlik algilamalar1 ve
degerlendirmeleri ise, kiitiiphanenin kurumsal imajim yaratir. Universite kiitiiphaneleri,
biitlin bunlar1 yapabilmek igin, en iyi ve dogru 6l¢iim degerlendirme yontemlerini

se¢mek ve uygulamak zorundadirlar (Keskin, Furat, Kaygisiz, ve Oguz, 2014: s.106).

Bir hizmet isletmesi olarak {iniversite kiitiiphanelerinin, olumlu bir kurum imaji
yaratmalari, kullanicilarini/miisterilerini kiitiiphaneye c¢ekebilme ve kiitiiphaneden

ihtiyaglarini karsilamig olarak ayrilmalarini saglamalarina baglidir (Gedikei, 2010: s.2).
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Universite kiitiiphaneleri kullanicilarla iletisimde etkili olmak, onlarin
kiitiiphaneye giiven duymalarini saglamak, 6grenci ve akademisyenlerle duygusal bag
kurmak amaciyla giiglii bir kiitliphane imaj1 olusturmalar1 gerekir. Bunun i¢in asagidaki

dort unsurun yerine getirilmesi gerekmektedir.

A X4

Altyap1 kurmak

7
A X4

D1s imaj olusturmak

» ¢ imaj olusturmak

L)

X/
°e

Soyut imaj olusturmak

Altyap1 Kurmak: Kiitiiphanelerin gii¢lii bir altyap1 olusturmalari i¢in 6ncelikle
kendilerine bagl bulunduklari tiniversitenin amaglarina uygun bir vizyon olusturmalari
gerekir. Kiitiiphanenin gelecekte ne yapmak istedigini, hedeflerini ve amaglarini agikca
goOsteren bir vizyon, vizyonun yani sira misyonun belirlenmesi ve belirlenen hedeflere
ulagsmada calisanlarin sahip olmasi gereken standartlar ve gorevleri belirlenmelidir.
Bunun yani sira teknolojik altyapi, yeterli bilgi kaynaklari ve bu kaynaklara kolay

erisimin saglanmasi gerekir.

Dis imaj Olusturmak: Giiglii bir kiitiiphane imaj1 olusturmanin ikinci unsuru
bir dis imaj olusturmaktir. Universite disindaki hedef kitlelerin, paydaslarin kiitiiphane
hakkindaki fikir ve algilart dis imaji olusturmaktadir. Dis imaji olusturmada verilen
bilgi hizmetinin kalitesi, somut imaj olusturulmasi, tanitim, sosyal sorumluluk projeleri

ve medya ile iligkiler 6nemli unsurlardir.

I¢c imaj Olusturmak: i¢ hedef kitlelere yonelik imaj yaratma ¢alismalaridir.
Kiitiiphane hakkinda daha once bir fikri olan kullanicilar kiitiiphaneye geldiginde,
kiitiiphanedeki kisilerin davranislar: ve daha 6nceki fikirlerinin uyusup uyusmamasiyla
kiitiphane hakkinda bir karara varacaklardir. Bu karar 6grencinin kiitiphaneye daha
sonra gelip gelmeme konusundaki tercihinde belirleyici olacaktir. I¢ imaj, kiitiiphane

icindeki atmosferdir veya calisanlarin kullanicilara yansittigi imajdir. Giigli bir i¢ imaj
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olusturabilmek i¢in, kiitiiphane kullanicilarinin bilgi ihtiyaglarinin karsilanmig olarak

kiitiiphaneden ayrilmalar1 6nemli ve belirleyicidir.

Soyut Imaj Olusturmak: Imaj olusturmada son asama, kullanicilarla duygusal
bag kurmay1 saglayan soyut imaj olusturmaktir. Geleneksel imaj programlari, tamamen
kurumun dis imajina ve imajin gorsel yoniine odaklanmaktadir. Eger, kiitliphane uzun
donemli bir imaja sahip olmak istiyorsa, Kullanicilariyla olumlu duygusal bag
kurmalidir. Kullanicilarin tatmini ve sadakati yoluyla ve kurumun sosyal sorumluluk
sahibi bir kurum oldugunun hedef kitlelerce algilanmasi saglanmalidir. Bunun igin

soyut imaja ve liniversite mezunlariyla olan iletisime 6nem verilmelidir.

3.4.1.1. Universite Kiitiiphanelerinde Mevcut Imajin Tespiti

Universite kiitiiphanelerinin amaclarindan biri de en son bilimsel bilgiyi toplayip
organize edip bilim adamlarmmin hizmetine sunmak ve bu bilgilerin yogun bigimde
kullanilmasini saglamaktir (Alar, 2014: s.305). Kiitiiphanelerde yapilacak 6l¢iimlerde
okuyucularin kiitiiphaneyi kullanip kullanmadiklari, kullanimlarini olumlu veya
olumsuz yonde etkileyen unsurlarin saptanmasi mevcut imajin tespiti agisindan

Onemlidir.

Bilgi, insanlik yarisinda hayati bir 6neme sahip ve diinya ekonomisine,
toplumuna ve politikasina dayanarak bigimleniyor. Internetin uluslararasi toplumda
aligveris, pazarlama, iirlin alma ve satma, maillesme, sohbet ve baglant1 saglama,
reklam, sergileme, kampanya duyurusu, piyasaya siirme, sergileme vs. gibi islerde kabul
gérmesi bize bilginin toplum i¢in oynadig: kritik rolii gdsteriyor. Bilgi toplumlar i¢in,
basar1 ve basarisizlik, kazanan ve kaybeden arasindaki fark gibidir. Bilgi bilimi, bilim

hayat1 dogru okumay1 ve o da giicti getirir (Adeyoyin, 2006: s.10).

Universiteler bilimsel bilginin iiretildigi, toplandig1 ve kullanildig1 ¢agdas
kuruluslardir. Universite kiitiiphaneleri de iiniversite i¢in gerekli olan giincel bilimsel
bilginin  toplanmast ve kullandirilmasinda  6nemli rol alirlar.  Universite

kiitiiphanelerinden yararlanan okuyucu gruplari, gerek egitim durumlar, gerekse isleri

80



geregi ¢ok farkli bilgilere gereksinim duyarlar. (Alar, 2014: s.306). Bu nedenle
tiniversite mensuplarina daha iyi bir kiitliphane hizmetinin verilebilmesi i¢in, onlarin
kiitiphane  kullanim  6zelliklerinin  bilinmesi, 6l¢iilmesi ve ¢ikan sonuglarin

degerlendirilmesi gereKir.

Kullanicilar1 distliniilmeden kiitiiphane sorunlarin1 ¢6zmeye kalkmak pek
basarili bir sonu¢ vermez. Kiitiiphaneler, parcast bulunduklar1 sosyal, kiiltiirel,
ekonomik, demografik, egitimsel, tarihsel vb. denetleyemedikleri ¢evre kosullarindan
etkilenirler. Kiitiiphaneleri sekillendiren bu sistemlerin, kiitiiphanelerle iliskileri
incelendiginde; kiitliphanelerin olusumu ve gelismelerine yonelik bircok sorun
aydinlatilabilir (Alar, 2014: s.307). Ogrencilerin kiitiiphane kullanimlarinin siireklilik
kazanmasi ve bir aligkanlik haline gelmesinde, kiitiiphaneciler, dgretim elemanlari,
Ogretim programlari ile birlikte, psikolojik ve sosyolojik ¢evre faktorlerinin de etkili

oldugu bilinmektedir.

Bu amacla oncelikle yapilmasi gereken; 6grenci, akademisyen, ¢alisanlarin ve
dis hedef kitlenin kiitiphane hakkindaki mevcut algilari tespit edilmelidir. Mevcut
durum, istenilen imaj ile karsilagtiritlmali, ortaya ¢ikan duruma goére hedef saptanmali ve
sonucunda imaj politikast belirlenmelidir. Boylece ileriye doniik tanitim

kampanyalarinin nasil olmasi gerektigine iliskin ipuglari elde edilir.

3.4.1.2. Universite Kiitiiphanelerinde Kurumsal Imaj Altyapisinin
Olusturulmasi

Universiteler egitiminin uluslararasilagmasiyla birlikte yogun bir rekabet
ortamina girmislerdir. Bu rekabet ortaminda basarili olabilmek, rakipler karsisinda 6ne
cikabilmek icin marka olmak bir zorunluluk haline gelmistir. Universitelerin pazarda
markalagmalariyla beraber, iiniversiteye bagli tiim birimler de ticari kuruluslarin
kullandiklar1 pazarlama stratejilerini kullanmaya baglamislardir. Kiitiiphanelerde hedef
kitlesi olan Ggrenci, akademisyen ve paydaslarina sunduklari iiriin ve hizmetlerinin
tanitilmasi ve sunulmasi i¢in isletmelerin pazarlama stratejilerini kullanarak mevcut

kiitiiphane imaj altyapilarin1 bu stratejiler dogrultusunda olusturabilirler.
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Bu diisiince dogrultusunda FRED (Familiarity Relevance Esteem And
Differentiation) modeli, kiitiiphane pazarlama etkinlikleri i¢in yararh bir ¢er¢eve ya da
model olarak sunulmaktadir. Bu model de 6ne ¢ikan dort kavram: bilinirlik, ilgililik,
itibar ve farklilagmadir. Model, kiitliphanelerin kullanicilarina ve paydaslarina
sunduklari tirin ve hizmetlerin planlanmasi ve sunulmasi i¢in uygun bir model olarak
onerilmektedir. FRED modeli uygulanmasinda sosyal medya aglariin kiitiiphane ve
bilgi yOnetimine entegrasyonu mimkiin olup, bu aglarin ve medya kanallarinin
kullanim1 FRED modeli cergevesinde planlanmasina tanimaktadir.

(http://eresearch.ozyegin.edu.tr)

Kurumlar imaj olustururken cesitli faktorlerin etkisi altinda kalmaktadirlar. Bu

faktorleri liniversite kiitliphaneleri agisindan incelersek;

Yénetim Kalitesi: Imaj olusturma uzun vadeli bir girisimdir ve kiitiiphanenin bu
girigimi; liniversite yonetimi, tarafindan desteklenmeden {iniversitenin kurumsal iletisim

caligmalariyla esgiidiim i¢inde olmadan basariya ulasmasi ¢ok zordur.

Hizmet Kalitesi: Bilgi kurumlarinda hizmetin kalitesi, kurumun en {ist
yoneticisinin aldig1 karardan, en alt kademedeki ¢alisanin davranislarina kadar birgok
faktoriin bir araya gelmesiyle olusur. Hizmetin kalitesi, kiitliphanenin, diizenledigi
kiiltiirel etkinlikler, kazandig1 basarilar, yoneticilerin, ¢alisanlarla iletisimi, c¢evreye
gosterilen duyarlilik ve topluma karsi sorumluluklarini yerine getirmesi gibi pek ¢ok
unsurun bir araya gelmesiyle olugsmaktadir (Keskin vd., 2014: s.105). Eger kullanicilar

kiitiphanenin sundugu hizmeti begenmezler ise, kiitiiphaneyi de benimsemeyeceklerdir.

Kurumlarin Yetenekli insan Cekmedeki Basarilari: Kiitiiphanenin kurum igi
iletisimin saglanmasinda ve verilen hizmetin kalitesinde kiitiiphane personeli biiyiik
Oonem tasimaktadir. Personelin kullanicilara her zaman giler yiizli ve Kkibar
davranmalari, mesleklerinde bilgili ve tecriibeli olmalari, kullanicilarin  yardim
isteklerini karsilamalari, onlarin kiitiiphaneye karsi ilgilerinin artirilmasi ve iletisimin

saglanmasi a¢isindan kiitiiphane imajina katkida bulunurlar (Caglar, 2005: s.58).
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Markalarin duygusal degerleri personelinden gelir. Bir kurulusun zayiflig1 onun
toplumsal stratejilerindeki duygusal degerlere verdigi onem kadardir, ama personel ile

etkilesim bunlar giiglendirir (https://scholarworks.iupui.edu).

Olumlu imaja sahip tniversite kiitiiphaneleri kalifiye ozellikleri yiiksek olan
personel i¢in is se¢iminde tercih nedeni olacaklardir. Basarili personeli biinyesine katan
kiitiiphanelerin itibarlar1 dogal olarak daha da artacaktir. Bu dongiiniin dogal sonucu

olarak kiitiiphanenin hizmet kalitesi artacak rekabette one gegeceklerdir.

Finansal Durumu: Kiitiiphane tiniversitenin en 6nemli birimlerinden biri olmali
ve yonetim tarafindan mali anlamda desteklenmeli ve yeni projeler tiretilmesi i¢in tesvik

edilmelidir.

Kiitiiphanenin Kullamcilar Acisindan  Degeri: Insanlar  kiitiiphanede
gecirdikleri zamani bagska mekanlarda gegirmeye tercih edebilirler. Markalagmak, bir
baska agidan, herkesin ne yapmak istedigiyle ilgili olan algisidir. Insanlarm
kiitliphanenizle ilgili ne hissettigi ve baskalarina kiitliphanenizi nasil agikladigiyla
iliskilidir. Markalasmanin pazarlama alaninda uyandiracagi etki, girisim ve
deneyimlerle miimkiindiir. Markalasmak kiitiiphaneyi kullanan ve kullanmayanlarin da
zihninde olustugu i¢in tam anlamiyla kontrol edilemez (Potter, 2012: s.38). Imaj,
kiitiphanenin gorsel kimligini, kaynaklarini, kitaplarini, basarilarini, hatalarini, tarihini,
toplum igindeki pozisyonunu, saygmligim kapsar. Basit bir sekilde aciklarsak, Imaj,
insanlarin hisleri yoniinde olusur, markalasma bu hisleri pozitiflestirmek ile olur.
Universite kiitiiphaneleri kullanicilarmin baghiligini saglamak, siirdiirmek ve arttirmak
icin, hem yenilik¢i hem de zamana ve ortama gore degisen pazarlama ve iletisim

stratejileri kullanabilirler.

Kurum Kaynaklarinin Akillica Kullanimu: Kiitiiphanelerin
kabullenebilmeleri; kullanicilarda ve tiiniversite yonetimi iizerinde yarattiklar1 imaj
etkisinin yani1 sira hizmetlerinin Kkalitesi, etkinligi, etkisi ve kullanicilarda yarattiklar

memnuniyet derecesine baglidir.
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Kiitiiphaneler hayatta kalabilmek icin kendi maliyetlerini kurtarma ve kar
potansiyellerini yiikseltme olanaklar1 yaratma konusunda ¢éztim yollar1 bulmak zorunda
birakilmaktadirlar. Bu nedenle kiitiiphaneler degisen piyasa kosullarina gore
degismelidirler. Kiitiiphaneler hizmetlerini gelistirebilmek, iyilestirebilmek i¢in hizmet
ve Urlinlerini yaratici tasarlamali, ve giiclii bir iletisim araci ve geri bildirim

mekanizmasi gelistirmelidirler (Madhusudhan, 2008: s.4).

Toplumsal ve Cevresel Sorumluluk: Universitelerde kurumsal sosyal
sorumluluk daha ¢ok 6n plana ¢ikabilir. Clinkii liniversiteler toplum tarafindan algilanan
misyonlar1 kapsaminda, toplum sorunlarinin ¢éziimlerine yol géstermesi umulan, sosyal
projelerle ¢esitli kamu ve sivil toplum orgiitleriyle is birligi icerisinde olmasi beklenilen
kurumlardir. Bu sebeple bir liniversitenin kurumsal sosyal sorumlulugun diisiik olmasi
diistiniilemez. Aksi halde toplumun kendisinden beklediklerini karsilayamayacak ve

olumlu bir kurumsal imaj gelistirmesi ¢ok miimkiin olmayacaktir (Ulugay, 2012: 5.89).

Kiitiiphaneler tiniversitenin sosyal sorumluluk projelerinde aktif rol alabilir ya da
kendileri ayrica projeler gelistirebilirler. Boylece kiitiiphanenin imajin1 giiglendirmekle

beraber liniversitenin imajina da katkida bulunmus olurlar.

Kiitiiphaneler egitim faaliyetlerine katki saglayarak, yeni kiitiiphanelerin
kurulum asamasinda destekte bulunarak, rakiplerinden farkli hizmetlerle ve

sorumlulukla kullanict memnuniyeti saglayarak kiitiiphanenin imajmi giiglendirebilirler.

Kiitiiphanenin Yenilik¢iligi: Diinyadaki s6z sahibi liniversitelere bakildiginda,
bu {tniversitelerin kiitiiphanelerine ciddi yatirimlar yaptiklart ve bu yatirimlarin
stirdiiriilebilir olmasi i¢in gerekli 6nlemleri aldiklar1 goriiliir. Kiitiiphaneler iiniversitenin
vazgecilmez bir parcasi olarak kabul edilmeli ve kiitiiphaneciler, egitim-6gretim ve

aragtirmalarda aktif olarak yer almalidirlar.
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Bu amagla kiitiiphaneler; (http://yok.gov.tr).

% gilincel ve nitelikli basili ve elektronik koleksiyona,

% 7/24 hizmete agik modern mekanlara sahip,

% yeterli ve siirdiirtilebilir biitgeyle desteklenen,

% yeterli say1 ve nitelikte uzman ve destek personelinin ¢alistigi,

¢ modern teknolojiyle donatilmas,

% diger kiitiiphanelerle isbirligi ve kaynak paylasimi yapan, ortak projeler
ureten,

¢ lniversitenin arastirma faaliyetlerinde akademik birimlerle siirekli igbirligi
icinde olan,

% Universitelerin sosyal ve kiiltiirel merkezi konumundaki kiitiiphaneler,

egitim-0gretim ve aragtirmanin kalitesine 6nemli katkilar saglayacaktir.

3.4.1.3. Universite Kiitiiphanelerinde Dis imajin Olusturulmasi

Olumlu bir imaj olusturmanin ikinci unsuru dis imaj olusturmaktir. Dis imaj
kurum disindaki hedef kitlelerin isletme hakkindaki fikirleri ve algilaridir. Dis imaj
olusturmanin bes 6gesi vardir (Giizelcik, 1999: s.182). Bunlan kiitiiphaneler acisindan

degerlendirecek olursak:

Hizmet Kalitesi: Marka, kiitiiphane kullanicilarina kendilerine sunulan
hizmetler konusunda daha agik, bilinir ve anlagilabilir mesajlar verir. Marka, imajin
yaratilmasinda, gelistirilmesinde ve siirekli beslenerek korunmasi kiitiiphane ile
kullanicilar arasinda daha etkin bir iletisim yaratilmasinda yardimer olur, kiitiiphanenin
hizmet verdigi ve potansiyel hedef Kitlesi icerisinde bilinirliligini, farkindaligini,
farkliliginm1 arttirir. Bu siirecin basarisinda iiniversite yonetiminden, kiitiiphanenin {ist
diizey yoneticisine tiim personeline, ve potansiyel kullanici kitlesine kadar herkesin

onemli rolii vardir (http://eresearch.ozyegin.edu.tr). Kiitiiphanenin dis imajimnin

yaratilmasi ve gelistirilmesi siirecine tiim paydaglarin katilmasi ve Onerilerinin 6nemli

oldugunun gosterilmesi olumlu bir dis imajin olugsmasinda 6nemli rol oynar.
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Somut Imaj: Kiitiiphane ihtiyac1 olan halka iicretsiz olarak bilgileri sunmay1
temel prensip edinen bir isletme tiiriidiir. Kiitiiphanenin somut imaj1 siirekli bilgi
sunmasi ve taninmasiyla olur. Gorsel kimlikte soyut imaj olugsmasinda énemli unsurdur.

Gorsel kimlik, kiitiiphanenin hatirlanmasini kolaylastirir (Potter, 2012: s.38)

Kurumsal Reklam: Elektronik ¢agin gelmesiyle diger kiitiiphanelerde de biiyiik
degisimler yasanmaya baslamistir. Papiriis, ve kil tabletler doneminde rekabetgilik
olmadigi i¢in uluslararasi bir imaja ihtiya¢ duyulmamistir. Fakat suan diinya global bir
koy halinde (Adeyoyin, 2006: s.12). Dolayisiyla kiitiiphanelerin bu kiiresel ortamda
varligimi siirdiirebilmeleri i¢in kurumsal reklamlara ihtiyaglari vardir. Kurumsal
reklamlar, kullanicilarin kiitiiphane ile duygusal bag kurmalarini, kiitiiphane

hizmetlerinin tanitiminda rol almalarini ve katkida bulunmalarini saglar.

Bilgi pazarlamasi bazi amaglar1 gergeklestirmek igin zaruri bir ihtiya¢ olarak

kabul edilmektedir. Bu ihtiyaglar: (Madhusudhan, 2008, s.3)

% Bilgi kaynaklarinin kullanimimin promosyonu

% Ihtiyag algisini olusturma ve boylece talep yaratmak

¢ Bilginin en 1yi sekilde kullanimini saglamak

¢ Kiitiiphane ve kiitliphane profesyonel calisanlarinin imaj ve statiilerini
tyilestirmek, gelistirmek

% Okuma kaynaklari, dergiler (siireli yayinlar), ve veritabani olusturma gibi
maliyeti yiikselen giderler ile ilgili ortaya ¢ikan problemlerle basa ¢ikmak

% Bilgi patlamalar ile basa ¢ikmak

% Kiitiiphane hizmetlerinde iistiin bilgi teknolojisi sistemlerini kullanmak ve
tanitmak

% Kiigiilen fonlardaki dengeyi saglamak

¢ Kiitiiphanenin degerini arttirmak

% Kiitliphanelerde azalmakta olan okuyucu destegini korumak

% Bilginin gii¢c oldugu yargisini korumak
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Sponsorluk: Dis imaj yaratma unsurlarindan biri de kurumun isminin hedef
kitleler tarafindan taninmasini saglayan sponsorluk faaliyetleridir. Sponsorluk, kuru/usun
iletisim hedeflerine ulagma amaciyla baglantili olan sportif, kiiltiirel ve sosyal alanlar gibi
gelistirilmeye ihtiya¢ duyulan alanlardaki kisi veya organizasyonlar icin, para veya arag-gereg
destegiyle biitiin aktivitelerin planlanmasi, organizasyonu, uygulanmasi ve kontrol edilmesidir

(Giizelcik, 1999: s. 190).

Spor, sanat ve sosyal alanlarda sponsorluk iistlenmek hem tanmirlik agisindan
hem de sosyal sorumluluk anlayisinin bir gostergesi olarak kurum imajinin
olusturulmasi agisindan prestijli bir iletisim olanagi sunmaktadir. Vakif iiniversiteleri
cesitli faaliyetlerde Ogretim tiyesi katkisi, teknik altyapi temini, egitim amagh
seminerler verme ya da nakdi yardimlarla sponsorluk calismalarini siirdiirmektedirler
(Demirtas, 2012: s.216). Kiitiiphaneler kendi tiniversitelerinin sponsorluk faaliyetleri
araciligiyla veya ayrica faaliyetlerini duyurabilir, medyada yer alabilir bilinirliklerini

saglayabilirler.

Medya iliskileri: Kuruluslar web sitelerini sadece reklam ve pazarlama
amaciyla degil, ayn1 zamanda halkla iligkiler faaliyetlerini gelistirmek ve hedef
gruplardan kurulus, marka veya hizmetleri hakkinda geribildirim elde etmek amaciyla
da kullanmaktadirlar (Okay ve Okay, 2005: s. 511). Kiitiiphaneler web sitelerini asagida

siralanan alanlar i¢in kullanabilirler

% Medya kuruluslarina bilgi vermek.

% Hedef gruplarla iletisim kurmak.

¢ Farkli hedef gruplar hakkinda bilgi elde etmek.

¢ Calisanlarla iletisimi kurmak ve gelistirmek.

% Online hizmet vermek veya yeni hizmetler hakkinda bilgi vermek.
% Diger halkla iliskiler faaliyetlerini yerine getirmek.

¢ Kurum imajim ylikseltmek.

Yerel gazeteler insanlarin ilgi duyduklari haberleri yapmayi severler.
Markalasma kullanicilar icin de heyecan yaratir. Amerika Kiitliphaneler Birligi’nin
(ALA) Amerika kiitiiphaneleri ile ilgili son kampanyasi “Senin Kiitiiphanen” sloganiyla
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yapilmistir. Kampanyanin ilk bes yilinda “Kiitiiphanelerin Degeri ve Kiitiiphanecilerin
Demokrasiye Katkilar1” konusuna odaklanilmigtir (Krull, 2002: s.16) Her seyi “Senin
Kiitliphanen” logosuyla markalastirarak kullanicilarin kiitiiphaneyi benimsemeleri ve

gonilli tanitimcilart olmalarini saglamaya ¢alismislardir.

Sosyal Medya: Kiitiiphaneler kullanicilarinin oldugu her yerde olmali, sosyal
medyayr iyl kullanmali ve silirekli giincellemelidirler. Popiiler sosyal medya
araglarindan giincel olanlar takip edilerek bu platformlart kullanan hedef kitlelerle
iletisim kurulabilir ve kiitiiphaneye ¢ekilebilirler. Sosyal medya igerigi giincel olursa
kullanicilarinin da ilgisini ¢ekecek ve diizenli takip etmelerini saglayacaktir. Bu nedenle
kiitiphaneler verdikleri hizmetleri ¢esitlendirmeli ve sosyal medya araglarina

tasimalidirlar (http://yok.gov.tr). Boylece kiitiiphane kullanicilari kiitiiphaneyi temsil

etmek ve tanitmak icin daha istekli davranabilirler.

3.4.1.4. Universite Kiitiiphanelerinde i¢c imajin Olusturulmasi

I¢ imaj, kurumun calisanlarinin kurum hakkindaki diisiinceleri ve algilarindan
olusur. Olumsuz bir i¢ imaj kurumun paydaslarina da yansiyarak onlarin desteklerinin
kaybedilmesine neden olacaktir. I¢ imajin giiclii olmasi, ¢alisanlarin kuruma bagliligini
arttirarak iglerini sahiplenmelerini ve motive olmalarini saglayacaktir. Bu motivasyon

kurumun hedef kitlesine yansiyarak olumlu iliskiler kurulmasini saglayacaktir.

Imaj, yonetimden temizlik gérevlilerine kadar herkesin iginde oldugu bir yapidir.
Kiitiiphanenin kullanicilardaki 1iyi imaji, damigma masasindaki sorulan sorulari
cevaplayan gorevli, kapidaki giivenlik, temizlik gorevlilerinin giyimi, kendilerini ise
vermeleri, kendilerini isle biitiinlesmis hissetmeleriyle saglamir.  Universite
kiitiiphanelerinde etkili i¢ imaj; kiitliphane personeli, fakiilte {liyeleri ve Ogrenciler
arasindaki iletisimin gelismesiyle artacaktir. (Caglar, 2005: s.64). Kiitiiphane ile
kullanicilar arasindaki iletisimin siirekliligi, tiniversite kiitliphanesinin kullanicilarinin
bilgi ihtiyacin1 karsilama diizeyi, tiniversite yonetimi ile kurulacak etkili ve

geribildirime dayali iletisim kiitiiphanenin i¢ imajinin gli¢lenmesini saglayacaktir.
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Basarili bir i¢ imaj sayesinde kiitiiphane profesyonelleri yeni uygulamalara
kanalize olarak egitim gérmeye ve degismeye devam edeceklerdir. Kiitiiphanecilerin, e-
kaynaklar konusunda iyi egitilmis olmalari, sosyal medyay1 aktif olarak kullanmalari,
21. yiizyilin degisimlerinin farkinda olmalar1 i¢ imajin olumlu olmasinda etkili olacaktir
(Virgil, 2013: s.163) Kiitiiphane personeli ile 6grenciler arasinda etkili bir iletisimin
kurulmasi, 6grencilerin, kiitiiphanecilerden yardim isteme ve bilgilerinden faydalanmak

konusunda cesaretlendirecektir.

Markalarin duygusal degerleri personelinden gelir. Bir kurulusun zayiflig1 ya da
giicli onun toplumsal stratejilerindeki duygusal degerlere verdigi 6nem kadardir, ama
personel ile etkilesim bunlar giiglendirir. Eger kullanicilar (patron) kiitiiphanenin
sundugu hizmete inanmazlarsa kiitliphaneyi de benimsemeyeceklerdir (Krull, 2002:
s.17).

Degisen kosullar, teknoloji ve beklentiler, kiitiiphaneleri gittikce "kullanici
odakli" olmaya yoneltmekte. Son yillarda ise, gitgide "deneyim odakli" olarak da
tanimlanan yeni bir yaklasim ortaya ¢ikmistir. Kullanicinin hem fiziksel hem de sanal
kiitiphanede ne gibi deneyimler yasadigi ve beklentileri giderek onem kazanmaya

baglamigtir  (http://eresearch.ozyeqgin.edu.tr). Bu diisiinceden hareketle 06grenciler

kiitliphaneye yalnizca ders calismak ya da arastirma yapmak icin degil orada goriinmek,
arkadaglar ile bulusmak, oturup ¢evreyi gozlemlemek, kablosuz interneti kullanmak,
vakit gecirmek i¢in gitmektedirler. Bu nedenle kiitiiphanelerin mekan tasarimlarini bu

dogrultuda yaptiklar1 gézlemlenmektedir.

3.4.1.5. Universite Kiitiiphanelerinde istenilen imajin Olusturulmasi

Kiitiiphane imaji, tipki kiitliphanenin diger kaynaklar1 gibi edinilmesi ve
stirdliriilmesi gereken bir varliktir. Giiniimiizde kiitiiphane i¢in halkla iligkiler araglar
olarak isimle taninmaya ve markalasmaya verilen 6nemle birlikte bir kiitiiphanenin,
diizgiin bir reklam kampanyas1 veya gorsel yonden ¢ekici logolarla ve ¢ekici goriiniigle
ayrintili bir markalasma plan1 sayesinde iyi bir imaj edinecegi diisiiniilebilir. Bunlar,

kiitiphanenin adim1 duyurmak icin gerekli kimlik unsurlanidir. Fakat kiitiiphanenin
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imajindaki asil unsur olan basarili hizmetin yerine gecemezler. Sonugcta kiitiiphaneler,
hizmet kurumlaridir ve uzun siirecek olan, iyi bir iin yapmay tesis edip siirdiirmenin tek
yolu, siirekli olarak basarili hizmet vermektir. Fitsimmmons (2010) kiitiiphanelerin bu
hizmetleri karsilamadiklar1 takdirde, kiitiiphane miidavimlerinin, diger halkla iliskiler
calismalarin1 i¢ci bos ve daha da kotiisii alaycilik olarak goreceklerini belirtmistir

(Fitsimmons, 2010: 5.37).

Yasam boyu 6grenmeyi desteklemek amaciyla her tiir egitim kurumunda bilgi
okuryazarlig1 derslerinin kiitiiphaneciler tarafindan verilmesi ve egitim kurumlarinin ilk
asamasindan baglayarak bilgi okuryazarligin1 destekleyecek bicimde egitim sisteminin
yapilandirilmas:  kiitliphanecinin  6nemini arttiracaktir, imaj gelisimine katkida

bulunacaktir (Giines, 2007: s.235).

Kiitliphaneciler, kendi c¢alismalar1 ve etkinliklerinin {iniversite yOnetimi
tarafindan nasil algilandigina iligkin periyodik ve etkin 6lgiim caligmalar1 yapmalidirlar.
Belirli periyotlarla diizenlenecek anket ve goriismeler onemli aracglar konumundadir
(Torun ve Ozyurt, 2004, s.62). Kiitiiphanenin mevcut imaji diizenli sekilde dlgiilmeli ve
sonuglar karar alma ve uygulama siireglerinde kullanabilmelidirler. Regenthal’e gore iyi
bir imaj olusturmak iki, bes yil arasinda bir zaman almaktadir. Bu siire¢ i¢in asagidaki

asamalarin sirastyla uygulanmasi gerekir (Budak ve Budak, 2014: s.155).

1. Mevcut Durumun Analizi: Bu asamada iniversite c¢alisanlari,
akademisyenler ve dgrencilerin zihnindeki kiitiiphanenin imaj1 arastirilir. Incelenecek
imaj unsurlarini tespit etmek i¢in goriismeler yapilir, anketler hazirlanir. Bu arastirmalar
kullanicilarn kiitiiphaneyle ilgili diisiincelerini, halkla iliskiler faaliyetleri konusundaki
diisiincelerini  ortaya koyar. Boylece ileriye doniik kiitliphanenin tanitim
kampanyalarinin nasil olmasi gerektigine karar verilir. Yapilacak aktivite ve caligmalara
ogrenciler de dahil edilirlerse onlarla duygusal baglar kurulup kiitiiphaneyi

sahiplenmeleri saglanir.
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2. Ulasilmak Istenen Durumun Analizi: Bu asamada bagli bulunulan
tiniversitenin kimligi felsefesiyle uyumlu, kiitiphane icin de vizyon tanimlanarak

gelecekte olusmasi istenilen imaj belirlenmis olur.

3. Kurum Kimligi Calsmalari: Istenilen imaja uygun kurum kimligi
caligmalar1 yapilir uygulanir. Bu asamada kiitliphane kullanicilarinin goriisleri alinir,

uygulama sirasinda ortaya ¢ikabilecek sorunlar ve engeller tespit edilir.

Kiitiiphanelerin markalasmasinin amaci ve gorsel kimlik sadece insanlara iyi
izlenim vermekten ibaret degil, ayn1 zamanda insanlara hayatlarinda da yardimeci
olmakla ilgilidir. Markalagmanin artmasinda yeni insanlarin, kullanicilarin gelmesi
yaninda insanlarin kiitiiphaneyi hangi siklik ve oranlarda kullandiginin da 6nemi vardir.
Gorsel kimlik, kiitliphanenin bilinirligini arttirir, hatirlanmasini kolaylastirir ve 6n plana

cikarir (Potter, 2012: s.38).

4. Degerlendirme: Belli bir zaman sonra imajin ne sekilde degistigine iligkin
analizler yapilir ve bu analizlere gore diizenlemeler gergeklestirilir. Bir imaj analizi tek
basina yeterli degildir, kurumu etkileyen her olay, yeni bir hizmet, yeni iiriinler mevcut
imaj1 da etkileyecektir. Bu nedenle yeni degisimlere hakim olmak ve onlar1 bilingli bir
sekilde yonetmek gerekir (Okay, 2008: s.261) Hizla degisen bilgi ve bilgi teknolojileri
diinyasinda kiitliphanenin yerinin ne oldugu kullanicilara anlatilmali ve etkili iletisim

kurulmalidir.

OCLC ve benzer raporlarin 6nemli bulgularindan bir tanesi de yeni kusagin bilgi
teknolojileri kullanma becerileri gelismis olsa da bilgi okur yazarligi konusunda yetersiz
olduklarini gosteriyor. Kiitiiphanelerin, ayn1 zamanda pek ¢ok etkinlikle basa ¢ikabilen
ve sosyal medyay1 aktif bir sekilde kullanan 6grencileri kiitiiphaneye ¢ekebilmek ve
ziyaretlerini siklastirmak i¢in daha degisik fiziksel ve sanal ortam tasarlamalari ve
sunmalar1 gittikce Onem kazaniyor. “Gen Y” kusak olarak adlandirilan donemin
Ogrencileri kiitliphaneye yalnizca kitap okumak ya da ders g¢alismak igin degil,
kiitiiphaneyi bir sosyal ortam olarak kullanmak istemektedirler. Kullanicilarin bilgiye,

egitime ve kiitliphane kullanimima olan yaklagimlarinin iyi anlagilmast kiitiiphane
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mekaninin da imaj gelistirme siirecinin 6nemli bir unsuru oldugunun bilinciyle

tasarlanmas1 gerekiyor (http://eresearch.ozyegin.edu.tr). Kiitiiphane ortaminin yani sira

kiittiphane koleksiyonlarmin da bu kusagin beklentilerini karsilayacak sekilde

elektronik olarak gelistirilmesi kiitiiphane kullanimlarin etkileyecektir.

3.4.1.6. Etkili Bir Kiitiiphane Imaji Yaratmanin Universite Imajina Katkisi

Kiitliiphanenin bir kurum olarak evrensel bir marka oldugunu diisiinmek belli bir
kiitiphanenin kendisini kendi kurumu igerisinde pazarlamasi agisindan yararli, hatta
gerekli bir yaklasim olacaktir. Kiitiiphane sozciigii degisik kisiler i¢in farkli anlamlar
tasir, bu anlamlar genellikle olumlu olsa da bazen de olumsuz olabilmektedir.
Kiitiiphane kavraminin nasil algilandigi arastirildiginda; soyle yanitlar alinabiliyor:
"Universitenin kalbi”, "kitap deposu”, "bilgi merkezi", "tozlu, eski kitaplarla dolu
raflar", "dinamik canli toplum merkezi", "her seyin kolayca bulundugu mekan",
"mabet"”, "ikon", "harika bir mimari tasarimi olan miize gibi bir yer", "Internet'in

serbestce kullanilabilecegi herkesin rahatga girip ¢iktig1 ortak alan", "sessiz ve tirkiitiicli

bir yer" (http://eresearch.ozyegin.edu.tr). Olumlu anlamlarin ¢ogaltilmasi, kiitiiphanenin

21. yiizyilin teknolojisine uyumlu sekilde tasarlanmasi kiitliphane imaj ¢alismalarinin da

basarisini etkileyecektir.

Giliniimiizde kiitliphanelerde e-kitaplardan kafelere kadar birgok yenilik
bulunmaktadir. 21. yiizyilin teknoloji  olanaklariyla birlikte, arastirmacilar
kiitiiphanecilerin de bu degisime ayak uydurmalar1 gerektigine inanmaktadir.
Kiitiiphaneciler akademik kiitiiphanelerde olan tiim bu degisikliklere uyum saglama
isteginde olmalidirlar. 30 yilim kiitiiphanelerde calisarak geciren bir arastirmaci,
teknolojinin gelisme i¢in ¢ok dnemli oldugunu diisiinmektedir. 21. yiizyilin akademik
kiitliphanesini  olustururken tiim kararlar1 verecek olan {iniversite yOnetimine,

kiitiiphanenin degerini en iyi sekilde anlatmak en 6nemli noktalardan biridir (Virgil,
2013: 5.164)

Bir diger nokta ise kullanicilarin kendilerini olaym bir parcasi olarak

hissetmelerini saglamaktir. Iyi bir iiriin olmadan bir kurulus asla ayakta duramaz ve iyi
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bir marka olamadan miisteriler asla kendilerini olayin bir parcasi gibi hissetmezler. Bir
kiitiphanenin ana fonksiyonunu gii¢lendirmek icin, kiitliphaneler aktif rol

ustlenmelidirler. Bu rol, yapict markalasma ile ilerler (Krull, 2002: s.19).

Universite 6gretiminde kiitiiphanenin rolii ve énemi inkar edilemez bir gergektir.
Bu gercek Amerikali bilim adam1 Harper tarafindan "Kiitiiphane iiniversitenin kalbidir"
ifadesi ile ¢ok anlamli bir bigimde dile getirilmistir. Zira 21. yiizyila girerken bilim ve
teknolojideki hizli gelismeler, toplum yapisindaki farklilasma, sanayi toplumundan bilgi
toplumuna gegis, bireylerin istek ve gereksinimlerini etkilemistir. Bir yandan toplum
yapisindaki degismeler diger yandan egitim-Ogretim anlayisindaki gelismeler
tiniversitelerin amag¢ ve fonksiyonlarini yeniden organize etme geregini dogurmustur.
Bu baglamda tiniversite kiitiphaneleri de iiniversitenin kalbi olmanin &tesinde beyni de
olmak zorundadirlar (Alar, 2014, s.317). Kiitiiphanelerin basarili olabilmeleri i¢in bagh

bulunduklar1 tiniversite yonetimine hedeflerini agik ve net anlatabilmeleri 6nemlidir.

Tim bu caligmalarin amaci etkili bir kurum imaj1 olusmasini etkileyecektir.
Etkili bir kurumsal imaj ve dolayisiyla itibar yOnetiminin bilgi kurumlari igin

getirilerini asagidaki bicimde siralamak miimkiindiir: (Keskin vd., 2014: 5.105).

1. Yeni bagiscilar bulmak.

2. Kiitiiphaneye gelmeyen 6grencilere ulagsmak.

3. Akademik tiretkenligin artmasina katkida bulunmak.

4. Nitelikli personel istihdam etmek ve en kaliteli ¢alisanlari cezbetmek.

5. Paydaslarla olan iliskileri giiglendirmek.

6. Universite yonetiminin mali destegini saglamak.

7. Yeni hizmetlerin gelistirilmesi konusunda daha girigken ve basarili olmak.
8. I¢ ve dis paydaslarmn giiven ve sadakatini kazanmak.

9. Stratejik avantajlar saglamak.

10. Daha basarili ulusal ve uluslararasi goriiniirliik / bilinirlik kazanmak
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Paydagslar ile yapilacak caligmalarda yeri geldiginde avantaj olarak hem
kiitiphanenin imaji hem de {iniversitenin imaji kullanilabilir, bunu yaparken
gelistirilmesi gereken alanlara kars1 kayitsiz kalinmamalidir. Universitede ayn1 zamanda
kiitiphanenin imaji olumlu ise kiitiiphanenin imajimi Kkullanabilir. Bu yapilirken
kiitiphane personelinin veya diger paydaslarin ihtiyaglarimi giderecek, yeni hizmet
hedefleri de siirekli arastirilmalidir. Yenilik¢i olmaktan ve iyi bir tavirla sorunlari
¢ozmekten dolay1 bir itibar sahibi olmak, her kiitiiphane i¢in siirekli bir arayistir. Bunlar
yapildiginda kiitiiphane genel itibariyle ¢ok saygin olmakla kalmayacak, ayni1 zamanda
mali sorunlarin1 ¢ézerek projelerin devam etmesini saglayacaktir. Mevcut durumlarini
giiclikle koruyan kiitliphanelerde yeni ve cesur girisimler goriilmediginde ve biitce
kesintileri ortaya ¢iktiginda bu basarisiz kiitiiphaneler, ¢ok daha kolay bir sekilde
gbzden ¢ikarilirlar ve biitgeye yiik olarak goriiliirler (Fitsimmons, 2010: s.39).

Ozetle; kurum imajina katma degeri olabilecek hizmetlerin belirlenmesi,
rakiplerin hizmetlerindeki farkliliklarin ve arti degerlerin tespit edilmesi, kiitiiphane
calisanlarinin  kiitiiphaneyi benimsemeleri ve desteklemeleri bunun icin gerekli
becerilere sahip olmalari, kiitiiphane imajimin siirekli i¢ ve dis hedef kitle agisindan
Olglilmesi, degerlendirilmesi ve eksikliklerin giderilmesi etkili bir kiitiiphane imaji

yaratmada etkili olacaktir.
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4, I"JNIYERSi.T].@LERi.N KURUM IMAJINDA KUTUPHANENIN
ONEMI UZERINE BIR FOKUS GRUP CALISMASI

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Universiteler egitiminin uluslararasilasmasiyla birlikte yogun bir rekabet
ortamina girmislerdir. Bu rekabet ortaminda basarili olabilmek, rakipler karsisinda 6ne
cikabilmek igin marka olmak bir zorunluluk haline gelmistir. Universitelerin pazarda
markalagmalariyla beraber, liniversiteye bagli tiim birimler de ticari kuruluslarin
kullandiklar1  pazarlama stratejilerini  kullanmaya baglamiglardir. Kiitiiphaneler
kullanicilarina ve paydaslarina sunduklari {iriin ve hizmetlerin planlanmasi ve sunulmasi
icin pazarlama stratejilerini  kullamlabilirler. Universite kiitiiphaneleri baglh
bulunduklart1 kurumdan bagimsiz olarak hareket etmeseler de {iniversitenin
pazarlamasinda 6nemli rol iistlenebilirler. Harvard Universitesi, Boston Universitesi,
Cambridge Universitesi ve Oxford Universitesi diinyada bilinen ve marka olmus
tiniversitelerdir. Bu {niversitelerin kiitiiphaneleri de {iniversitelerin kendisi kadar
bilinmekte ve olumlu imaja sahip akademik kiitiiphanelerdir. Tirkiye’deki liniversite
kiitiiphaneleri diinya standartlarina heniiz ulasamamis olsalar da Kog, Sabanci, Bilkent
ve Bogazici gibi iiniversitelerin kiitliphaneleri olumlu imaja sahip, tniversitenin

imajinda 6nemli rolii olan kiitiiphanelerdir.

Bu noktadan hareketle aragtirmanin amaci; Universitelerin kurum imajinda
kiitiiphanenin roliini belirlemek, tiniversitelerin kurumsal imajini artirabilmek igin
kiitiphanelerinin kurumsal imajindan nasil yararlanabileceklerine iliskin Onerilerde

bulunmak.

4.2. Arastirmanin Yontemi
Universitelerin kurum imajinda kiitiiphanenin énemi iizerine Istanbul Ticaret

Universitesi ve Kog¢ Universitesi’nde 8’er denekten olusan 2 grupla fokus grup

gorliismesi yapilmistir.
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Regenthal’e gore kurumsal imaj, kurum kimligi etkilerinin calisanlar, hedef
gruplar1 (miisteriler, ortaklar) ve kamuoyu {izerindeki neticesidir ve dort ana noktayi

kapsamaktadir (Okay, 2008: 5.245)

¢ Kurum hakkindaki diisiince,
¢ kurumun taninirhigi,
¢+ kurumun prestiji

¢ kurumun rakipleriyle karsilagtirilabilirligi

Arastirmanin sorular1 bu dort unsura gore olusturulmustur. Goriismelerde
moderatorliigii Istanbul Ticaret Universitesi'nde arastirma gorevlisi Thsan Eken
yapmistir. Goriismeler, Istanbul Ticaret Universitesi’'nde 04.12.2014 tarihinde
kiitiiphanenin toplanti odasinda yapilmistir. Ko¢ Universitesi’'nde ise 11.12.2014
tarihinde yapilmistir. Goriismeler yaklasik 90 dk. kadar siirmiistiir. Arastirma igin iki
tiniversitede 2014-2015 yillart egitim-6gretim doneminde ¢esitli boliimlerde okuyan her
iiniversiteden 8, toplam 16 &grenci segilmistir. Ogrenciler segilirken Kkiitiiphane
kullanim aliskanliklar1 arastirilmis, daha Once kiitiiphaneyi kullanan 6grenciler
segilmislerdir. Ogrencilerle toplant1 giiniinden once irtibat kurularak ve toplant: yeri ve

saati hakkinda bilgi verilmistir.

Fokus gruplarin siiresi 70-120 dakika arasidir. Bu fokus grup c¢alismasinda
toplam 14 soru sorularak kisilerin bu sorulara verdigi cevaplar igerik analizi yapilarak

degerlendirilmistir. Wolcott (1994) veri analizinde ti¢ yol 6nermektedir;

Birinci Yol: Toplanan verinin 6zgilin (orijinal) formuna miimkiin oldugu kadar
sadik kalarak ve gerektiginde arastirmaya katilan bireylerin sdylediklerinden dogrudan

alint1 yaparak betimsel bir yaklagimla verileri okuyucuya sunmaktir.

Ikinci Yol: Birinci yaklasimi da igeren bir bigimde, sonug¢ ve agiklayici

sonuglara ulasmak amaciyla “sistematik analiz” yapmaktir.
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Uciincii Yol: Arastirmaci, birinci ve ikinci yaklasimi temel alir ve buna ek
olarak, veri analizi siirecine kendi yorumlarini1 da dahil eder. Bu arastirmada 3 yaklasim

referans alinarak analiz yapilmistir.

4.3. Arastirmanin Siirlari

Arastirma i¢in Oncelikle 3 tiniversitede fokus grup gorlismesi yapilmasi
planlanmig {iniversitelerden izin alma zorlugu, zaman kisiti ve 6grencilere ulasmanin
zorluklar1 nedeniyle 3. grup yapilamamistir. Toplantty1 moderatér yonetmis, toplanti
stiresince katilimcilara miimkiin oldugunca miidahalede bulunulmamais ve katilimcilarin

birbirleriyle karsilikli etkilesime girmeleri desteklenmistir.

4.4, Arastirmanin Sorulari

Fokus grupta soru sorma yontemi Krueger ve Casey‘e (2000) gore bes
boliimden olusur. Baslangig, giris, gecis, anahtar ve bitis. Bu formata dayanarak,

asagidaki sorular sorulmustur.

1. Size gore Tiirkiye'de en ¢ok hangi liniversiteler bilinmektedir? Neden?

2. Sizce iyi bir tiniversitenin 6zellikleri nelerdir?

3. Okudugunuz iiniversite hakkinda bilgiyi nereden aldiniz? Universitenizle
ilgili su anki diistincelerinizi agiklar misiniz?

4. Devam etmekte oldugunuz {iniversitenin imaji ile ilgili disiinceleriniz
nelerdir? Okudugunuz {niversiteye rakip gordiigliniiz {niversiteler
hangileridir?

5. Rakip ya da bilinen {iniversitelerin imajinin iyi olmasinin nedenleri nelerdir?

6. Bir konu hakkinda bilgiye ihtiyaciniz oldugunda kaynak arastirmasina
nerden baglarsiniz?

7. Kiitiiphaneyi ne siklikla kullantyorsunuz?

8. En son hangi amagla kiitiiphaneyi kullandiniz?

9. Kiitliphanenizi kaynak acisindan yeterli buluyor musunuz, aradiginiz

kaynaklar1 bulabiliyor musunuz?
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10. Bu tiniversiteye baslamadan 6nce kiitliphane hakkinda 6nbilginiz var mryd1?
Kiitliiphane hakkinda su anki diisiincelerinizi agiklar misiniz?

11.1yi bir kiitiiphanenin o6zellikleri sizce nelerdir? Hangi iiniversitelerin
kiitiiphanesini biliyordunuz?

12. Size gore Tiirkiye'de en ¢cok hangi tiniversitelerin kiitiiphanesi bilinmektedir?

13. Okudugunuz iiniversite kiitiiphanesinin sizde yaratmis oldugu izlenim nedir?

14. Kiitiiphane okudugunuz {iniversitenin imajini olumlu yonde etkiledi mi?

Etkilediyse neden? Etkilemediyse neden?

4.5. Arastirmanin Orneklemi

Arastirmada, 2 vakif iiniversitesinde lisans diizeyinde egitim Ogretim goren
ogrencilerin, liniversitenin imajini genel olarak nasil algiladiklarini ve bu algilarinda

kiitliphanenin 6nemi incelenmistir.

Bu kapsamda Istanbul Ticaret Universitesi ve Kog¢ Universitesi’nde
Uiniversitenin imaj1, farkli fakiilte ve boliimlerden rastlantisal olarak secilen 8’er
ogrenciyle fokus grup goriismesi yapilarak tespit edilmeye galisilmistir.  Ogrencilerin
tiniversiteleri ve rakip gordiikleri iiniversitelerin imaji hakkindaki diistinceleri tespit
edilmeye calisilarak ayn1 sorular iniversite kiitliphaneleri i¢inde sorularak
kiitliphanelerin iiniversitenin imajindaki rolii aragtirilmistir. Tiirkiye’de {iniversite
kiitiiphanelerinin imaji konusunda yapilan ilk ¢aligma olmasi nedeniyle 6nemli oldugu

diistiniilmektedir.

Her bir ana kiitle elamaninin belirli olasilikla 6rnekte bulunmasi anlamina gelen
rastlantisal taniminda oldugu gibi (Yates, Davis ve Daren: 2008) katilimcilar istanbul
Ticaret Universitesi ve Kog¢ Universitesi’nden daha once Kkiitiiphaneyi kullanan
ogrencilerden segilmistir. Katilimcilarin listesi yas, cinsiyet ve 6grenim gordiigii bolim

boliimler tablo 2’de ve tablo 3’de verilmistir.
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Tablo 2. istanbul Ticaret Universitesi’nde Fokus Gruba Katilan Ogrencilerin Listesi

K.NO | CINSIYET | YAS | SINIF BOLUM
K.1 Erkek 24 4 Uluslararasi Ticaret
K.2 Erkek 21 3 Hukuk
K.3 Erkek 22 4 Uluslararas1 Ticaret
K.4 Erkek 22 4 Psikoloji
K.5 Bayan 22 4 Psikoloji
K.6 Erkek 22 4 Uluslararasi Ticaret
K.7 Bayan 22 3 Bankacilik Finans
K.8 Erkek 22 4 Uluslararasi Ticaret

Tablo 2°de goriildiigii gibi istanbul Ticaret Universitesi’nde secilen 6grenciler,

22-24 yaglarinda, farkli boliimlerden 3 ve 4. sinif 6grencilerinden olugsmaktadir.

Deneklerin 6°s1 erkek, 2’si bayandir.

Tablo 3. Ko¢ Universitesi’nde Fokus Gruba Katilanlarin Listesi

K.NO | CINSIYET | YAS | SINIF BOLUM

K.1 Bayan 21 4 Kimya, Biyoloji Miihendisligi

K.2 |Bayan 19 |2 Isletme

K.3 Bayan 19 2 Uluslararast iligkiler

K.4 Erkek 22 2 Endiistri Mithendisligi

K.5 Erkek 19 1 Tarih

K.6 Bayan 18 1 Ingiliz Dili ve Kargilastirmali Edebiyat
K.7 Erkek 21 2 Makine Miihendisligi

K.8 Erkek 23 |4 Matematik

Kog Universitesi’nde secilen dgrenciler, 18-21 yaslarinda, farkli béliimlerden 1.

ve 4. sinif 6grencilerinden olusmaktadir. Deneklerin 4’dii erkek, 4°ti bayandir.
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4.6. Arastirmanin Bulgular: ve Degerlendirilmesi

Sorular, tniversitelerin imaj1 ve kiitiphanelerin imajiyla ilgili olanlar ayrilarak
incelenmistir. Oncelikle sorular verilerek sorulara dgrencilerin verdikleri cevaplardan
alintilar yapilmis, ardindan goriismede biitiin 6grencilerin verdikleri cevaplardan ¢ikan
sonuglara gore analiz yapilmustir. Iki grubun ses kayitlar1 daha sonra dinlenerek ayrintili
olarak raporlanmistir, raporda her soru igin ayr1 bir tablo olusturulmus biitiin soru ve

cevaplar ekler kisminda verilmistir.

4.6.1. Kurum Hakkindaki Diisiince

Katilimcilara “Okudugunuz iniversite hakkinda bilgiyi nereden aldiniz?
Universitenizle ilgili su anki diisiincelerinizi agiklar misimiz?” sorular1 soruldugunda

asagidaki bilgilere ulasilmistir.

Istanbul Ticaret Universitesi Ogrencilerinin 4’{i iiniversitelerinden memnun
oldugunu belirtmis, 2’si sosyal imkanlarin (kampiis, kafe. vb.) yetersizliginden dolay1
%350 memnun oldugunu, 2 dgrenci ise memnun olmadigini belirtmistir. Universitenin
bulundugu gevre, sosyal imkanlarin yetersiz olusu ve {iniversite kampiisiiniin olmamasi

memnuniyetsizliklerin nedenleri olarak asagida verilen cevaplarla belirtmislerdir.

K.2 “Bu tniversiteyi, okumak istedigim béliimden dolayr tercih ettim. Kendi
arastirmalarim sonucu, karar verdim. Oncelikle béliime karar verdim. Tercih
doneminin son haftasinda ogrendim boyle bir iiniversite oldugunu. Arastirma

yaptim ve bu tiniversite benim igin en uygun olaniydi.”

K.4 “Ben buraya yatay gegisle geldim. Memnunum beklentilerimi karsilad:.
Arkadas ortamu iyi. égretim iiyeleriyle iletisimin iyi olmast ve egitim kalitesi
acisindan  memnunum. Ogrencilerde ¢alskan olunca ¢alismak zorunda

’

kalryorum.’
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K.5 “Genel anlamda pozitif diisiiniiyorum. Memnunum. Ozel iiniversitenin
avantajlarindan  ve bagortiisii - sorunundan dolayr  tercih  ettim, Kkendi
arastrmalarim sonucu Kkarar verdim. Hoca profilini begendim. Okulun

ogrencilerinden de bilgi aldim.”

K.6 “... ITO'nun verdigi giivenceden dolay: tercih ettim. Ozellikle hocalardan
memnunum, Yanlarina gidip soru sorabiliyoruz, konusabiliyoruz. Ama dershane

1

ortami gibi. % 50 memnunum diyebiliriz.’

K.7 “Béliimden dolay1 tercih ettim. Disarda Istanbul Ticaret Universitesi
bankacilik ve finans dediginiz zaman biliniyor. Béliimden memnunum. Onun

disinda sosyal aktivite hi¢chir sey yok. O yiizden %50 gibi.”

Kog Universitesi ogrencilerinin hepsi kendi {iniversitelerinden memnun
olduklarmi, oncelikle boliime karar verdiklerini sonrasinda sosyal ortam, kurumun
saglayacagr imkanlardan dolayr Kog¢ Universitesi’ni tercih ettiklerini asagidaki

ifadelerle belirtmislerdir.

K.1“Boliimiim igletme oldugu igin iiniversitenin aywrt edici olmasi gerekiyordu.
Kog¢ Universitesi benim diger mezunlardan ayrilmam: saglayacak. Akademik
personelin kalitesi, biliniyor olmasi, okul gezisinde tamitiminin iyi yapilmast

benim tercihimde etkili oldu.”

K.4“Gelecegimi géz oniine alarak, tercih yaptim. Boliimiime karar verdikten
sonra, tiniversiteleri arastirdim. Kuramsal egitimin yamnda saglayacagi
uygulama imkdnlari. Hem sosyal imkanlar hem de is diinyasiyla baglanti imkdni

)

sunmasi.’

K.5 “Istanbul'da olmasi. Cift ana dal okuyabilme imkdn: saglamasi. Bu konuda

’

kolaylik saglamasi. Devlet iiniversitelerinde bunun zor olmast.’
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K.6 “Istanbul'da olmasi. Aym anda iki bolim okuma imkdni sunmast ve

’

boliimiimden dolayr.”

K.7 “Miihendislik yani béliimden dolayt Ve sundugu sosyal imkanlar (dans,

tiyatro, miizik).”

Her iki iiniversitede verilen cevaplara baktifimiz zaman; kampiis, sosyal
olanaklar, iiniversitenin saglayacag: is imkanlari, okuduklar1 bolimlerin tiniversiteden
dolay1 prestijli olmasi, akademik kadro, ¢ift ana dal ve yan dal okuma imkaninin
verilmesi {iniversiteyi tercih nedenleri olmalarinin yani sira 6grenci memnuniyetini de

etkileyen en 6nemli faktorler olarak belirtilmistir.

4.6.2. Kurumun Tanminirhgi

Tirkiye’de en ¢ok hangi tniversitelerin bilindigi ve nedenlerini belirlemek
amaciyla katilimcilara, “Size gore Tiirkiye'de en c¢ok hangi iiniversiteler biliniyor?

Nedenleri?” sorusu soruldugunda asagidaki bilgilere ulagilmistir.

Istanbul Ticaret Universitesi’nde katilimcilarm verdigi cevaplardan bazilari;

K.1“Vakif iiniversitelerinden Ko¢ ve Sabanci  Universiteleri marka
olmalarindan dolay: biliniyorlar. Devlet iiniversitelerinden Istanbul ve Marmara
universiteleri. Puanlar: yiiksek, égrenci alirken yiiksek puanla 6grenci aliyorlar.

1

Egitim kalitesi, markalagsmalari.’

K.3 “Bogazici, Bogazi¢i bilindigi iizere egitim olarak onde gelen
tiniversitelerden biri. Ayrica is olanaklari var. Hacettepe'de kampiis agisindan
bayagi genis bir alana sahip. Ogrenciye sagladiklar: olanaklardan dolay:

biliniyorlar.”
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K.5 “Bence alana gore degisen bir sey bu. Bilinirlik boliime gére degisir.
Miihendislikte ITU. Psikolojide Bogazici, Istanbul, Bilgi ve ODTU iiniversiteleri

biliniyor.”

K.6 “Bogazici, Hacettepe, ODTU, Yildiz. Marka olmalari, isimleri bilindigi icin.
Belki diger iiniversiteler egitim a¢isindan daha iyidirler fakat bu tiniversiteler
isim yaptiklart i¢in birazda koklii iiniversiteler olduklart igin bunlar

biliniyorlar.”

K.8 “Bilgi, Bogazi¢ci, Galatasaray, Bahgesehir bunlar son donemde popiiler
olanlar. lyiler zaten her zaman biliniyor. Cambridge, Oxford neden biliniyorsa

Tiirkiye'de de ayni sekilde. Bogazi¢i; ODTU bilinen iiniversiteler.”

Kog Universitesi’nde katilimcilarin verdigi cevaplar;

K.2 “Galatasaray, Sabanct ve Kog. Basart siralamasina gére aklima gelenler.
Istanbul Universitesi sehirle biitiinlestigi icin, Kokli tarihi oldugu icin biliniyor.
Bogazigi de yine tarihi oldugu icin, egitim kalitesi, saglayacagi gelecek ve ig
imkanlarindan dolay1 biliniyor. Birde ODTU vii sayabilirim. Ko¢ Universitesi

>

de saglayacag is imkdnlarindan ve yurtdisi baglantilarindan dolayt biliniyor.’

K.3 “Bogazici ve ODTU (teknik oldugu icin) biliniyor. Egitiminden dolay.
Tarihi ve koklii olduklar icin. Ozel tiniversitelerden de Kog¢ ve Sabanci. Maddi
giictin getirdigi olanaklar ve artik egitimde kendilerini kanitlamig olmalari. Kisa
stirede aldiklart yol ve basarilarindan dolayi. Kendi boliimiimle (miihendislik)
baglanuli olarak diisiindiigiim zaman ODTU, ITU ve Bogazici. Ozellerden Kog

ve Sabanci Universitesi.”

K.5 “Ko¢ Universitesi, egitim kalitesi ve bunun yamnda sagladigi sosyal
imkanlar ve yurtdisi baglantilari. Bogazigi, Kog, Sabanci, Bilkent, ODTU.

’

Bunlarin hepsi iyi egitim veren okullar.’
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K.7 “En cok bilinen Istanbul Universitesi. En basarili olmasa bile en cok bilinen
liniversitedir. Ismi sehirle 6zdeslestigi icin. ITU biliniyor. Birde ODTU niin son

’

ddonemde ¢ikan siyasi haberlerden dolayt bilinirliginin arttigim diigtintiyorum.’

Devlet iiniversitelerinden Bogazici, istanbul, iTU, ODTU ve Hacettepe en sik
tekrarlanan {niversitelerdir. Devlet iiniversitelerinin taninma nedenlerine baktigimiz
zaman, Oncelikle kokli bir tarihlerinin olmasi, Istanbul Universitesi’nin sehirle
biitiinlesmesi, sehrin merkezinde olmasi. Bogazi¢i Universitesi’nin egitim kalitesi ve
saglayacag imkanlardan dolayi bilindigi ifade edilmis, ODTU ve ITU’de miihendislikte
en ¢ok bilinen iiniversiteler olarak belirtilmislerdir. Dikkati ¢eken bir baska nokta devlet
tiniversitelerinin koklii tarihlerinin olmasi nedeniyle bilinirliklerinin yiliksek olmasi

fakat egitim kalitelerinin artik tartisilir oldugu diisiincesi.

Ogrenciler bu bilinirligin ve dzelliklerin boliime gore degistigini belirtmislerdir.
Bunu bir 6grencinin su ifadesiyle 6zetleyebiliriz: “Mimar Sinan dedigimiz zaman iyi bir
sanatgi ¢rkabilir ama iyi bir miihendis ¢ikar mi tartisilir. Teknik iiniversiteden iyi bir miihendis

ctkar diye diistiniiyorum ¢iinkii miihendislik icin daha fazla imkdnlary var.”

4.6.3. Kurumun Prestiji

Katilimcilara “Sizce iyi bir iniversitenin 6zellikleri nelerdir? Devam etmekte
oldugunuz {niversitenin imaj1 ile ilgili diisiincelerinizi agiklar misiniz?” Sorulari

sorulmus ve asagidaki bilgilere ulagilmistir.

Istanbul Ticaret Universitesi’nde katilimcilarin verdigi cevaplardan bazilari;

K.2 “Ogrenci, hoca kalitesi ve kiitiiphanesinin giizel olmasi 6nemli.”

K.3 “Oncelikle hocalarin verdigi egitim énemli. Universite de sosyal alanlar
olmali. Bizim okulun sosyal ortami bu anlamda ¢ok kotii. O yiizden biraz daha
ogrencilere sosyal olanak saglanmali. Bu tarz olanaklarla ortam daha giizel
hale gelebilir.”
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K.5 “Benim ilk baktigim sey hoca profili. Hoca ve dégrenci kalitesi sizin
seviyenizi de etkiler. Boliimiin bilinirligi, egitim kalitesi, ogrenci kalitesi.
Konferans ve seminer gibi bilimsel etkinlikler de onemli. Tabi ki yemek, i¢cmek
gibi imkadnlar, kampiis ve otopark ta onemli.”

K.6 “Sosyal ortam, kampiis olanaklart onemli. Nefes alabilecegimiz yer yok.
Kafe, kampiis, otopark, ulasim énemli. Ben iiniversite Uskiidar’da oldugu icin
tercih ettim.”

K.2 “Burast Siitliice Fatih'e Sisli’ye yakin bir yer. Beyoglu’'na yakin bir yer.
Ama kus u¢maz kervan ge¢mez bir yer gibi. Okulun imaji da dyle. Degerli
hocalar var ama imaji pek belirgin degil.”

K.3 “Genelde olumsuz, benim agimdan da olumsuz ¢evremden baktigim zaman

>

da genelde olumsuz. ITO'nun destegi imaji olumlu etkiliyor sadece.’

K.4 “Bir sey var ama insanlar yine de pek bilmiyorlar. Genel anlamda iyi.
Reklam yapamiyorlar. Sadece ITO'dan dolay: biliniyor sanki. ITO'nun arka
bahgesiymisiz gibi.”

K.7 “Olumlu diisiiniiyorum, genel anlamda. Siirekli okulun reklamlarini
gortiyorum, sehir disindan gelirken. Boliimiim agisindan da. Mesela

’

arkadaslarim psikoloji okuyorlar, Haluk Hoca sizin tiniversitede diyorlar.’

K.8 “...Universitenin asil bilinmesi gereken béliimii ticari bilimler ama psikoloji
ve hukuka onem verilince ticari bilimler onemsenmiyor.”

Istanbul Ticaret Universitesi’nin prestijini etkileyen en ©nemli unsurun,

{iniversitenin Istanbul Ticaret Odas1 (ITO) tarafindan kurulmus olmasi ve ITO’nun

saglayacagi imkanlar olarak belirtilmistir. Bunun ilk etapta bilinirligi arttirmakla

beraber siirekli iITO’dan dolayr bilinmesinin iiniversitenin kendi imajmin olusmasini

engelledigi vurgulanan 6nemli noktalardan biri.

Alaninda taninan {inlii akademisyenlerin olmast ve akademisyenlerle iletisim

kurabilme imkan1 tiniversiteden memnuniyeti arttiran nedenler olarak belirtilmistir.
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Universite kampiisiiniin olmamas1 ve bulundugu cevrede dgrencilere yonelik
sosyal mekanlarin yetersiz olmasi imajin1 olumsuz etkileyen nedenler olarak
belirtilmistir. Ogrencilerden 7’si iiniversitede kampiis ortammin olmamasin

olumsuzluk olarak belirtmislerdir.

Kog Universitesi dgrencilerine aym sorular soruldugunda asagidaki bilgilere
ulasilmistir;

K.1 “Mezun oldugunda saglayacag: imkanlar. Yurtdisi programlari, erasmus.
Yurtdisinda farkl bir kiiltiir tanima imkanm saglamasi. Diger yurtdisi okullariyla

)

iletisimi olmasi. Bir de tiniversitenin diizenledigi konferans ve seminerler.’

K.2 “Size sagladig1 kimlik. Ilk olarak mezun olunan iiniversitenin saglayacagt
kabullenme imkdni. Yurtdisi baglantilar: ve Kog¢ grubu sirketlerinin saglayacagi
imkanlar. Bir adim énde hayata bashyorsunuz. Sagladigr 6zgiir ortam,

tartigabilme ve 6grenebilme imkani.”

K.6 “... Kiitiiphanenin mevcut koleksiyonun yam sira uygun ¢alisma ortami
saglyor mu? Faal 6grenci kultiplerinin olmasi1 onemli. Kiiltiirel ve sanatsal
faaliyetler tiniversiteyi tiniversite yapan seyler. Sadece egitim beklentisi ¢ok eski

’

seyler..’

K.7 “...Egitim olanaklarimin disinda, ogrenciye sunulan kiiltiir. Boyle bir kiiltiir
yaratmasi. Kiiltiirel faaliyetler ve yurtdisi imkdnlari. Ogrencilerine esit gelisme

)

imkanlar: sunmasi.’

K.2 “Reklami olmamasina ragmen biliniyor olmasi. Zengin durusu. Kampiisiiyle
bilinmesi, fiziksel goriintiisii mimarisi, kiiltiirel ve sanatsal ogelerle fiziksel
gortintii estetigi olmasi. Cevremde ¢ok iyi biliniyor olmasi. Ko¢ Toplulugu’nun

’

imajuin yansimasi. Is olanaklart sunmasti...~
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K.3 “..Basari swralamasindan dolayr bilinirligi yiiksek. Sosyal medyada
olumsuz yazilar olmasina ragmen, amagsiz ogrencilerin tercihi gibi yazilar

olmasina ragmen. Olumlu algi, akademik bagar: algist daha yiiksek.”

K.7 “Geng bir tiniversite olmasina ragmen, koklii tiniversitelerle yarisiyor. Kog
Grubu’nun  basarisimin  yansimasit  oldugunu  diisiiniiyorum. ...Kaliteli
ogrencilerin de ¢ok oldugunu diisiiniiyorum. Sosyal ortam ve eglence imkdni da

sunuyor.”

Kog Universitesi dgrencilerinin hepsi kendi iiniversitelerini prestijli bulduklarini,
Ko¢ Grubu'nun destegi, Universitenin kendilerine bir 6n kimlik saglamasi, yurtdig:
baglantilari ve Ko¢ Universitesi’nin saglayacagi kiiltiirin  6nemli oldugunu

belirtmislerdir.

Her iki tniversitede o6grencilerin verdikleri cevaplara bakildiginda; dgrencilerin
oncelikle okumak istedikleri bdliime karar verdikten sonra o boliimiin hangi
tiniversitede prestijli oldugunu arastirip ona gore tercih yaptiklarini belirtmisler.
Sonrasinda kampiis ve sosyal ortamin Onemli oldugu bu imkéanlart saglayan
tiniversitelerde ise beklentilerin yiikseldigi tiniversitenin 6grencilerine sunacagi yurtdisi
baglantilarinin 6n plana ¢iktig1 ve kiiltlir sanat etkinliklerinin {iniversitenin prestijini

etkileyen en 6nemli unsurlar oldugu belirtilmistir.

4.6.4. Kurumun Rakipleriyle Karsilastirilabilirligi

Katilimcilara “Okudugunuz iiniversiteye rakip gordligiinliiz iniversiteler
hangileridir? Ve imajinin iyi olmasinin nedenleri?” sorulmus asagidaki bilgilere

ulasilmistir.

Istanbul Ticaret Universitesi ogrencileri rakip olarak bir {iniversite

belirtmemekle birlikte Tiirkiye’de en 1iyi {niversite olarak Ko¢ ve Sabanci
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tniversitelerini egitim kalitesi ve marka bilinirliklerinin yiiksek olmasindan dolay1

okumayi arzuladiklari tiniversiteler olarak belirtmiglerdir.

K.1 “Marka olmalar, iiniversiteye giris puanlari yiiksek oldugu igin egitim

kalitesi de yiikseliyor.”

)

K.3 “Is giivencesi vermeleri, iyi bir egitim kalitesi vadetmeleri.’

K.6 “Marka olmalari. Hocalarin bilinirligi onemli. Alaninda taninan hocalarin

olmasi énemli.”

K7 “ .. Bence Kog¢ ve Sabanci’min iyi olmasi, ogrencilerinin hepsinin

imkdanlarinin egit olmasina bagh.”

K.8 “Kog¢ ve Sabanci iyi ama onlar zaten aldiklar: egitim ticreti karsiliginda size
biitiin imkanlar: sunuyorlar. Dolayisiyla hocalarina da maddi agidan iyi bir
ticret odedikleri icin hoca sadece iiniversitede ¢alistyor ve dolayisiyla egitimin

’

kalitesi de iyi oluyor.’

Kog Universitesi dgrencilerinin hepsi yurtiginde kendilerinden daha iyi iiniversite
olmadigini belirtmekle birlikte, Bogazi¢i Universitesi’ni rakip olarak belirtmislerdir.
Bogazi¢i disinda miihendislik alaninda ITU ve ODTU’de rakip olarak sayilan

Universiteler arasinda.

K.2 “Yurticinde rakibi yok.”

K.4  “Bogazigci'ni rakip olarak goriiyorum. Yiiksek puanlarla ogrenci
almalarindan dolayr. Ogrenci sayisi da  bilinirligini arttiriyor. Basarili

)

ogrencileri almast.’

K.5 “Bogazi¢i. Mezunlarmmin basarilarindan dolayr biliniyor. Daha iyi okul
olmasa da Bogazi¢i rakibimiz. Ama basarisi giderek diismekte. Ko¢ giderek

’

yiikselmekte....’
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K.7 “...Genel olarak, vrakip olmasa da. ODT U ve Sabanci. Basari

siralamalarindan dolayr. Onlarin basarist bizi de etkiler.”

K.8 “ODTU ve ITU akademik basarilarindan dolay: ve kéklii iiniversite

olmalar.”

Ko¢ ve Sabanci iiniversiteleri her iki grubun katilimcilari tarafindan en ¢ok
bilinen ve basarili bulunan vakif {niversiteleri olarak belirtilmislerdir. Devlet
{iniversitelerinden Bogazici, ITU, ODTU ve Hacettepe en ¢ok bilinen iiniversiteler olsa
bile egitim kaliteleri ve sosyal imkanlarinin basarili vakif tiniversitelerine gore tartigilir

oldugu belirtilmistir.

4.6.5. Universitelerin Kurum imajinda Kiitiiphanenin Rolii

Sorular iki boliim halinde olusturulmus Oncelikle tlniversitelerin imaj1 ile ilgili
sorular sorulmus ardindan 6grencilerin kiitiiphaneler hakkinda diistinceleri ve kendi
tiniversite kiitliphanelerinin kendileri i¢in Onemi ve tiiniversitenin imajindaki rolii

arastirilmagstir.

4.6.5.1. Kiitiiphaneler Hakkindaki Diisiince
Katilimeilarin - kendi  kiitliphaneleri hakkindaki diislincelerini tespit etmek

amaciyla birbiriyle baglantili {i¢ soru sorulmustur. Bu sorular ve alinan cevaplar

asagida sirastyla verilmistir.

Bir konu hakkinda bilgiye ihtiyaciniz oldugunda kaynak arastirmasina nerden
baslarsiniz? Sorusu sorulmus asagidaki cevaplar alinmistir.

Istanbul Ticaret Universitesi’nde katilimcilarmn verdigi cevaplar;

K.1 “drkadaslarima sorarim”
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K.4 “Veritabanlart”

K.5 “Kesinlikle internet degil, yazili bir seyler bakarim kiitiiphaneden,
Google 'dan baslamam™

K.7 “Internet ve kiitiiphane”

K.8 “Internet ve kiitiiphaneden. Kiitiiphaneden %10 kendi boliimiim adina...”

Ogrencilerin 4’ii arastirmalarinda interneti kullandigimi belirtirken 3’ii hem

internet hem de kiitiiphaneyi kullandiklarini belirtmislerdir.

Kog Universitesi dgrencilerine ayn1 soru soruldugunda kiitiiphaneyi daha yogun

kullandiklar1 gériilmistiir.

K.1 “Kiitiiphaneden baglyyorum. Dersle baglantili odevierde ozellikle
kiitiiphaneye ~ geliyorum. Ozellikle yardimct kitaplar  icin. Her kaynak

’

arastirmamda kiitiiphaneyi kullantyorum.’

K.2 “Online katalogdan basliyorum. Haftada 2-3 defa. Aramay: bildiginiz zaman

)

online katalog ¢okta yardimci oluyor.’

K.4 “Ben biraz eski kafalyyim, online katalog kullanmayt beceremiyorum. E-book
kullanmayr da sevmiyorum. Arastirmami kiitiiphane raflarindan  kendim
yapryorum. En son yaz okulunda arastirma yapmistim. Onun disinda raf

aralarinda hobilerimle ilgili kitaplar siirekli arastirtyorum.”

K.6 “Google’dan basliyorum. Google, eger kaynak varsa Kog¢ Kiitiiphanesi’ne
baglanti veriyor. Kendi akademik arastirmalarimi yapiyorum, ortalama 3 haftada

bir. Kendi hobilerim icin daha stk arastirma yapryorum.”
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K.8 “Ozel arastirmalarim i¢in Google’'dan. Dersler de kaynak arastirmasi igin

1

oncelikle kiitiiphaneden ve raflardan kendim.’

Kog Universitesi dgrencilerinin hepsi arastirmalarinda kiitiiphaneyi kullandiklarini
belirtmislerdir. internetten baslasalar bile baglantili olarak kiitiiphane kaynaklarina
erigsebildiklerini ve devaminda kiitiiphaneye gelip kiitliphane kaynaklarindan arastirma

yaptiklarini belirtmiglerdir.

Katilimcilara “Kiitiiphaneyi ne siklikla kullaniyorsunuz? Sorusu sorulmus
asagidaki cevaplar alinmstir.

K.1 “Ashnda her giin kullaniyorum ama koltuklarinda oturmak ve
arkadaslarimla goriismek i¢in. Onun disinda sinav zamanlarinda, ders ¢alismak

icin kullaniyorum.”

K.5 “Her giin, ders ¢alismak i¢in, kaynak arastirmasi, veritabanlarini ve biitiin
olanaklarindan yararlantyorum. Sinav oncesi ders ¢alismak icin. Kiitiphane
Universite i¢in ¢ok degerli ve ¢ok énemli, okulun imajina katki saglayacak bir

1

girisim. Tamdiklarim kiitiiphanemiz igin olumlu seyler duymuglar.’

K.6 “Daha ¢ok ders ¢calismak igin kullantyorum, sinav donemlerinde. Benim i¢in
gerekli olan kaynaklari kendim aliyorum. Memnun musunuz diye sorarsaniz,

gayet memnunum kiitiiphaneden gayet giizel ve biiyiik.”

K.7 “Haftada 2 giin, ders c¢alismak ve kaynaklardan yararlanmak igin
kullaniyyorum. Evde ders ¢alisamadigim igin kiitiiphanede ders c¢alistyorum.

]

Gayet sessiz ve giizel bir ortam, vize ve final haftas: disinda.’

Istanbul Ticaret Universitesi dgrencilerinden 4°ii her giin kiitiiphaneyi kullandigin

soylemekle beraber 3’ii sinav donemlerinde, biri de haftada 2-3 giin kullandigim
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belirtmistir. Ogrencilerin hepsi kiitiiphanenin imkanlaridan ve hizmetlerinden memnun
olduklarini ifade etmekle birlikte bilgi ihtiyaclarini internetten de karsilayabildiklerini
belirtmislerdir. Bu noktada derslerde verilen 6devlerin 6grenciyi kiitiiphane kullanmaya
tesvik etmesi, kiitiphanenin kullanilmasinda Onemli etkenlerden biri oldugu

sOylenebilir.

Kog¢ Universitesi ogrencilerine ayni soruldugunda kiitiiphaneyi hem ders
calismak icin hem de arastirmalarinda yogun bir sekilde kullandiklar1 asagidaki

ifadelerinden anlasilmaktadir.

K.2 “Haftada bes giin. Raf aralarinda dolasirken, hobilerimle ilgili kaynak
bulabiliyorum”.  Mesela sporla ilgileniyorsaniz, sporla ilgili  kaynak

bulabiliyorsunuz. Bu ¢ok onemli.”

K.4 “Kiitiiphanede yasityorum diyebilirim. Kiitiiphane 24 saat a¢ik oldugu igin.

Ders ¢calismak ¢ok uygun bir ortam.”

K.5 “Universite yurdunda kaltyorum. Universitede oldugum her giin geliyorum.

Hafta sonlari hari¢ her giin ugruyorum.”

K.6 “Hafta i¢i her giin, giinde 3-4 saat. Edebiyat kitaplari. Baska yerde

gordiigiim kitaplart arastirtyorum. Okumak i¢in kitap altyorum. Bir yerde kitap

’

gordiigiimde bizim kiitiiphanemizde var mi diye bakvyorum.’

K.7 “Sinav dénemleri disinda haftada haftada 2-3 giin geliyorum. Grup

calismast yapiyoruz.”

Ogrencilerin 5°i hafta i¢i her giin 3’ii ise haftada 2-3 giin kullandigin1 belirtmistir.
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Katilimeilarin  kiitiiphaneleri hakkindaki diisiincelerini tespit etmek amaciyla
tiglincii olarak “Kiitiiphanenizi kaynak agisindan yeterli buluyor musunuz? Aradiginiz

kaynaklar1 bulabiliyor musunuz?” Sorular1 sorulmus ve asagidaki cevaplar alinmistir.

K.2 “Hukukta bulabiliyorum. Fakat baskilar eski olabiliyor. Her yil baskilar

yenileniyor ¢tinkii.”

1

K.3 “Cok kaynak arastirmiyorum fakat aradigimda bulabiliyorum.’

K.4 “Veritabanlarinn iyilestirilmesi lazim. Ilk zamanlar bulamadigim oluyordu
ama su anda kiitiphane kaynak agisindan da yeterli bence. Islam ansiklopedisi
yoktu mesela su anda var. Veritabanlari bizim alanimiz igin yeterli degil

(Psikoloji). Ama yeni ¢tkan yayinlar: bulamayabiliyoruz.”

K.8 “Hoca biitiin sinifa ayni kaynaktan édev verdigi zaman o kitap odiing alinmis
olabiliyor. Onun disinda arastirdigim biitiin  kaynaklart bulabiliyorum ayni
kaynaktan ddev verilmedigi siirece. Su ana kadar baktigim kaynaklarin %99 rafta

buldum.”

Ogrencilerin hepsi aradign kaynaklar1 bulabildigini belirtmislerdir. Hukuk
ogrencisi aradig1 kaynaklarr bulabildigini fakat 6zellikle hukuk kaynaklarinda siirekli
yeni baskilarin ¢ikmasindan dolay1 kiitiiphanede de yeni baskilarin takip edilerek kisa
siirede temin edilmesi gerektigini belirtmistir. Bir 6grenci de ilk yillarda bulamadigi
kaynaklar oldugunu ama artik bulabildigini, psikoloji alan1 i¢in veritabanlarinin yetersiz
oldugunu belirtmistir. Ogrenciler kiitiiphaneyi arastirmalarinda kullandik¢a taleplerinin

artt1g1 gérilmiistiir.

Kog Universitesi 6grencilerinin hepsi kiitiiphaneyi yogun sekilde kullandiklarini,
kaynak arastirmalarini kiitiiphanenin online katalogundan yapamayanlar da kiitiiphane
raflarindan istedikleri kaynaklar1 bulabildiklerini belirtmiglerdir. Arastirmalarina

Google’dan bagladiklarin1 belirten Ogrenciler ise bulduklar1 bilimsel yayinlarin
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kiitiiphanenin abone oldugu veritabanlarinda olmasi nedeniyle ulasabildiklerini ve

dolayistyla arastirmalarinda kiitiiphaneyi kullandiklarini belirtmislerdir.

K.1  “Bulabiliyorum. Bulamadigim zaman dogru anahtar kelimeleri

kullanmadigim igin oluyor. Basili olmasa da veritabanlarindan buluyorum.”

K.4 “Bende online katalogdan nadir arastirma yapmistim ama bulmustum.

’

Genelde direk raflardan arastirdigim icin.’

K.5 “Bulamadigim oldu. Edebiyat raflarindan bulamadigim edebiyat kitaplart

’

oldu. Temel eserler olmasina ragmen.’

K.6 “Aradigim zaman sonu¢ alamadigim olmadi. Direk aradigimi bulamasam da
alakali bilgiler bulabiliyorum. Mesela Virginia Woolf'un bir kitabint bulamasam

da o kitap hakkinda yazilmus elestiri yazilarimi bulabiliyorum.”

Ogrencilerden 7’si aradigi kaynaklar1 bulabildigini, 1’1 bulamadigi temel
kaynaklar oldugunu belirtmistir.

Her iki grubun 6grencileri kiitiiphanelerinden memnun olduklarini ders ¢alismak
i¢in yogun sekilde kullandiklarimi belirtmislerdir. Goriismeye katilan Kog Universitesi
ogrencilerinin  hepsinin  aragtirmalarmi  kiitliphaneden  yaptiklarini  dolayisiyla
kiitiiphaneyi daha etkin sekilde kullandiklar1 goriilmiistiir. Istanbul Ticaret Universitesi
ogrencileri ise kiitiiphaneyi kaynak agisindan yeterli bulduklarini belirtmelerine ragmen,
3 Ogrenci internetten bulduklar1 kaynaklarin kendi aragtirmalart i¢in yeterli oldugunu
belirtmistir. Kiitliphanenin 6grenciler goziindeki imajinin yiikselmesi, onlarin
arastirmalaria sundugu katkiya bagli olarak degisecektir. Bu katkinin arttirilmasi igin
ogrencilerin  arastirmalarinda  kiitliphaneye yonlendirilmelerinin  etkili olacagi

diistinilmektedir.
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4.6.5.2. Kiitiiphanenin Taninirhg:

Katilimcilara “Bu iiniversitede egitime baslamadan once kiitiiphanesi hakkinda
Onbilginiz var miyd1? Kiitliphane hakkinda su anki diisiincelerinizi acgiklar misimniz?”

Sorular1 sorulmus asagidaki cevaplar alinmistir.

K.1 “Mekan ¢ok c¢ekici oldugu icin, herkes kiitiiphaneye gelmeyi tercih ediyor.

’

Daha once fikrim yoktu.’

K.2 “Olmasi gerekenden daha iyi oldugu igcin ¢ok yogun oluyor ve giiriiltii
olabiliyor. Istanbul Universitesi Kiitiiphanesi ders ¢alismak icin daha uygun gibi.
Burast teknolojik olarak, imkan olarak ¢ok iyi oldugu icin yogun kullaniliyor ve

’

gtiriiltii olabiliyor.’

K.4 “Once ODTU'niin kiitiphanesini goriince burayt biraz yadirgamistim ama.
Su anda memnunum. Birde Arel iiniversitesi'ni biliyordum. Arel Uskiidar daki
kiitiphanemizden  iyiydi ama su anda burast Arel  Universitesi nin

kiitiiphanesinden daha iyi.”

K.5 “Fikrim yoktu, biiyiik bir kiitiiphane beklentim vardi ama kiitiiphanemiz iyi.

Pozitif diistintiyorum.”

K.7 “Uskiidar'dan sonra siitliice kiitiiphanesi ¢ok iyi. Imaj olarak kiitiiphane

biiyiiktiir okul diyebilirim.”

Istanbul Ticaret Universitesi Ogrencilerinin {iniversiteye baslamadan o6nce
hicbirinin kendi iiniversite kiitiiphaneleri hakkinda fikirleri olmadigi goriilmiistiir.
Universite Uskiidar yerleskesindeyken kiitiiphaneyi mekan olarak begenmediklerini,

suanda memnun olduklarini belirtmislerdir.
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Kog Universitesi'nde gériismeye katilan dgrencilere ayn1 soru soruldugunda daha

once kiitliphane hakkinda fikri olan 6grencilerin daha fazla oldugu goriilmiistiir.

K.2 “Benimde hig fikrim yoktu. Sadece okul gezisinde gérmiistiim ve ¢cevremden

nadir eserler koleksiyonunu duymustum.”

K.3 “Kog¢ tan énce hig¢ bilgim yoktu ve kullanmazdim. Ama tercih siirecinde bana
Tiirkiye'nin en kapsaml kiitiiphanesi diye anlatmislard:. Kiitiiphane bence okulun
arastirma kaynaklarinda ve egitim kalitesinde dnemli bir 6lgiit. O yiizden

kiitiiphanede tercihimde etkili olmustu.”

K.4 “Benim kiitiiphaneler hakkinda hi¢ fikrim yoktu ve ilgilenmezdim,

kiitiiphaneye olan ilgim Kog¢ 'ta olustu.”

K.5 “Benim igin tercihte en onemli kriterlerden biri, ve ilk baktigim yer. En
akademik kiitiiphane Bilkent inkini biliyorum. ODTU'de kaynak olarak cok iyi.
Mekan olarak biz daha iyiyiz. Kaynak sayisi anlaminda onlar kadar iyi olmasak
ta hizla biiyiiyen bir kiitiiphaneyiz. Bilkent'inde kiitiiphanesi iyi galiba. 14 senede
bilinen iiniversitelerin yarist kadar kaynaga sahip bir kiitiiphanemiz var. Calisma

ortami olarak onlardan daha iyi”

K.6 “Tercih siirecinde Ko¢'u gormiistiim. Fiziksel olarak kiitiiphane binasindan
cok etkilenmistim. Koltuklar ozellikle. Kiitiiphanesi olmayan bir iiniversite

)

diistinemiyorum.’

Verilen cevaplara bakildiginda kiitiiphanenin 1 6grenci i¢in iiniversite tercihinde
onemli kriterlerden biri oldugu goriilmiis. Diger 3 6grenci tercih siirecinde iiniversite
gezisi sirasinda kiitiiphaneyi de gordiiklerini ve mekan olarak begendiklerini
belirtmislerdir. 4 6grenci ise daha once kiitiiphaneler hakkinda fikirleri olmadigim

kiitiiphaneye olan ilgilerinin Kog¢ Universitesi’nde bagladigini belirtmislerdir.
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Gortigmede de ortaya c¢ikan sonuca bakildiginda Ogrencilerin  hepsinin
tiniversiteden Once kiitliphane kullanmadiklar1 ve iiniversite kiitiiphaneleri hakkinda bir
fikirleri olmadig1 goriilmiistiir. Bunda 6zellikle devlet liselerinde islevsel kiitiiphanenin
olmamasinin etken oldugu diisiiniilmektedir. Her iki gruptaki 6grencilerin hepsi kendi
tiniversitelerinde kiitiiphane kullanmaya basladiklarini ve kiitiiphane kullanma bilinci

olustugunu belirtmiglerdir.

4.6.5.3. Kiitiiphanenin Prestiji

Kiitiphanenin ~ 6grencilerde  olusturdugu  izlenimi  belirlemek amaciyla
katilimcilara iki soru sorulmustur. Birinci soru “Okudugunuz iiniversite kiitliphanesinin
sizde yaratmis oldugu izlenim nedir?” Alinan cevaplardan bazilari asagida verilerek

degerlendirilmistir.

Istanbul Ticaret Universitesi’nde alinan cevaplar;

K.1 “Modern, teknolojik bir imaji var.”

K.3 “Olanaklar yeterli, imajini olumlu buluyorum.”

’

K.5 “Universiteye girerken ilk olarak kiitiiphaneyi gérenler ¢ok etkileniyor.’

K.6 “Okuldan ¢ok kiitiiphane biliniyor. Pozitif bir imaji oldugunu diigiiniiyorum.
Kuzenim geldi Karaman 'dan kiitiiphaneyi gordii, vay be kiitiiphaneye bak biz de
okul mu okuyoruz dedi.”

K.7 “Begeniyorum ben her a¢idan. imaji ¢ok iyi, tiniversiteden ¢ok kiitiiphane su
an da on planda. Sosyal medyada, iiniversiteden c¢ok kiitiiphane biliniyor.

’

Kiitiiphane 6n planda.’

K.8 “Teknolojiye uyum saglamus bir kiitiiphane, ¢ok modern. Kog¢ 'u gérmiistiim
eskiyi hatirlatan ahsap bir ortam. Ben ce kiitiiphane oyle olmali.”

Istanbul Ticaret Universitesinde 8 dgrencinin hepsi kiitiiphanenin imajimn1 olumlu

bulduklarin1 belirtmislerdir. Universite’nin kampiisiiniin olmamas: kiitiiphanenin giriste
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olmas kiitiiphanenin kullanimini arttirmaktadir. Kiitiiphane 6grencilerin bir araya gelip
grup caligmalarina uygun ortam saglayan ayni zamanda hem ders ¢alisabildikleri hem
de sosyallesebildikleri bir mekan olarak onlar i¢in tiniversitenin 6énemli birimlerinden

biridir. Bu da tiniversitenin imajinda kiitliphanenin 6nemini arttiran etkenlerden biridir.

Kog Universitesi 6grencilerinin ise kiitiiphaneyi ders ¢alisma alan1 ve arastirma
mekani olarak gérmenin yani sira duygusal baglarinin da ¢ok giiglii oldugu ve

kiitiiphaneyi sahiplendikleri verdikleri cevaplardan anlagilmaktadir.

K.1 “Keyif veriyor. Burada daha keyifli calistyorum. Bulusma ortami bizim igin.

’

Yurt ortaminda ¢alisamiyorum. Kiitiiphanede olmak beni rahatlatiyor.’

K.2 “Kitap okumay1 ¢ok severim. Burada kendimi evimde kitap okuyormus gibi
hissediyorum. Sessiz ve rahat calisma ortami sunuyor. Dinlenmek icin bir
ogrencinin  kiitiiphaneye gitmesi cok onemli bir sey benim icin. Insanlarin

’

gliriiltiisiinden uzak yuva gibi bir yer.’

K.3 “Burada zaman duruyor benim igin. Zaman belli bir yerde duruyor gibi.
Kiitiiphane sanki bizim rahatimiz icin ¢alisiyor gibi, ¢cok onemli bir sey. Kitap

’

desteginin yani sira rahatlik saglamasi ¢ok iyi. Cok giizel bir ortam sunuyor.’

K.4 “Kiitiiphanenin size sagladigi huzur, mutluluk onemli. Gidip yoga bile

vapabilirsiniz. Bence gayet giizel.”

K.5 “Koleksiyonu gelismekte olan fakat kiitiiphane disiplinini saglayamamus bir
ortam bence. Fazla rahat olmasindan dolay: rahatsiz ediyor. Belki de fazla rahat
olmas: insani rahatsiz ediyor. Kiitiiphane disiplini olmali. Biraz disiplinli olmal.

’

Her zaman gidebilecegim yer.’
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K.6 “Burasi rahatlikla gidebilecegim bir yer. Kendime ugras bulabildigim yer.
Ne olursa olsun, her tiirlii gidebilecegim bir yer, mutlu olsam da, iizgiin olsam

>

da gidebilecegim bir yer.’

Ogrencilerin hepsi kiitiiphanenin imajimn1 olumlu bulduklarmi kendini evinde gibi

hissettiklerini, kendileri i¢cin ¢ok dnemli bir mekan oldugunu belirtmisler.

Kiitiphanenin ~ {iniversitenin  imajindaki  roliinii  belirlemek amaciyla;
Okudugunuz {niversitenin imajini olumlu yonde etkiledi mi? Etkilediyse neden?

Etkilemediyse neden? Sorusu sorulmus alinan cevaplardan bazilari asagida verilmistir.

Istanbul Ticaret Universitesi’nde alinan cevaplar;

K.1 “Etkilemez. Okula girerken kiitiiphanesi var mi diye bakmam.”

K.2 “Etkiler, okula giris amaciniza gore etkiler. Dis goriiniis bence imaji daha

cok etkiler”

K.3 “Arastirmacilar icin ¢cok onemlidir, etkiler bence.”

’

K.4 “Etkiler. Kiitiiphaneyi kullananlar i¢in ¢ok onemli bence.’

K.5 “Etkiler ama c¢ok yiiksek oranda degil. Okulun imaji baska bir sey.
Universitenin kiitiiphanesinin olmasz, iyi olmasi ¢ok giizel ama olmasa da baska

1

kiitiiphanelerden yararlanabilirim.’

K.7 “Etkiler ama kisiye gore degisecek bir kavram. Universiteyi tercih nedeni

olmayabilir. Arastirmaya onem veren biri i¢in etkiler bence.”

K.8 “Bence etkiler, iiniversite demek kitap demek. Universite imajini %50

1

oraninda kiittiphane, %50 kampiis ve hocalar etkiler.’
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Ogrencilerin 7’si kiitiiphanenin {iniversitenin imajin1 etkiledigini belirtmislerdir.
Bu etki Ogrenciye gore degisse de kiitliphanenin mekan olarak biiyiik, modern ve
islevsel olmasinin ¢ok Onemli oldugunu iiniversiteyi tercih nedeni olmasa bile

tiniversitenin imajinda énemli unsurlardan biri oldugunu belirtmislerdir.

Kog Universitesi katilimcilarinin verdikleri cevaplara bakildiginda kiitiiphanenin
gorismeye katilan Ggrencilerin  hepsinde olumlu etkiler biraktigt ve onlar igin
liniversitenin en Onemli unsurlarindan biri oldugu asagida verilen cevaplardan da

goriilmektedir.

K.1 “Etkiledi, daha once kiitiiphane hakkinda fikrim yoktu. Simdi ise i¢inden
ctkmadigim bir mekan. Kitaplarin icinde kaybolabilirsiniz. Kog Universitesi nin
imajini ¢ok yiikseltti. Universiteye baslamadan énce kiitiiphanenin sadece nadir

eser koleksiyonunu duymustum.”

K.2 “Etkiledi. Artik kendimi kiitiiphanesiz hayal edemem. Online kitap okumay:
sevmiyorum, kitabt dokunarak hissetmek isterim. Kiitiiphane tiniversitenin
tamtiminda kullamilabiliv. Universiteyi kiitiphanesiz hayal edemiyorum. Benim

2

goziimde Kog Universitesi ‘nin imajimi ¢ok ¢cok yiikseltti.

K.3 “Etkiledi. Okulun ayrilmaz bir parcasi. Kiitiiphanesiz iiniversite

diistinemem. Spor salonu olmasa da olur ama kiitiiphane olmazsa olmaz.”

K.4 “Etkiledi. Olmazsa olmazlardan bir iiniversite icin. Arkadaslarimla
bulusma ve benim i¢in bir sosyallesme ortami. Hem ders hem sosyallesme
ortami. Ben bir yandan ders ¢alisma ihtiyaci duyuyorum bir yandan sosyallesme

ihtiyact duyuyorum, kiitiiphane bunlarin hepsini bir arada sagliyor.”

K.5 “Edebi eserleri basili olarak kiitiiphanede okumak isterim. Cok onemli,

tiniversite i¢in cazibe merkezi. E- kitap son tercihim.”
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K.6 “Universitemin kiitiiphanesinden dolayr okuluma asik oldum. Okul
kiitiiphanesine ¢ok énemsiyor. Cok deger veriyor. Universitenin imajini olumlu

etkiliyor, ¢cok deger katiyor.”

Her iki grupta verilen cevaplar degerlendirildiginde; kiitiiphanenin, {iniversitenin
imajinda ¢ok onemli oldugunu, {iniversitenin imajint ¢ok yiikselttigini, kendileri igin
hem ders calisabildikleri hem de sosyallesebildikleri bir ortam olarak iiniversitenin en
onemli unsuru oldugunu belirtmislerdir. Ogrencilerin hepsi daha énce aktif kiitiiphane
kullanicis1  olmadiklarmi kiitiiphaneyi kendi iiniversitelerinde tanidiklarini ve
tiniversitenin imajinda 6nemli oldugunu ve iiniversitesiz kiitliphane diisiinemediklerini

belirtmislerdir.

4.6.5.4. Kiitiiphanenin Rakipleriyle Karsilastirilabilirligi

Katilimcilara iyi bir “Kitiiphanenin 6zellikleri sizce nelerdir? Hangi
tiniversitelerin kiitiiphanesini biliyordunuz? Sorular1 sorulmus ve asagidaki cevaplar

alinmustir.

Istanbul Ticaret Universitesi dgrencilerinin verdikleri cevaplar:

K.1 “Baska kiitiiphaneler hakkinda fikrim yok. Bizim iiniversitenin
kiittiphanesini de bilmiyordum.”

K.2 “Istanbul iiniversitesini gordiim. Kaynak ve ortami onemli. Bizim

)

kiitiiphanemiz de ¢ok iyi.’

K.3 “Canakkale 18 Mart’t gordiim, olanaklari, derme ve ortam agisindan

begendim. Bizim kiitiiphanemizde iyi.”

K.5 “Kiitiiphaneye, okulun olumsuz yansimalar: olabilir ama bence

kiitiiphanemiz iyi. Ortam, onemli. Istanbul Universitesi ve Sehir Universitesi’ni
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gordiim. Sehir Universitesi’nin DVD koleksiyonu ¢ok giizeldi. DVD'ler biitiin

ogrencilere odiing verilmeli. Bizim kiitiiphanemiz daha iyi.”

K.6 “Sabanci Kiitiiphanesini gordiim, miithisti. Mekan c¢ok biiyiiktii.

Hacettepe 'yi gordiim. Mekan onemli, kaynaklar 6nemli. Burasi da iyi.”

K.7 “Bilgi nin Kiitiiphanesini gordiim cok kiiciiktii. Birde ODTU'ii gérdiim.
Burast iyi ama. Kiitiiphane koltuklar: bile ¢ok onemli. Bir iiniversiteye yakisir

kiitiiphane bence. Istanbul Universitesi kiitiiphanesini duymustum”’

K.8 “Koc¢'un Kiitiiphanesi'ne qittim, Bilgi’yi wuzaktan gordiim. Bilgi’nin

kiittiphanesini begenmedim. Kog¢ 'un kiitiiphanesi ¢ok iyi, hatta siiperdi.”

Verilen cevaplara bakildiginda daha 6nce bazi {iniversitelerin kiitiiphanelerini
gorseler bile kullanmadiklart i¢in net bir degerlendirme yapamadiklar1 goriilmiistiir.
Ogrenciler baska iiniversitelerin kiitiiphanelerini goriip begenseler dahi kendi iiniversite

kiitiiphanelerinden memnun olduklarin1 ve yeterli bulduklarini belirtmislerdir.

Kog¢ Universitesi’nde goériismeye katilan dgrenciler, koleksiyon olarak Bilkent,
Bogazigi gibi iiniversitelerin kiitiiphanelerini begenseler de Kog¢ Universitesi
Kiitiiphanesi’ni hem mekan olarak hem de koleksiyonunun giincel olmasindan dolay1

yeterli bulduklarimi ve Tiirkiye’de rakibinin olmadigini belirtmislerdir.

K.4 “Sabanci. Kiitiiphane benim igin tercihte en onemli kriterlerden biri, ve ilk
baktigim yer. En akademik kiitiiphane Bilkent inkini biliyorum. ODTU'de kaynak
olarak ¢ok iyi. Mekdn olarak biz daha iyiyiz. Kaynak sayisi anlaminda onlar

’

kadar iyi olmasak ta hizla biiyiiyen bir kiitiiphaneyiz.’

K.5 Bilkent’i biliyordum. Akademik ve biitce olarak. ODTU. Istanbul
liniversitesi ama kapali raf sistemi. Bogazici Universitesi derme olarak iyi olsa

’

da mekan olarak Kog daha iyidir.’
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K.6 “Bilkent’i biliyordum. Akademik ve biitce olarak. ODTU. Istanbul
Universitesi ama kapali raf sistemi. Bogazici Universitesi derme olarak iyi olsa

da mekdn olarak Kog¢ daha iyidir.”

K.7 “Isim olarak sadece Istanbul Universitesini biliyordum. Sehrin merkezinde
olmasindan dolayr. Tercih siirecinde Kog¢'u gormiistiim. Fiziksel olarak

’

kiitriphane binasindan ¢ok etkilenmistim. Koltuklar ozellikle.’

’

K.8 “Bogazigi’'ni duymustum.’

Kiitliphane kullaniminda egitim politikalarinin 6nemli oldugu, {iniversitenin
egitim politikasinin kiitliphane kullaniminda belirleyici oldugu goriismede verilen
cevaplardan anlasilmistir. Ogrenciler kiitiiphaneleri kullandik¢a onlara olan ihtiyaglar:

artacak ve onlart daha nesnel bilgilerle degerlendirebileceklerdir.
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Kurumsal itibar ve imaj kavramlar1 kurumun paydaslarinda gliven duygusu
yaratan en Onemli unsurlardir. Kurum imaj1 kurumun hedef kitlesine ilettigi mesajlari,
nasil gorlindiigiinii ve hizmetinin nasil algilandigini ifade eder ve kurumsal itibari
etkilemektedir. Giliglii imaja sahip kurumlarin itibar1 hedef kitlede giiven olusturur.
Potansiyel miisteriler kurumla ilgili herhangi bir deneyim yasamasalar dahi giiven
duyduklar1 isletmeleri tercih edeceklerdir. Imaj, ic ve dis paydaslarin orgiitle ilgili
algilarinin tiimiinden olusmaktadir. {yi bir imaj, &rgiit i¢in yasamsal éneme sahiptir ve
olumlu imajin olusmasi uzun bir siireci almakta, stirekliligi saglanmadigi takdirde de
kisa bir siire icinde vyitirilebilmektedir. Bu nedenle, bir hizmet kurumu olan
tiniversitelerin de soyut bir deger olan imajlarin1 ve sonucunda itibarlarini etkili bir
sekilde yonetmeleri gerekmektedir. Imaj, paydaslarin algilarindan olustugu igin,

tiniversitenin hedefleri dogrultusunda yonetilmeli ve yonlendirilmelidir.

Arastirmanin konusu ile ilgili yapilmis giincel ¢alismalara bakildiginda en ¢ok
kabul gérmiis olanlarindan biri Kazoleas’in (2001) ¢alismasidir. Bu c¢alismaya gore
kurumsal imaj algisin1 belirleyen faktorler, tiniversitenin kendi kontrolii altindadir.
Ornegin akademik programlarin kalitesi, kiitiiphane, spor faaliyetleri, teknik donanim
gibi konular iiniversitenin kendisine bagli unsurlardir ve tiiniversitenin kendisinden
kaynaklanan bu etkenler, kurumsal imaj algisinin olusumunda demografik 6zelliklerden

(konum, kabul kosullar1, masraflar) daha fazla belirleyicidir (Ulucay, 2012: s.113).

Keskin vd. (2014) Islam Arastirmalann Kiitiiphanesi’nin (ISAM), sosyal
paydaslar nezdinde olusturdugu kurumsal itibarin arastirildigi calisma, {iiniversite
kiitiiphaneleri i¢in de rnek olmasi agisindan énemlidir. Universitelerin kurum imajt
tizerine yapilan diger caligmalara bakildiginda kiitliphanenin iiniversitenin diger
unsurlariyla (kantin, derslikler ve laboratuvar gibi) birlikte degerlendirildigi, sadece
kaynak agisindan yeterli olup olmadigmin arastirildigr goriilmistiir. Akademik
kiitliphanelerin imaj1 ve {iniversite imajina katkisi tizerine lilkemizde daha dnce yapilan

benzer ¢alismaya rastlanamamustir.
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Calismada {niversitelerin kurum imajinda kiitiiphanenin 6nemi 6grenciler
acisindan saptanmaya c¢alisilmistir. Bu amagla, Istanbul Ticaret Universitesi ve Kog
Universitesi’nde lisans Ogrencileriyle her grupta 8 dgrenciyle fokus grup goriismesi
yapilmistir. Bu baglamda Ogrencilerin tniversite tercihi yaparken dikkat ettikleri
kriterler, liniversitelerin kurumsal imajinda 6nemli etkenler tespit edilmeye calisiimas,

kiitiiphanenin 6grenciler agisindan 6nemi ve liniversite imajina katkis1 arastirilmistir.

Yapilan her iki fokus grup gorligmesinde 6grencilerin iiniversite tercihlerinde
yonlendirici role sahip unsurlara bakildiginda; iiniversitesinin marka degerinin olmasi,
boliimiin prestiji, akademik kadro en dnemli unsurlar olarak belirtilmistir. Bununla
birlikte yalnizca dersliklerin ve binanin donanimli ve modern olmasinin dgrenciler i¢in
yeterli olmadigi, bir kampiis ortaminin olmasi ve kampiiste ders dis1 zamanlarda sosyal
faaliyetlerde bulanabilecekleri ortamlarin  olmasi gibi unsurlarin = &grencilerin
tercihlerinde 6nemli bir paya sahip oldugu goriilmiistiir. Bu imkéanlarn saglayan Kog
Universitesi gibi marka olmus {iniversitelerde &grencilerin {iniversiteden beklentisi
artarak Universitenin saglayacagi Kkiiltiir ortami, sanatsal faaliyetler ve yabanci
tniversitelerle gergeklestirilecek isbirligi gibi gorece iist diizey beklentileri olmasi
dikkat c¢ekmektedir. Bu baglamda &grenci kalitesini, nitelikleri ve beklentileri
tiniversitenin imaj degerlendirmesinde ydnlendirici bir giice sahip oldugu sonucuna

varilabilir.

Her iki grubun toplaminda sorulara verilen cevaplara gore kiitiiphanenin
tiniversitenin imajindaki 6nemi degerlendirildiginde; 6grencilerin 5’1 tercih doneminde
tiniversite gezisi sirasinda kiitiiphaneyi goriip begendiklerini ancak, iiniversiteyi
kazandiktan sonra kiitiiphaneyi kullandik¢a hizmetleri hakkinda bilgi sahibi olduklarini,
3 dgrenci iyi bir kiitliphanesi olan iiniversitenin kendileri i¢in iiniversiteyi tercih nedeni
olabilecegini, 1 6grenci kiitiiphanenin kendisi i¢in dnemli olmadigini, diger o6grenciler
ise Universitenin imajinda 6nemli oldugunu belirtmislerdir. Bu noktada kiitiiphane
imajinin olusmasinda Oncelikle kiitliphaneyi kullanma deneyiminin olmasinin kayda

deger oldugu gozlenmektedir.
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Istanbul Ticaret Universitesi’nde kampiis ortaminmn olmamast, sosyal ortamlarmn
yetersiz olmasi, kiitiiphanenin {iniversitenin girisinde olmas1 ve mekan olarak biiyiik ve
kullanisli olmasindan dolay1 biitiin 6grenciler kiitiiphaneyi kullandiklarini ve onlar i¢in
arkadaslariyla goriisebildikleri sosyal ortam oldugunu belirtmisler. Kog¢ {iniversitesi
Ogrencilerinin kiitiiphaneyi daha yogun kullandiklar1 aragtirmalarina kiitiiphaneden
basladiklarmi belirtmislerdir. Bunun nedenlerine bakildiginda Kog¢ Universitesi
Ogrencilerinin biiyiik ¢ogunlugunun hafta i¢i {iniversitenin kampiisiindeki yurtlarda

kalmas1 ve kiitiiphanenin 24 saat acik olmasi kiitliphane kullanimini arttiran nedenlerdir.

Diger taraftan derslerde verilen ddevlerin kapsaminin her iki grupta kiitiiphane
kullaniminda etkili oldugu goriilmiistiir. Biitiin smifa ayn1 6devin verilmesi ya da
internet kaynaklarinin yeterli bulunmasi gibi durumlar kiitiiphane kullanimina gerek
duyulmamasina Ogrencilere verilen bireysel Odevlerin 6grenciyi arastirmaya
yonlendirdigi ve kiitiiphane kullanimmi arttirdign  goriilmiistiir. Kog Universitesi
Ogrencileri arastirmalarin1  kiitiphaneden ya da kiitliphanenin abone oldugu
veritabanlarindan yapmaktadirlar. Istanbul Ticaret Universitesi 6grencilerinden sadece
biri, veritabanlarimi kullandigimi ve psikoloji bolimi i¢in yeterli bulmadigini, diger
ogrenciler basili kaynaklardan yararlandiklarini, yayin sayisini giincel ve yeterli
bulduklarini, hukuk 6grencisi ise her yil yenilenen baskilar nedeniyle giincel baskilar
bazen bulamadigini belirtmistir. Burada kiitiiphane yonetimi ile akademisyenlerin etkili
iletisim i¢inde olmasinin 6nemi ortaya g¢ikmaktadir. Akademisyenlerin 6grencilerin
arastirmasinda gerekli materyalleri 6nceden kiitiiphaneye bildirmeleri, kiitiiphanenin
zamaninda bunlar1 temin etmesi ve arastirma i¢in kiitliphaneye gelen 6grencinin bilgi
ithtiyacinin karsilanmis olarak ayrilmasi kiitiiphane kullanimin1 arttiracagi ve 6grencinin

arastirmalarinda ilk bagvuracagi yerin kiitiiphane olacagi soylenebilir.

Dolayisiyla kiitiiphanede,  Ogrencilere sunulan imkanlarin arttirilmasinin
tiniversitenin kurum imajina olumlu katki saglayacagi soylenebilmektedir. Bu baglamda
kiitliphanenin zenginlesmesi egitimin kalitesini etkileyecek, akademik iiretkenligin
artmasinda etkili olacaktir. Bu unsurlara bagl olarak iiriin ve hizmet kalitesi artacak ve
beraberinde {iniversitenin imaji olumlu ydnde -etkilenecektir. Kiitliphane hizmet

kalitesinin, tiniversitenin imajm1 da etkiledigi, Ogrenciler i¢in kiitliphanenin

126



tiniversitenin en Onemli unsurlarindan biri oldugu ve {iniversitenin imajina katki
sagladigi goriilmiistiir. Ogrencilerin  “Kiitiiphaneyi iiniversiteyi kazandiktan ~ sonra
kullanmaya basladim. Su anda kiitiiphanesi olmayan bir tiniversite diisiinemiyorum”, “okuluma
kiitiiphanesinden dolayr asik oldum diyebilirim” sozleri kiitiiphanenin {iniversitenin

imajindaki 6nemini vurgulayan ifadelerdir.

Bununla birlikte pozitif {iniversite imaji ve 06g8rencilerin iiniversiteden
memnuniyet dereceleri arasinda dogru orantili bir iliski bulunmaktadir.  Bu
memnuniyeti olusturmada ise liniversitenin iizerine; egitimin kaliteli olmasi, sosyal ve
fiziksel ortamin 6grenci istekleri dogrultusunda hazirlanmasi, 6grenci 6gretim elemani
iligkisi, kurumsal kimlik kazandirma, aidiyet duygusu olusturma ve sunulan destekler

gibi bir takim sorumluluklar diismektedir.

Ayrica liniversite kampiisiiniin biiytikliigii, binalarin mimarisi, isim, marka, logo,
amblem gibi gorsel kimlik unsurlar1 kurumun tanmmasinda ve imaj algisinin
olusmasinda somut girdiler olarak ©nem tasimaktadir. Universitede topluma agik
festival, konser, sergi gibi kiiltiirel ve sanatsal etkinliklerin diizenlenmesi hedef kitlenin
liniversiteyi tanimasint ve iniversitenin bu tiir etkinliklerle anilmasini saglayacaktir.
Hedef kitle olan liselilere ve dershanelere yonelik yapilacak tamitim gezilerinin

tiniversitenin tercihinde biiylik 6nem tagidigi goriilmiistiir.

Kiitiiphaneler tiniversitenin kurumsal kimligiyle uyumlu kurumsal kimlik, gorsel
kimlik, logo ve amblem olusturarak iiniversitenin taninmasini saglayarak imajini
giiclendirebilirler. Ayrica sergi, konferans, panel gibi etkinlikler {iniversitenin
kiitiphanesinde yapilarak kiitiiphanenin bilinirligi arttirilabilir. 21. ylizyilin akademik
kiitliphanesini olustururken yapilacak en Onemli sey, tiim kararlart verecek olan
tiniversite yonetimine, kiitiiphanenin degerini en iyi sekilde anlatmak olacaktir.
Kiitiiphane yonetiminin kurumsal imaj olusturmak tizere bilingli bir iletisim ve tanitim
faaliyetinde bulunmasi gerekmektedir. Kiitliiphaneye tliniversite adiyla bir isim vermek

(GSU, ITU Mustafa Inan Kiitiiphanesi, Suna Kira¢ Kiitiiphanesi gibi) kiitiiphanenin

bilinirligini ve prestijini artttrmada 6nemli bir rol oynayabilir.
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Sonu¢ olarak aragtirmada elde edilen veriler uygulandiginda {iiniversitelerin
kurumsal imajinin daha pozitif olacagi ve 6grenciler lizerinde aidiyet, giiven gibi giiclii

duygular1 yaratmada etkili olacag: diisiintilmektedir.
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EKLER

EK 1. Fokus Grup Gériisme Soru ve Cevaplari

Soru 1: Size gore Tiirkiye'de en ¢ok hangi iiniversiteler bilinmektedir? Neden?

KOC UNIVERSITESI

ISTANBUL TiCARET UNiVERSITESI

“ITU biliniyor, iTU'yii bilmemin nedeni ailemde
mezunlarin olmast ve onlarmm tavsiye etmesi.
Akademisyenlerin yillarca o {iiniversitede olmalari,
basart  ve  bilimsel  arastirmalariyla  adini
duyurmalart.”

Vakif iiniversitelerinden Ko¢ ve Sabanci Universiteleri marka
olmalarindan dolay1 biliniyorlar. Devlet iiniversitelerinden
Istanbul ve Marmara Universiteleri. Puanlar1 yiiksek, &grenci
alirken yiiksek puanli Ogrencileri aliyorlar. Egitim kalitesi,
markalagmalari.”

“Galatasaray, Sabanci ve Kog¢. Basari siralamasina
gdre aklima gelenler. Istanbul Universitesi sehirle
biitinlestigi igin, kokli tarihi oldugu i¢in biliniyor.
Bogazici’de yine tarihi oldugu icin, egitim kalitesi,
saglayacagi gelecek ve is imkanlarindan dolay1
biliniyor. Bir de ODTU’yii sayabilirim. Kog
Universitesi de saglayacagi is imkanlarindan ve
yurtdig1 baglantilarindan dolayi biliniyor.”

“Markalasmalari, toplumda biliniyor olmalari. Bogazigi, ODTU,
Istanbul Universitesi, Galatasaray.”

“Bogazici ve ODTU (teknik oldugu icin)biliniyor.
Egitiminden dolayi. Tarihi ve koklii olduklart igin.
Ozel iiniversitelerden de Ko¢ ve Sabanci. Maddi
giclin  getirdigi olanaklar ve artik egitimde
kendilerini kanitlamig olmalari. Kisa siirede aldiklar
yol ve basarilarindan dolayr. Kendi boliimiimle
(miihendislik) baglantili olarak diisiindiiglim zaman
ODTU, ITU ve Bogazigi. Ozellerden Kog ve Sabanci
Universitesi.”

“Bogazici, Bogazi¢i bilindigi iizere egitim olarak onde gelen
Uiniversitelerden biri. Ayrica is olanaklari var. Hacettepe'de
kampiis acisindan baya§i genis bir alana sahip. Ogrenciye
sagladiklar1 olanaklardan dolay1 biliniyorlar.”

“Kendi bélimiimle baglantili olarak disiindiigim
zaman ODTU, ITU ve Bogazi¢i. Ozellerden Kog ve
Sabanci Universitesi.”

“ODTU, Hacettepe, Marmara, Bogazici, Istanbul biliniyor. K&klii
iniversiteler olduklari igin.”

“Kog Universitesi, Egitim kalitesi ve bunun yaninda
sagladigt sosyal imkanlar ve yurtdigi baglantilari.
Bogazigi, Kog, Sabanci, Bilkent, ODTU. Bunlarin
hepsi iyi egitim veren okullar.”

“Bence alana gore degisen bir sey bu, bilinilirlik bolime gore
degisir. Bilinilirlikleri, duyulmus olmalari. Miihendislikte ITU.
Psikolojide Bogazigi, Istanbul, Bilgi ve ODTU.”

“Bilinmekle egitim kalitesi farkli. Bilinenler istanbul
ve Ankara Universitesi. Siyasi bir duruslarinin
olmast, bilinen {iniversite yapiyor.”

“Bogazici, Hacettepe, ODTU, Yildiz. Marka olmalari, isimleri
bilindigi i¢in. Belki diger iiniversiteler egitim acisindan daha
iyidirler fakat bu iiniversiteler isim yaptiklari i¢in birazda koklii
iiniversiteler olduklari i¢in bunlar biliniyorlar.”

“En ¢ok bilinen Istanbul Universitesi. En basarili
olmasa bile en ¢ok bilinen iiniversitedir. Ismi sehirle
dzdeslestigi i¢in. ITU biliniyor. Birde ODTU’niin son
donemlerde ¢ikan siyasi haberlerden dolayr
bilinirliginin arttigim diisiiniiyorum.”

“Benim i¢in ODTU. ODTU’niin benim igin iyi olmasiin nedeni
basta kampiisii ok giizel. Kampiis, Ozyegin Universitesi’ni ¢ok
begendim. Bilgi Universitesi’ni begeniyorum. Bilgi’nin kampiisii
¢ok giizel, imkanlar ¢ok iyi. Bogazi¢i de giizel egitimi zaten iyi.
Diinyaya agilan {iniversiteler oldugu i¢in.”

“Bogazi¢i biliniyor. Egitim kalitesinden dolay1.
Tarihi ve kokli olduklari igin.”

“Bilgi, Bogazi¢i, Galatasaray, Bahgesehir bunlar son doénemde
popiiler olanlar. lyiler zaten her zaman biliniyor. Cambridge,
Oxford neden biliniyorsa Tiirkiye'de de aym sekilde. Bogazigi,
ODTU bilinen iiniversiteler.”




Soru 2: Sizce iyi bir iiniversitenin 6zellikleri nelerdir?

KOC UNIiVERSITESI

ISTANBUL TiCARET UNIVERSITESI

“Mezun oldugunda saglayacagi imkanlar. Yurtdisi
programlari, erasmus. Yurtdisinda farkli bir kiiltiir
tanima imkani saglamasi. Diger yurtdis1 okullartyla
iletisimi olmasi. Bir de iiniversitenin diizenledigi
konferans ve seminerler.”

“Ben {iniversitede ¢ok vakit gecirmedigim i¢in kampiis nemli
degil benim i¢in. Ulasim, 6nemli. Otoparkinin olmasi. Binanin
sicak olmasi 6nemli. Arkadaslar igin kampiis 6nemli olabilir ama
benim igin 6nemli degil.”

“Size sagladigi kimlik. Ilk olarak mezun olunan
iiniversitenin  saglayacagi  kabullenme imkan.
Yurtdist baglantilar1 ve Ko¢ grubu sirketlerinin
saglayacagi imkanlar. Bir adim oOnde hayata
basliyorsunuz. Sagladigi 6zgiir ortam, tartigabilme ve
ogrenebilme imkani.”

“Ogrenci ve hoca kalitesi 6nemli. Kiitiiphanesinin giizel olmasi
6nemli.”

“Imkanlar. Her oOgrenciye esit gelisme imkan
sunmasi. Arastirma konusunda tesvik etmesi. Marka
degerinin olmasi. Marka olmasinin saglayacagi
ayricalik ve olanaklar.”

“Oncelikle hocalarin verdigi egitim 6nemli. Universite de sosyal
alanlar olmali. Bizim okulun sosyal ortami bu anlamda ¢ok kotii.
O yiizden biraz daha 6grencilere sosyal olanak saglanmali. Bu
tarz olanaklarla ortam daha giizel hale gelebilir.”

“Benim i¢in Universitenin basarili olmasi akademik
basarilarindan gegiyor. Bilime katkisi. Boliimlerinde
ne kadar ilerleme sagladiklar1 onemli. Ogrencisini ne
kadar memnun ettikleri ve sagladiklar1 gelecek
o6nemli. Benim i¢in 6nemli olanlar bunlar.”

“Hoca ve 6grenci kalitesi ¢ok dnemli. Hocalar devletten geldikleri
icin dolayisiyla 6grencilerden beklentisi ¢ok yiiksek olabiliyor.
Ogrencilere siz neden bdylesiniz denilebiliyor. Kampiiste 6nemli
tabi.”

“Bence iyi bir liniversitenin her seyden dnce giizel bir
kampiisii olmasi gerekiyor. Sehrin i¢inde olmayacak,
sehrin kosusturmasindan uzak olmali. Benim igin
kiitiphane ¢ok dnemli, her seyden dnce ona bakarim.
Kiitiiphanenin mevcut koleksiyonunun yani sira
uygun caligma ortami sagliyor mu?. Faal 6grenci
kuliiplerinin olmast &nemli. Kiiltiirel ve sanatsal
faaliyetler Universiteyi Universite yapan seyler.
Sadece egitim beklentisi ¢ok eski seyler.”

“Benim ilk baktigim sey hoca profili. Hoca ve dgrenci kalitesi
sizin seviyenizi de etkiler. Boliimiin bilinilirligi, egitim kalitesi,
Ogrenci kalitesi. Konferans ve seminer gibi bilimsel etkinlikler de
onemli. Tabiki yemek, igmek gibi imkanlar, kampiis ve otopark’
ta onemli.”

“Egitim olanaklarini, bagka sekilde internetten
karsilayabiliyoruz bir sekilde bu imkanlara sahibiz
hepimiz. O yiizden bunun disinda, 6grenciye sunulan
kiiltiir. Bir Kog 6grencisi bir Bogazigi Universitesi
Ogrencisi ne yapar, nasil davranir. Boyle bir kiiltiir
yaratmasi. Kiiltiirel faaliyetler ve yurtdisi imkanlari.
Ogrencilerine esit gelisme imkanlar sunmali bence.”

“Sosyal ortam, kampiis olanaklar1 dnemli. Nefes alabilecegimiz
yer yok. Kafe, kampiis, otopark, ulasim 6nemli. Ben Gniversite
Uskiidar’da oldugu i¢in tercih ettim.”

“Bir bir title ¢ok 6nemli, 6zellikle ilk ise girdigimiz
zamanlarda. Akademik imkéanlarda Onemli ama
bunun diginda 6grencinin ne istedigi de Onemli.
Akademisyen mi olmak istiyor, sanatgimi olmak
istiyor. Mimar Sinan dedigimiz zaman iyi bir sanatg1
cikabilir ama iyi bir mithendis ¢ikar mu tartisilir.
Teknik iiniversiteden iyi bir miihendis ¢ikar diye
diigiiniiyorum, ¢iinkii daha fazla imkanlar1 var. Marka
ogrenciye verdigi kimligin yaninda sosyal imkanlar.
Ogrencinin ne istedigine gore sunulan imkanlar.
Alanlara gére uzmanlagmasi &nemli. Ogrenciye
sagladigi imkanlar, Marka olmas1.”

“Ben Samsundan geldigim i¢in ulasim ve kampiisii hakkinda
hi¢bir fikrim yoktu. Dershane hocalarim, hoca Kkalitesi iyi,
imkanlar1 iyi dedikleri icin tercih ettim. Geldigimde nerde
kalacagimi bilemedim, baska bir {iniversitenin yurdunda kaldim,
oranin kampiis olanaklar1 daha iyi. En azindan c¢imlerde
yuvarlanabiliyorsunuz, benim i¢in dnemli. Eger hoca kalitesinden
bahsedecek olursak, hoca kalitesi bence iyi. Hoca kalitesi egitim
kalitesi ve tigiincii olarak ta kampiis.”




Soru 3: Okudugunuz iiniversite hakkinda bilgiyi nereden aldimiz? Universitenizle ilgili su anki diisiincelerinizi

aciklar misiniz?

KOC UNIiVERSITESI

ISTANBUL TiCARET UNIVERSITESI

“Bolimimiim ayirt edici olmasi. Kimya biyoloji
miihendisligi oldugu icin aywrt edici oluyor ve is
alanim daha genig oluyor. Bolimiimi sevmem
onemli benim igin.”

“Oncelikle boliimden dolay1 tercih ettim. Memnunum mezun
olabiliyorum.”

“Bolimiim isletme okudugum igin, lilkemizde c¢ok

fazla isletme mezunu oldugu ig¢in, ayirt edici
Universite olmasit benim i¢in Onemliydi. Kog
Universitesi’nin isletmeyi okuyabilecek bir yer

oldugunu diistinliyorum. Benim diger mezunlardan
ayrilmami saglamasi. Ben Kogtan mezun oldugumda
bir ¢ok kisinin Oniine gegebilecegimi diigiiniiyorum.
Buranin akademik personelin ¢ok iyi olmasi da
benim i¢in ¢ok dnemli. Okul gezisinde tanitiminin iyi
yaptlmasi. Mezun  arkadaglarimdan  duydum,
internetten arastirma yaparken akademik personelden
¢ok soz ediyorlardi.”

“Bu iiniversiteyi, okumak istedigim bdliimden dolayi tercih ettim.
Kendi arastirmalarim sonucu, karar verdim. Oncelikle boliime
karar verdim. Tercih doneminin son haftasinda 6grendim bdyle
bir iiniversite oldugunu. Arastirma yaptim ve bu {iniversite benim
i¢in en uygun olaniydi.”

“Arastirmalarim sonucu, béliimiimiin ders programini
begendigim i¢in se¢mistim. Ders programiyla
donanimiyla beni c¢ok etkin bir hale getirebilecek
iiniversite. ~ Universitenin ~ &grenciye  sagladig1
imkanlar da 6nemli. Vakif iiniversitesi oldugu igin
daha rahat imkanlar sagladig1 i¢in. Akademisyenlerle
rahat iletisim kurabilmem.”

“Buradan mezun bir akrabamin tavsiyesiyle tercih ettim. Agikcasi
memnun degilim.”

Gelecegimi gbz Oniline alarak, tercih yaptim.
Bolimiime karar verdikten sonra, tniversiteleri
arastirdim. Kuramsal egitimin yaninda saglayacagi
uygulama imkanlari. Hem sosyal imkanlar hem de is
diinyasiyla baglanti imkan1 sunmasi.”

“Ben buraya yatay gegisle geldim. Memnunum beklentilerimi
karsiladi. Arkadas ortamu iyi. Ogretim iiyeleriyle iletisimin iyi
olmasi ve egitim kalitesi agisindan memnunum. Ogrencilerde
caligkan olunca ¢aligmak zorunda kaliyorum.”

“Istanbul'da olmasi. Cift ana dal okuyabilme imkam
saglamasi. Bu konuda kolaylik saglamasi. Devlet
iiniversitelerinde bunun zor olmasi.”

“Genel anlamda porzitif diisiiniiyorum. Memnunum.  Ozel
iiniversitenin avantajlarindan ve bagortiisii sorunundan dolay1
tercih ettim, kendi arastirmalarim sonucu karar verdim. Hoca
profilini begendim. Okulun 6grencilerinden de bilgi aldim.”

“Istanbul'da olmasi. Ayni anda iki boliim imkan
okuyabilme imkani sunmasi. Bolimiimden dolay1.”

“Babam Ticaret Odasi’nda meclis iiyesi o tavsiye etti. Hoca
kalitesini begendigi icin. ITOmun verdigi giivenceden dolayi
tercih ettim. Ozellikle hocalardan memnunum. Yanlarina gidip
soru sorabiliyoruz, konugabiliyoruz. Ama dershane ortami gibi. %
50 memnunum diyebiliriz.”

“Miihendislik tabanli bir aileden dolayr miihendislik
istedim. Bunun yani sira sundugu sosyal imkanlardan
dolayl. Su anda hem dans ediyorum, hem tiyatro
oynuyorum hem de miizikle ilgilenebiliyorum ben
bundan dolay1 tercih ettim.”

“Béliimden dolay1 tercih ettim. Disarda Istanbul Ticaret
Universitesi bankacilik ve finans dediginiz zaman biliniyor.
Boliimden memnunum. Sosyal aktivite higbir sey yok. O yiizden
%50 gibi.”

“Boliimiimden dolayi ilerde sunacagi is
imkanlarindan dolay: tercih ettim.”

“Egitim kalitesi iyi degil. Hic¢ derslere girmesem bile iyi bir
ortalamayla gegebilirim. Hoca kalitesi de 6nemli, hocalarin %70'i
yetersiz bence. Cogu kendi akademik kariyerleriyle mesgul.
Pratige yonelik verilen bilgiler yetersiz.”




Soru 4: Devam etmekte oldugunuz iiniversitenin imaji ile ilgili diisiinceleriniz nelerdir? Okudugunuz iiniversiteye

rakip gordiigiiniiz iiniversiteler hangileridir?

KOC UNIiVERSITESI

ISTANBUL TiCARET UNIVERSITESI

“Basar1 siralamasi. Aile ve sosyal ¢evremde bilinmesi ve
onlarin tavsiye etmeleri. Okulum bu konuda bayag:
biliniyor ve farkindalik yaratmis ve ¢evrem tarafindan
akademik basarilariyla biliniyor. Reklami olmamasina
ragmen, giiclii bir imajinin olmas1.”

“Son {ig iiniversite arasindadir. Son ii¢ii sayayim Istanbul’da,
Aydin Universitesi, Arel ve Istanbul Ticaret belki Haligte
eklenebilir. Ilk ii¢ {iniversiteyi say derseniz, Kog, Sabanci,
Bahgesehir ve Bilgi olur ekleyecegim.”

“Reklami olmamasima ragmen biliniyor olmasi. Zengin
durusu. Kampisiiyle bilinmesi, fiziksel goriintiisii
mimarisi, kiiltiirel ve sanatsal Ogelerle fiziksel goriintii
estetifi olmasi. Koridorlarda sergilerin olmasi bize ¢ok
ekstrem geldi. Cevremde ¢ok iyi biliniyor olmasi. Kog¢
Toplulugu’nun imajinin  yansimasi. Sosyal medyada
olumsuz yazilar var aslinda dzellikle {icret konusunda. Kog
Toplulugu’nun imaji yansiyor.”

“Buras: Siitliice Fatih'e Sisli’ye yakin bir yer. Beyoglu'na
yakin bir yer. Ama kus u¢gmaz kervan ge¢mez bir yer gibi.
Okulun imaj1 da 6yle. Degerli hocalar var ama imaji pek
belirgin degil.”

“Dershane hocalarimdan bilgi aldim. Basari
siralamasindan dolay1 bilinirligi yiiksek. Sosyal medyada
olumsuz yazilar olmasina ragmen, amagsiz &grencilerin
tercihi gibi yazilar olmasma ragmen. Olumlu algi,
akademik basari algist daha yiiksek. Birine Kog
Universitesi’nin 6grencisiyim dedigim zaman olumlu geri
bildirimler aliyorum.”

“Genelde olumsuz, benim agimdan da olumsuz ¢evremden
de baktigim zaman genelde olumsuz. ITO'nun destegi imaji
olumlu etkiliyor sadece.”

“Gilizel bir imaji var. Herkes tarafindan biliniyor.
Gergekten cok basariliyiz. Ozellikle Ko¢ Grubu’nun
sagladigt olumlu imajdan dolayt biliniyor. Reklami
olmamasina ragmen, ¢ok iyi bir imaj1 var ve biliniyor.”

Bir sey var ama insanlar yine de pek bilmiyorlar. Genel
anlamda iyi reklam yapamiyorlar. Sadece iTO'dan dolay1
biliniyor sanki. ITO'nun arka bahcesiymisiz gibi.”

“Kog¢ Grubundan dolay1 yansiyan olumlu imaj. Egitimden
cok hakkinda yer alan yazilardan biliyorduk. Zengin
Ogrencilerin tercihi gibi, eglence imaji olugmus. Ama
gercekte Oyle degil. Gergekte ise akademik basarilarindan
dolayi biliniyor.”

“Universite iyi olsa da bilinilirligi diisiik. Sadece ITO'dan
dolay1 biliniyor.”

“Disardan bakildiginda 6zel okul oldugu i¢in basarisiz
Ogrencilerin tercih ettigi Universite gibi algilaniyor.
Akademisyenlerin kisisel basarilari ¢ok iyi. imajla gergek
her zaman birbirini tutmuyor. Ulkemizde 6zel okul fobisi
var. Kogtan mezun olmanin, ¢ok biiyiik artis1 var. Olumlu
imaj1 var.”

“Olumsuz. Digardan genelde merak ediliyor, olumlu
biliniyor ama mezunlara sordugumuz zaman tavsiye
etmiyorlar.”

“Gen¢ bir Universite olmasmma ragmen, kokli
tniversitelerle yarisiyor. Kog¢ Grubu’nun basarisinin
yansimasi oldugunu diisiiniiyorum. Zengin O6grencilerin
tercihi gibi algilansa da akademik anlamda ¢ok basarili
Ogrenciler de var. Kaliteli 6grencilerinde ¢ok oldugunu
diigiiniiyorum. Sosyal ve eglence imkani da sagliyor.”

“Olumlu distiniiyorum, genel anlamda. Siirekli okulun
reklamlarimi goriiyorum, sehir digindan gelirken. Boliimiim
acisindan da. Mesala arkadaglarim psikoloji okuyorlar,
Haluk Hoca sizin liniversitede diyorlar.”

“Bagar1 siralamasi. Aile ve sosyal ¢evremde bilinmesi.
Akademik kadro ve iiniversitenin akademik basarilarinin
bilinmesi.”

“Yapilan reklamlar da kotii. Bence iiniversite reklam
yapmamali. Universitenin asil bilinmesi gereken boliimii
ticari bilimler ama psikoloji ve hukuk’a 6nem verilince ticari
bilimler 6nemsenmiyor.”




Soru 5: Rakip ya da bilinen iiniversitelerin imajinin iyi olmasinin nedenleri nelerdir?

KOC UNIiVERSITESI

ISTANBUL TiCARET UNIVERSITESI

“Rakip bulamadim.” “Marka olmalari, iiniversiteye giris puanlar1 yiiksek oldugu igin
egitim kalitesi de yiikseliyor.”
“Yurtiginde rakibi yok.” “Marka olmalari.”

“Rakibi olsayd1 oraya giderdim.”

“Is giivencesi vermeleri, iyi bir egitim kalitesi vadetmeleri.”.

“Bogazi¢i'ni rakip olarak goriiyorum. Yiksek
puanlarla &grenci almalarindan dolay1. Ogrenci sayist
da bilinirligini arttirryor. Bagarili 6grencileri almast.”

“Marka olmalar1.”

“Bogazi¢i. Mezunlarinin  basarilarindan  dolay1
biliniyor. Daha iyi okul olmasa da daha ¢ok mezun
verdigi icin, yiiksek puanla Ogrenci aldigt igin
dolayisiyla daha ¢ok biliniyor. Bogazigi rakibimiz.
Egitim olarak bizden iyi oldugunu diistinmiiyorum,
ne egitim kalitesi olarak ne de imkan olarak. ama
yurtdisinda rakiplerimiz var, Amerika ve Ingiltere’de
Bagarist  giderek  diismekte.  Ko¢  giderek
yiikselmekte.”

“Marka olmalar1.”

“Bogazi¢i en Onemli rakibimiz, bence rakibimizin
olmas1 giizel. Bogazigi’nin Kkalitesinin distiigiini
distinliyorum. Bogazigi’nden ¢ikip ¢ok basarili
yerlere gelmis Ogrencileri var. Bogazi¢i iyi ama
Bizden daha iyi oldugunu disiinmiityorum.”

“Marka olmalari. Hocalarin bilinirligi 6nemli. Alaninda taninan
hocalarin olmasi 6nemli.”

“Diger iiniversiteleri goérmeden ¢ok fazla yorum
yapamayacagim. Genel olarak, rakip olmasa da
ODTU ve Sabanci. Basari siralamalarindan dolay1
onlar da basarili. Onlarin basarisi bizi de etkiler.
Rakiplerimizin olmasi 6nemli.”

“Yeditepe biliniyor mesela ama bence egitim kalitesi kotii. Bence
Ko¢ ve Sabanci’'min iyi olmasi, Ogrencilerinin hepsinin
imkanlarinin esit olmasina bagl.”

ODTU ve ITU akademik basarilar1 ve koklii

universite olmalar1.”

“Kog¢ ve Sabanci iyi ama onlar zaten aldiklar1 egitim {icreti
karsiliginda size biitiin imkanlar1 sunuyorlar. Dolayisiyla
hocalarinda maddi agidan iyi bir {icret 6dedikleri i¢in hoca sadece
iniversite de calistyor ve dolayisiyla egitimin kalitesi de iyi
oluyor.”




Soru 6: Bir konu hakkinda bilgiye ihtiyacimiz oldugunda kaynak arastirmasina nerden baslarsimz?

KOC UNIiVERSITESI

ISTANBUL TiCARET UNIVERSITESI

“Kiitliphaneden  basliyorum. Dersle baglantili
ddevlerde dzellikle kiitiiphaneye geliyorum. Ozellikle
yardimer kitaplar i¢in. Her kaynak aragtirmamda
kiitiiphaneyi kullantyorum.”

“Arkadaglarima sorarim.”

“Online katalogdan basliyorum. Genel olarak biitiin | “Internet.”
6devlerim i¢in. 2 haftada bir.”
“Online katalogdan basliyorum. Haftada 2-3 defa. | “Internet.”

Aramay1 bildiginiz zaman online katalog c¢okta
yardimci oluyor.”

“Ben biraz eski kafaliyim, online katalog kullanmay1
beceremiyorum. E-book kullanmay1 da sevmiyorum.
Aragtrmami  kiitiphane  raflarindan  kendim
yaptyorum. En son yaz okulunda arastirma
yapmistim. Onun diginda raf aralarindahobilerimle
ilgili kitaplar1 siirekli arastirtyorum.”

“Veritabanlar1.”

“Ben internetten basliyorum genelde, Google’dan.

“Kesinlikle internet degil. Yazili bir seyler

bakarim

Kitap okumam gerekiyorsa, kiittiphaneden | kiitiiphaneden. Google’dan baglamam.”
arastirryorum.”
“Google’dan  basliyorum dogrusu. Gerektiginde | “Internet.”

online katalogdan arastiriyorum. Raflardan da
bakiyorum. Simdiye kadar genelde kendi zevkim i¢in
aragtirma yaptigim igin, ilgimi ¢eken kitap olursa
altyorum.”

“Google’dan basliyorum. Google, eger kaynak varsa
Kog kiitiiphanesine baglant1 veriyor. Kendi akademik
aragtirmalarimi1 3 haftada bir ortalama yapiyorum.
Kendi hobilerim i¢in daha sik arastirma yapiyorum.”

“Internet ve kiitiiphane.”

“Ozel arastirmalarim icin Google’dan. Dersler de
kaynak arastirmasi i¢in Oncelikle kiitiiphaneden ve
raflardan kendim.”

“Internet ve kiitiiphaneden. Kiitiiphaneden %10 kendi bdliimiim
adima. Ticaret odasi raporlarmi kiitiiphaneden buluyorum.”




Soru 7: Kiitiiphaneyi ne siklikla kullaniyorsunuz?

KOC UNIiVERSITESI

ISTANBUL TiCARET UNiVERSITESI

“Her giin kullaniyorum.”

“Aslinda her giin kullaniyorum ama koltuklarinda oturmak ve
arkadaglarimla goriismek i¢in. Onun disinda sinav zamanlarinda,
ders ¢aligmak i¢in kullantyorum.”

“Haftada bes giin. Raf aralarinda dolasirken,
hobilerimle ilgili kaynak bulabiliyorum. Mesela
sporla ilgileniyorsaniz, sporla ilgili kaynak
bulabiliyorum. Bu ¢ok énemli.”

“Her giin, ders ¢alismak i¢in kullantyorum.”

“Haftada 1-2 defa kullaniyorum. Giinde 4-5 saat.
Daha ¢ok smav doneminde gelsem de, kitap almak
i¢in geliyorum.”

“Sinav donemlerinde, ders ¢alismak i¢in kullaniyorum.”

“Kiitiiphanede yasiyorum diyebilirim. Kiitiiphane 24
saat acik oldugu i¢in. Ders ¢alismak ¢ok uygun bir
ortam.”

“Her giin geliyorum kiitiiphaneye. Ders g¢alismak i¢in, kaynak
arastirmasi veritabanlari  ve  biitiin  olanaklarindan
yararlantyorum.”

“Universite  yurdunda  kalryorum.  Universitede
oldugum her giin geliyorum. Hafta sonlar1 hari¢ her
giin ugruyorum.”

“Her giin, ders calismak i¢in, kaynak arastirmasi, veritabanlarini
ve biitiin olanaklarindan yararlantiyorum. Smav Oncesi ders
calismak icin. Kiitiiphane Universite i¢in cok degerli ve ¢ok
onemli, okulun imajina katki saglayacak bir girisim. Tanidiklarim
kiitiphanemiz i¢in olumlu seyler duymuslar.”

“Hafta i¢i her giin, giinde 3-4 saat. Edebiyat kitaplari.
Bagka yerde gordiigiim kitaplar1 arastiriyorum.
Okumak i¢in kitap aliyorum. Bir yerde kitap
gordiigimde bizim kiitiphanemizde var mi diye
bakiyorum.”

“Daha ¢ok ders ¢aligmak i¢in kullaniyorum, sinav donemlerinde.
Benim i¢in gerekli olan kaynaklari kendim aliyorum. Memnun
musunuz diye sorarsaniz, gayet memnunum kiitiiphaneden gayet
giizel ve biiyiik.”

“Sinav donemleri diginda haftada Hafta da 2-3 giin
geliyorum. Grup ¢alismasi yapiyoruz.”

“Haftada 2 giin, ders ¢alismak ve kaynaklardan yararlanmak igin
kullantyorum. Evde ders calisamadigim i¢in kiitiiphanede ders
calistyorum. Gayet sessiz ve giizel bir ortam, vize ve final haftasi
disinda.”

“Haftada 2-3 giin.”

“Vize ve Final haftasinda daha ¢ok kullantyorum, o haftalarda
tanidigim biitiin arkadaslarim burada oluyor.”




Soru 8: En son hangi amacla kiitiiphaneyi kullandimz?

KOC UNIiVERSITESI

ISTANBUL TiCARET UNIVERSITESI

“Rapor yazmak i¢in. Sinavlar ve 6devlerimi
yaparken.”

“Vizeye ¢alismak i¢in gelmistim en son.”

“Kaynak aragtirmast yapmak i¢in. En son &dev
arastirmasi yapmak igin gelmistim.”

“Bugiin, burada ders ¢alistyordum.”

“Sinav sonrasi rahatlayip zevkime gore Kkitaplar
okumak i¢in.”

“En son vizeye ¢aligmak i¢in.”

“Yabanci dillere 6zel ilgim var. Kiitiiphanenin
yabanct dil koleksiyonunu siirekli kullaniyorum.
Ogrenmekte oldugum yabanci dil kitaplarm
kullanmak i¢in. Japonca.”

“Veritabanlarmi kullanmak i¢in.”

“Kaynak arastirmast i¢in.”

EE)

“En son Pazar giinti ders ¢aligmaya gelmigtim.

“En son bu sabah koltuklarda dinlenmek igin
geldim.”

“Sinav donemlerinde, ders ¢aligmak igin.”

“Smmavlara  hazirlanmak halen sinavlara

calistyorum.”

igin,

“1 hafta 6nce, bir siir aragtirmasi igin.”

“Ders ¢aligmak i¢in.”

“Odevden 6deve.”




Soru 9: Kiitiiphanenizi kaynak agisindan yeterli buluyor musunuz, aradigimiz kaynaklari bulabiliyor musunuz?

KOC UNIiVERSITESI

ISTANBUL TiCARET UNIVERSITESI

“Bulabiliyorum. Bulamadigim zaman dogru anahtar
kelimeleri kullanmadigim i¢in oluyor. Basili olmasa
da veritabanlarindan buluyorum.”

“Bulabiliyorum.”

“Bulabiliyorum. Hi¢ sorun yagsamadim su zamana
kadar.”

Hukukta bulabiliyorum. Fakat baskilar eski olabiliyor. Her yil
baskilar yenileniyor ¢iinkii.”

“Bulabiliyorum.”

Cok kaynak aragtirmiyorum fakat aradigimda bulabiliyorum.”

“Bende online katalogdan nadir arastirma yapmistim
ama bulmustum. Genelde direk raflardan arastirdigim
i¢in.”

“Veritabanlarmin iyilestirilmesi lazim. Ilk zamanlar bulamadigim
oluyordu ama su anda kiitliphane kaynak agisindan da yeterli
bence. Islam Ansiklopedisi yoktu mesela su anda var.
Veritabanlar1 bizim alanimiz i¢in yeterli degil (Psikoloji) Ama
yeni ¢ikan yayinlar1 bulamayabiliyoruz.”

“Bulamadigim oldu. Edebiyat raflarindan
bulamadigim edebiyat kitaplar1 oldu. Temel eserler
olmasina ragmen.”

“Birinci ve ikinci sinifta bulamadigim zamanlar olsa da su an
bulabiliyorum. Psikoloji i¢in veritabanlar1 yeterli degil. Yeni
basimlar olmal1.”

“Aradigim zaman sonu¢ alamadigim olmadi. Direk
aradigimi bulamasam  da  alakali  bilgiler
bulabiliyorum. Mesala Virginia Woolf'un bir kitabini
bulamasam da o kitap hakkinda yazilmig elestiri
yazilarini bulabiliyorum.”

“Bulabiliyorum, biitiin sinifa ayni kaynaktan &dev verilmedigi
stirece.”

“Ben de bulabiliyorum.”

“Ben de istedigim zaman kaynak bulabiliyorum. Su ana kadar
bulamadigim olmadi.”.

“Bulabiliyorum.”

“Biitiin sinifa ayn1 kaynaktan hoca 6dev verdigi zaman o kitap
Odiing alinmis olabiliyor. Onun disinda arastirdigim biitiin
kaynaklar1 bulabiliyorum 6dev verilmedigi siirece. Su ana kadar
baktigim kaynaklarin%99 rafta buldum.”




Soru 10: Bu iiniversiteye baslamadan once kiitiiphane hakkinda onbilginiz var miydi? Kiitiiphane hakkinda su

anki diisiincelerinizi aciklar misiniz?

KOC UNIiVERSITESI

ISTANBUL TiCARET UNIVERSITESI

“Tercih stirecinde okul gezisinde kog kiitliphanesini
gormiistiim.”

“Mekan ¢ok c¢ekici oldugu igin, herkes Kkiitiiphaneye gelmeyi
tercih ediyor. Daha once fikrim yoktu.”

“Benimde hi¢ fikrim yoktu. Sadece okul gezisinde
gormiigtim  ve ¢evremden  nadir eserler
koleksiyonunu duymustum.”

“Olmas1 gerekenden daha iyi oldugu i¢in ¢ok yogun oluyor ve
giiriiltii  olabiliyor. Istanbul Universitesi Kiitiiphanesi ders
calismak i¢in daha uygun gibi. Burasi teknolojik olarak, imkéan
olarak c¢ok iyi oldugu i¢in yogun kullaniliyor ve giiriilti
olabiliyor.”

“Kogtan once hi¢ bilgim yoktu ve kullanmazdim.
Ama tercih siirecinde bana Tiirkiye'nin en kapsamli
kiitiphanesi diye anlatmiglardi. Kiitiiphane bence
okulun arastirma kaynaklarinda ve egitim kalitesinde
onemli bir 6lgiit. O yiizden kiitiiphanede tercihimde
etkili olmustu.”

“Uskiidar’dan sonra siitliice kiitiiphanesi ¢ok iyi. Olanaklar1 ¢ok
iyi.”

“Benim kiitiiphaneler hakkinda hi¢ fikrim yoktu ve
ilgilenmezdim, kiitiiphaneye olan ilgim Kog’ta
olustu.”

“Once ODTU'niin kiitiiphanesini ~ gériince  burayr  biraz
yadirgamigim ama. Su anda memnunum. Birde Arel
Universitesini biliyordum. Arel Uskiidar’daki kiitiiphanemizden
iyiydi ama su anda buras1 Arel Universitesi’nin kiitiiphanesi’nden
daha iyi.”

“Benim i¢in tercihte en 6nemli kriterlerden biri, ve
ilk baktigim yer. En akademik kiitliphane
Bilkent’inkini biliyorum. ODTU'de kaynak olarak
cok iyi. Mekan olarak biz daha iyiyiz. Kaynak sayisi
anlaminda onlar kadar iyi olmasak ta hizla biiyiiyen
bir kiitiiphaneyiz. Bilkent'inde kiitiiphanesi de iyi
galiba. 14 senede bilinen {iniversitelerin yarist kadar
kaynaga sahip bir kiitiiphanemiz var. Calisma ortami
olarak onlardan daha iyi.”

“Fikrim yoktu, biiylik bir kiitiphane beklentim vardi ama
kiitiphanemiz iyi. Pozitif diigtinityorum.”

“Tercih siirecinde Kog’u gérmiistim. Fiziksel olarak
kiitiphane binasindan ¢ok etkilenmistim. Koltuklar
ozellikle. Kiitiiphanesi olmayan bir {iniversite
diistinemiyorum.”

“Uskiidar Kiitiiphanesi bayag1 kiiciiktii ama buras1 ¢ok iyi.”

“Hig fikrim yoktu kiitiiphane hakkinda.”

“Uskiidar’dan sonra Siitliice Kiitiiphanesi ¢ok iyi. Imaj olarak
kiitiphane biiytiktiir okul diyebilirim.”

“Fikrim yoktu.”

“Daha o6nce fikrim yoktu, su an kiitiiphanemiz gelisme yolunda.
Iyi. Uskiidar’daki kiitiphane mekan olarak ¢ok kotiiydii.
Kiitiiphane su an iyi.”




Soru 11: lyi bir kiitiiphanenin 6zellikleri sizce nelerdir? Hangi iiniversitelerin kiitiiphanesini biliyordunuz?

KOC UNIVERSITESI

ISTANBUL TiCARET UNiVERSITESI

“Tercih siirecinde okul gezisinde Kog Kiitiiphanesi’ni
gormiistiim.”

“Bagka kiitiiphaneler hakkinda fikrim yok. Bizim {iiniversitenin
kiitiiphanesini de bilmiyordum.”

“Kog’tan dnce hig bilgim yoktu ve kullanmazdim.”

“Istanbul Universitesini gérdiim. Kaynak ve ortami1 énemli. Bizim
kiitiphanemiz de ¢ok iyi.”

“Bogazi¢i.”

“Canakkale 18 Mart’t gordiim, olanaklari, derme ve ortam
agisindan begendim. Bizim kiitiiphanemizde iyi.”

“Sabanci. Kiitiiphane benim igin tercihte en 6nemli
kriterlerden biri, ve ilk baktigim yer. En akademik
kiitiiphane  Bilkent’inkini ~ biliyorum. ODTU'de
kaynak olarak ¢ok iyi. Mekan olarak biz daha iyiyiz.
Kaynak sayist anlaminda onlar kadar iyi olmasak ta
hizla biiyiiyen bir kiitiiphaneyiz.”.

“ODTU giizeldi. Genel anlamda, kaynak ve ortam dnemli. Burasi
daiyi.”

“Bilkent’i biliyordum. Akademik ve biitce olarak.
ODTU. Istanbul Universitesi ama kapali raf sistemi.
Bogazici Universitesi derme olarak iyi olsa da mekan
olarak Kog daha iyidir.”

“Kiitiiphaneye, okulun olumsuz yansimalari olabilir ama bence
kiitiiphanemiz iyi. Ortam, 6nemli. Istanbul Universitesi ve Sehir
Universitesi’ni gordiim. Sehir Universitesi’nin DVD koleksiyonu
cok giizeldi. DVD'ler 6diing verilmeli. Bizim kiitiiphanemiz
daha iyi.”

“Isim olarak sadece Istanbul Universitesi’ni
biliyordum. Sehrin merkezinde olmasindan dolayu.
Tercih siirecinde Kog¢’u gérmistiim. Fiziksel olarak
kiitiphane binasindan ¢ok etkilenmistim. Koltuklar
ozellikle.”

“Sabanci Kiitiiphanesi’ni gordiim, miithisti. Mekan ¢ok biiyiiktii.
Hacettepe’yi gordiim. Mekan 6nemli, kaynaklar nemli. Burasi da

iyi.”

“Fikrim  yoktu.  Daha laboratuvarlarla

ilgilenmistim.”

¢ok

“Bilgi’nin kiitiiphanesini gérdiim ¢ok kiigiiktii. Birde ODTU'yii
gordiim. Burasi iyi ama. Kiitiiphane koltuklart bile ¢ok 6nemli.
Bir {iniversiteye yakisir kiitiiphane bence. Istanbul Universitesi
kiitliphanesini duymustum.”.

“Istanbul Universitesi, merkezi olmasindan dolay1.”

“Kog¢'un Kiitiiphanesi’ne gittim, Bilgi’yi uzaktan goérdim.
Bilgi’nin kiitiiphanesini begenmedim. Kog¢’un kiitiiphanesi ¢ok
iyi, hatta stiperdi.”




Soru 12: Size gore Tiirkiye'de en ¢ok hangi iiniversitelerin kiitiiphanesi biliniyor?

KOC UNIiVERSITESI

ISTANBUL TiCARET UNIVERSITESI

“Bogazi¢i.”

“Gormedim, fikrim yok.”

“Ben hi¢ duymadim, ozellikle kiitiiphanesiyle o6n
plana ¢ikan bir tiniversite.”

“Istanbul Universitesi iiniversitenin kalitesinden dolay1.”

“Sabanci1’y1 duymusgtum.”

“Fikrim yoktu.”

“Bilmiyordum. Hig fikrim yoktu.”

“ODTU.”

“Bilkent’i biliyordum. Akademik ve biitce olarak.
ODTU. Istanbul Universitesi ama kapali raf sistemi.
Bogazigi liniversitesi derme olarak iyi olsa da mekan
olarak ko¢ daha iyidir.”

“Fikrim yoktu, biiyiik bir kiitiiphane beklentim vardi ama burasi
iyi.”

“Isim olarak sadece Istanbul Universitesi’ni
biliyordum. Sehrin merkezinde olmasindan dolay1.”

“Duymadim.”

“Bilmiyordum.”

“Istanbul Universitesi.”

“Bogazi¢i’ni duymustum.”

“Kog Universitesi.”




Soru 13: Okudugunuz iiniversite Kiitiiphanesinin sizde yaratms oldugu izlenim nedir?

KOC UNIiVERSITESI

ISTANBUL TiCARET UNIVERSITESI

“Keyif veriyor. Burada daha keyifli calistyorum.

Bulugsma ortami bizim i¢in. Yurt ortaminda
caligamiyorum. Kitiiphanede olmak beni
rahatlatryor.”

“Modern, teknolojik bir imaj1 var.”

“Kitap okumayr ¢ok severim. Burada kendimi
evimde kitap okuyormus gibi hissediyorum. Sessiz ve
rahat calisma ortami sunuyor. Dinlenmek igin bir
Ogrencinin kiitiiphaneye gitmesi ¢ok Snemli bir sey
benim igin. Insanlarin giiriiltiisiinden uzak yuva gibi
bir yer.”

“Modern, teknolojik bir imaj1 var.”

“Burada zaman duruyor benim i¢in. Zaman belli bir
yerde duruyor gibi. Kiitiiphane sanki bizim rahatimiz
icin calistyor gibi, c¢ok oOnemli bir sey. Kitap
desteginin yani sira rahatlik saglamasi ¢ok iyi. Cok
giizel bir ortam sunuyor.”

“Olanaklar yeterli, imajin1 olumlu buluyorum.”

“Kiitliphane size sagladigi huzur, mutluluk onemli.
Gidip yoga bile yapabilirsiniz. Bence gayet giizel.”

“Universiteye girerken ilk olarak kiitiiphaneyi gorenler ok
etkileniyor.”

“Koleksiyonu gelismekte olan fakat kiitiiphane
disiplinini saglayamamis bir ortam bence. Fazla rahat
olmasindan dolay1 rahatsiz ediyor. Belkide fazla rahat
olmast insami rahatsiz ediyor. Kiitiphane disiplini
olmali. Biraz disiplinli olmali. Her zaman
gidebilecegim yer.”

“Okuldan ¢ok kiitiiphane biliniyor. Pozitif bir imaji oldugunu
diistiniiyorum. Kuzenim geldi Karaman’dan kiitiiphaneyi gordi,
vay be kiitiiphaneye bak bizde okul mu okuyoruz dedi.”

“Burasi rahatlikla gidebilecegim bir yer. Kendime
ugras bulabildigim yer. Ne olursa olsun, her tiirlii
gidebilecegim bir yer, mutlu olsam da, tizgiin olsam
da gidebilecegim bir yer.”

“Begeniyorum ben her agidan. imaji ¢ok iyi, tniversiteden gok
kiitiiphane su an da 6n planda. Sosyal medyada Universite’den
¢ok kiitiiphane biliniyor. Kiitiiphane 6n planda.”

“Beni ders ¢aligmak i¢in motive eden bir yer.”

“Imaj olarak ¢ok iyi bence.”

“Ders ¢aligmak i¢in uygun bir ortam. Arkadaglarimla
bulusabilecegim yer.”

“Teknolojiye uyum saglamig bir kiitiiphane, ¢ok modern. Kog™u
gormiistim eskiyi hatirlatan ahsap bir ortam. Bence kiitiiphane
Oyle olmal1.”.




Soru 14: Okudugunuz iiniversitenin imajini1 olumlu yonde etkiledi mi?

KOC UNIiVERSITESI

ISTANBUL TiCARET UNIVERSITESI

“Etkiledi, daha Once kiitiiphane hakkinda fikrim
yoktu. Simdi ise iginden ¢ikmadigim bir mekan.
Kitaplarm  ig¢inde  kaybolabilirsiniz. Kog
Universitesi’nin imajin1 ¢ok yiikseltti. Universiteye
baglamadan Once kiitiiphanenin sadece nadir eser
koleksiyonunu duymustum.”

“Etkilemez. Okula girerken kiitiphanesi var m1 diye bakmam.”

“Etkiledi. Artik kendimi kiitiiphanesiz hayal edemem.
Online kitap okumay1 sevmiyorum, kitaba dokunarak
hissetmek  isterim.  Kiitiiphane  {iniversitenin
tamtiminda kullanilabilir. Universiteyi kiitiiphanesiz
hayal edemiyorum. Benim goziimde Kog
Universitesi’nin imajim ¢ok ¢ok yiikseltti.”

“Etkiler, okula giris amaciniza gore etkiler. Dig goriiniis bence
imaj1 daha ¢ok etkiler.”

“Etkiledi. Okulun ayrilmaz bir pargasi. Kiitiiphanesiz
iiniversite diislinemem. Spor salonu olmasa da olur
ama kiitiiphane olmazsa olmaz.”

“Arastirmacilar i¢in ¢ok dnemlidir, etkiler bence.”

“Etkiledi. Olmazsa olmazlardan bir iiniversite ig¢in.
Arkadaglarimla bulusma ve benim i¢in sosyallesme
ortami. Hem ders calisma hem sosyallesme ortamu.
Ben bir yandan ders ¢alisma ihtiyact duyuyorum bir
yandan sosyallesme ihtiyac1 duyuyorum, kiitiiphane
bunlarin hepsini birada sagliyor.”

“Etkiler. Kiitiiphaneyi kullananlar i¢in ¢ok 6nemli bence.”

“Edebi eserleri basili olarak kiitiiphanede okumak
isterim. Cok Onemli tiniversite igin cazibe merkezi.
E- kitap son tercihim.”

“Etkiler ama ¢ok yiiksek oranda degil. Okulun imaji basgka bir
sey. Universitenin kiitiiphanesinin olmasi, iyi olmasi ¢ok giizel
ama olmasa da bagka kiitiiphanelerden yararlanabilirim.”

“Universitemin kiitiiphanesinden dolay1 okuluma asik
oldum. Okul kiitiiphanesini ¢ok Onemsiyor. Cok
deger veriyor. Universitenin imajim olumlu etkiliyor,
¢ok deger katiyor.”

“Etkiler ama %10 etki eder genele baktigimiz zaman.”

“Rahat bir ¢aligma ortami sagliyor.”

“Etkiler ama kisiye gore degisecek bir kavram. Universiteyi tercih
nedeni olmayabilir. Arastirmaya 6nem veren biri igin etkiler
bence.”

“Etkiledi, rahat ¢alisma ortami var.”

“Etkiler, bence etkiler. Bence iiniversite demek kitap demek.
Universite imajim1 %50 oraninda kiitiiphane, %350 kampiis ve
hocalar etkiler.”




