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OZET

KAMU KURULUSLARINDA SOSYAL MEDYA KULLANIMININ KURUMSAL
IMAJ ACISINDAN ROLU: ANADOLU UNIVERSITEST ORNEGI

Hilal OZTEL
Halkla iliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dali
Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, May1s, 2018

Danigman: Dr. Ogr. Uyesi Mehmet Sinan ERGUVEN

Kurumsal imaj, kisilerin kurumlar hakkindaki ¢esitli deneyimleri, duyumlar1 ve
izlenimleri sonucunda zihinlerinde olusan gorintiidiir. Gilin gectikce artan rekabet
ortaminda, kuruluslarin olumlu bir imaja sahip olmasinin onlara rekabet ortaminda
tutunma ve On plana c¢ikma gibi firsatlar saglayacagi bilinmektedir. Bu durum
tiniversiteler ve diger egitim kurumlart i¢in de gecerlidir. Olumlu bir kurum imaji,
tiniversitelerin hedeflerine ulagmalarini kolaylastiracaktir. Bu sebeple toplumsal
degisimlerde ve gelismelerde 6nemli bir yeri olan {iniversitelerin, tercih edilebilmesi ve
bu siirecin sonunda ortaya kaliteli sonuglar koyabilmesi i¢in olumlu bir kurumsal imaja
sahip olmas1 gerekmektedir. Bu durumun 6nemini fark eden iiniversiteler, kurumsal
imajlarint  olustururken ¢esitli  iletisim  araglarmin  yer aldig1 faaliyetler
gerceklestirmektedir. Yeni medya olarak hayatimiza giren sosyal medya kavrami, her
gecen giin gelismekte ve degismektedir. Kurumlarda bir ¢ok degisimin sebebi olan
sosyal medya araglari, ayn1 zamanda onlara ¢esitli imkanlar tanimaktadir. Bu imkéanlari
firsata ¢evirmek isteyen {iniversiteler, yuriittikleri pazarlama, reklam ve halkla iliskiler
faaliyetlerinde sosyal medya araglarmi etkili ve aktif bir sekilde kullanmaya
baglamislardir. Boylelikle her alanda karsimiza ¢ikan sosyal medya araglari,
tiniversitelerin bilinyesindeki yerini de almistir. Bu c¢alismada, kamu kuruluslarinda
sosyal medya kullaniminin kurumsal imaj agisindan rolii, Anadolu Universitesi iizerine
gerceklestirilen bir alan arastirmasi ile incelenmektedir. Yapilan arastirma sonucunda,
sosyal medya araglariin kurumsal imaj agisindan Onemli bir yere sahip oldugu

goriilmektedir.

Anahtar Sézciikler: Imaj, Kurumsal imaj, Sosyal Medya, Anadolu Universitesi



ABSTRACT

THE ROLE OF USE OF SOCIAL MEDIA IN PUBLIC INSTITUTIONS IN TERMS OF
CORPORATE IMAGE: THE EXAMPLE OF ANADOLU UNIVERSITY

Hilal OZTEL
Public Relations And Advertising
Anadolu University, Institute of Social Sciences, May, 2018

Advisor: Dr. Mehmet Sinan ERGUVEN, Academic Member

Corporate image is the picture that is formed in the minds of people as a result of
their various experiences, perceptions and impressions regarding such corporations and
institutions. In an environment where competition is increasing day by day, it is known
that a positive image provides an opportunity to get a place and come into prominence.
This is also valid for universities and other educational institutions. A positive corporate
image will make it easier for the universities to reach their targets. For this reason, the
universities that have a significant place in social changes and improvements, need to
have positive images in order to be preferred and be able to put forth quality results by
the end of such process. Universities that have become aware of the importance of this
situation, carry out activities that involve different communication means while creating
their images. The term “social media” that has come into our lives as the new media is
improving and changing every day. The means of social media, which is the reason for
many of the changes in the institutions, also provide with various opportunities to such
institutions. Universities that wish to convert such opportunities into advantages have
started using social media in an efficient and active way in their marketing, advertising
and public relations activities. Therefore, the social media means we come across in
everywhere have also taken their places within the bodies of the universities. In this
study, the role of use of social media in public institutions as corporate image have been
examined by means of an area study that has been carried out on Anadolu University.
As a result of such study, it has been noted that social media means have a significant

place in terms of corporate image.

Key Words: Image, Corporate Image, Social Media, Anadolu University



TESEKKUR

Yiiksek lisans egitimim ve tez ¢alismam boyunca benden yardimini ve ilgisini
esirgemeyen kiymetli bilgi, birikim ve tecriibeleri ile bana yol gosterici ve destek olan
degerli danismanim Dr. Ogr. Uyesi Mehmet Sinan Ergiiven basta olmak iizere, Dog. Dr.
Nevzat Bilgi Ispir hocama katkilar1 ve desteklerinden dolay1 sonsuz tesekkiirlerimi
sunarim.

Lisans ve yiiksek lisans egitimim boyunca yardim, bilgi ve tecriibeleri ile bana
siirekli destek olan Halkla Iliskiler ve Reklamcilik bélimiindeki tiim hocalarima
tesekkiir ederim. Ayrica calisgmamin uygulama kisminda, bana gerekli imkanlari
sagladiklar1 i¢in Anadolu Universitesi ydnetimine ve gosterdikleri ozveri, 6zen ve
anlayistan dolay1 degerli 6grenci arkadaslarima tesekkiir bor¢luyum.

Attigim her adimda daima yanimda olan, onlarin giicili, sabr1 ve destegiyle bu
noktaya geldigim ve evlatlar1 oldugum i¢in gurur duydugum canim annem Fatma
Oztel’e ve camim babam Mustafa Oztel’e tesekkiir ederim. Her zaman yanimda
olduklarin1 bildigim, bu giinlere gelmemde biiyilk pay sahibi olan, calismalarim
boyunca maddi manevi destekleriyle beni higbir zaman yalniz birakmayan kardeslerim
Ahmet Oztel ve Umut Oztel’e sonsuz tesekkiir ederim. Son olarak, bu siirecte tiim

zorluklar1 ve motivasyonu birlikte paylastigim dostlarima ¢ok tesekkiir ederim.



ETIK iLKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait, 6zgiin bir ¢aligma oldugunu: ¢aligmamin hazirhik, veri toplama,
analiz ve bilgilerin sunumu olmak iizere tiim agamalardan bilimsel etik ilke ve kurallara
uygun davrandigimi: bu ¢alisma kapsaminda elde edilemeyen tim veri ve bilgiler i¢in kaynak
gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynakgada yer verdigimi; bu ¢aligmanin Anadolu Universitesi
tarafindan kullanilan “bilimsel intihal tespit programiyla tarandigimi ve higbir sekilde “intihal
icermedigini™ beyan ederim. Herhangi bir zamanda, ¢ahsmamla ilgili yaptigim bu beyana
avkiri bir durumun saptanmast durumunda, ortaya ¢ikacak tim ahlaki ve hukuki sonuglara

raz1 oldugumu bildiririm.

(Imza)
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1. GIRIS

Kiiresellesen ekonomik diizen ve artan rekabet ortaminda kurumlarin varliklarini
stirdiirebilmelerinin ve hedeflerine ulagmalarinin en 6nemli yollarindan biri etkili bir kurum
imajina sahip olmalaridir. Kurum i¢i ve disindaki kisiler tarafindan, kurumun nasil algilandigi
ile ilgili bir kavram olan kurum imaji; her sektdrde oldugu gibi, tiniversiteler ve diger egitim-
Ogretim kurumlarina da rekabet avantaji saglayan 6nemli bir unsurdur. Kurumlar énceden
geleneksel medya araglart ile hedef kitlelerine ulasip iiriin ve hizmetlerinin tanitimini
yaparken, gilinlimiizde ise agirlikli olarak yeni medya araglarindan olan sosyal medya
uygulamalarimi kullanmaktadir. Kurum imajinin olusturulmasinda ve hedef kitlelere
yansitilmasinda sosyal medya uygulamalart 6nemli bir yere sahiptir. Bu baglamda bir egitim
ogretim kurumu olan {iniversitelerin de olumlu bir kurum imajina sahip olabilmeleri i¢in
sosyal medya uygulamalarini etkili bir sekilde kullanmalar1 gerektigi diisiiniilmektedir.

Bu arastirmanin amaci; Tiirkiye’nin 6nde gelen iiniversitelerinden biri olan Anadolu
Universitesi’nin sosyal medya kullanimimi incelemek ve dgrencilerin sosyal medya kullanimi
iizerinden Anadolu Universitesi’nin kurumsal imajina yonelik algilarii arastirmaktir.

Calismanin birinci boliimiinde: Sosyal medya tanimi ve tarihsel gelisimi, sosyal
medyanin temel Ozellikleri, sosyal medya araclari, sosyal medya kullanict istatistikleri ve
sosyal medyanin avantaj ve dezavantajlar1 hakkinda bilgilere yer verilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde: Imaj, kurumsal imajin tanimi, tarihgesi, dzellikleri,
onemi ve unsurlar1 hakkinda bilgilere yer verilmistir.

Calismanin iiciincii  béliimiinde: Universite kavrami, tarihsel gelisimi, 6nemi,
{iniversitelerde kurumsal imaj ve &geleri, Anadolu Universitesi ve Anadolu Universitesi’nin
sosyal medya kullanim1 agiklanmustir.

Calismanin dordiincii ve besinci bdliimlerinde: Arastirmanin yontemi, Anadolu
Universitesi’nin sosyal medya hesaplarini kullanimina ve veri toplama teknigi (anket) aract
ile elde edilen verilerin analizlerine yer verilmistir.

Son boliimde ise arastirma kapsaminda elde edilen sonug ve Oneriler yer almaktadir.

1.1. Problem

Bilgi iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler, giindelik yasantimizi ilgilendiren
bircok alan1 derinden etkilemistir. Bu gelismeler medya iletisim araglarini yeniden
sekillendirmis ve yeni medya aracglari denilen iletisim araglarinin ortaya ¢ikmasina sebep
olmustur. Geleneksel medya araglar1 yer, zaman ve fiyatlandirma gibi kisitlamalara sahiptir.

Fakat yeni medya araglar1 yer ve zaman kisitlamasi olmadan ¢ok diisiik maliyetler ile iletisim
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imkan1 sunmaktadir. Saglamis oldugu bu avantajlar sebebiyle yeni medya araglarinin
kullanimi1 hizla artmis ve yayilmistir. Hedef kitle ile olan iletisimin kolay bir hal almasi ise
ekonomik pazarda bir rekabet ortami yaratmistir. Kiiresellesen ekonomik diizen ve artan
rekabet ortaminda kurumlarin varliklarini siirdiirebilmeleri ve pazarda tutunabilmeleri
giderek zorlasmaktadir. Onceden hedef kitlelerine iiriin veya hizmet tanitimi1 yapmak icin
geleneksel medyay1 kullanmalart yeterli olurken, giinlimiizde ise agirlikli olarak dijitallesen
pazarlama ortaminda, sosyal medyayi aktif olarak kullanmalar1 gerekmektedir.

Yeni medya araclarindan biri olan sosyal medya, kurum imajinin olusturulmasinda ve
hedef kitlelere aktarilmasinda Onemli bir role sahiptir. Kurumlarin, hedef kitlelerine
ulagsabilmeleri i¢in artik sadece kitle iletisim araglarini kullanmalar1 yetersizdir. Pazarda var
olmalart ve var oluslarini siirdiirebilmeleri icin sosyal medyayr da etkili bir sekilde
kullanabilmeleri  gerekmektedir. Boylelikle zaman, mekdn ve maddi imkanlarla
sinirlandirilmis geleneksel medyanin aksine, hedef kitleleri ile herhangi bir kisitlamaya
ugramadan etkilesime gegebilmektedirler.

Kurumlar, kurumsal imajlarint sosyal medya iizerinden hedef kitlelerine, is ortaklarina
ve gevreye karsi sergileyebilmekte ve olumlu yonde yiiriitebilmektedir. Karsilikli etkilesimin
hakim oldugu sosyal medyada, kurumlar hedef kitleleri iizerinde etkili olurken; tiiketici
konumundaki bireyler de kurumlara iiriin veya hizmetler hakkinda geri doniis saglayarak,
gorlslerini belirtebilmektedir. Sosyal medyay1 etkili ve aktif bir sekilde kullanan kurumlar,
hedef kitlelerine kendilerini anlatabilme ve onlar1 olumlu yonde etkileyebilme firsatina
sahiptirler.

Sosyal medya bir¢cok kurum i¢in iletisimin vazgegilmez bir parcasi olarak kabul edilse
de kurum yoneticilerinin ve calisanlarinin, onu nasil kullanmalar1 gerektigi ile ilgili yeterli
bilgiye sahip olduklar1 s6ylenemez. Bu sebeple kurumlarin sosyal medyada sadece var olmasi
yeterli olmamakta, onu etkili ve aktif bir sekilde yiiriitebilmeleri gerekmektedir. Sosyal
medyay1 iyl kullanabilme, kurumlarin kurumsal imajlarin1 ortaya koyabilmeleri i¢in ¢ok
onemlidir.

Ticari alanda faaliyet gosteren kuruluslar kurumsal imaj ile ilgili ¢aligmalarla daha
yakindan ilgilenirken; bu konu iiniversiteler gibi kir amaci giitmeyen kurumlarin nadiren
ilgisini ¢ekmektedir. Kamu iiniversiteleri her ne kadar kar amaci giitmese de var olan rekabet
ortaminda kurumsal imaj ¢alismalari onlar icinde 6nemli hale gelmektedir. Ogrencilerin, is
ortaklariin, paydaslarin ve toplumun goziinde saygideger bir {iniversite olmak i¢in olumlu
bir kurumsal imaja sahip olmak ve bunu etkili bir sekilde sergilemek gerekmektedir.

Universitelerin kurumsal imajlarini etkili ve olumlu bir sekilde yansitabilmeleri i¢in kurumsal
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bir web sitesi olusturmalar1 yakin zamana kadar yeterli olsada, hizla degisen giinlimiiz
iletisim ortamlarinda yetersiz kalmaktadir. Sanal ortamlarda marka ve kurumlar icin yapilan
yorumlar {niversiteler i¢in de yapilmaktadir. Bu yorumlar cesitli sozlik sitelerinde,
bloglarda, forumlarda ve sosyal medya platformlarinda yer almaktadir. Universiteye
hazirlanan veya kazanan ve tercih oncesinde bilgi almak isteyen 6grenciler kurumla ilgili
bilgi edinmek i¢in kurumun web sitesinin yaninda bu platformlart da kullanmaktadir. Bu
nedenle lniversiteler bu platformlarda yapilan yorumlara ve kurum hakkinda belirtilen
fikirlere hakim olmali ve bu ortamlarda olusan imajlarin1 yonetmek i¢in bir seyler yapmalidir.
Bu noktada tiniversitelerin kurum imajlarin1 yonetebilmeleri i¢in sadece kurumsal web sitesi
olusturmalar1 yeterli olmamakta, sosyal medya araglarini da etkili bir sekilde kullanabilmeleri
gerekmektedir.

Bu bilgiler dogrultusunda, arastirmanin problemi; Anadolu Universitesi'nin sosyal
medya paylasimlar1 {izerinden kurumsal imajinin 6grenciler tarafindan nasil algilandiginin
belirlenmesi, sosyal medya kullanimi ile kurumsal imaj arasindaki iliskinin anlasilmasi ve
elde edilen sonuglar dogrultusunda kurumsal imajin giiclendirilmesine katki saglayacak

sosyal medya unsurlarinin ortaya konmasidir.

1.2. Amacg

Bu calismada, Tirkiye’nin o6nde gelen {iniversitelerinden biri olan Anadolu
Universitesi'nin sosyal medya kullaniminin 6grenciler tarafindan degerlendirilmesi ve
kurumsal imaj agisindan sosyal medyanin rolii arastirillmistir. Arastirma kapsaminda,
Anadolu Universitesi’nin sosyal medya paylasimlar iizerinden kurumsal imajinm dgrenciler
tarafindan nasil algilandigi, sosyal medya kullanimi ile kurumsal imaj arasindaki iligkinin
anlagilmasi, sosyal medyanin kurum imaji belirleyicilerinin ortaya konulmas: ve elde edilen
sonuglar dogrultusunda kurumsal imajin gii¢lendirilmesine katki saglayacak sosyal medya
unsurlarinin belirlenmesi hedeflenmektedir.

Arastirmanin amaci dogrultusunda, asagida yer alan arastirma sorularina cevap
aranacaktir:
e Kurumsal imaj olusumunda etkili olan faktorler nelerdir?
e Kurumsal imaj olusumunda etkili olan faktorlere verilen onem diizeyleri nasildir?
e Kurumsal imaj olusumunda etkili olan faktorlere verilen Onem diizeyleri, hangi

degiskenlere bagl olarak ne tiir farkliliklar gostermektedir?



e Arastirmaya katilanlarin, interneti kullanma sikliklar1 ve sosyal medya sitelerinde
gecirdikleri giinliik ortalama stire nedir?

e Arastirmaya katilanlarin, en ¢ok ve en sik kullandiklar1 sosyal medya araclari nelerdir?

e Arastirmaya katilanlarmn, sosyal medya iizerinden Anadolu Universitesi’ni takip etme
nedenleri nelerdir?

e Arastirmaya katilanlar, Anadolu Universitesi’nin sundugu herhangi bir hizmetle ilgili
duyduklar1 memnuniyet ve memnuniyetsizlikleri hangi yollarla dile getirmeyi tercih
etmektedir?

e Sosyal medya sitelerinde, Anadolu Universitesi ile ilgili paylasilan olumsuz kisisel
deneyimlerin, Anadolu Universitesi dgrencisi olan diger sosyal medya kullanicilarinin
davranislarini ne sekilde etkilemektedir?

e Anadolu Universitesi ile ilgili sosyal medya sitelerinde yer alan igerikler, yorumlar ya da
paylagimlar, aragtirmaya katilanlarin kuruma olan bakis agisinda degisiklige sebep olmakta
midir?

e Anadolu Universitesinin sosyal medya paylasimlari, ogrenciler tarafindan nasil

degerlendirilmektedir?

1.3. Onem

Daha 6nce yapilan aragtirmalar incelendiginde, kurumsal imaj ¢alismalarinin genellikle
kar amaci giiden ve geleneksel iletisim araglarin1 kullanan kuruluslar agisindan ele alindig
goriilmektedir. Sosyal medya kullaniminin kurumsal imaj ile iligskisine yonelik arastirmalar
literatiirde oldukga azdir. Gergeklestirilen alan yazin taramasinda ise tiniversitelerin kurumsal
imajlartyla ilgili calismalarin  sayili oldugu goriilmektedir. Yapilan bu arastirma,
tiniversitelerin sosyal medya kullaniminin ve kurumsal imaj algisina yonelik gerceklestirilen
ilk arastirmadir.

Kamu kuruluslarinda sosyal medya kullaniminin, kurumsal imaj agisindan rolii lizerine
gergeklestirilen bu arastirma; Anadolu Universitesi’nin sosyal medya kullanimimin kurumsal
imaj1 ile iligkisinin belirlenmesi ve iiniversiteler arasindaki artan rekabet ortaminda Anadolu
Universitesi’nin imajim giiclendirmesine fayda saglayacak sosyal medya unsurlari ile ilgili

onerilerde bulunulmasi agisindan 6nem tasimaktadir.



1.4. Varsayimlar
Calismada katilimcilarin anket sorularina gecerli ve giivenilir bilgiler verdikleri

varsayilmistir.

1.5. Smmrhhklar
Arastirmanin sinirliliklart asagidaki gibidir:

e Arastirma Anadolu Universitesi’nde 2017-2018 yillarinda egitim-6gretim gérmekte olan
fakiilte, enstitli ve meslek yiiksekokulu 6grencileri arasinda belirlenen 6rneklem grubuyla
sinirhidir.

e Arastirma kapsaminda hazirlanan anket sorulari; 18’1 katilimcilarin sosyo demografik
ozellikleri ve sosyal medya kullanim aligkanliklari, 35’i Anadolu Universitesinin sosyal
medya kullanimina yonelik olmak {izere toplamda 53 soruyla sinirhdir.

e Veri toplama araci olarak kullanilan anket ile elde edilen verilerin; gegerlilik ve
giivenilirligi, uygulanan anket tekniklerinin 6zellikleri ve dgrencilerin verdikleri cevaplar

ile simirhidir.

1.6. Tammlar

Kurumsal Imaj: Bir kisinin herhangi bir kurumdan, kurumun sahip oldugu iinden, kurumun
halkla iliskiler faaliyetlerinden ve benzer ¢alismalarindan, gegcmisten bugiine edinmis oldugu
izlenimlerin 6zetidir (Schukies, 1998, s. 31). Baska bir tanima gore “Bireyler kuruma iligkin
ne diisliniiyorlar?” sorusuna yanit olarak verilen bireyin kuruma dair inanglart ve kurum
cevresinin kuruma iligkin algilamalari, kurumsal imaj1 olusturmaktadir (Sabuncuoglu, 2010,

s. 81).

Sosyal Medya: Bireylerin is birligi, haberlesme, baglanti kurma, iletisim saglama gibi
faaliyetlerini hizlandiran ve giin gegtikce gelistirmelerine yardimci olan yeni teknolojik
aletlerdir (Jue, Marr ve Kassotakis, 2010, s.44). Benzer bir tanimda ise sosyal medya; insan,
icerik ve veri arasinda ki iletisimi, olduk¢a kolaylagtiran ve hizlandiran teknolojik

uygulamalar biitiinii olarak gegmektedir (Iyiler, 2009, s.9).



2. SOSYAL MEDYA VE ILISKiLI KAVRAMLAR

2.1. Internet Kavram ve Tarihsel Gelisimi

Insanlik tarihinin baslarinda ses ve dumana dayanan iletisim kavrami, yirminci yiizyilda
gerceklesen teknolojik gelismeler ile biiyiik bir degisime ugramistir. Tek bir kanal aracilig ile
bir ortamdan baska bir ortama yazi, ses, goriintii gibi bircok veriyi gonderebilen internet;
geleneksel kitle iletisim araglar {izerinde degisimlere yol agarak hem yeni bir kitle iletisim
aracina doniismiis hem de toplumu derinden etkilemistir (Sayimer, 2012, s. 25).

Internet kavramma dair literatiirde birgok benzer tanim yer almaktadir. Geray’a (2003,
s. 24) gore Internet, “aglarin kiiresel ag1” (global network of networks) olarak tanimlanan ve
milyonlarca bilgisayar1 birbirine baglayan bir sistemdir. Internet, diinya capinda birbiriyle
kaynak paylasiminda bulunan milyonlarca agn, iki veya ikiden fazla yerel ya da genis alan
ag1 arasinda iletisim kurmalarini saglayan bir kaynak kiimesidir (MEB, 1999, s. 291). Daha
detayli bir tanimda bulunan Torenli’ye (2005, s. 115) gore Sayisal aglar arasinda baglanti
kuran internet; 6zel, kamusal ya da yar1 kamusal nitelikteki teknolojik iletisim araglari
iizerinden, her tiirlii verinin, temelinde sifreleme ve sifre ¢ozmeye dayali bir dil ile
paylasiminin saglandigi, coklu katilima sahip ortamin adidir.

Yeni medya araglarinin ortaya c¢ikmasini ve her gegen giin gelismesini saglayan
Internet, bireylerin yani sira markalara, 6zel ve kamu kuruluslarina cift yonlii bir iletigim
avantaji sunmaktadir. Internet, yiizyillar 6nce yasamis olan insanlarin hayal bile
edemeyecekleri sekilde yerel ve kiiresel olan arasinda bir baglanti1 olusturarak, yirmi birinci
yiizyilin yeni iletisim modelini olusturmakta ve toplum tarzlarini etkilemektedir (Williams,
2006). internet kavrami; bilgisayar sistemlerinin birbirleriyle haberlesmesi amactyla 1960l
yillarda, ilk kez Amerika’da ortaya ¢ikmustir (http-1). Ingilizce *de “uluslar aras1 ag” anlamina
gelen “internet” sozcligii, “international network™ sozciiklerinin birlesiminden tliretilmistir
(Saymmer, 2012, s. 25).

Internetin ortaya cikisina dair fikirleri J.C.R. Licklider'in, 1962 yilinda Massachusetts
Institute of Tecnology'de (MIT) sundugu “Galaktik Ag” kavraminda bulmak miimkiindiir.
Licklider, bu terimle kiiresel anlamda birbirine bagh bir sistemde; isteyen herkesin, diledigi
yerden ¢esitli program ve verilere erisebilmesini ifade etmektedir. Licklider 1962 yilinda
Amerikan Askeri arastirma projesi olan Ileri Savunma Arastirma Projesi'nin Defense

Advensed Research Project Agency (DARPA) bilgisayar arastirma boliimiiniin basina



gecmistir. MIT de arastirmaci olan Lawrance Roberts ile Thomas Merrill, bilgisayarlarin ilk
kez birbirleri ile iletisime gegmelerini 1965 yilinda saglamiglardir (http-2).

1966 yilinin sonlarina dogru DARPA’da ¢aligmaya baslayan Roberts’in; “ARPANET”
isimli proje Onerisi ile 1969 yilinda dort tniversitedeki ana bilgisayarlar birbirine
baglanmistir. Boylelikle ARPANET projesi hayata gecirilmis ve internetin ilk sekli
olusmustur (http-3). 1990’11 yillara kadar daha g¢ok teknik alanda gelismelerin yasandigi
internet tarihi, o yillardan sonra daha fazla servis saglayicisinin bu alanda hizmet vermesi ile

giinliik yasamimizda ki yerini almis ve internet ¢ag1 baslamistir (Kahraman, 2014, s. 17).

2.2. Sosyal Medya Kavram

Internet kavraminin ortaya c¢ikmasi ile iiretilen bilgilerin depolanmasi ve paylasiimasi
daha kolay, ucuz ve hizli bir hal almistir. iletisimin ¢ift yonlii hale gelmesi internet ortaminda
yeni platformlarin dogusuna sebep olurken, bu noktada karsimiza sosyal medya ¢ikmaktadir.
Internet kullaniminin hizli yayilmi sonrasinda literatiirdeki yerini alan sosyal medya,
karsilikli ve es zamanli bilgi paylasimmin gerceklestigi yeni bir iletisim aracidir. Sosyal
medya; hedef kitlenin katilimda bulunabildigi, gelisim ve degisime acik, igindeki
topluluklarin etkilesimde bulunmalarmma imkan veren ve bu etkilesimi elektronik ortamda
yiriitmelerini saglayan c¢evrim igi iletisim kanalidir. Bireyler sosyal medya ortamlarinda
kendilerini daha cesaretli, daha 6zgiir ve daha aktif hissetmektedirler. Yiiksek maliyetle,
siirli erisime sahip, sadece tek yonlii icerik paylasiminin gerceklestigi geleneksel medyanin
aksine, tiim kullanicilarin diisiik maliyetli, sinirsiz erisime sahip, icerik olusturabildigi sosyal
medyada iletisim de ¢ift yonlii gerceklesmektedir. Yasanan teknolojik gelismeler etkilesimli
ve ¢ift yonlii bir iletisim anlayisini beraberinde getirmistir.

Tiiketici konumunda ki bireyler artik pasif olmayacaklari, kendi goriislerini ifade
edebilecekleri, karsilikli paylasimlarda bulunarak etkilesim igerisinde olabilecekleri iletisim
uygulamalarini tercih etmektedir (Odabasi, 2007, s. 27).

Internet teknolojileri alaninda yasanan gelismeler, isletmeleri derinden etkilemekte ve
onlara yeni pazarlama alanlar1 yaratmaktadir. 2000’li yillara kadar yeni bir iletisim araci
olarak kullanilan Internet: Isletmelere yeni pazar ortamlarinin yani sira daha hizli ve daha
diisiitk maliyetli iletisim firsatlar1 sunarken, 2000’li yillardan sonra, kullanicilarin diledikleri
herkes ile ¢cok yonlii iletisim kurmalarin1 saglamaktadir (Enginkaya ve Kircova, 2015, s. 3).

Hem yasanan teknolojik gelismeler hem de bireylerin bu sosyal medya kanallarini aktif

olarak kullantyor olmalari, isletmelerin de bu platformlarda yer almalarini zorunlu kilmigtir.



Birgok ulusal ve uluslararasi kurulus, sosyal medyanin imkéanlarindan biiyiik oranda
faydalanmakta ve piyasada rekabet gliciine sahip olmaktadir.

Istatistikler tiiketicilerin iiriin/hizmet tercihleri ve satin-alma davranislari ile ilgili olarak
sosyal medyayi, artan bir hizla kullandiklarin1 géstermektedir (Dogdubay, 2012, s. 135). Jue,
Marr ve Kassotakis (2010, s.44) sosyal medyay1; bireylerin is birligi, haberlesme, baglanti
kurma, iletisim saglama gibi faaliyetlerini hizlandiran ve giin gectikge gelistirmelerine
yardimct olan yeni teknolojik aletler olarak tanimlamaktadir. Benzer bir tanimda ise sosyal
medya; insan, igerik ve veri arasinda ki iletisimi, olduk¢a kolaylastiran ve hizlandiran
teknolojik uygulamalar biitiinii olarak ge¢mektedir (iyiler, 2009, s.9). Yeni medya da
diyebilecegimiz sosyal medya, hizla gelisen bilgisayar, mobil ve internet teknolojisi ile ortaya
¢ikan; zaman, mekan gibi sinirlamalarin olmadigi, kullanicilarin bagimsiz bir sekilde
etkilesimde bulunabildikleri sanal medya ortamlaridir (Sanlav, 2014, s.29).

Kaplan ve Haenlein’e (2010, s.59-68) gore sosyal medya, belirli ideolojik degerler ve
teknolojik temeller iizerine kurulan, kullanicilarinin degisiklik yapmalarina ve diledikleri
bireylerle iletisim kurmalarma olanak saglayan, internet tabanli olusturulmus uygulamalar
biitiiniidiir. Sosyal medya ile katilimci bireylerin artig gosterdigi toplumlar, teknolojik
gelismeler ile desteklenmekte ve giiglendirilmektedir (Akcan, 2009, s. 11).

Tagkiran (2009, s.80), ¢esitlilik gosteren iletisim yontemleri ile (fotograf, video, blog,
viki, vb) gergeklestirilen, bireyler ve orgiitler arasi paylasimlarin, yorumlarin bulundugu,
interaktif ortamlari sosyal medya olarak adlandirmaktadir. Her tiirlii gorisiin, farkli bakis
agisinin ve yaklagimin, ¢ikar gruplarindan bagimsiz ve sansiirsiiz olarak paylasildigi, goreceli
olarak tarafsiz kabul edilebilecek sosyal medya, kendine ait iletisim araclar ile etkilesimi ve
paylasimi yiiksek bir platformdur (Kahraman, 2014, s.20). Bireylere, birbiri ile etkilesimli
aglar lizerinden; bilgi aligverisi, online oyunlar, iirlin veya hizmet alim-satimi, sosyallesme,
haberlesme ve iletisim kurma gibi birgok avantaj saglamaktadir (Tuten ve Solomon, 2015,
5.4-8). Sosyal medya, kullanici igeriklerine dayali, ortak ilgi alanlari nedeniyle bir araya gelen
kisilerin bulundugu, i¢ten ve dogal online iletisim ortamidir (Evans, 2008, s.31). Kontrollii
iletisim kanallarina aykiri, degiskenlik gosteren, bagimsiz ve bireysellestirilmis yeni medya
kanallaridir (Akar, 2010, s. 6).

Kisacasi sosyal medya iletisimden aligverise, yeni arkadasliklar edinmekten reklam ve
taniima, oyun oynamaktan Kitleleri yonlendirmeye, savas araci olarak kullanmaktan
propagandaya kadar bir¢ok alanda, birgok kisiye hizmet veren ve avantaj saglayan bir arag

olarak hayatimizin vazge¢ilmez bir par¢asi olmustur.



2.3. Sosyal Medyanin Tarihsel Gelisimi

Ilk sosyal ag ornegi 1978 yilinda, Ward Christensen ve Randy Suess isimli iki
arkadasin, diger arkadaslari ile iletisim kurmak amacli BBS adli bir yazilimi hayata
gecirmeleri ile ortaya ¢cikmustir (Sanlav, 2014, s.20). Ilk sosyal ag drnegini, 1989-90 yillarinda
Isvigre’de European Laboratory for Particle Physics (CERN) fizik laboratuarlarinda, bilim
insanlarinin aragtirma verilerini hizli ve kolay bir sekilde paylasabilmeleri amaciyla
gelistirilen “Web projesi” izlemistir (Sayimer, 2012, s.27). Ilk zamanlarda belirli kisilere veya
kurumlara hizmet eden sosyal aglar, 1995 yilinda MIRC isimli programin firetilmesi ile
bireylerin takma isimler (nickname) kullanarak, tanimadiklar1 kisilerle iletisime ge¢mesine
imkan saglamistir (Sanlav, 2014, s.21). Kullanicilarin kendilerine dair bilgi vermedikleri ve
vermekten de ¢ekindikleri bu donemlerde, sosyal medyanin gerceklikten uzak, tamamen sanal
bir ortam oldugunu sdyleyebiliriz.

1997 yilinda ortaya cikan Sixdegrees.com sitesi insanlara profil ve arkadas listesi
olusturma firsati sunmus, 1998 yilinda ise arkadaslarinin bilgilerini inceleyebilme imkani
tanimistir. Bu durum, kullanicilarin Sixdegrees.com sitesini ilk sosyal medya sitesi olarak
gormelerine sebep olmustur (Génenli ve Hiirmerig, 2012, s. 218’den akt. Ozen, 2012, s. 15).

Sosyal medyanin ilk 6rnegi konusunda farkli goriisler mevcuttur. Bu goriislerden bir
digerine gore ise, 2002 yilinda Kuala Lumpur — Malezya’da kurulmus, kullanicilarin kendi
profillerini olusturarak tanidiklar ile etkilesimde bulunmalarina olanak taniyan ve o donemde
90 milyon kullaniciya ulagmis olan Friendster, sosyal medyanin ilk 6rnegidir (Gonenli ve
Hiirmeri¢, 2012, s.218’den akt. Ozen, 2012, s. 15). Cesitli Web sitesi ve portallarm
yayginlagsmasi ile internet kullanim orami ve kullanici sayisi hizla yiikselis gostermistir.
2000’11 yillardan sonra sosyal medyanin islevi artmis, her kesimden insani ilgilendiren bir
noktaya ulasmistir (Vural ve Bat, 2010, s. 349).

Semantik Dalga Arastirma Raporu’nun sunmus oldugu verilere gére Web’in gelisimi 4
evrede gergeklesmektedir. Web 1.0 ilk evreyi olusturmakta ve kullanicilarin sadece var olan
bilgiye ulasmalarini ve ag iizerinde yer almalarim saglamaktadir. Ikinci evreyi olusturan Web
2.0 tiim internet kullanicilarini bu siirece dahil etmeyi ve birbirleri ile 6zgiirce ve siirsizca
iletisim kurabilmelerini saglamay1 amaclamaktadir. Web 3.0’ temelinde yer alan beklenti
ise internet ortaminin anlamlandirilmasi, kullanigh ve keyifli bir hale getirilmesidir. Gelecekte
zihinler arasinda ki baglantiy1 saglayacak olan internet olarak ortaya ¢ikmasi beklenen web

4.0’1n ise son evre olacagi diisiiniilmektedir (Davis, 2008, s. 3’ten akt. Biger, 2012, s. 7).



Web 1.0 donemi; ticari isletmelere ait sitelerin, kullanicilarla tek tarafli bir iletisim
kurdugu, kullanicilarin bu iletisime es zamanl olarak dahil olamadiklar1 bir dénemi ifade
etmektedir. Site sahibi olusturdugu icerigi kullanicilarla paylasir, fakat kullanicilar bu duruma
geri bildirimde bulunamadiklar1 i¢in iletisim sadece site sahibinden kullaniciya yonelik
gergeklesir (Kircova, 2011, s. 5). Web 1.0 statik bir yapiya sahiptir ve verilerin géndericiden
aliciya tek yonlii bir iletisim modeli igerisinde iletilmesine dayanmaktadir (Stiner, 2008, 36).

Internet teknolojileri hizla gelismis ve artik kullanicilar teknik bilgi ve donanima sahip
olmadan Web de igerik iiretebilir ve paylasabilir bir konuma gelmistir. Tim O’Reilly, bu
etkilesime ve bilgi aligverisine dayanan ve her tiirlii bilginin hizli bir sekilde paylasilmasin
saglayan yeni Web konseptine ise “Web 2.0” adin1 vermistir (Kahraman, 2014, s. 19).
Kullanicilar arasinda her tiirlii verinin olusturulmasina ve paylasilmasina olanak saglayan
programlar web 2.0 olarak tanimlanmaktadir (Kircova ve Enginkaya, 2015, s. 6). Web 2.0 da
wiki, blog, etiketleme ve ¢esitli iletisim platformlar1 ile web tizerinden sunulan hizmetler,
ikinci nesil Web olarak adlandirilmakta ve bu sistemde kullanicilarin kendi igeriklerini
olusturarak diger kullanicilar ile etkilesimde bulunmalar1 6n planda tutulmaktadir (O‘Reilly,
2005).

Ticari igletmeler tek tarafli bir iletisim yonteminin kendileri i¢in yeterli olmadiginin
farkina vararak, cift yonlii bir iletisimin hakim olacagi, daha c¢ok kullanicilarin geri
bildirimlerde bulunabilecekleri internet tabanli uygulamalara ihtiya¢ duymaktadir (Kaplan ve
Haenlein, 2010, s.59-68). Web 2.0 ortami sadece sirketlerin igerik olusturabildigi ve
kullanicilarin sadece sinirli bir sekilde dahil olabildigi platformlarin aksine kullanicilara
ozgiirce icerik olusturup paylasabilme imkani taniyan, iireticilerde bulunan teknolojik giiciin
tiketicilere gectigi teknik bir altyapidir (Berthon vd., 2012, s. 261-271). Web 2.0’mn en 6nemli
kurali; web sistemini daha ¢ok insanin kullanarak, sistemin sagladigi faydalardan
yararlanmasi i¢in ¢esitli programlarin kurulmasidir (O*Reilly, 2005).

Arastirmacilarin biiylik bir boliimiine gére sosyal medyanin ortaya cikis sebebi Web
2.0’dir. Onlara gore Web 2.0’in olmamasi halinde, sosyal medyanin da ortaya g¢ikmasi
miimkiin degildir (Jalali, 2009, s. 189).

Buradan yola c¢ikarak internet tabanli uygulamalarin zaman igerisinde degisiklige
ugradigini, kullanicilarin misafir olduklari1 bu ortamda artik ev sahibi haline gelerek s6z sahibi

olmaya basladiklarini sdyleyebiliriz.
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2.4. Sosyal Medyanin Temel Ozellikleri

Sosyal medya, yapist ve igerikleri sebebiyle, onu diger iletisim mecralarindan daha
avantajli kilan cesitli 6zelliklere sahiptir. Enginkaya ve Kircova’ya (2015, s. 9) gore sosyal
medyanin temel 6zellikleri sunlardir:

e Zaman ve mekdndan bagimsizlik: Sosyal medya, bireylerin zaman ve mekan
kisitlamalarindan etkilenmeden her tiirli paylasimi yapabilecekleri, diger bireylerle
etkilesim halinde olabilecekleri bir iletisim ortamidir (Komito ve Bates, 2009, s.232-244).
Kullanicilarin bir¢ok akilli cihaz araciligi ile, istedikleri her an sosyal medya platformlarimni
kullanabiliyor olmalar1, sosyal medyay1 zamandan ve mekandan bagimsiz kilmaktadir.

o  Kullamim kolayligi: Sosyal medya platformlart okuma yazma bilen ve teknolojik
araclar1 kullanma konusunda az da olsa deneyime sahip olan tiim bireylerin kolaylikla
kullanabilecegi ve yasal kurallar ¢ercevesinde her tiirlii icerik paylasiminda bulunabilecegi
ortamlardir. Sosyal medya platformlar1 kullanicilarin rahatlikla kullanabilmeleri i¢in ¢oklu
dil destegine ve kullanici dostu tasarimlara sahiptir. Siirekli kendini giincelleyerek, daha
kullaniglh hale getiren bu platformlar1 kullanmak oldukga kolaydir.

e [nteraktivite: Geleneksel medyada iletisim tek yonlii gerceklesirken, sosyal medya
platformlarinda iletisim c¢ok yonlii olarak gerceklesmektedir. Kullanicilar birbirleri ile
dogrudan paylagimlarda bulunarak iletisim kurabilmekte, markalara ve kurumlara cesitli
geri bildirimlerde bulunabilmektedir. Etkilesimin yiiksek olmasi markalarin sosyal
itibarinin da belirlenmesinde 6nemli bir yere sahiptir (Akar, 2010, s. 29). Sosyal medya
platformlarinda es zamanli olarak sesli ve goriintiili goriismeler gerceklestirmek
miimkiindiir. Tiim bu gerekgelerden dolay1 sosyal medya, geleneksel iletisim araglarindan
net ¢izgilerle ayrilmakta ve kullanicilarina gesitli avantajlar sunmaktadr.

o Kullanict igerigi: Sosyal medyanin temeli kullanicilarin {rettikleri igeriklere
dayanmaktadir. Kullanicilar ses, fotograf, video, yazi, vb. icerikleri kendileri olusturarak
bu platformlarda paylasirlar. Yapilan paylasimlara yorumlarda ve etiketlemelerde
bulunulmas: ise paylasimlarin  yayilmasmi hizlandirmaktadir.  Sosyal medya
platformlarinda kullanicilar tarafindan olusturulan milyonlarca igerigin yer almasi;
kullanicilarin sosyal medya platformlar: araciligi ile cesitli bircok bilgiye, kisa siirede ve
kolaylikla ulasabilmesine imkan saglamaktadir (Kushin ve Yamamoto, 2010, s. 625).

e  Platformlar arast baglanti: Sosyal medya platformlar1 birbirleriyle iliskilidir.
Kullanicilarin birden fazla sosyal medya hesabina iiye olmalar1 ve bu hesaplar1 farkh

amaclarla kullanmalar1 sebebiyle sosyal medya platformlar1 arasinda baglantilar
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kurulmustur. Ornegin en sik kullanilan sosyal medya uygulamalarindan biri olan
Instagram, 2012 yilinda 1 milyar $’a Facebook tarafindan satin alinmig, Twitter daha
kullanima agilmadan Periscope canli yayin uygulamasimni 100 milyon $’a satin almistur.
Platform sirketleri en ¢ok tercih edilen sosyal medya uygulamalarini satin alarak
birlestirme yoluna gitmektedir. Bu sayede farkli igeriklerin ve paylasimlarin yer aldig
sosyal medya uygulamalari, ayni sirket tarafindan etkilesimli olarak yiiriitiillmektedir.
Boylece kullanicilar igin daha aktif ve kompakt bir sosyal medya deneyimi
sunulabilmektedir.

e Olciilebilirlik: Sosyal medya platformlarmm kullanicilarma ait her tiirlii veriyi
kaydetme o0zelligine sahip olmasi, onu oOlgiilebilir kilmaktadir. Kullanicilarin o sosyal
medya uygulamasina ne zaman {liye oldugu, uygulamay: ne siklikla kullandigi, neleri
begendigi, nasil yorumlarda bulundugu, kimleri takip ettigi ve etkilesime gectigi kayit
altina alarak ol¢lilmektedir. Geleneksel medya araglarinda dlglimleme bu denli kolay ve
yiksek dogrulukta gergeklestirilememektedir. Fakat sosyal medya platformlarinin
Olciimlenmesinde sonuclar istatistiksel tahminlere dayandirilmaz ve kesinlik icerir. Bu
dl¢iimlerin yapilmasi en ¢ok firmalara avantaj saglamaktadir. Ornegin 6lgiimler sayesinde
sosyal medyada yer alan bir reklamimn, hedef kitlesine ne derece ulastigi, hedef kitle
tarafindan izlenimlerin ne yonde oldugu ve hedef kitlenin hangi zaman diliminde, hangi
cografi bolgeden etkilesime gegtigi ortaya koyulmaktadir. Olgiimlerin bu kadar kolay
gerceklestirilmesi, firmalarin biiyiik reklam biit¢elerine gerek duymadan hedef kitlelerine
etkili bir sekilde ulagabilmelerine imkan saglamaktadir.

o Fizikselden dijitale gegis: Sanal diinya ve fiziksel diinya arasinda 6nemli bir bag
vardir. Fiziksel diinyada yasanan olaylar sosyal medyay1 yonlendirmekte, sosyal medyada
gerceklesen etkilesimler ise fiziksel diinyay etkilemektedir. Ornegin yasanan toplumsal bir
olay, sosyal medyada ki giindemi yonlendirebilmektedir. Sosyal medyada bir marka
hakkinda yapilan olumlu veya olumsuz yorumlar ise o markaya olan bakisi
etkileyebilmektedir. Son yillarda fiziksel diinyay1 sanal diinya ile iligskilendirmeyi ve
fizikselden dijitale gecisler yapmayr miimkiin kilan arttirillmis gerceklik platformlar
olusturulmaktadir. Bu uygulamalar ile gorsel arama teknolojisi 6n plana ¢ikmis, artik
kullanicilar fiziksel nesneler ile dogrudan arama yapabilmektedir. Giinliik yasantimizda
karsimiza ¢ikan bir nesneyi, bir markayir mobil kamera aracilig1 ile taratarak yeni ve detayli
bilgilere ulagabilmekte, o {irlinii satin alma faaliyetini gergeklestirebilmektedir. Arttirilmis

gerceklik uygulamalarinin fiziksel ortamda gergeklestirilen iletisimi, sosyal medya
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ortamina tagimasi, her giin daha fazla firma tarafindan tercih edilir hale gelmesini
saglamistir.

Sosyal medya platformlarinin kullanimimin hizla artmast ve yayilmasinin nedenleri
arasinda “5C” kavramlar1 ile tanimlanan bilesenler yatmaktadir. Mayfield‘e gore (2008, s. 5);
¢evrimi¢i medyanin yeni bir tlirii olan sosyal medya, asagida yer alan bilesenlerin birgcogunu
ya da tamamini biinyesinde bulundurmalidir.

e Konusma (Conversation): Geleneksel medya, sadece igerikleri yayimlama iizerine
kuruluyken, sosyal medya igeriklerinde ¢ift yonlii ve aktif bir iletisim hakimdir.

e Topluluk (Community): Sosyal medya platformlarinda gesitli konularla ilgilenen
topluluklarin ¢ok kisa siirede olusmalar ve birbirleriyle iletisim kurabilmeleri miimkiindiir.
e Yorumlama (Commenting): Sosyal medya platformlarinda yayinlanan igerikler her
tirli geri bildirime, oylamaya ve yoruma agiktir. Sosyal medya ortamlarinda
gerceklestirilen olumlu veya olumsuz yorumlar etkilesimi arttirmakta, markalara pazarla
ilgili 6nemli bilgiler sunmaktadir.

e Ishirligi (Collaboration): Sosyal medya platformlar1 birbirlerinin yam sira diger
siteler, kaynaklar ve insanlarla baglantili ve is birligi igerisinde olacak sekilde
gelistirilmistir.

e Katki (Contrubition): Sosyal medya geleneksel medya araglarinin aksine izleyici ile
medya arasinda ki smnirlamalart ortadan kaldirmaya yoneliktir. Bu sebeple herkesin

goriisiinii sunmasina ve katilimda bulunmasina izin verir.

2.5. Sosyal Medya Araclar

Sosyal medya varligim1 ¢esitli mecralarla siirdiirmektedir. Bu mecralara genellikle
sosyal medya araglart adi verilmektedir (Kahraman, 2010, S. 15). Sosyal medya platformlari
birgok bilginin ve etkinligin paylasildigi ¢evrimigi iletisim araglari olarak kullanilmaktadir
(Lewis ve digerleri, 2008, s. 330). Bu platformlar siirekli olarak biiylimekte, kendini
yenilemekte, gelismekte ve herkesin aktif bir sekilde yer alarak etkilesim igerisinde
olabilecegi iletisim mecralaridir.

Sosyal medya ortaminda paylasilan iceriklerin birbirlerinden farkli olmas1 sebebiyle
cesitli sosyal medya araglar1 mevcuttur. Birbirinden farkli teknolojiler ve yontemlerle ortaya
¢ikmis bu araclarin en biiyiik ortak 6zelligi ise kullanicilarina oldukga iist diizey bir paylagim
hizmeti sunuyor olmalaridir. Bu hizmeti saglayan baslica soysa medya platformlar1 bloglar,

mikrobloglar, sosyal aglar, sosyal isaretlemeler, fotograf ve video paylasim siteleri,
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podcastler, wikiler ve forumlardir (Kahraman, 2014, s. 21). Tiim bu araglar sosyal medyanin
temel bigimleri olarak taninmaktadir (Mayfield, 2008, s. 6).

Kullanicilarin sosyal medya araglarindan beklentileri her gegen giin degismekte ve bu
beklentileri karsilamak i¢in yeni sosyal medya araglar1 olusturulmaktadir. Yeni sosyal medya
araglar1 ortaya ¢ikarken birgok sosyal medya uygulamasi kendi varligini gesitli sebeplerle
siirdiiremediginden yok olmaktadir (Sayimer, 2012, s. 87). Giiniimiizde varligin1 siirdiirebilen,
en c¢ok kullanilan, bilinen ve giivenilir olan sosyal medya platformlar1 asagida

aciklanmaktadir.

2.5.1. Bloglar

“Web” ve “log” sozcliklerinin birlesmesiyle olusan ve web giinliigii anlamima gelen
weblog zaman igerisinde yaygmlasmis ve blog olarak adlandirilmistir (Ozata ve Oztaskin,
2005, s.36). Goodman’a (2006) gore blog, kisisel bir giinliik defteri igerisinde birtakim imaj,
metin ve linklerin paylasildigi web tabanli bir sistemdir. Bloglarin is diinyasi tizerinde, anlik
iletiler ve e-postalar, geleneksel iletisim mecralar1 gibi pazarlama yontemlerinden daha etkili
oldugu disiiniilmektedir (Flynn, 2006, s. 4). Clinkii bloglar sadece bir pazarlama araci1 veya
kuruma ait bir web sitesi degil, ayn1 zamanda sosyal ag kurma yollarindan birisidir (Paine,
2007, s. 48). Webloglar toplum igerisinde yer alan kitlelerin diisiincelerini, deneyimlerini, bir
konuda ki tavsiyelerini, vb. yansitan web siteleridir (Jalali, 2009, 5.236). Bu baglamda bloglar
icin hemen her konuda okuyuculariyla giincel icerik paylasiminda bulunan web siteleri demek
miimkiindiir.

Aydede’ye (2006, s. 47) gore blog, bireylerin giinliik tutma aliskanliklarnin aktarildigi
ve siirekli olarak giincel tutuldugu dijital bir platformdur. Bloglar i¢in her konuda goriisiin,
tecriibenin ve bilginin paylasildig: elektronik gazetelerdir (Meerman, 2008, s. 69).

1997 yilinda Jorn Barger tarafindan icat edilen blog’un bir siire sonra iicretsiz hizmet
vermeye baslamasi, blog yazar1 sayisinda hizli bir artisa sebep olmustur. Google’in 2003
yilinda Blogger’1 satin almast ile blog kullanimi daha da yayginlasmistir (Sanlav, 2014, s. 24).
Bu noktada blog kullaniminin yayginlasmasi, dijital platformlarda kisisel paylasimlarin ve
bilgi ¢esitliliginin de artmasina sebep oldu demek miimkiindiir.

Bloglarin temelinde iki farkli tiir yer almaktadir. Bunlardan ilki bireylerin kendi duygu,
diisiince ve tecriibelerini “kisisel giinliik” mantiginda paylastiklar1 elektronik giinliiklerdir.
Ikincisi ise, sirketler adma agilmus, bir sirket calisam tarafindan yonetilen, sirket calisanlari,
tilketiciler ve diger bireyler ile iletisim kurduklar1 ve onlara sirket ve hizmetleri hakkinda

yorum yapma imkani sunduklar “sirket giinliigii” mantigindaki blog tiiriidiir (Flynn, 2006,
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s.7). Bu baglamda bloglar hem bireylerin hem de sirketlerin kendilerini 6zgiirce ifade
edebildikleri ve hedef kitleleri ile etkilesimde bulunabildikleri dijital bir iletisim platformudur
denilebilir.

Bloglar yiiksek maliyetlerle olusturulan ve teknolojik bilgi donanimi gerektiren
platformlar degildir. Bilgisayar kullanimi hakkinda az da olsa bilgisi olan ve internete
baglanabilen herkes bir blog olusturup, kullanabilir (Akar, 2006, s. 20). Bloglarin en 6nemli
ozelliklerinden birisi ise kullanicilarina gizlilik imkani1 saglamasidir. Kullanicilar gizlilik
ayarlarin1 istedikleri sekilde degistirebilir, kisisel gilinliiklerini kendilerini paylasimda
bulunurken rahat hissedecekleri bir dijital ortam haline getirebilirler (Kahraman, 2014, s. 28).
Bloglar, teknolojinin ve kisiselligin dengelendigi yani paylasilan iceriklerin bir kalbi olmasi
ve duygu ile olusturulmasi sebebiyle siradan web sitelerinden ve e-posta uygulamalarindan
ayrilir (Nacht ve Chaney, 2007, s.1).

Blogu olan ve paylasimda bulunan kisilere “blogger” adi verilmektedir. Bloggerlar
sanal giinliiklerinde genellikle 6zel bir ilgi alanina odaklanmaktadir (Kircova ve Enginkaya,
2015, s. 42). Bloglar toplumsal konulara gore sekil alan, giindeme yon veren, kamuoyunun
diisiincesini ve kitle iletisim mecralarini etkileyen dnemli bir iletisim mecrasi haline gelmistir
(Akar, 2006, s. 20). Bloglar spordan siyasete, bebek bakimindan sa¢ bakimina, ev
dekorasyonundan mesleki bilgilere kadar igerik barindiran, biiyiik bir dijital iletisim
platformudur. Reklamcilarin hayalini siisleyen ve onlara nis bir hedef kitle sunan bloglar,
birgok insanin okumalarda bulunup, yorum ve gonderiler yapabildigi bir platformdur (Ozata
ve Oztaskin, 2006, s. 10).

Kahraman’a (2014) gore blog olusturmanin temelinde, ilgi duyulan konulari, sahip
olunan bilgileri paylagsmak, online pazarlamada bulunmak ve gelir elde etmek yer almaktadir.
Goodfellow ve Graham’a (2007) gore bloglarin bir¢ok avantaj1 vardir. Bunlar;

e Ucretsiz olmast,

e  Kurulumunun basit ve 6zel bir yazilim gerektirmemesi,

e  Kullanim i¢in teknolojik bir donanim gerektirmemesi,

e Iceriklerin her daim, kolay bir sekilde giincellenebilmesi,

e Yorum yapilabilme 6zelligi ile blogger ve hedef kitle arasinda Karsilikli etkilesimi
olanakli kilmasidir.

Isletmeler bloglarin sagladiklar1 bu avantajlar1 fark ederek, blog kullanimma
yonelmisglerdir. Pazarlama i¢in blog kullanimina yonelen isletmeler bu noktada iki ¢esit

yontemi benimsemislerdir. Bunlardan ilki isletmenin kendisi adma yonetilen bir blog
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iizerinden pazarlama faaliyetlerinin yonetilmesi, ikincisi ise bir blogger tarafindan
hazirlanarak blogger araciligi ile pazarlama yapilmasidir (Akar, 2006, s.67). Kahraman (2014)
blog tiirlerini bes baslik altinda toplamistir. Bunlar;
e Kigsisel bloglar: Bireylerin kendi 6zel hayatlarina iliskin deneyim ve tecriibelerini
paylasabilecekleri kisisel gilinliikleridir.
e Temasal bloglar: Spor, eglence, siyaset, film, miizik, resim, dekorasyon, moda,
makyaj gibi birgok konuyu igeren bloglar yazilabilecegi gibi, tek bir konu iizerine de
yazilan blog hesaplar1 olabilmektedir. Boylelikle o konuyla ilgili bireyler bir araya gelerek
bir topluluk olusturabilmektedir.
o  Portfoy icin olusturulan bloglar: Bireyler yaptiklar islerle ilgili blog hesaplar
olusturarak mesleki portfoylerini de ortaya koyabilmektedir.
e Kurumsal bloglar: Herhangi bir sirket adina, bir sirket ¢alisan1 veya sosyal medya
icerik saglayicisi tarafindan yonetilen blog hesaplaridir. Kurumsal bloglarda sirketlerin
yaptiklari isler, sahip olduklari 6diiller, elde ettikleri basarilar, yapilan etkinlikler ve daha
birgok konu samimi bir dille okuyuculara aktarilir. Sektore dair paylasimlarda bulunulur.
Boylelikle hedef kitlenin kurumu daha iyi tanimasi, kurumla etkilesim halinde olmasi
saglanir.
o  Topluluk bloglari: Tek bir kisi tarafindan degil, bir grup tarafindan yonetilen ve

paylasimlarda bulunulan blog tiirtidiir. Anlatilan diger kategorileri icerisinde barindirabilir.

2.5.2. Mikrobloglar

Bloglama olarak nitelendirilen ve paylasilan igeriklere ait dosya boyutunun ¢ok kiiciik
olmas1 sebebiyle diger bloglardan ayrilan Mikrobloglar; bireylere fotograf, video gibi igerik
linkleri paylasabilme ve kisa ciimlelerle kendilerini ifade edebilme imkéni sunmakta ve
kullanici-takipgi algoritmasi ile ¢alismaktadir (Kircova ve Enginkaya, 2015, s. 48). Kisisel bir
kullanicinin veya kurumsal bir hesabin takip ettikleri ve onu takip edenler arasinda kisa
mesajlarla etkilesimin ger¢eklesmesi, mikrobloglarin c¢aligma seklini ortaya koymaktadir
(Kaplan ve Haenlein, 2011, s. 107). Iletisim alanindaki boslugu doldurmak ve kullanicilarma
iletisim hizmeti saglayan mikrobloglar, kullanicilarin en uzun 140 karakterlik metinlerle
kendilerini ifade edebilmelerini saglayan iletisim aract olarak giinliik hayatimizdaki yerini
almistir (Kahraman, 2010, s. 18).

Normal blog yazilarinin olduk¢a uzun oldugu diisiiniiliirse, mikrobloglarin kullanicilar

tarafindan daha kullanigh ve daha pratik bulundugunu séylemek miimkiindiir.
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Akar’a (2010) gore Mikroblog, bireylerin tanidiklar1 ve arkadaslariyla, kisa mesajlar
araciligi ile giincel ve aktif bir sekilde etkilesim kurmalarini saglayan iletisim hizmetidir. En
¢ok kullanilan mikroblog siteleri: Twitter, Jaiuku ve Pomnce’dir (Myfield, 2008, s. 27).

Mikrobloglar; sosyal medya uygulamalarini birlestiren bir iletisim aracidir.
Mikrobloglar insanlarin nerede, ne yaptiklarini, o an ki duygu ve diisiincelerini diger

kullanicilarla paylasmak i¢in kullandiklar bir iletisim platformu haline gelmistir.

2.5.3. Wikiler

Wiki sozciligi Hawaii dilinde hizli anlaminda kullanilmaktadir. 1994 yilinda Ward
Cunningham tarafindan WikiWikiWeb ismi ile ortaya atilmistir (Brown ve digerleri, 2007, S.
277). Kahraman’a (2010) gore wikiler, kullanicilar tarafindan olusturulan ve kullanicilarin
diger kullanicilara ait sayfalar iizerinde diledikleri degisiklikleri yapabildikleri web siteleridir.
Web temelli icerik tiretiminin gerceklestigi wikiler, kitle bilincinden yararlanan, teknolojik bir
donanima sahiptir (Jalali, 2009, s.172).

Wikilerin, isteyen her kullanicinin, diledigi her tiirlii bilgiyi paylasabildigi internet
arsivleri olduklarin1 sdylemek miimkiindiir. Wikiler kullanicilarin is birligi icerisinde
bulunduklar sitelerdir. Kullanicilar, wikiler tizerinden Karsilasarak yogun bir bilgi, diisiince
ve goriis aligverisinde bulunabilmektedir (Kdse, 2008, s. 90).

Wikiler, ansiklopedik bir yapiya sahiptir. Ansiklopedik bir hizmet sunan wikipedia.org
diinya genelinde, kullanicilar tarafindan en ¢ok bilinen ve kullanilan wiki sitesidir (Kahraman,
2014, s. 22). Wikipedia sitesi gliniimiizde 284 dilde yayin sunmaktadir (http-4).

Wikipedia, Tirkiye’yi Suriye i¢ savasina destek vermekle sucglayan iki yazinin
yayinlanmasi ve bu yazilarin, yapilan taleplere ragmen kaldirilmamasi {izerine 29 Nisan 2017
tarihinde Tirkiye ilizerinden erisime, yasal olarak kapatilmis ve erisim yasagi halen
(02.01.2018) devam etmektedir (http-5). Wikipedia’nin yasaklandigi iilkeler arasinda Cin,
Fransa, Iran, Italya, Rusya, Ingiltere, Pakistan gibi iilkeler de yer almaktadir (http-6).
Wikilerde yer alan konu bagliklari, kullanicilarin mevcut bilgilere olan erisimini
kolaylastirmaktadir (Woolf, 2006). Kullanicilar bu sayede 6grenmek istedikleri ve merak
ettikleri konularla ilgili aramalar yaparak, diledikleri bilgiye kolaylikla erisebilirler.

2.5.4. Sosyal imleme (isaretleme)

Kullanicilarina begendikleri siteleri diizenleme, paylasma ve saklama gibi hizmetler

sunan servislere sosyal isaretleme siteleri adi1 verilmektedir (Kahraman, 2014, s. 39). Sosyal
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imleme siteleri, dijital ortamdaki bilgilerin anahtar kelimeler araciligi ile kolay bir sekilde
yonetilmesine ve yayinlanmasina yarar (Geng, 2010, s. 1).

Sosyal imleme ile kullanicilar begendikleri siteleri, internet ortaminda linkler araciligi
ile paylasabilmektedir. Bu siteler, linklerin paylasimi, yorumlanmasi ve etiketlenmesi gibi
hizmetler sunmaktadir.

Web ortaminda bir verinin etiketlenmesi ise onun bir veya birden fazla kategoriye
ayrilmasi ve siiflandirilmasi demektir (Akar, 2010, s.79). Ayrica kullanicilar bir web sitesini
etiketleyerek o verinin kaybolmasina engel olabilir ve daha sonra kolaylikla bulabilir
(Weinberg, 2009, s. 200). Giindemin ve trendlerin takibini kolaylastiran sosyal isaretleme
siteleri ayn1 zamanda markalarin dijital platformlardaki etkilerinin 6lg¢iimlenmesi i¢inde son

derece onemlidir (Kahraman, 2010, s. 17).

2.5.5. Forumlar

Sosyal medya platformlarindan biri olan forum siteleri, kullanicilarin katilim sistemi ile
dahil olduklar1 ve gercek kimlikleri ya da rumuz kullanarak diisiince, fikir ve tecriibelerini
paylastiklari, tartismalarda ve yorumlarda bulunduklar elektronik ortamlardir (Kircova ve
Enginkaya, 2015, s. 83). Forum, elektronik ortamda birtakim tartismalarin ve paylasimlarin
yapildig1 elektronik bir sistemdir. Forumlarda yer alan paylasimlar cesitli kategorilere
ayrilmaktadir (Mayfield, 2008, s.8). Genellikle rumuz kullanarak kendi kimliklerini gizleyen
forum kullanicilari, bu ortamlarda diledikleri konular hakkinda tartismalar baslatabilir, ¢esitli
yorumlarda bulunabilir, yapilan yorumlari linkler ile zenginlestirebilirler (Onat, 2009, s. 231).

Forumlarda kullanicilar genellikle rumuz kullandiklar1 i¢in daha rahat olmakta ve
yorumlarmi ¢ekinmeden yapabilmektedir. Kullanicilarin igerik, bilgi ve fikir paylagimini
stirekli bir hale getirmesi ve konular1 belirli basliklar altinda toplayarak kategorilere ayirmasi,

forum sitelerini sosyal medyanin bir pargasi haline getirmistir (Kalafatoglu, 2010, s. 26).

2.5.6. Podcastlar

Podcast yayinciligi, dijital verilerin bilgisayar ve taginabilir medya oynaticilarinda
goriintiilenebilmesi i¢in internet tabanli ortamda dagitilmasidir (Kircova ve Enginkaya, 2015,
s. 82). 2004 yilinda ortaya ¢ikan podcast, kullanicilarin takip etmek istedikleri amatdr veya
profesyonel radyo/televizyon programlarina abone olarak istedikleri zaman, istedikleri aragla
izlemelerine imkan saglar (Kalafatoglu, 2010, s. 25).

2005 yilinda Apple firmasi, ITunes isimli miizik uygulamasma podcasting destegi

eklemis ve podcast’ler igin bir dizin olusturmustur (Zerey, 2007). ITunes aracilig1 ile tiim
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diinyada yayginlasan podcast, Apple’n iiretmis oldugu miizik¢alar Ipod’un adindaki “pod”
kisminm, Ingilzcede “yayin” anlamma gelen broadcast sdzciigiiniin cast kismi ile
birlestirilmesi {izerine tiiretilmistir (Kalafotoglu, 2010, s. 25).

Barnes’a (2007) gore podcast, radyo, televizyon ve benzer programlardan herhangi
birinin internet Tlizerinden izlenebilmesini ve kisisel medya oynaticilart iizerinden
goriintiilenebilmesini saglayan sayisal kayit anlamina gelmektedir. Kullanicilar bu servis
sayesinde  diledikleri ~ zaman, istedikleri ses veya  goriinti  programlarindan
faydalanabilmektedir. Bdylelikle kullanicilarin, geleneksel medya araglarinda yer alan
uygulamalar disinda, izleyip-dinleyebilecekleri program segenekleri var olmaktadir (Myfield,
2008, s. 22). Podcast servisleri sayesinde zaman ve mekan siirlamasi olmadan istenilen
bilgiye ulasmak miimkiindiir (Iyiler, 2009, s. 16).

Ozetle podcasting, geleneksel medya araclarinda yer alan ses ve goriintii dosyalarinin,
internet iizerinden yayinlanmasina yarayan ve bu yiizden gelistirilmis olan bir internet

teknolojisidir.

2.6. Popiiler Sosyal Medya Platformlar:

Kullanicilarin hizmetine sunulan bir¢ok sosyal medya platformu olmasinin yani sira
bunlar arasmma hemen her giin yenileri eklenmektedir. Bu sebeple sosyal medya
uygulamalarinin arasinda da bir rekabet ortami olusmustur. Rekabet ortami nedeniyle
uygulamalar, ireticileri tarafindan siirekli giincellenmekte, yenilenmekte ve kullanicilar igin
cazip hale getirilmektedir. Sosyal medya platformlar: arasinda yasanan rekabet, yeni ortaya
¢ikmis bircok uygulamanin sonunu getirirken bazi uygulamalar ise bu rekabetten galip olarak
cikmaktadir.

Diinya ¢apinda kullanimi yaygin olan sosyal aglarin tarihgeleri, kullanic1 sayisi ve
iiyelik kosullar1 sosyal aglarin amaglarina gore farklilik gostermektedir. Asagidaki tabloda
diinya genelindeki sosyal ag sitelerinin kiinyeleri yer almaktadir (Durmus ve ark., 2010, s. 27-

28’den akt. Bolotbekova, 2017, s. 85-88)
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Tablo 2.1. Diinya Genelinde Sosyal Ag Siteleri (Durmus ve ark., 2010, s. 27-28den akt.

Bolotbekova, 2017, s. 85-88)

Sosyal Paylasim A1 Tammy/Hedefi Kurulus yih Uye Sayist Uyelik
Kosullan
Bebo Genel Temmuz 2005 117,000,000 Agik-13 ve
tizerine
Biip.no Norveg Haziran 1, 2005 430,000 Norveg telefonu
gerekiyor
BlackPlanet Afro- Eylil 1, 1999 20,000,000 Acik
Amerikalilar
Buzznet Miizik ve popiiler 2005 10,000,000 Acik
kiiltiir
Care2 Aktivist Yesiller 1998 9,961,947 Agik
Classmets.com Okul, is ve 1995 50,000,000 18 ve lizerine
askerlik acik
CozyCot Dogu Asya ve 2001 150,000 Acik
Giliney Dogu
Asya’li kadinlarin
ag1
Delicious Begenilen Web Eylil 2003 8,822,971 Acik
sitelerini paylasan
gruplar
deviantArt Sanat gruplari Agustos 7, 2001 9,040,962 Acik
Facebook Genel Subat 2004 500,000,000 13 ve lizerine
acik
FilmAffinity Dizi ve filmler 2002 250,000 Acik
Flixster Sinema 2007 63,000,000 13 yas ve
iizerine agik
Friihstiickstreff Genel Temmuz 2001 14,800 Agik
Fubar Flort Ekim 2007 1,200,000 Agik
GamerDNA Bilgisayar, video Eyliil 21, 2006 310,000 Acik
oyunlari
Geni.com Aile Ocak 16, 2007 15,000,000 Acgik
Goodreads Kiitiiphane, Aralik 2006 Acgik
kitaplar
Hi5 Genel Hindistan, 2003 80,000,000 13 yas ve

Mogolistan,

iizerine agik
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Tablo 2.1. (Devamti) Diinya Genelinde Sosyal Ag Siteleri (Durmus ve ark., 2010, s. 27-
28 den akt. Bolotbekova, 2017, s. 85-88)

Tayland,
Romanya,
Jamaika ve Latin
Amerika’da
popiiler

Jaiku Genel. Mikroblog Subat 2006 13 yag ve
iizerine acik

Kiwibox Genel 1999 2,400,00 13 yas ve
iizerine acik

Last.fm Miizik 2002 30,000,000 Agtk

Linkedin Is, profesyoneller Mayis 2003 70,000,000 Acik

LiveJournal Blog, Rusya’da Nisan 5, 1999 17,564,977 Acik

popiiler

Muxlim Musliimanlar 2006 50,000 13 yas ve
lizerine agik

MySpace Genel Agustos 2003 130,000,000 13 yag ve
iizerine agik

Open Diary i1k blog sitesi 1998 5,000,000 13 yas ve
iizerine agik

Orkut Brezilya Ocak 22, 2004 100,000,000 18 yas ve
iizerine agik

TravBuddy.com Seyahat 2005 1,558,000 18 yas ve
iizerine agik

Twitter Genel Mikroblog Temmuz 15, 75,000,000 Acik

2006

Vkontakte Rusya Eylil 2006 81,500,000 Acik

Vampirefreaks.com Endiistriyel 1999 1,931,049 13 yas ve
iizerine agik

Virb Sanat 2001 Agik

WAYN Seyahat Mayis 2003 10,000,000 18 yas ve
iizerine agik

weRead Kitaplar Haziran 2007 4,000,000 Acik

Xanga Blog Bilinmiyor 27,000,000 Acik

Zoo.gr Yunan 2004 890,000 Acik

We Are Social'n yaymladigi Digital in 2017 Global Overview’in 238 iilkeden

toplanarak hazirlanan raporuna gore en fazla kullanilan sosyal medya uygulamalar1 arasindan
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ilk on da yer alan uygulamalar su sekildedir: Youtube, Facebook, Instagram, Twitter,
Whatsapp, FB Messenger, Google+, Linkedin, Skype, Pinterest, Snapchat, Tumblr’dir (http-
7). Sosyal medya platformlarinin olusturduklart yeni iletisim ortamini daha iyi taniyabilmek
adina, popiilerligi yiiksek sosyal medya uygulamalarinin agiklamalarina asagida yer

verilmistir.

2.6.1. Facebook

Facebook, 4 Subat 2004 tarihinde Harvard Universite 6grencisi olan Mark Zuckerberg
tarafindan, kullanicilarin yeni arkadaslar edinmesi ve var olan arkadaslar ile bilgi, fotograf,
video gibi igerik paylasiminda bulunarak, iletisim kurmalar1 amaciyla kuruldu (Sanlav, 2014,
s. 47). 11k baslarda sadece Harvard Universitesi 6grencilerinin kullanimina agikken, yaklasik 2
ay sonra Boston Koleji, Bodton Universitesi, MIT ve Ivy Koleji’nin de kullanimina agilmis ve
uygulamanin kullanimi artmigtir (Sayimer, 2012, s. 127). Zaman igerisinde Facebook’un
kullanim1 diger iniversite Ogrencilerinin kullanimma da ag¢ilmis, kullanicit sayisi hizla
katlanmistir.

Facebook’a iliye olmak i¢in kullanicilarin; adini, soyadini, dogum tarihini, cinsiyetini,
yasadig1 sehri ve iletisim bilgilerini girmeleri gerekmektedir. Kullanicilarin bu bilgilerini
toplamasi1 sebebiyle Facebook c¢ok biiyiik ve degerli bir veri tabanina sahiptir (Kircova ve
Enginkaya, 2015, s.51).

Facebook kullanicilarina kisisel profil olusturma, arkadaglariyla fotograf, video, yazi
gibi icerikler paylasarak iletisim kurma ve yeni arkadaglar edinme gibi bir¢ok imkan saglayan
bir sosyal medya uygulamasidir. Uygulama, tiim bu hizmetlerin yani sira 6zel ve kamu
kuruluslarin1 temsil eden ve bilgi paylasimin1 amacglayan sayfalarin agilmasina da olanak
vermektedir (Altunbas, 2014, s. 9). Sagladig1 hizmetler sebebiyle uygulama daha ilk yilini
tamamlamadan kullanici sayis1 1 milyonu asmustir (Sanlav, 2014, s. 48).

2006 yilinda is aglarminda Facebook’a katilmasi ile uygulamanin erisim alani artmais,
2007 yilmin sonlarina dogru aktif kullanict sayis1 50 milyonu asmistir. Ayn1 donemlerde
Microsoft ve Facebook arasinda yapilmis olan reklam anlagmasi; uluslararasi pazari da
kapsayacak bir sekilde biliylimiis ve Microsoft, Facebook’dan 240 milyon dolarlik hisse satin
almistir. 2007 yilmin Kasim ayinda “Facebook Ads (reklam)” faaliyete ge¢mis, 2008 yilinin
ortalarina dogru Facebook’un aktif kullanici sayis1 100 milyonu asmistir. Ayn1 dénemde
kullanic1 adlariin faaliyete gegmesi ve uygulamada yasanan gelismeler, gecen 1 yil igerisinde

kullanict sayisinin 350 milyona ulagsmasina sebep olmustur (Zenelaj, 2014, s. 214).
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Facebook, kullanimi hizla artan ve giinliik yasantimizda vazgegilmez bir yere sahip
olan, dnemli bir iletisim mecrasma doniismiistiir. insanlar artik Facebook iizerinden zaman,
mekan gibi sinirlamalara takilmadan istedikleri hemen herkesle iletisim kurabilmekte, ¢esitli
paylasimlarda bulunarak veri aligverisi gergeklestirebilmektedir.

Facebook uygulamasinin sunmus oldugu bu avantajlar sayesinde hem insanlarin
arasindaki baglanti kopmamakta hem de insanlar birbirleriyle, fotograf, video, metin, gortis,
diisiince ve yorum gibi paylasimlarda bulunabilmektedir (Coklar, 2010, s.198’den akt. Ozen,
2012, s. 15).

Facebook’un ortaya ¢ikis doneminde onu diger sosyal aglardan ayiran en Onemli
ozelligi, kullanicilarinin bu platformda gergek kimlikleri ile yer alabilmeleridir. Burada
kisilerin gergek kimliklerinin olmasi siteyi de gercek bir arkadaslik sitesi yapmaktadir
(Saymmer, 2012, s. 126).

Facebook genellikle bir arkadashik sitesi ve iletisim platformu olarak anilsa da,
uygulama markalar i¢inde 6nemli bir reklam ve pazarlama mecrasi olma 6zelligi tasimaktadir.
Isletmeler tarafindan bir pazarlama mecras1 olarak kullanilan Facebook; isletmelerin hedef
kitleleri ile iletisim kurmalarina, onlara yer, zaman ve biitce sinirlar1 olmadan mesajlar
gonderebilmelerine ve bdylelikle kendi pazar alanlarini biiylitmelerine imkan saglamaktadir.

Giliniimiizde isletmeler icin biiylik avantajlar saglayan Facebook, onemli bir etkilesim
aracidir. Facebook kurucusu Mark Zuckerberg, 2018 yilinin Subat ay: itibariyle kullanici
sayisinin 2 milyart agtigini duyurdu (http-8). Bu kullanici sayisinin yaklagik olarak 1,3
milyarinin aktif kullanic1 olmasinin yani sira Facebook araciligi ile hedef kitlesine ulagan 65
milyondan fazla igletme bulunmaktadir (Giiltekin, 2017).

Statista’nin (2018) yapmis oldugu arastirmanin verilerine gore Facebook’un 2008
yilinda 100 milyon olan kullanic1 sayist 2017 yilinda 2.2 milyara ulasmistir (http-9). Bu
baglamda 2008-2017 yillar1 arasinda Facebook kullanici sayisinin hizli ve siirekli bir artis
gosterdigini soyleyebiliriz.

Ancak 2018 yilinin Mart ayinda Cambridge Analytica isimli data analiz sirketinin eski
calisan1 Christopher Wylie’nin kendi Facebook hesab1 iizerinden Facebook’un, 50 milyon
Facebook kullanicisinin verilerini izinsiz bir sekilde Cambridge Analytica sirketi tarafindan
kullanilmasma izin verdigini paylagmistir. Facebook’un “veri giivenligi kurallarini” ihlal
etmesi ve Rusya’nin Facebook araciligi ile ABD segimlerine olan miidahalesi tizerine Mark
Zuckerberg’e agilan davalar sonrasinda Facebook’a karst kamuoyunda bir giivensizlik
meydana gelmistir. Bu olayin ardindan Facebook’un hisse degerlerinde yilizde 15°1lik bir diisiis
gerceklesmistir (http-27). Ardindan Senato karsisinda ifade veren Zuckerberg, Facebook’ta
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olan bitenden sorumlu oldugunu ve bu iiziicii olay sebebiyle kamuoyundan 6ziir diledigini
ifade etmistir. Zuckerberg’in kararli ve kendinden emin cevaplar vermesi, Facebook
yatirimcilarinin glivenini kazanmis ve ifade siirecinde sirket hisseleri yilizde 7 civarinda deger
kazanarak, son iki yilin en biiylik ¢ikisin1 yakalamistir (http-28).

Sosyal medyanin diinya ekonomisine katkis1 goz ardi edilemez. Deloitte’nin 2015
yilinda yaymlamis oldugu “Facebook’un Global Ekonomi Uzerindeki Etkisi” baslikli raporda
Facebook’un kiiresel 6lgekte pazarlama faaliyetlerine, ekonomik biiyiimeye ve istihdama
saglamis oldugu katkilar arastirllmistir. Raporda dikkat ¢eken basliklar; Facebook’un global
ekonomiye 227 milyar dolarlik katkis1 oldugu ve diinya genelinde 4,5 milyon istihdam
olusturdugu yoniindedir (http-10).

Facebook’un ekonomi diinyasini bu sekilde etkilemesi, sirketlerin reklam biitgelerini bu
medya aracina harcamalarina sebep olmaktadir (Kirkpatrick, 2011, s.83’den akt. Esmer, 2013,
s. 94). Isletmeler icin reklam faaliyetlerini Facebook’da yapmanm en giiclii yani, hedef
kitlelerinin kisisel bilgilerinin profillerinde yazmasi ve isletmelerin hedef Kkitlelerini
taniyabilme imkani bulmalaridir. Kurumlar bu sayede aktiviteler, reklam calismalar1 ve
kullanicilarin demografik 6zellikleri hakkinda bilgi sahibi olmaktadir (Kenmogne ve Chkara,
2008, s. 7). Hedef kitlesini tanima imkani bulan isletmeler kendi iriin veya hizmet
reklamlarin1 bu dogrultuda gergeklestirebilmektedir (Scott, 2010, s.243’ten akt. Baser, 2014,
s.35). Ayrica isletmelerin reklamlari, kendi sayfalarinin yani sira reklamlar1 begenen veya
yorum yapan kullanicilarin ve onlarin arkadaslarinin ana sayfasina da diigmekte ve boylelikle
daha kalic1 olmaktadir (Stone, 2010°dan akt. Baser, 2014: 35).

Facebook sunmus oldugu hizmetlerle, kiigiik isletme sahiplerine is aglarin1 genisletme,
hedef kitle ve arkadaslar ile iletisim kurma, resim, video ve metin gibi gonderiler ile isletme
bilgilerini paylasma gibi firsatlar sunmaktadir (Akar, 2010, 131). Sosyal medyanin
isletmelere sunmus oldugu firsatlari, avantaja ¢evirmek; isletmelerin sosyal medyay1 dogru ve
etkili kullanmalar1 ile dogrudan alakalidir.

Missuri Universitesi’nde sivil gazetecilik iizerine ¢alismalarda bulunan arastirmacilar
tarafindan, Facebook’da paylasilan haberlerin kullanicilar agisindan ne kadar giivenilir
bulunduguna dair bir arastirma yapilmistir. Arastirmanin sonucuna gore kullanicilar,
arkadaslarinin sayfasinda yer alan haberleri, KIA nin sayfasinda yayimlanan haberlerden daha
glivenilir bulmaktadir. Facebook kullanicisi olan gazeteci dgrenciler de bu durumu mantikli
bulmaktadir (Braslavets, 2009, 127).

Sosyal medya hizla gelismis ve kitle iletisim araglarinin yeni bir tiirii haline gelmistir.

Hem kisisel kullanicilarina hem de sirketlere sagladig1 avantajlar sebebiyle, olumlu yonleri de
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bir hayli fazladir. Fakat olumlu yonlerine ragmen -elestirileri de unutmamak gerekir.
Facebook’da yer alan her 6zel sayfanin, kitle iletisim araci1 oldugunu séylemek yanlis olur.

Sosyal aglarin ilk olarak ortaya c¢ikma sebepleri arkadaslar, isletmeler, is ortaklar
arasinda duygu, diisiince ve bilgi aligverisinin gerceklestirilmesi ve iletisim kurulmasidir.
Sosyal medya kavraminin giinliik yasantimiza fazlasiyla dahil olmasi ile bireyler siyasi ve
toplumsal konulari hem daha yakindan takip etmekte hem de bu konular hakkinda daha fazla
sO0z sahibi olmaktadir. Ayrica teknolojik alanda yasanan bu hizli gelismeler bireylerin ve
isletmelerin ekonomik anlayislarini, beklentilerini ve diisiincelerini degisime siirtiklemistir.

Giirbiiz’e (2014, s. 72) gore sosyal medyanin piyasaya rekabet anlayisini getirmesi ve
piyasada ki gelismelere Onayak olmasi, iilkeler arasinda ki gelismislik farkini en aza
indirgeyerek, biitiin toplumlarin esit iletisim imkanlarina sahip olmasini saglamistir. Sosyal
medyanin ortaya ¢ikmasi ile bireyler, kurumlar ve siyasi partiler gibi topluluklar kendileri
adina 6nemli bir degisimin i¢ine girmis ve kazang sahibi olmuslardir.

Smith’e (2007) gore, kurumlarin kullanabilecegi Facebook araclari soyledir: Kendi
profil sayfalari, gruplar, Facebook sayfalari, notlar, fotograflar, mesajlar, Facebook pazaryeri,
Facebook aglari, paylasimlar ve haber yemleridir. Facebook, bir kurumun {iriin veya
hizmetlerinin, markasinin ve kendi tanittminin rahatlikla yapilmasini saglayan ve bu
baglamda siirekli artan kullanici sayisi ile bir topluluk olusturarak bunu ¢ok daha genis

kitlelere duyurmay1 ve tanitmayt miimkiin kilan bir pazarlama kanalidir (Akar, 2010, s. 140).

2.6.2. Instagram

Instagram, 2010 Ekim’de, Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan iOS(iphone-iPad)
icin gelistirilmis olan ve kisa zamanda popiilaritesi artan fotograf paylasim uygulamasidir
(Sanlav, 2014, s. 82). Kircova ve Enginkaya (2015, s. 62), Instagram i¢in kullanicilarin
fotograf ve video ¢ekip, bu goriintiilere ¢esitli filtreler ekleyerek onlart ¢esitli sosyal medya
araclarinda paylagsmalarina imkan taniyan, fotograf ve video paylasma servisi olarak
tanimlamaktadir.

2010 yilinda hizmete sunulan Instagram, ilk baslarda mobil uygulama iizerinden
fotograflarin filtrelenerek paylasiimasina imkan sunan bir sosyal ag sitesidir. Uygulamanin
kullanict sayisinin artmasi ve kullantminin hizla yayginlasmasinin ardindan, Instagram 2012
yilinda 1 milyar dolar Karsiliginda Facebook tarafindan satin alinmistir (Kircova ve
Enginkaya, 2015, s. 61).

Uygulamanin bu kadar ¢ok begenilmesinin nedenleri arasinda, kullanicilarin c¢ektikleri

fotograflar1 ¢ok pratik bir sekilde diizenleyerek, kisa bir zaman igerisinde paylasabilmeleri ve

25



amatorce cekilmis fotograflara bile, birka¢ filtre ekleyerek profesyonel goriiniime sahip
fotograflar elde edebilmeleri yer almaktadir (Sanlav, 2014, s. 82).

Statista’nin (2018) yapmis oldugu istatistiksel caligmaya gore 2013-2017 yillart
arasinda, Instagram kullanici sayisi 90 binden 800 milyona ulasmustir. Instagram
kullanicilarinin yaris1 18 ile 29 yas arasindaki bireylerden olusmaktadir. Ayrica kullanicilarin
yiizde 41’1 24 yas ve altindadir. Instagram, Twitter ve Facebook’u yenerek, Birlesik
Devletlerde genclerin en ¢ok tercih ettigi sosyal ag olmustur. Uygulamanin gorsel bir tema
iizerine kurulmus olmasi ve kullanici katiliminin ¢ok yiiksek olmasi, Instagram’t degerli bir
pazarlama ve reklam araci haline getirmistir. 2016 yilinin Mart ayindan itibaren, moda
markalariin yiizde 98’1 bir Instagram hesabina sahip olmustur (http-11).

Instagram giliniimiizde agirlikli olarak reklam amacli kullanilmaktadir. Sosyal medya
fenomenlerinin, {nliilerin ve takipgisi ¢ok fazla olan kullanicilarin, anlastiklar1 markalarin
iriinlerini, kendi sayfalarinda paylagmalar1 iizerine aldiklar1 her begeni onlara bir pay
kazandirmaktadir.

Instagram, gecen zamanla birlikte kisisel kullanimin yani sira kurumlar agisindan da
degerli bir hale gelmis ve kurumlar tarafindan kullanimi yayginlagmistir. Kurumlarin
Instagram’1 tercih etmelerinde ki en 6nemli sebeplerden biri sliphesiz ki gorsel 6gelerin akilda
kalicthgmin yiiksek olmasidir (Burgaz, 2014, s. 68). Instagram uygulamasi, Kkisisel
kullanicilarina internet ortaminda eglenceli ve keyifli vakit gecirme firsati sunmaktadir. Bu
ozelliginin yani sira sirketlere ve markalara da birgok fayda saglamaktadir. Bunlar arasinda:

e Markanin gorsel olarak sunulmasini ve olusan etkinin daha biiyiik ve kalict olmasini
saglamak.

e Takipcilerin siirekli olarak markaya ait slogani ve logoyu gormesi ve bdylelikle
markanin hafizalarda yer edinmesi.

e Markanin adinin yaninda markayr andiran gorsellerin yer almasi1 ve markanin akilda
kaliciliginin artmasi.

e Takipgi sayisinin artmasi ile isletme karinin ve miisteri potansiyelinin de dogru orantili

olarak artmasi, gosterilebilir. (http-12).

2.6.3. Twitter
2006 yilinda 19 Kasim 1976 dogumlu Amerikali yazilime1 ve is adami olan Jack Dorsey
tarafindan kurulmus olan Twitter, 140 Kkarakterle sinirlandirilmis olan “tweet” adi1 verilen

internet kisa mesajlarinin paylasimimin ve diger kullanicilarin yapmis oldugu paylagimlarin
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okunabildigi bir mikro-blog sistemidir (Sanlav, 2014, s. 64). Uygulama, mesajlar en fazla 140
karakter olacak ve daha sik gonderi paylasimini saglayacak sekilde tasarlanmus,
mikroblogging konsepti lizerine kurulmus bir sosyal ag sistemidir (Kircova ve Enginkaya,
2015, s. 54).

Kullanicilara Kkarakter sayisi ile sinirlandirilmis olsa da kisa kisa birgok mesaji anlik
olarak paylasma imkani sunan Twitter, uzun blog yazilarin1 yazmak veya okumak istemeyen
kullanicilar igin pratik bir giinliik seklindedir. Twitter mevcut olan zaman diliminde
kullanicilarin diisiince, bilgi, baglanti ve ¢ok daha fazlasin1 paylagsmaya ve diger kullanicilar
ile dogrudan, 6zel olarak veya herkese acik bir sekilde iletisim kurmay1 saglayan bir iletisim

platformudur.

Saymmer’e (2012, S. 128) gore Twitter, insanlarin i¢inde bulunduklar1 anda ne
yaptiklarin1 ne hissettiklerini, ne diisiindiiklerini ve nerede olduklarini, kendilerini takip
edenlere kisa mesajlarla 6zetledikleri ve aym sekilde bagkalari hakkinda bu tiir paylasimlar
gorlintiileyebildikleri bir paylasim platformudur. Twitter kullanicilari, takip etmedikleri
kisilerin ve sayfalarin mesajlarini da eger tweetler korumali degil ise goriintiileyebilir,

yorumda bulunabilir ve kendi hesaplarinda paylasabilir/retweet edebilir (Altunbas, 2014, s. 9).

Statista Istatistik Portalinda (2018) yer alan verilere gore 2010 yilinda 30 milyon
kullanicis1t bulunan Twitter’in, 2017 yilina gelindiginde aylik aktif kullanic1 sayis1 330 milyon
kisiye ulagmistir. Giiniimiizde Twitter’da en ¢ok takip edilen kisi sarkic1 Katy Perry’dir ve 96
milyonun iizerinde bir takipgi sayis1 mevcuttur. Twitter kisisel kullanicilarinin yani sira
sirketlere, hikkiimet ve devlet liderlerine de ¢ok biiyiik iletisim avantajlari sunmaktadir. EsKi
ABD Baskanit Barack Obama, Sirbistan Basbakan1 Narendra Modi ve Tiirkiye
Cumbhurbagkan1 Recep Tayyip Erdogan’in Twitter’da ciddi bir takipgi kitlesi mevcuttur (http-
13).

Twitter “hashtag (#)” ozelligi ile paylasilan mesajlarin kisa siirede yayilmasina imkan
sagladig1 icin sirketler ve devlet liderleri bu durumu avantaja ¢evirebilmektedir. Herhangi bir
devlet liderinin paylamis oldugu mesaj kisa siirede bircok Twitter kullanicis1 tarafindan
goriintiilenebilmekte, yorumlanabilmekte hatta paylasilabilmektedir. Boylelikle Twitter’1 bir
iletisim arac1 olarak kullanan kisiler hedef Kitlelerine ve hatta hedef Kitlelerinden daha

fazlasina ¢ok kisa siirede ulagabilmektedir.

Sirketler Twitter profilleri olusturabilir, burada iiriin veya hizmetlerine dair mesajlar

paylasarak, tanitimlarin1 yapabilir, promosyon, kampanya, yarisma gibi faaliyetlerini
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duyurabilirler. Twitter’da yer alan mesajlarin dili genellikle daha samimidir. Kullanicilar
mesajlarinin oniine “mention (@)” isareti koyarak baska bir kullanicinin, profil kullanict adini
etiketleyebilir veya mesajinda gegen anahtar kelimenin Oniine “hashtag (#)” koyarak,
mesajinin o konuda diger kullanicilar tarafindan yazilan mesajlar arasina diismesini
saglayabilir. Anlik paylagim imkani1 sunan Twitter kullanicilari, ¢evrim i¢i olduklar1 her an
ilgi alanlarina giren konulardaki paylagimlart alip, onunla ilgili blog olusturabilirler (Burgaz,
2014, s. 63).

Cok hizl bir etkilesime sahip oldugu i¢in markalarin Twitter’daki imajlarina daha ¢ok
dikkat etmeleri onlar icin 6nem tasir. Herhangi bir marka hakkinda yapilan olumsuz
paylagimlar, ¢ok kisa siirede biiylik bir etkilesim alarak yayilabilmekte ve o marka olumsuz
bir imaj ile Twitter giindemine (trend topic) yerlesebilir. Bu nedenle markalarin, sosyal medya
iizerinde kendileri hakkinda ¢ikan olumsuz haber ve sikayetlere en kisa siirede geri bildirim

saglamasi ve sorunlara ¢6ziim odakli yaklasmas1 gerekmektedir.

Sanlav (2014, s. 65), kullanicilarin; Twitter’da bir hesabi olan-olmayan her markadan
bahsettiklerini ve Twitter’da var olmayan markalarin sadece kendileri hakkinda
bahsedilenlerden habersiz kalmamakla beraber, ayrica bu mecrayr kontrolsiiz birakmig

olacaklarini savunmaktadir.

2.6.4. YouTube

YouTube, PayPal ¢alisan1 olan Steve Chen, Chad Hurley ve Jawed Karim tarafindan
2005 yilinda kurulan, kullanicilara kendileri tarafindan olusturulan videolar1 paylasma,
seyretme ve yorum yapma gibi imkanlar sunan video paylasim sitesidir (Altunbas, 2014, s.
10). Kurucular tarafindan eglence amaci ile agilmis ve video paylagim sitelerinin en biiyiigi
ve en kapsamlisi olan YouTube; Google tarafindan 1,65 milyar dolara satin alinmistir
(Sanlav, 2014, s. 80).

Ik olarak sitenin kurucularindan Jawed, 23 Nisan 2005 tarihinde; hayvanat bahgesinde,
icerisinde hem kendinin hem de fillerin oldugu, 19 saniyelik bir video ¢ekmis ve bu igerigi
siteye yiiklemistir (http-14). YouTube’a yiiklenen videolar herkes tarafindan goriintiilenebilir,
begenilebilir, yorumlanabilir ve hem diger kullanicilarin YouTube kanallarinda hem de diger
sosyal medya uygulamalarinda paylasilabilmektedir.

En popiiler sosyal medya web sitelerinden biri olan YouTube, Amerika Birlesik
Devletleri’'nde niifusun yiizde 72’si tarafindan kullanilmaktadir. 2017 yilimin Subat ayinda

yapilan bir ankete géore ABD niifusunun yilizde 68’1 uygulamay1 miizik videolar1 izlemek ve
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miizik dinlemek ig¢in kullanmaktadir. Akilli telefon satislarinin artmasi ile YouTube
kullaniminin artmasi arasinda bir paralellik s6z konusudur. Uygulamanin popiilerliginin
artmasi ile YouTube, sirketler, miizisyenler veya film distribiitorleri tarafindan, hedef kitleye
dogrudan ve ticretsiz bir sekilde reklam sunma araci olarak kullanilmaya baglamistir (http-15).

Statista Istatistiksel Analiz firmasinin yapmis oldugu arastirma kapsaminda elde edilen
verilere gore YouTube kullanicilarinin sayisi, 2017'de 2016 yilina gore yiizde 9.2
artmigtir. 2021'de, kullanici biiylime oraninin yillik oranda yiizde 4,9'a yavaslamasi

ongoriilmektedir (http-16).

2.6.5. Google+

Sosyal medya uygulamalarindan Facebook’un, sosyal aglar arasinda hizla yiikselisi
rakiplerinin dikkatini ¢ekmistir. Dijital mecralar arasinda en biiyiik is modeli ve arama motoru
olan Google, sosyal medya alanmna girmeye karar vererek, Google Plus’t (Google+)
kurmustur.

Google+, arama motoru, fotograf, video, tarayici, dosya paylagimi gibi bir¢ok alani bir
araya getiren bir sosyal medya platformudur (Kircova ve Enginkaya, 2015, s. 59). Google’in
Google+ hizmeti; sanal ortamda yapilan paylasimlarin gergek hayata yakinlastirilmasina,
farkli insanlarla farkli igeriklerin paylasilmasina imkan saglamak amaciyla kurulmustur
(Sanlav, 2014, s. 80).

StatisticBrain’in 2017 yilinda Google+’mn sosyal ag istatistiklerine yonelik yapmis
oldugu arastirmadan edinilen bilgilere gore (http-17);

e (Google+’1n aktif kullanici sayis1 395 milyon 250 bin kisidir.

e Google+’da kullanicilarin ortalama olarak gegirdikleri siire yaklasik 4 dakikadir.
e Google’in Google+’1 kurma maliyeti 585 milyon dolardir.

e Google+’1n olusumunda gorevli personel sayis1 500 kisidir.

e En iyi Google+ takip profili, 9 milyon 262 bin takipci sayisi ile Lady Gaga’dir.
e Google+’1 kullanan kisilerin yiizde 28’1 15-34 yas arasindadir.

e Google+’1 kullanan kisilerin ylizde 40’1 pazarlamacilardir.

e Markalarin ylizde 70’1 Google+’da yer almaktadir.

2.7. Tiirkiye’de ve Diinya’da Sosyal Medya ve Internet Kullameci statistikleri

We Are Social ve Hootsuite tarafindan 238 iilkeden toplanan verilerle hazirlanmis 106

sayfalik “Digital in 2017 Global Overview” raporunda internet kullanim1 ve dijital diinyanin
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gelisimi ile ilgili veriler yer almaktadir (http-18). Dijital mecralarin hayatimiza ne kadar hizli

girdigini ve giinliik yagantimizdaki yerini ortaya koyan raporda;

Diinya niifusunun yarisindan fazlasi en az bir adet akilli telefon kullanmaktadir.

Diinya niifusunun neredeyse licte ikisi en az bir adet cep telefonu sahibidir.

Diinya geneline bakildiginda web trafiginin yarisindan fazlasinin cep telefonundan
geldigi goriilmektedir.

Mobil baglantilarin ¢ogu genis banttir.

Diinya niifusunun yaklagik olarak beste ikisinin son 30 giin igerisinde aligveris yaptigina
dair veriler yer almaktadir.

Arastirma verileri diinya genelinde mobil kullanimimin ¢ok hizli bir sekilde arttigim

gostermektedir.

2.7.1. Diinya’da sosyal medya ve internet kullanici istatistikleri

Digital in 2017 Global Overview (http-19) raporuna gore;

Dijital diinyanin 2016 yilinda ciddi bir biiyiime yagamistir.

Global internet kullanict sayisi, giiniimiizde 3.77 milyar1 bulmus ve bu yiizde 50°1ik bir
yayilma orani anlamina gelmektedir.

Global internet kullanici sayisinin  2.80 milyari, aktif olarak sosyal medya
uygulamalarimi kullanmaktadir.

Kullanicilarin 2.56 milyar1 sosyal medya aglarina mobil araglar ile baglanmakta, ayrica
toplam mobil kullanici sayist 4.92 milyardir.

Diinya genelinde 1.61 milyar kisi e-ticaret sitelerini kullanmaktadir.

Internet kullanicilar1 yiizde 10 biiyiiyerek 354 milyon kisi, aktif sosyal medya
kullanicilari ise ylizde 21 biiyiiyerek 482 milyon kisi sayisina ulagmistir.

Mobil sosyal medya kullanicilar1 ylizde 30 artis géstermistir.

Facebook en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu iken Facebook’u Messenger,

Whatsapp, YouTube takip etmektedir.

2.7.2. Tiirkiye’nin internet ve sosyal medya kullamim istatistikleri

Digital in 2017 Global Overview (http-19) raporunda Tiirkiye i¢in ¢arpici veriler yer

almaktadir.

Tiirkiye’de internet kullanici sayis1 48 milyon kisidir.

Aktif kullanici sayis1 da internet kullanan kisi sayisina esittir.
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ise;

2.8.

Mobil kullanict sayist 71 milyon, sosyal medyaya mobilden baglanan kisi sayis1 42
milyondur.

Tiirkiye genelinde ki internet ve sosyal medya kullanict sayilarindaki biiyiime oranlari

2016 Ocak ayindan itibaren Tirkiye’deki internet kullanici sayisi ylizde 4 biiyliyerek 2
milyon, aktif sosyal medya kullanici sayisi ise yiizde 14 biiylime gostererek 6 milyon
kisi artmustir.

Sosyal medya uygulamalarina mobil araglar ile giren kisi sayisi ise yiizde 17 artig
gostermistir.

Tiirkiye’de cihaz kullanicisi olan kisilerin yiizde 95’1 cep telefonu kullanirken, bunlarin
yiizde 75’1 akill telefon kullanicisidir.

Masaiistii ve diziistii bilgisayar kullanimi yiizde 51, TV kullanimi ise yiizde 98 ile hala
Oonemini korumaktadir.

Kullanicilar giinliik olarak bilgisayar baginda ortalama 7 saat, mobil iizerinden internete
baglanarak 3 saat ve sosyal medya platformlarinda da 3 saat gegirmektedir.

TV Karsisinda gegirdikleri siire ortalama olarak 2 saattir.

Bilgisayar tizerinden gerceklestirilen internet ziyaretleri yiizde 29 oraninda azalmis ve
yiizde 36’ya diigmiistiir. Mobil trafik ise yiizde 33 oraninda bir artig gostererek, ylizde
61’e ulagsmistir.

Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlart verilerine bakildiginda;
YouTube en ¢ok kullanilan sosyal medya kanali, onu Facebook, Instagram ve Twitter

takip etmektedir.

Sosyal Medyanin Avantaj ve Dezavantajlar:

Sosyal medya uygulamalari kullanicilarina birgok alanda ¢esitli avantajlar ve imkanlar

saglarken, bazi noktalarda dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Bu avantaj ve dezavantajlar

Sanlav (2014) soyle agiklamaktadir:

Sosyal medya araglarinin avantajlarina bakildig1 zaman;

e Insanlarin gitmek veya gdrmek istedikleri hemen her yeri sosyal medya iizerinden

gorlintiileyebilmesine, almak istedikleri herhangi bir iiriinii saniyeler igerisinde internet

uzerinden satin alabilmelerine olanak verir.

e Kullanicilara etkinlikler, faaliyetler, vb. konularda giincel bilgiler verir.
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e Arkadaglar arasinda ki iletisimi ve haberlesmeyi fazlasiyla hizlandiran bir yapiya
sahiptir.

e Uygulamalarin, kullanicilar1 is ilan1 ve imkanlarindan haberdar etmesi sebebiyle is
arayan kisilere kolaylik olmaktadir.

e Herhangi bir konu hakkinda veya bir ortamda, goriisiinii beyan etmek isteyen herkes
gorilislinii belli edebilir, diisiincelerini diger kullanicilar ile paylasabilir.

e Kullanicilar istedikleri her igerige, istedikleri zaman diliminde ve mekanda erisim
saglayabilir.

e Diger kullanicilar ile sesli veya goriintiilii olarak bir iletisim i¢erisinde bulunabilir.

e Bu araclar iizerinden film izleyebilir, miizik dinleyebilir, istedigi herhangi bir
uygulamay1 indirebilir.

e Kullanicilarina diinya genelinde olan her seyi giincel bir sekilde takip etme ve 6grenme

imkani1 sunmaktadir.

Insanlar, doga geregi sosyal bir yaprya sahiptir. Her birey sosyallesmek ister ve bunun
icin caba sarf eder. Sosyal medya araclari, insanlarin sosyallesme siire¢lerini kolaylastiran ve
bunu zaman, mekan gibi kisitlamalara ugratmadan gergeklestirmelerine imkan taniyan bir
yaptya sahiptir. Insanlar genellikle yalniz kalmak, dislanmak istemezler. Bu nedenle hem
gercek hayatlarinda hem de sanal yasantilarinda c¢esitli arkadas gruplari icerisinde yer almak
isterler. Herhangi bir toplulugun pargasi olmak, insanlara giiven duygusu vererek, kendilerini
daha iyi hissetmelerine sebep olabilir. Sosyal medya, yliz yiize iligkilerinde daha ¢ekingen bir
yapiya sahip kisilerin bile daha rahat iletisim kurmasina imkan saglamaktadir. Ayrica insanlar
sosyal medya platformlarindaki arkadas, aldiklari begeni ve yorum sayilarinin toplum
icerisinde ki yerlerini gosterdigini diisiinmekte ve buna gore hareket etmektedir. Sosyal
medya insanlara hem Kkisisel iletisim siiregleri igin hem de firmalara reklam, pazarlama gibi
bircok alanda avantaj saglamakta ve hizmet vermektedir. Sosyal medyanin kullanicilarina
sundugu avantajlarin yani sira dezavantajlar1 da mevcuttur.

Sosyal medya araglarinin dezavantajlarina baktigimiz zaman;

e Ozellikle gocuklarin ve genglerin tam anlamiyla bir kimlik sahibi olacaklar1 bir
donemde, sosyal medya iizerinden agtiklar1 sahte hesaplar, onlarin olduklarindan farkli
biri gibi gorlinmelerine ve kimlik olusumlarinin da negatif bir sekilde etkilenmesine yol

acabilir.
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Toplum igerisindeki iliskilerinde, istedikleri ve bekledikleri ilgiyi géremeyen bireyler;
bu ilgiyi sosyal medya araciligi ile yanhs kisilerden gorebilir ve kotii niyetli kisi veya
kisiler tarafindan kandirilabilirler.

Kotii niyetli kisiler tarafindan, sosyal medya araglari tizerinden gerceklestirilen birtakim
pazarlama faaliyetleri kimi sosyal medya kullanicisinin magdur olmasma ve ¢esitli
hukuki sorunlara sebep olmaktadir.

Sosyal medyanin en biiyilkk dezavantajlarindan birisi ise admin aksine bireyleri
yalnizlagtirmast ve asosyal bir hale getirmesidir. Bunun sebebi sosyal medyanin,
kisilerin arkadaslar1 ve aileleri ile gegirdikleri siiregleri azaltmasi ve her gegen giin
toplumdan ve gercek hayattan soyutlamasidir.

Sosyal medya araglart basinda gecen siire arttikga insanlar hareketsizlesmeye
baslamakta ve bu nedenle sagliksiz bir sekilde kilo alarak, sagliksiz bir yasamin
temellerini atmaktadir.

Sosyal medyada vakit gegirme aliskanligi, bagimliliga doniiserek bireylerin yasam
kalitesini olumsuz etkilemektedir.

Sosyal medya uygulamalarinda gegirilen zaman dilimi sebebiyle uykusuzluk, yorgunluk

gibi durumlar sebebiyle is veya okul hayatinda verimsizlikler yasanabilir.
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3. 1IMAJ, KURUMSAL IMAJ VE ILISKILI KAVRAMLAR

3.1. Imaj Kavram ve Kapsam

Firmalarin artan rekabet ortaminda miicadele edebilmeleri ve varoluslarini
siirdiirebilmeleri i¢in toplum nezdinde iyi ydnde algilanmalari 6nemlidir. Giinliimiizde
isletmelerin nasil olduklar1 degil, toplum ve c¢evre tarafindan nasil algilandiklar1 6nem tasir.
Bu baglamda bakildig1 zaman isletmeler igin yeni bir kavram olan “Imaj” kavrami ortaya
¢ikmaktadir. Toplum tarafindan takdir goren, begenilen ve kabul goren bir kurum olmaya
calisan isletmeler cesitli imaj ¢alismalari yliriitmektedir.

Kamuoyunda, imaj c¢aligmalarmin firmalar hakkindaki gercekleri saptirdigina ve
degistirdigine dair bir anlayis mevcuttur. Fakat imaj calismalar1 gercekleri degistirmek ve
reddetmek icin degil gesitli yontem ve tekniklerle kurum hakkindaki gercekleri yeniden
tanimlamak igindir. Imaj gercegin disinda kalan bir 6ge degildir (Bakan, 2005, s. 1).

Imaj kelimesi, Ingilizce bir sdzciik olan “image” kelimesinden gelmektedir. “Iimage”
sOzciigii bir nesnenin veya kisinin resimsel/goriintiisel anlamlarinda kullanilmaktadir. Bu
noktada ise imaj tiirlinlin zihinsel, s6zel, algisal veya grafik olmasindan s6z edilebilir (Robins,
1999, s. 21°den akt. Oziipek, 2005, s. 108). Tiirk Dil Kurumu Biiyiik Tiirkge sozliige gore
imaj kavrami ‘imge’, ‘goriintii’, ‘sembol’ olarak tanimlanmaktadir (Tiirk Dil Kurumu (TDK),
2005).

Imaj, sadece insanlarin kisiligi ile alakali bir kavram degildir. Isletmelerin, iiriin ve
hizmetlerin ve iilkelerinde bir imaj1 mevcuttur (Fidan, 2002, s. 500). Herhangi bir bireye veya
nesneye ait diislince ve izlenimlerin zihinde yarattig1 algilar sonucunda ortaya ¢ikan imaj
kavraminin kesin bir tanimi olmamakla birlikte, farkli kisiler tarafindan farkli anlamlar
yiliklenmektedir (Zengin ve Giirkan, 2007, s. 132).

Yabanci kaynaklarda imaj kavrami ile ilgili dikkat ¢eken tanimlar su sekildedir:
Williamson’a gore imaj, insanlarin bir nesne veya kisi hakkindaki tecriibelerinin tamamu,
Barther’a gore bir objenin zihinde olusturdugu gorsel imgeler ve izlenimlerdir. Meech’e gore
ise imaj kelimesi iyi, kotili, zayif, gii¢li, negatif ve pozitif gibi nitelendirmelerde bulunmak
icin kullanilmisg bir terimdir (Meech, 1996, s. 66’dan akt. Okay, 2012, s. 253).

Bir kisi veya kurum hakkinda ki izlenimlerin toplami olan imaj kavraminin kokenleri
sosyal psikolojiden kaynaklanmaktadir. Lippman, 1920’lerde siyasi Onyargi fikirlerini
belirtmek i¢in imaj kavramini kullanirken, Gardner ve Levy ise imaj kavramini iiriin ve

hizmet faaliyetlerinin sunumu ile simirlandirmglardir (Oziipek, 2005, s. 107). Imaj, bir kisi
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veya nesne hakkinda olusan diisiince ve izlenimlerin zihindeki halidir (Kotler ve Clarke,
0000, s.000). Bir isletmenin hedef kitlesi, o firmanimn adin1 duydugunda veya logosunu
gordiigiinde zihninde olusan resim, o isletmenin imajidir (Gray, Balmer, 1998, s. 696’dan akt.
Cimnaroglu ve Sahin, 2012, s. 30). Insanlar reklamlar, 6n yargilar, vb. kanallar aracilig ile
cesitli bilgilere ulasir, bu bilgileri degerlendirir, yorumlar ve bu sayede zihinlerinde bir imaj
olusur (Koktiirk, Yal¢in ve Cobanoglu, 2008, s. 13).

Genel bir tanimlama ile imaj, bireylerin kendi zihninde veya bagkalarinin
diisiincelerinde olusan bilgi ve yargilar toplulugudur. Tutar’a (2007, s. 23) gore imaj, bir kisi
veya isletmenin diger bireylerin ve isletmelerin goziinde, isteyerek veya istemeyerek sebep
olduklar1 ¢agrisimlar olmakla birlikte ayn1 zamanda isletmenin personeli, arag-gerecleri gibi
ozellikleri hakkindaki diisiincelerdir. imaj, kisi veya kuruluslar hakkindaki diisiince, duygu ve
izlenimlerin etkilesimi ile ortaya ¢ikan ve bu duruma kisinin veya kurumun miidahale edip,
yonetebilecegi bir unsurdur (Biger, 2006, s. 32). Kisi veya kurumlarin birbirleri iizerinde
yarattiklar1 ve biraktiklar1 izlenimlere imaj diyebiliriz.

Yapilan tanimlamalardan hareketle imaj kavrami, bireylerin, diger bireyler, gruplar ve
kurumlar hakkinda edindikleri izlenim ve fikirlerdir diyebiliriz (Okay, 2000, s. 255). Reklam
ve tanitim faaliyetleri, insanlarin kuruma olan bakiglarin1 degistirerek, kurumlara dair imaj
olusumunu dogrudan etkilemektedir. Bu sebeple imaj kavrami i¢in, kisiler tarafindan bir
kuruma kazandirilan izlenimlerin tamami demek miimkiindiir (Peltekoglu, 2012, s. 573)

Kisi veya kurumlar, bir imajlar1 olmas1 i¢in bilingli olarak ¢aba sarf etsin veya etmesin,
bir imajlarinin olmasini engelleyemezler. Fakat olusan bu imaj1, olumlu yonde etkilemek ve
yonlendirmek kendi ellerindedir. Bunun icin c¢esitli imaj faaliyetleri gerceklestirmeleri
gerekir. Bu noktada kisi veya kurumlarin asil amaci, pozitif izlenimlere sahip goriis dnderleri
elde etmektir (Vural, 2010, s. 185). Imaj, bir defalik bir olusum degil siirekligi bulunan ve her
an arti veya eksi yonde degisebilecek bir durumdur (Giiriiz, 2004, s. 791). Imaj kavramu,
kurumun misyon ve Orgiitsel degerlerinin, dig katilimcilar tarafindan goézlemlenerek,
degerlendirilmesi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Imaj, kuruma olan baglilik ve kurumun
stirdiiriilebilirliginin saglanmasi i¢in 6nemlidir (Meral, 2011, s. 21).

Son yillarda sikga Karsilasilan imaj kavrami, herhangi bir kisi, bir kurum, bir iiriin veya
hizmet hakkinda diisiiniirken Karsimiza ¢ikmaktadir. Imaj kavraminin olumlu veya olumsuz
olmasi, hayatimizdaki yerini degistirmez. Insanlar, diger kisiler tarafindan nasil
goriindiiklerini ve kendileri hakkindaki izlenimleri merak eder. Bu izlenimleri olumlu yonde
etkilemek i¢in kilik-kiyafet, konusma, vb. konularda kendilerine 6zen gosterir. Ayni sekilde

isletmeler de mevcut ve potansiyel hedef kitlenin goziinde, olumlu bir imaja sahip olmak,
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sahip olduklar1 konumu korumak ve daha iyi bir konuma sahip olabilmek i¢in ¢esitli imaj
calismalari stirdiirmektedir.

Bir sirketin imaj faaliyetlerinde bulunmasi, rakiplerinin arasindan siyrilarak, hedef
kitlenin nezdinde daha taninir ve giivenilir bir konuma ulagmasina yardimci olur. Ayrica bu
baglam da firmalarin akilda kalicilig1 artarak, hatirlanmasi saglanir. imaj calismalari, kitle
bilincini etkilemeye yoneliktir. Kitle bilinci; kamuoyunun diisiince, davranis ve hislerini
yansitir (Seberbryannikov, 2006°dan akt. Artan, 2012, s. 28). Imaj ¢alismalar ile bir kisi veya
kurumun kamunun géziinde daha iyi veya daha kotii goriinmesi saglanabilir.

Imaj, bir kisinin veya isletmenin nasil oldugunu ne yaptigmi ne kadar iyi oldugunu
sergilemek icin kullanilan bir iletisim aracidir. Imaj calismalar1 hedef kitleyi kandirmak,
onlar1 olduklarindan farkli gostermek igin olusturulan bir maske degil aksine onlarin biitiin
ozelliklerini disartya yansitan bir kavramdir (Tiirkkahraman, 2004, s. 5).

Imaj kavrami kimi bireylerde olumlu ¢agrisimlarda bulunurken, kimisinde ise olumsuz
cagrisimlar yaratmaktadir. Olumsuz ¢agrisimlarin sebebi, kimilerinin imaj kavraminin
gercekligi yansitmadigini, géz boyamak, dikkat ¢ekmek ve insanlari kandirmak amaciyla
samimi olmayan, yapay Ozellik ve davranis bicimleri olarak nitelendirilmesidir. Bunun yani1
sira imaj kavramimin manipiile olmadigini, gercekligi bir portre gibi yansittigi diislinen
bireyler de mevcuttur (Ceyhan, 2007, s. 76).

Imaj kavrami yaklasik 40 senedir kullanilan bir terimdir. Fakat genellikle yanlis
kullanilmaktadir. Imaj, bir isletmenin, iiriiniin, markanin veya kisinin dis goriiniisii degil,
bireylerin zihninde meydana getirdigi imgeler, diisiinceler ve izlenimlerdir. Insanlar
birbirlerinden farkli ihtiyag, alg1 ve diislince yapilarina sahip olduklari i¢in Karsilarina ¢ikan
imajlar1 ayni1 degerlendiremez ve kendileri de ayni imaja sahip olamazlar. Imaj faktoriiniin
algilanma siireci kisisel bir durumdur ve kisiden kisiye farklilik gosterebilir (Gemlik ve Sigri,
2007, s. 268). Bir sirketin, bir igletmenin, bir nesnenin bir¢cok imaji1 mevcut olabilir (Dortok,
2004, s. 58).

Imaj calismalar1 sadece kiar amaci giiden isletmeler tarafindan vyiiriitiilmez. Kar amaci
giitmeyen kuruluslarda imaj faaliyetlerine 6nem vermektedir. Bu kuruluslar icerisinde
tiniversitelerde yer almaktadir. Hem kamu hem de 6zel {iniversiteler, egitim sektoriinde
yasanan billyiime ve artan rekabet ortami sebebiyle, hedef kitlelerine kendilerini daha iyi
tanitma ve anlatma yarisina girmistir. Universiteler, hedef kitlelerine sunmus olduklar
hizmet, iletisim, memnuniyet, kurumsal baglilik gibi 6geler ile olumlu bir imaj olusturmaya

caligmaktadir (Cetiner, 2015, s. 7).

36



3.2. Imajim Olusumu

Imaj hem kendiliginden hem de baskalar1 tarafindan olusturulabilir. Imaj olusumunun
bagkalar1 tarafindan gerceklestirilme ¢abalar1 literatiirde imagoloji, imaj makerlik gibi
kavramlarin yer almasina sebep olmustur. Imaj kavraminin giin gectikge dnem kazanmast,
imaj yaraticiligi mesleginin de 6n plana ¢ikmasina yol agmustir.

Imaj calismalarinin temel hedefinde, konuyla aldkali bilgi sahibi kisi veya gruplarin
sayisinin arttirtlmast ve bu kitlenin olumlu bilgileri yayma potansiyeli edinmesidir
(Peltekoglu, 1997, s. 125) Mardin’e (1985) goére imaj olusturmak, bir ressamin elindeki
firgasiyla yaptig1 noktalardan bir resim olusturmasina benzemektedir. Bu benzetmenin sebebi,
imajin da tipki noktalarin resmi olusturdugu gibi kiigiik ayrintilardan olusmasidir (akt. Bakan,
2005, s. 13).

Imajin olusum siireci 6nemlidir. Imaj kazara olusabilmesinin yami sira iin, sekil ve
deneyimle de olusabilmektedir. Kisi veya kurum, imaj olusturmak i¢in herhangi bir ¢aba
gdstermemisken kendiliginden olusmus imajin, kazara olustugunu sdylemek miimkiindiir. Un
sebebiyle olusan imaj, biiyiik kitleler tarafindan taninan, deger verilen ve begenilen kisi veya
kurumlar1 tanimlamaktadir. Sekil yoluyla ortaya ¢ikan imaj ise kisilerin dig goriiniislerini
temsil ederken kuruluslarin ise gorsel Ozelliklerini nitelendirmektedir. Deneyim yoluyla
olusan imaj, bireylerin kurum veya diger kisiler hakkinda deneyim ve tecriibe yoluyla
edindikleri izlenimlere gore zihinlerinde sekillenen imajdir (Peltekoglu, 2001, s. 359).

Insanlar sa¢ renklerinde, kilik kiyafetlerinde, kisacasi gorsel oOzelliklerinde g¢esitli
degisikliklere giderek, imajlarini1 olusturabilir, yeniden sekillendirerek degistirebilirler. Fakat
imaj sadece dis goriiniisii temsil eden gorsel Ogelerle alakali degildir. Insanlar dis
goriiniisleriyle oldugu kadar, konusma, davranis gibi ozellikleri ile de bir kimlik ve imaja
sahip olurlar (Ak, 1996, s. 193). Insanlar cogunlukla bagskalar1 tarafindan nasil
algilandiklarini, disaridan nasil goriindiiklerini 6nemserler. Bu nedenle imajlarma &nem
verirler.

Imajm olumsuz bir sekilde olusmasi veya olumlu imajin olumsuz yonde degismesi ise
kisi veya kuruluslar i¢in sorun teskil edebilmektedir. Bu tarz sorunlarin ¢6ziimii i¢in halkla
iliskiler uzmanlarmin ve reklam ajanslarinin yardimi ve yonlendirmesi énem tasir. Ciinkii
imaj; bilgi, tecriibe, genel kiiltiir sahibi ve alaninda uzman kisiler tarafindan yonlendirilmesi
gereken bir siirectir. Bu baglam da imaj olusturacak kisilerin, kendi kisisel imajlarinin diizgiin

olmas1 ¢ok 6nemlidir (Ak, 1998, s. 66).
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3.3. Imajm Ogeleri

Imaj, insanlarin zihninde bazi 6gelerin birbirleriyle etkilesimi sonucunda, yavas yavas
ortaya ¢ikar. Bu Ogeleri bilgilenme diizeyi, edinilmis yargilar, sunulan olanak ve hizmetler
olusturmaktadir (Tolangiic, 1992°den akt. Oziipek, 2005, s. 109). Imajimn olusum siireci ve

ogeleri asagida sekillendirilmistir.

Yargilar
Bilgilenme Olanaklar
Diizeyi | | Hizmetler
Cografya Kiiltiirel Iklim
Reklam Kisilerarasi
Iletisim
Tanitim
Malzemeleri Fiyat Diizeyi
Dogal iliskiler

Sekil 3.1. Imajin Ogeleri ( Oziipek, 2005, s. 109)

Sekil 3.1. incelendiginde, basta yargilar olmak iizere bilgilenme diizeyi, olanak ve
hizmetlerin imajin temel 6gelerini olusturdugunu gormekteyiz. Ayrica bu 6geler ile ortaya
¢ikan imaj cografya, iklim, iletisim, fiyat, reklam ve tanitim faaliyetlerini dogrudan veya

dolayl1 yoldan etkilemektedir.

3.4. Imajin Fonksiyonlari

Imaj insanlar iizerinde farkli etkiler birakir. Insanlar etkilendikleri bu bilgileri
zihinlerinde isleyerek c¢esitli semalar olusturmaktadir. Bu durumu daha 6z bir sekilde
aciklamak gerekirse, insanlar bir kisi, kurum veya nesne hakkindaki ilk izlenimlerini, imajin
onlar ilizerinde yarattig1 etki sayesinde edinir. Bu etki, bireyler lizerinde “ruhsal bir 6n
programlama (Merkle, 1998)” siirecini meydana getirir (akt. Okay, 2012, s. 68). Bu siireg
psikolojik bir siirectir. Bu noktada imajin biraktigi etki, kisi veya kuruluslarin iletmek

istedikleri mesajin hedef kitle tarafindan daha kolay algilanabilmesine ve islenmesine
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yardime1 olur. Bu dongili ise literatiirde ¢esitli fonksiyonlar ile agiklanmaktadir. Karar

fonksiyonu, basitlestirme fonksiyonu, diizen fonksiyonu, oryantasyon fonksiyonu ve

genellestirme fonksiyonu kisaca su sekilde agiklanabilir (Okay, 2001, s. 256, ).

Karar fonksiyonu: Kisilerin diger kisi veya kuruluslar hakkinda sahip olduklar1 imaj
algisi, onlarin o konuda ki kararlarini etkileyecektir. Yani X magazasi i¢in olumlu imaj
izlenimleri bulunan bir birey, aligverislerini bu magazadan yapmay1 tercih edecektir
(Okay, 2001, s. 257).

Basitlestirme fonksiyonu: Kisinin kendine sunulan bilgileri ayristirarak, kendisi igin
gereksiz olan bilgileri dikkate almamasi ve sahip oldugu imaj algis1 sebebiyle, bilgileri
basite indirgeyerek kendisini ilgilendirenleri almasi durumudur (Okay, 2001, s. 256).
Diizen fonksiyonu: Kisinin kendisi igin basitlestirerek almis oldugu bilgileri, kendisinde
var olan igerik anlamlarindan herhangi birisine dahil etmesidir.

Oryantasyon fonksiyonu: Kisinin veya kurumun imaji iletilirken verilen bilgilerin hatali
veya eksik olmasi durumunda, kisilerin bu durumu yinede degerlendirmeye alarak bir
yon bulabilmesi séz konusudur. Imajin objektif bir gerceginin goriilmemesi veya
kismen goriildiigii durumlarda ruhsal bir siibjektif tarafindan ikame edilmesine
dayanmaktadir (Akay, 2005, s. 66).

Genellestirme fonksiyonu: Bu fonksiyonda anlatilan bir durum meydana geldiginde,
kisilerin genellikle bildikler1 konular1 bilmeyenlere anlatarak bilgi transferinde
bulunmalart ve bu sekilde bir genelleme yapmalart s6z konusudur (Okay, 2001, s. 256).

Bu islevlere sahip olan imaj, Karsimiza ¢ikan iletileri ayrigtiramadigimiz ve segim

yapmakta zorlandigimiz durumlarda tercihlerimizi ve Karar siirecimizi etkileyerek, bize

yardime1 olmaktadir.

3.5.

Imajin Cesitleri

Imajin, ilgili oldugu alanlarmn farklilik gdstermesi sebebiyle gesitleri vardir. Literatiirde

bu konuyla alakal cesitli aciklamalar yer almaktadir. Imajin cesitleri ile ilgili agiklamalar:

asagida gorebiliriz.

3.5.1. Kisisel imaj

Kisisel imaj, baskalarinin zihnindeki kendi goriintiimiizdiir. Bizi dogrudan veya dolayl

olarak tanimis, algilamis her insanin zihninde bize dair bir iz bulunur. Bu iz, kisinin bize dair

edindigi ilk izlenimdir. Bu siirecin devam etmesi ve zamanla zihinde meydana gelen izlerin
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birlesmesi ise o kisinin kafasindaki imajimizi olusturur. Imaj, gorsellik iizerine
temellendirilmistir. Gorsel sistemin kullanilmasi, kendimizin ya da baskalarinin beyninde
izlenimlerin ve imajlarin olugsmasina yarar. Bu durumu Cinlilerin “Bir resim bin soze
bedeldir.” atasozii destekler niteliktedir (Cakir, 2002, s. 19).

Bir kisi hakkindaki izlenimlerimiz, onun yoklugunda onun hakkinda diisiintirken veya
karar verirken bize yon gosterir. Insanlar arazi, imajlar1 ise haritalaridir. Bu baglamda Cakr
(2002) yurt digina giden Tiirk kizlarinin genellikle “Neden pege takmiyorsun?” sorusu ile
karsilastiklarini, bunun sebebinin ise Tiirklerin hala Osmanli kiyafetleri igerisinde yasadiginin
sanilmasi yani arazinin degistigi halde haritanin hep ayni kalmasi, 6rnegini vermektedir.
Kisisel imajin olumlu veya olumsuz etkilenmesi, kisisel imajin 6geleri ile alakalidir. Kisisel
imajin dgeleri:

e Goriiniis; Fiziksel Ozellikler, Giysiler, Diizgiin Giyim

e Beden Dili; Tavirlar, Poz, Jestler, Kullanilan Alan, Se¢ilen Konum

e Un; Goze Carpilik, flerleme, Cizginiz, Deneyim, Vasiflar

e Durus; Karizma, Oz giiven, Kendine Inanma, Oz sayg1

e [letisim Tarzi; Konusma Tarzi, Yazim Tarzi, Dinleme Tarzi, Diisiinme Tarzi, Sunum

Tarz1 (Sampson, 1995, s. 21).

3.5.2. Uriin imaji

Uriin imaj1, bir iiriiniin sahip oldugu imajdir (Okay, 2000, s. 257). Bir iiriiniin imaj1, onu
ireten firmadan daha taninmis ve yaygin olabilir. Hatta iiriiniin imajimin ¢ok yliksek ve
bilindik olmasina ragmen, onu iireten kurumun adi hi¢ duyulmamis da olabilir. Bu durum
Bicer (2006) tarafindan Kinder c¢ikolatalar1 6rnegi ile agiklanmaktadir. Kinder ¢ikolatalari
Italyan kokenli Schoko Ferraro firmasi tarafindan iiretilmekte olmasma ragmen Kinder
denilince aklimiza ilk gelen kirmizi ve beyaz ambalaja sahip siirpriz yumurta ¢ikolatasidir.
Yeterince meshur ve tercih edilen bir iiriin olmasina ragmen tiretici firmasi bilinmemektedir.
Ozellikle piyasaya yeni giris yapacak olan iiriinlerin tanitiminda etkili olan iiriin imaj1, toplum
tarafindan taninmayan bir kurulusun da irettigi {irlin sayesinde iyi bir imaj edinebilmesine

katkida bulunur (Peltekoglu, 2007, s. 569).
3.5.3. Marka imaj
Kurumlar i¢in yeni pazar ortami veya pazara yeni bir iiriin sokmak risklidir. Bu riski en

aza indirgemek icin bilinirlik, sayginlik ve giivenilirlik gibi unsurlari 6n plana ¢ikaran ve
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yogun rekabet ortaminda bulunan markalara biiyiik bir giic saglayan marka imaji
kullanilmaktadir (Tuna, 2007, s. 125). En yaygin imaj tiirlerinden biridir (Saruhan ve
Ozdemirci, 2003, s.4). Doyuma ulasmis bir pazarda, {iriin veya hizmetin rakiplerinden
ayrilarak on plana ¢ikmasi, iyi bir marka imaji1 ile dogrudan alakalidir.

Markalama islemi aslinda ¢ok uzun zamandir insanlar tarafindan gergeklestirilmektedir.
Glinlimiizde ise pazarlama bilesenleri ve yoneticileri tarafindan dikkat ¢eken ve ilgi géren bir
konu haline gelmistir (Ciftci ve Cop, 2007, s. 70). lletisim alaninda yasanan gelismeler
sinirlart ortadan kaldirmis ve iletisim hizini arttirmustir. {letisimin sinirsiz ve hizli bir hal
almasi ile tiiketiciler birgok mesaja maruz kalmakta ve benzer iirlin, hizmet ve kuruluslar
birbirinden ayirt edemez duruma gelmistir. Ayrica tiiketiciler artik, satin alma davranislarini
sadece iirlin veya hizmetin 6zellikleri i¢in degil, o iiriin veya hizmetin daha dogrusu markanin
tiiketiciye sunmus oldugu degerleri satin almak igin gergeklestirmektedir. Bu nedenle
markalar imajlarin1 bu yonde ve vazgecilmez olarak konumlandirmaya calismaktadir.

Marka imaji, tiiketicilerin bir iriin veya hizmeti tercih etmesinde 6nemli bir yere
sahiptir (Ozdemir, 2009, s. 58). Biiyiik markalarin gostergesi, hedef kitlelerinin onlara ne
kadar bagli olduklar1 ve markay1 ne derecede tercih ettikleridir (Kotler, 2005, s. 77). Bir tiriin
veya hizmet, fiyat ve nitelik acisindan ayni 6zelliklere sahip rakip bir firmadan, olusturulan
1y1 bir marka imaj1 ile ayrilabilir. Rakipleri arasindan iyi bir marka imaj ile siyrilan markalar
on plana cikarak karlilik oranini arttirabilir. Bu sekilde benzer fiiriin ve hizmetleri,
digerlerinden ayirmak i¢in kullanilan belirleyici isaretler, marka olarak tanimlanabilir.
Kullanilan renklerin, yaz tipinin, sayilarmn, sekillerin, {iriiniin seklinin ve ambalajinin birlikte
sunulmas1 marka olarak degerlendirilebilir. Bu baglam da marka kavrami daha somut
nitelikler tasirken, marka imaj1 tliketicilerin o {iriin veya hizmete duyduklari duygu ve
diistinceler biitiiniidiir. Tiiketiciler markalarla ilgili tecriilbe ve deneyimlerin sonucunda,
markanin imajina yonelik diisiince ve tutum sahibi olurlar.

Miisteriler, herhangi bir markaya karsi karsiya geldiklerinde olumlu, olumsuz veya
kayitsiz kalma seklinde mutlaka bir tepki gostereceklerdir. Marka imaji1, kisi veya gruplarin
bir iiriine karsi duyduklari izlenim ve duygular biitiiniidir (Peltekoglu, 2001, s. 287).
Markalarin rakip pazarda diger markalardan siyrilarak, 6n plana ¢ikmasina fayda saglayan
marka imaji, kurumdan bagimsiz bir olusumdur ve markanin kendine ait olan imajini
tanimlamaktadir (Peltekoglu, s. 569). Reklamci ve pazarlamacilar, firmalarin basari elde
edebilmesinin temelinde marka imajinin yattigini diistiniirler (Sezgin, Hasiloglu ve Zerenler,

2008, s. 729).
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Marka imajinin olusumunda reklamlarin giicli oldukga etkilidir. Bu nedenle, reklamlar
iriiniin tamtimimdan daha c¢ok marka kullanicist imaji yaratmaya, degistirmeye ya da
korumaya odakli olusturulmaktadir. Bu tarz reklamlarda {irliniin islevlerinden daha ¢ok o
irlinli ne tarz insanlarin tiikettigine ve o {iriinii tiikketenlerin ne kadar mutlu olduklarina
deginilmektedir. Burada ki amag ise eski veya modas1 ge¢mis markalara sahip tiiketicilerin
kendilerini mutsuz hissederek, yenisini almaya yonelmeleridir (Saruhan ve Ozdemirci, 2003,
s.4).

Marka imaji, satin alma sonrasinda tiiketicileri kisa vadeli de olsa tatmin etmektir (Erdil
ve Basarir, 2009, s. 221). Bu siireg siirekli kendini tekrar etmektedir. Tiiketiciler, marka imaji
zenginligi temsil eden markalarla kendilerini 6zdeslestirme egilimindedirler (Akyurt, 2008, s.
91). Bu sebeple normal ve iist diizey gelire sahip tiiketiciler i¢in marka imajinin zenginligi
onemlidir.

Marka imaji, tiiketicilerin satin alma davranislar {izerinde oldukga etkili bir unsurdur.
Marka imaj1 ile hedeflenenler arasinda, marka bagliligi (alicinin belirli bir markayi, farkli ve
daha iyi olan segenegini reddedecek oOlgiide tercih etmesi durumu) yaratilmasi da yer
almaktadir. Marka baglilig1 yaratmak markalar i¢in ¢ok kolay bir siire¢ olmasa da gii¢lii bir
marka imaj1 ile bunu saglamalari miimkiindiir. Marka imaj1, ¢esitli 6gelere sahiptir ve bunlar
(Koktiirk, Yal¢in ve Cobanoglu, 2008, s.25):

e Nesnel Ogeler: Uriiniin tipi, teknik ozellikleri, satis sekli, dagitim sekli, fiyat:, satis
sonrasi hizmetler ve kalite.

e Oznel Ogeler: Fiziksel kisilik, zihinsel kisilik, duygusal kisilik ve yasam tarzi.

Doyle’ye gore basarili bir marka imaji, ii¢c 6genin bilesiminden olusmaktadir (Ozdemir,

20009, s5.63).

Marka Imaji = Uriin x Ayirt Edici Kimlik x Ek Degerler

Bu ii¢ 6ge birbirine oldukca baglidir ve basarili bir marka imaj1 olusturmak igin bu {i¢
oge gereklidir. Marka gelistirmek igin 6ncelikle bir iiriine sahip olmak gerekir. Ikinci adim
olarak, bu {rliniin digerlerinden ayirt edilebilmesini saglayacak ayirt edici bir kimlik
olusturulmalidir. En son olarak bu {iriiniin diger markalardan daha kaliteli ve iyi oldugunu
vurgulayan ek degerler sunulmalidir.

Baz1 kuruluslar imajlarin1 markalastirmis (Sabanci, Kog), bazi kurumlar ise iirin ve
hizmet markalariyla bir kurumsal imaj olusturmuslardir (P&G: Colgate, Unilever: Algida,
vb.), (Sabuncuoglu, 2004, s. 70). Genellikle piyasada bulunan her {iriin bir marka adi ile
anilmaktadir. Rakip pazarda yer alabilmek ve varligin1 siirdiirmek isteyen isletmeler giiglii bir

kurumsal imaja sahiptir. Fakat bazi isletmelerin marka imajlari, kurum imajlarmin 6niine
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gecmistir. Tiiketici aldig1 iirlin veya hizmet markasinin ardinda, hangi kurumsal sirket yer
almakta, bilemeyebilir. Bu gibi durumlarda tiiketicinin satin alma davranmisini etkileyen
kurumsal imaj degil, marka imajidir. Tiiketici nezdinde olumlu bir marka imaji
olusturabilmek i¢in, tiiketiciye gonderilen mesajlarda onlarin énem verdikleri konular yer
almalidir.

Markalar insanlara benzetebiliriz. Insanlar gibi markalarda sadece fiziksel unsurlardan
olusmazlar. Onlarda bir ruha ve insani Ozelliklere sahiplerdir. Bu insani Ozelliklere ise
“marka kigiligi” adi verilmektedir. Uriin veya hizmetlerin farklilasmadign veya bu
farklilasmanin yetersiz oldugu noktalarda, marka kisiligi farklilasmayr saglamasi ve

tiiketicilerin Karar vermesine yardimci olmasi agisindan 6nemlidir (Denli, 2007, s. 56).

3.5.4. Ayna imaji

Kurum calisanlarinin 6zellikle de {ist diizey yoneticilerin, kurum disindaki kisiler
izerinde, birakmis olduklar1 imajdir. Kurumun sahip oldugu imaji hedef kitleye aktarabilmesi
icin kurum calisanlarinin kurum imajin1 ¢ok iyi anlamis olmalart gerekmektedir. Kurum
calisanlarinin, kurum disma yansittiklar1 imaj, kurum imajmi temsil etmektedir (Koktiirk,

Yal¢in ve Cobanoglu, 2008, s.16).

3.5.5. Kurulusun kendi algiladig1 imaj
Bireylerin kendi isletmelerini degerlendirmelerini ifade eden bu imaj tiirii, ebeveynlerin
kendi ¢ocuklarin1 degerlendirmeleri veya bir tasarimcinin kendi tasarladigi iiriinlere bakisi ile

orneklendirilebilir (Okay, 2000, s. 259).

3.5.6. Yabanciimaj
Kurumun kendi algiladigi imajin tersi ise “yabanci imaj”dir. Uriin veya hizmet {iretimi
ile dogrudan ilgisi bulunmayanlarin sahip oldugu bir imaj tiiridiir. Gii¢lii markalarin kendi

algiladiklari imaj ile yabanci imajlari genellikle ayni sekildedir (Okay, 2000, s. 258).

3.5.7. Transfer imaj

Uluslararast markalarin mevcut olan liikks tiiketim {irlinlerinin, sahip oldugu olumlu
imajim, aynit markanin bagka bir iiriin ¢esidine yansitilmasi durumudur. Porsche ile giines
gozliikleri, Davidoff ile saat gibi markalar bu imaja 6rnek verilebilir (Peltekoglu, 2007, s.

570).
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3.5.8. Istenilen imaj
Isletmelerin sahip olmak istedikleri imaj tiiridiir. Yapilan arastirmalar ve analizler

sonucu hedeflenen imaj, kurumun gelecekteki imajini temsil etmektedir (Okay, 2000, s. 258).

3.5.9. Semsiye imaj

Kurumlarin, tiiketiciye sunduklari her {iriin ve hizmet igin reklam biitgesi ayirmalari
miimkiin olmayabilir. Bu nedenle kurumlar, kurum kimliklerini gelistirici kampanyalar
diizenlemekte ve bu kampanyalarin sonucunda ortaya ¢ikan kurumsal imaj; kuruma ait tiim

marka ve alanlarin iizerine bir semsiye gibi gerilmektedir (Oziipek, 2004, s. 105).

3.5.10. Mevcut imaj

Kurumun, bugiin sahip oldugu imaj olarak tanimlanabilir. Mevcut imajin
anlasilabilmesi i¢in, imajin degisken ve dinamik bir yapiya sahip oldugu ve siirekli edinilen
izlenimlerle kuruma karsi olumlu ya da olumsuz alginin degisebilecegi gbéz Oniinde

bulundurularak bilimsel analizler yapilmalidir.

3.5.11. Pozitif imaj

Insanlar kadar kuruluslarda herkes tarafindan begenilmek ve takdir edilmek isterler. Bu
nedenle amaclari olumlu bir kurum imajma sahip olmak ve bunu kurumun varlig: siiresince
stirdiirmektir. Olumlu imaj, elde edilen deneyimlerle yakindan alakalidir ve cevrelerinde

sempati uyandirirlar (Okay, 2000, s. 258).

3.5.12. Negatif imayj
Miisteriye kotli davranan bir personel, kotii karsilama ve iletisim, kurumun dogaya ve
cevreye verdigi zarar gibi kurumun gergeklestirmesinin dogru bulunmadigi, beklenmeyen

davraniglarin ve iletilerin etkisiyle ortaya ¢ikan imaj tiiriidiir (Peltekoglu, 2007, s. 570).

3.5.13. Kurumsal imaj
Bir firmanin ya da kurulusun disa yansiyan goriintiisi kurum imaji olarak
adlandirilmaktadir. Kurum imaji, kurumlar ve kamuoyu arasindaki iliskilerde 6nemli bir yere

sahip olmanin yan1 sira marka imajini da etkileyen 6nemli bir unsurdur (Bakan, 2005, s. 17).
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3.6. Kurumsal Imaj Kavram ve Kapsam

Glinlimiiz modernliginde, sosyal sistemlerin var olmasinda biiyiik katkis1 olan kurumlar,
sunduklar1 {irtin ve hizmetler acisindan hem bireysel hem de toplumsal yasam i¢in 6nemli
yapilardir. Kiiresel sistemin gii¢leri olan bu kurumlar, modern ve rekabet¢i formlar
olusturmaktadir. Bu durum ise kurumlarin bireysel ve toplumsal yasam ag¢isindan gerekliligini
ve Onemini ortaya koymaktadir (Kiiglikaslan, 2004, s. 282).

Kisiler giinliik yasantilarinda imajlarina ne kadar 6nem veriyorlarsa, kurumlar i¢inde
imajlar1 o kadar onem tasir. Kurumlar i¢in imajdan s6z ederken, kurumsal imaj sozcigl
kullanilir. Kurumsal imaj konusu giincel bir konudur. Bu konunun giincel olmasinin sebebi
ise kurumsal imaj kavraminin, modern isletmelerin en 6nemli unsuru haline gelmis olmasidir.
Son zamanlarda kurum personelleri, dis paydaslar ve hedef kitle agisindan kurumun nasil bir
goriintliye sahip oldugu konusundaki kurum imaj1 ve diger imaj algilari, rekabet ortaminda
bulunan diger kurumlarin ilgisini ¢ekmektedir.

Miikemmeliyet¢i iletisimin dnem kazandigir 1990’11 yillarda, kurumun logo tasarimini,
ismini, sembol ve renklerini olusturma ve diizenleme isi olan kurum kimligi, Snemini
yitirerek kurum imaj1 yaratmaya doniigmiistiir. Tiiketicilerin, isletmelere dair bilgi edinmeleri
icin sadece isim, logo, amblem ve renk gibi 6geler artik yetersiz kalmaktadir. Bu noktada ise
kurumun kim oldugunu iy1 bir sekilde tanimlayabilecek bir kurum kimligine ve bu kimligin
hedef kitleye etkili bir sekilde aktarilabilmesi i¢in “kurumsal imaj yonetimi” adi verilen bir
sisteme ihtiya¢ duyulmaktadir (Gtizelcik, 1999, s. 150). Kisilerin isletmelere dair izlenimleri,
duyumlar1 ve dogrudan o isletme ile alakali edinmis olduklar1 deneyim ve tecriibeler kurum
imajin1 olusturmaktadir.

Nasil goriindiikleri ve nasil goriinmek istedikleri arasindaki dengeyi saglamayi
amaclayan kurumlar, imaj olusturmak, gelistirmek ve giiclendirmek adina ¢aligmalar yapmaya
baglamiglardir (Erkmen ve Cerik, 2007, s. 107). Rakip pazar ortaminin yaratilmasinda kalite,
iriin Ozellikleri, fiyatlandirma, sosyal sorumluluk gibi kavramlar yer almaktadir. Fakat
giinlimiizde temel rekabet unsurlar1 degismektedir. Bunun sebebi birgok isletmenin kalite ve
fiyatlandirma agisindan benzerlik gosterir durumda olmasidir. Pazara sunulan {iriin ve
hizmetler, her gecen giin daha da ¢ok birbirlerine benzemekte ve standartlagsmaktadir (Bakan,
2005, s. 36). Bu noktada kurumlarin birbirlerinden farkli olabilmek ve rakip pazarda 6ne
cikabilmek adina gii¢lii bir kurum imajina sahip olmalar1 gerektigini s6ylemek miimkiindiir.

Kurumsal imaj, pazarlamacilarin 6nem verdikleri bir alandir. Pazarlama alaninin
kurumsal imaja 6nem vermesinin nedeni ise gliglii bir kurum imaj1 olusturmaktan ote, giiclii

bir kurum imajinin {iriin ve hizmetlerin satisinda artisa sebep olabilecek bir nitelik tagimasidir.
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Kurum, olumlu kurumsal imaj1 sayesinde nitelikli ¢alisanlari, basar1 igin ihtiyag duydugu
yatirimct ve ortaklari kendi biinyesine ¢ekebilir. Giiclii bir kurumsal imaja sahip sirketler,
olumlu bir katma degere de sahip olurlar ve bu onlart inanilir ve ayirt edilebilir kilar
(Erdogan, vd., 2006, s. 47). Bu noktada kurumsal imajin, sirketleri rakiplerinden bir adim 6ne
cikararak, hedef kitlenin tercihlerini etkiler nitelikte oldugunu soyleyebiliriz.

Pazarlama literatiiriine yakin bir zamanda girmis olan kurumsal imaj, bir¢ok bilim
dalinda, farkli sekillerde tanimlanmis ve ¢esitli anlayislar igerisinde yorumlanmistir. Bu
sebeple kurumsal imaja dair ortak bir tanim ortaya konmamistir (Atalik, 2005, s. 56).
Literatiirde yer alan bazi1 tanimlara asagida yer verilmistir.

Kurumsal imaj, bir Kisinin herhangi bir kurumdan, kurumun sahip oldugu iinden,
kurumun halkla iligkiler faaliyetlerinden ve benzer c¢alismalarindan, geg¢misten bugiine
edinmis oldugu izlenimlerin 6zetidir (Schukies, 1998, s. 31). Kurumsal imaj kavrami ve imaj
kavrami kurumlarla ilgilidir ve onlara yonlendirilmelidir (Okay, 2000, s. 259). Howard (1998,
s. 4) kurumsal imaj1, kurumu olusturan gorsel, sdzel ve davranigsal 6gelerin biitiinii olarak
tanimlamaktadir.

Kurumsal imaj denildigi zaman insanlarin zihninde, kuruma dair disiinsel resimler
belirmektedir. Bu resimler ise cesitli izlenimler, duyumlar ve deneyimler sonucunda
olusmaktadir. Bu noktada kisilerin kurumlar hakkindaki duyumlari, izlenimleri ya da
dogrudan kurum ile kurduklari iletisim dogrultusunda edindikleri kanilarin zihindeki
goriintiisii kurumsal imaj1 olusturur denilebilir (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2004, s. 81). Baska
bir tanimda yer alan bilgiye gore kurumsal imaj, kurum iiyelerinin ve diger kisilerin kurumu
nasil gordiiklerine yonelik inanglar biitlintidiir (Parent ve Foreman, 2007, s. 72). “Bireyler
kuruma iliskin ne diisliniiyorlar?”” sorusuna yanit olarak verilen bireyin kuruma dair inanglari
ve kurum c¢evresinin kuruma iligkin algilamalari, kurumsal imaji olusturmaktadir
(Sabuncuoglu, 2010, s. 81). Kurumun hedef kitlesinin kurum hakkindaki duygu ve
diislincelerinin timii kurumsal imaj1 etkiler (Ayhan ve Cangdz, 2006, s. 77). Daha agik bir
tanima gore kurumsal imaj, kurum ¢alisanlarinin ve kurumun hedef kitlesinin géziinde olusan
ve kuruma bir ruh kazandirarak, onu soyut bir kavram olmaktan ¢ikaran ve ona bir anlam
katan degerdir (Karpat, 1999, s. 87).

Imaj kavrami, isletmelerin 6zelliklerinin algilanma bigimiyle alakalidir. Kurumsal imaj
ise isletmeye dair zihinsel algilar, deneyimler ve edinilen bilgilerle ilgilidir. Bir isletmenin
toplumsal ve sosyal hayati ilgilendiren performansi, kurumsal imajin bir belirleyicisi olarak

kabul edilmistir (Malhotra, 2008, s. 14).
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Yapilan tanimlardan yola ¢ikarak kurumsal imaj kavraminin, bireylerin kuruma iliskin
duygu, diislince, tutum ve davranislarin tamami sonucunda ortaya ¢iktigini sdyleyebiliriz.
Kurumlarin yapmis olduklar1 faaliyetler ve g¢evreyle olan iliskileri, bireylerin ve diger
isletmelerin  kuruma iliskin tutumlarimi dogrudan etkiler. Bireylerin kuruma iliskin
tutumlarinin olumlu veya olumsuz yonde olusmasi, kuruma baglidir. isletmelerin bu noktada
kurumsal imaj olusturmak i¢in profesyonel olarak yardim almalari, var olan imajlarini
korumalar1 ve olumlu yonde degistirmek i¢in caba gostermeleri, sirket yararina olacaktir.
Sirketlerin bu noktada dikkatli olmalari, onlarin rakip pazarda diger firmalardan bir adim 6ne
cikarak, hedef kitle tarafindan tercih edilebilirligini arttiracaktir. Kurumsal imaj kavrami,

uzun vadeli bir varolus hedefleyen isletmeler i¢in olduk¢a 6nemli bir husustur.

3.7. Kurumsal imajin Tarihsel Gelisimi

Kurumsal imaj kavrami literatiire yakin tarihlerde girmis olsa da ortaya ¢ikisi eskilere
dayanmaktadir. Kurumsal imaj kavraminin, ylizyillar 6nce yasanan savaslarda, ordusunu
komuta eden bir kralin, kendisini ve kralligini tanitmak ic¢in savas sirasinda kullanilan
kalkanlarin tizerine, “ST George” ve “Lorraine” hagi tarzinda isaretler yaptirmasiyla ortaya
ciktigr iddia edilmektedir. Fakat zaman igerisinde diger iilkelerdeki sovalyelerin de aym
isareti kullanmaya baslamasi, bu davranisin kontrolsiiz bir sekilde yayginlagmasina ve
diismanlarin karistirilmasina sebep olmustur. Bu noktada iilkeler igin artan tehlike, onlari
kendilerini tanitacak yeni isaretler gelistirmeye ve kullanmaya itmistir. Gegen zamanla
birlikte bu amblemler iilkelerin bayraklarinda yerini almis, ayrica iilkeler kendi kiiltiir ve
toplumsal degerlerini temsil eden tiniformalar giymeye baslamistir. Kurumsal imaj kavrami,
ad1 konulmadan bir¢ok farkli alanda kullanilmistir. Kurumlar kendilerini rakiplerinden farkl
kilmak i¢in, isletme araglarini kurumun amblem ve renkleriyle giydirmislerdir. Posta araclari,
farkli tasarim bigimleri ile siislenmistir. Bu baglam da gerek ordularin gerekse firmalarin
kurum imaj1 caligmalarina yonelmelerinin altinda yatan sebep; kurumlarin rakiplerinden
gorsel nitelikler ile ayirt edilebilme istekleridir (Giizelcik, 1999, s. 144).

Kurum imajiin olusumuna iliskin verilebilecek ilk ornek, tasarim isleri ile ilgilenen
Peter Behrens’in 1907 yilinda, AEG (Allgemeine Elekrizitaets Gesellschaft) bina, iiriin ve
reklamlarinin  tek bir kimlik altinda toplanabilmesi i¢in profil olusturulmasi igin
gorevlendirilmesidir. AEG firmasiin, Behrens tarafindan olusturulmus olan logosu zaman
icerisinde degisikliklere ugramis olsa da gecerliligi halen giinlimiizde devam etmektedir
(Okay, 2001, s. 21). AEG firmasimin giinimiize kadar varligin siirdiirebilmesinin nedenleri

arasinda, kurumsal imaj olusumuna 6nem vermis olmalarini gosterebiliriz.
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1960’larda kaliteli iiriinlere sahip olan ve bu tiriinleri pazarlayan isletmeler, o donem
icin basarty1 elde etmislerdir. Bu sebeple kurumlarin kendilerini, hedef kitleye gorsel
niteliklerini 6n plana ¢ikararak tanitmalar yeterli olmustur. O donemlerde insanlarin kuruma
dair bilmek istedikleri, kurumun kaliteli {iriin iiretip iiretmedigiydi. Fakat gecen zamanla
birlikte rekabet ortami artmis ve sadece Uriiniin kaliteli olmasi, pazarlama agisindan yetersiz
kalmistir. Bu noktada kurumlar, rekabetin artmis oldugu piyasada rakiplerinden farklilagmak
icin markalagma ihtiyact duymuglardir. 1980°li yillarda tiiketicilerin isletmelerden olan
beklentileri degismis, firmalarin sadece kaliteli iiriin liretmeleri yetersiz kalmistir. Kurumlar
artik hedef kitlelerine, miikemmel {iriiniin yan1 sira miikemmel hizmet de sunmak zorundadir.
O donem gergeklestirilen arastirmalar, kurumun yaygin olarak taninmasinin, hedef kitle
nezdinde olumlu olarak algilandigin1 gostermistir (Glizelcik, 1999, s. 253).

Glinlimiize dek yasanan gelismeler tiiketicilerin satin alma davraniglarini degistirmistir.
Artik tiiketiciler sadece iiriin veya hizmet kalitesine bakarak degil; kurumun ¢alisanlarina,
miisterilerine ve topluma Karsi, kisacasi kurum i¢i ve dist davraniglarinin tamamina bakarak

satin alma davraniglarina yon vermektedir (Giizelcik, 1999, s. 152).

3.8. Kurumsal imajin Onemi

Kurumsal imaj kavrami, kurumlarin icerisinde bulunduklar1 rekabet ortami nedeniyle
giin gectikce onem kazanan bir olgu haline gelmistir. Kurumsal imaj ile kurumsal basari
saglamak, rekabet ortaminda iistiinliik elde etmek ve kurumun toplum goziindeki degerinin
artmas1 miimkiindiir. Bu sebeple kurumlar i¢in kurumsal imaj kavrami biiyilk 6nem tagir.
Olumlu kurum imajina sahip isletmeler, kamuoyu nezdinde saygin ve giivenilir sayilmaktadir.
Ayrica bu durum, is ortaklarinin ve gelecekteki paydaslarin kuruma iliskin olumlu hissiyatlar
duymalarina da ortam hazirlar.

Kurumsal imaj1 ile kamuoyunun destegini almis bir kurulus, toplumsal ve ekonomik
krizlerin yasandig1 dénemlerden en az zararla ¢ikma avantajina sahiptir. Iyi bir kurum imaj,
kurumlar i¢in ayristirict ve farklilastiric: 6zellikler tasir. Iyi olusturulmus ve konumlandirilmis
kurum imajlar1 genel olarak taklit edilemez niteliktedir (Peltekoglu, 2001, s. 359). Kurumsal
imajin kurumlar agisindan 6nemi anlasildik¢a, daha fazla kurum kendi tanitim faaliyetlerine
0zen gostermis ve bu dogrultuda stratejiler gelistirmeye baslamistir (Hofsoos, 1994, s. 70).
Kurumsal imaj kurumlarin konumlandirmasi igin 6nem tasir. Giizelcik (1999, s. 156)
kurumsal imajin 6nemini ve kurumlara sagladig1 faydalar su sekilde siralamistir:

e Kurumlarm belirledikleri hedeflere ulasabilmeleri i¢in kurumlara yol gosterir, enerji

Verir.
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e Kurum ve miisteriler arasindaki g¢elisen ve g¢akisan gereksinimlerin dengelenmesini
saglar.

e Krizlerle basa ¢ikilmasinda, bu gibi durumlarda dogru tekniklerin kullanilmasinda ve
yonetici konumundaki kisilerin kurum ¢alisanlarina daha ¢ok giivenmelerini saglar.

e Yeni bilgilerin edinildigi, var olan yeteneklerin gelistirildigi bir ortam yaratir.

o Kurumlar i¢indeki degisimin desteklendigi ve bu durum ile giiclii bir sekilde basa
c¢ikilabilen bir ortam yaratir.

Kurumsal imaj, kurumlarin inanilir, gilivenilir ve ayirt edilebilir olmasi agisindan
onemlidir. Ayn1 sektdrde hizmet veren firmalarin birbirinden farklilagmasini saglar. Bireylerin
kurumlara iligkin sahip olduklar1 algi, deger ve tatmin igin filtre goérevi goriir (Howard, 1998,
s. 3).

Kurumlarin gelismesi ve Kar oranlarmin biiyiimesi i¢in insan kaynaklar1 ve personel
secimleri onemlidir. Giliglii bir kurumsal imaj, kurumlara nitelikli i goren temin etme
konusunda fayda saglar. Olumlu bir kurum imaj1 mevcut yeteneklerin yani sira rakiplerde var
olan yetenekleri de kendi biinyesine ¢ekerek, piyasada istiinlilk saglamasina olanak tanir
(Tosun, 2003, s. 183). Calisanlar kurumun disaridaki elgileridir (Kogel, 1999, s. 116).
Kurumun ¢alisanlart ile iyi bir iligki igerisinde olmasi, galisanlarin kurumu benimsemelerini
ve disarida kurumdan bahsederken olumlu paylasimlarda bulunmalarin1 saglar. Bu sayede
isletmenin disaridan algilanan kurumsal imaji olumlu yonde etkilenir. Kurum hedef kitlenin
gozilinde giivenilir ve diiriist bir konuma sahip olur.

Olumlu bir kurumsal imaj, bireylerin tercihlerini etkileyerek kurumun tercih
edilebilirligini arttirabilir (Bakan, 2005, s. 52). Iyi bir kurum imajina sahip isletmeler hedef
kitle tarafindan daha ¢abuk benimsenir. Hedef kitle kuruma ait {iriin ve hizmetlere ilgi gosterir
ve gilivenir. Ayrica kurum, {irlin ve hizmetlerinin fiyatlandirmasinda rakiplerine oranla bir
artisa gitse bile hedef kitlenin tercihleri kurumdan yana olabilir ve isletme piyasadaki pazar
payini arttirabilir.

Kurumsal imaj sadece gorsellikten ibaret degildir. Bir kurumun uzun vadede hayatta
kalip, varligini siirdiirebilmesi i¢in kurumsal imaj kavrami dnem tasir. Yoneticiler de giiclii ve
olumlu bir imaja sahip olmanin énemini zaman icerisinde kavramis ve bu alanda yatirimlar
yapmaya baglamiglardir. Kurumlar i¢in olduk¢a 6nem tagiyan kurumsal imaj kavraminin,
hedef kitlelerin beklentileri de goz onilinde bulundurularak gelistirilmesi ve yonetilmesi,

kurumlar agisindan zorunlu bir gérev haline gelmistir (Bakan, 2005, s. 57).
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Ozel sektdrde hizmet veren firmalar gibi yiiksek ogretim sektdriinde hizmet veren
kuruluslarda kiiresellesmistir. Universiteler de iilke iginden ve disindan girdi saglamakta ve
giiniimiizde zorlu bir rekabet ortaminin igerisinde bulunmaktadir. Giiglii ve olumlu bir kurum
imaj1, kurumlara bu zorlu rekabet ortaminda miisteriyi ve nitelikli is goreni kendi biinyesine
cekmek igin 6nemli bir avantaj saglamaktadir. Universiteler bu noktada hem rakip pazarda
rakiplerinden farklilagarak 6n plana ¢ikmak hem de nitelikli akademik personeli ve 6grencileri
kendine ¢ekmek i¢in kurumsal imaj olusturma, gelistirme ve yiirlitme caligmalarina 6nem

vermektedir.

3.9. Kurumsal iImajin Amaci

Gergeklestirilen her faaliyetin bir amaci vardir. Kurumlarin kurumsal imaja yonelik
caligmalar1 da cesitli amaclara hizmet etmektedir. Bu amagclar1 sdyle siralayabiliriz (Simsek,
1998, s. 358):

e Kuruma ait bir itibar olusturmak ve sahip olunan itibar1 arttirmak,

e Hedef kitlenin goziinde kuruma dair giiveni arttirmak ve siirdiirmek,

e Kurumun adini duyurmak ve taninmisligini arttirmak,

e Mevcut olan ve gelecekteki iirlin ve hizmetlerin bir kimlik altinda biitiinlesmesini ve
pazarlamasini desteklemek,

e Kurumun gelecegi ile alakali konularda hedef kitleyi bilgilendirmek,

e Kurumun ¢evresel ve toplumsal sorunlara olan duyarliliini arttirmak,

e Hedef kitlenin kurum ve hizmetlerine dair tutumlarinda bir degisim yaratmak.

Kisisel imaj gibi kurumsal imajda ¢aba sarf edilsin veya edilmesin, mutlaka olusacaktir
ve bu dogrultuda kurum olumlu veya olumsuz bir imaja sahip olacaktir. Bu olusumu
engellemek miimkiin degildir. Bu nedenle kurumlarin, her haliikarda olusacak olan imaji
kendi lehlerine ve isletmelerinin yararina olacak bir sekilde olusturmalari, bu yonde caba sarf
etmeleri onemlidir (Yavuz, 2008, s. 148). Stratejik basar1 ve uzun siireli var olusu hedefleyen

kuruluslarin, kurumsal imaj ¢alismalarini arttirmalar1 gerekmektedir.

3.10. Kurumsal imaj Olusturmak

Imaj hazir bir kalip degildir ve satin alinmaz. Iyi bir imaj olusturmak ve bu imajin
stirdiiriilebilirligini saglamak, kurum i¢in zorlu bir istir. Bu noktada kurumlarin kendi
karakterleri ile ilgili istatistikleri belirlemeleri ve ortaya koymalar1 gerekir. Bunu

gerceklestirebilen kuruluslar, kamuoyu goziinde olumlu bir imaja sahip olup, rakip pazarda 6n
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plana cikabilir. Isletmelerin iyi bir kurum imajma sahip olabilmek igin caba sarf etmeleri
gerekir. Imaj, zaman igerisinde olumlu veya olumsuz ydnde gelismeler gosterebilecek bir
kavram oldugu i¢in birtakim degisimlere ugrayabilir. Bunlar (Oziipek, 2005, s.153.);

e [maj Yaratmak: Herhangi bir nesnenin, bireylerin zihninde binlerce farkli ve karmasik
duyguyu barindirabilecegine karar vermektir. Oneme sahip bir islevdir.

e Imaj Genglestirmek: Yapilan faaliyetlerle uzun yillar boyunca imaji yeni ve taze tutma
calismalaridir.

e Imaji Zamana Uydurmak: Zaman gecmekte ve gecerken de yenilikleri beraberinde
getirmektedir. Bir kurum, gecen zamanla birlikte imajinin olumsuz etkilenmesine izin
vermemeli ve yeniliklere ayak uydurmalidir.

e Imaj Diizeltmek: Bir imajin herhangi bir sekilde zarar gérmesi sonucunda, olumsuz
seyreden imajini olumluya c¢evirmek i¢in ¢aba sarf etmesi durumudur.

Bu 6geler kurumsal imajin ugrayabilecegi durumlari 6zetler niteliktedir. Her kurumun
basarili bir kurum imaj1 i¢in bu faaliyetleri dikkatli ve 6zenli bir sekilde yerine getirmeleri
gerekmektedir.

Giinliik yasamda insanlar farkli sebeplerle bircok kurumu ziyaret etmektedir. Bu sirada
kurumun bulundugu bélge, semt, binanin dig goriiniimii ve mimarisi, ¢alisanlarin miisterileri
karsilama sekilleri, personellerin kuruma karsi tutumlari, kurumun toplum ve c¢evre
karsisindaki duyarliligi, bireylerin zihinlerinde gesitli algilarin olusmasina sebep olur. Insanlar
bu alanda uzman olmasalar bile, gordiikleri etkenler ile kurumu degerlendirir ve zihinlerinde
olumlu veya olumsuz olarak konumlandirirlar. Bu sekilde firmaya iliskin bir imaj olusur.
Tiiketiciler kafalarinda olusan imaj sayesinde bu isletme ile ¢alisip calismayacaklarina, bu
isletmenin triinlerini kullanip kullanmayacaklarina karar verirler. Bireylerin zihninde olusan
bu imaj kolay kolay silinmemekle birlikte sabit de kalamaz. Cesitli faktorler bireylerin zihinde
olusan bu durumu etkileyip, degistirebilir.

Kurumsal imaj ortaya ¢ikarken i¢ ve dis ¢evre olmak tizere gesitli faktorlerden etkilenir.

Kotler ve Howard (1991) bu faktorleri soyle belirlemislerdir:
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Kurum i¢i Goriiniim Uriin Kurum i¢i Iletisim

-Cevre -Ozellik -Yiiriirlitk

-Personel -Performans -Ucret

-Yasam Kalitesi -Damismanlik -Liyakat

-Halk -Kalite

Kurum Dis1 Goriiniim -TanT" Hizmet

-Unvan -Sekil -Yer

-Yenilik ve Degisim l -Telafi ve Zaman
-Yedek Parca

-Finansal Giig

-Y 6netim Kalitesi

Dagitim Kanallar:

Satis Giicii -Bolge

-Genislik ve Yer -Hizmet

-Rekabet Giicii - “— | -Rekabet

-itibar

-Giivenilirlik Destek

-Sorumluluk -Egmm. o
-Mister1 Egitimi
-Danismanlik

Hletisim

-Reklam Fiyat

-Fuar Kurum Das1 Destek -Fiyat Listesi

-Tanitim -Bagislar -Indirim

-Posta -Okul ve Universiteler -Iskonto

-Telefon -Sanatsal Aktivasyonlar -Finansal Dénem

Sekil 3.2. Kurumsal Imaji Olusturan I¢ ve Dis Faktorler (Baric ve Kotler, 1991, s.94 'den
akt. Orer, s.15 )

Kurumlarin 1yi bir imaja sahip olmalar i¢in yaklasik iki ile bes yil arasinda bir zamana
ithtiyaclar1 vardir. Saglam bir imaja sahip olmak isteyen isletmelerin belirli asamalari

gerceklestirmeleri gerekmektedir (Okay, 2000, s. 272-273).

3.10.1. Mevcut imajin tespiti

Bu noktada kurumun, sahip oldugu tiriin/hizmetlerin, ¢alisanlarin ve miisterilerin imaji
arastirtlmali ve tespit edilmelidir. Boylelikle mevcut olan imaj her yoniiyle arastirilmis olup,
eksikler ve hatalar ortaya koyulur. Mevcut imajin tiim yonleriyle ortaya konulmasi,

hedeflenen imaja ulagsmada gerekli ve 6nemli bir asamadir.
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3.10.2. Arzulanan imajin tespiti
Ikinci asama olarak hedeflenen imajin sinirlarmnin gizilmesi gerekmektedir. Bu noktada
kurumun vizyonu goz 6niinde bulundurulmali ve kurumun gelecekte sahip olmak istedigi imaj

tarif edilmelidir.

3.10.3. Calismalarin programlanmasi
Hedeflenen kurum imajinin smirlarinin ¢izilmesinin ardindan, imaj olusturma ve
gelistirme faaliyetlerinin planlamasinin yapilmasi gerekir. Boylelikle hedef kitlelerin goriisleri

ve uygulama sirasinda Karsilasilabilecek sorunlar belirlenmis olur.

3.10.4. Degerlendirme

Imaj olusturmaya yonelik gerceklestirilen calismalar sonrasinda, imajin ne kadar ve
hangi yonde degistigine yonelik analizler yapilir. Bu analizler kurum i¢i ve dist ile iletisim
kurarak gerceklestirilir. Yapilan degerlendirmeden objektif sonuglar elde edilmesi i¢in, hedef

kitle ve calisanlarla gergeklestirilen iletisimin agik ve samimi olmasi1 dnemlidir.

3.11. Giiclii Bir Kurumsal imaj Olusturmanin Unsurlar

Pazarlama diinyasinda yasanan gelismeler hem {ireticileri hem tiiketicileri etkilemistir.
Firmalar tarafindan siirekli bilgilendirme ve reklam mesajlar1 iletilen tiiketiciler se¢im
yapmakta Kararsiz kalmaktadirlar. Tiiketiciler artik sayisiz ve birbirinden ¢ok farkli olmayan
segenekler arasinda karar verirken duygu ve deneyimlerine gore hareket etmektedir. Bu
nedenle kurum imaji olusturma ¢alismalarinda, hedef kitlenin duygu ve memnuniyetine dnem
verilmesi gerektigi diisiiniilmeye baslanmistir. Bu noktada, tliketicilerin duygu ve
deneyimlerine gore olusan “soyut imaj” kavrami ortaya ¢ikmistir. Gliglii bir kurum imaji; ig,
dig ve soyut imaj kavramlarinin biitiinlesmesi ile elde edilmektedir (Giizelcik,1999, 5.173).

Bireyler artik zihinlerinde bir kuruma iliskin imaj olustururken, sadece aldiklar: iiriin
veya hizmetin kalitesi, fiyat1 gibi niteliklere degil, ayn1 zamanda kurum hakkinda edindigi
bilgi ve tecriibelerine de bakmaktadir (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2004, $.229). Kurum imajt
olusturmak, uzun vadeli bir ¢caligma ve uygulama gerektirir. Kurumun bu baglamda {iriin ve
hizmet kalitesi, iletisim ve halkla iligskiler alaninda gelisme gostermesi gerekmektedir.
Bunlarin ger¢eklesmedigi bir kurumun, kurumsal basariy1 saglamasi olduk¢a zordur.

Hedef kitle ve kurum c¢alisanlar ile iyi bir iletisim kurmak, onlarin kuruma olan

giivenlerini saglamak, miisteri, ¢alisan ve diger hedef kitleler ile kurum arasinda duygusal bir
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bag kurmak hedefiyle giiclii bir kurum imajina sahip olmak icin asagida ifade edilen dort

unsurun gergeklestirilmesi gerektigi diistiniilmektedir (Giizelcik, 1999, s.173-201).

3.11.1. Alt yap1 kurmak

Her degisim igin birtakim alt yapilar gerekmektedir. Kurumsal imaj olusumu igin en
onemli unsur degisimleri destekleyecek, saglam bir alt yap1 kurmaktir. Giiclii bir kurumsal
imaj ¢alismasi i¢in, giiclii bir alt yap1 gerekir. Kurum igerisinde ki degisiklikleri destekleyecek
bir alt yap1 kurulmazsa, yapilan imaj ¢alismalari uzun vadede yetersiz kalarak kisa vadeli
olacaktir. Kurum imaj1 olusturma ¢alismalarinin uzun vadede sonuglar verebilmesi i¢in imajin
tiim gergekligi ile orgiitii yansitmasi gerekmektedir (Kirim, 1998, s. 15).

Kurumlarin saglam bir alt yapi olusturmalari i¢in, kurum vizyonunu belirlemeleri
gerekmektedir. Vizyon, isletmelerin gelecek donemlerde kendilerini nerede ve hangi
konumda gormek istedikleri ile ilgili bir kavramdir. Kurum ¢alisanlarinin, kurum vizyonunu
benimsemeleri, kurumu sahiplenmeleri agisindan 6nem tasir. Kurum ¢alisanlarinin kurumu
benimsemis ve ona bagli olmalari, kurum imajin1 olumlu yonde etkiler.

Alt yapmin diger bir kosulu ise kurumun yapisinda ve yonetim anlayisinda farkliliklar
yaratmak ve bunu hedef kitlelere iletmektir. Yonetimi olusturan yapi ne kadar yalin, dinamik

ve akiskan olursa, kurum imaj1 o kadar saglam konumlandirilacaktir (Giizelcik, 1999, s. 178).

3.11.2. D1s imaj olusturmak ve bunu gerceklestirmek
Gliglii bir kurumsal imaj olusturmanin ikinci unsuru, dis imaj olusturmaktir. D1g imaj
unsuru; hedef kitlenin ve kurumla ilgili ¢evrenin, kurum hakkinda fikir ve algilar edinmesidir.

Giizelcik’e (1999, s. 182) gore dis imaj unsurunun olusmasi i¢in bes 68e vardir.

3.11.2.1. Kalite gerekliligi

Di1s imaj olusturmanin temelinde {iriin kalitesi yer alir. Kurumun iiriin ve hizmetlerinin
kalitesine 6nem vermesi, kurumun disarida giivenilirlik ve sayginlik kazandirir. Bireylerin
irlin ve hizmet tercihlerinde zorlandigi bu donemlerde kalite faktoriiniin 6nemli oldugu
sOylenebilir (Akay, 2005, s. 21). Bir kurumun kalite yonetimini, iirliin ve hizmetlerinin kalitesi
belirler. Uriin kalitesinin sekiz farkli boyutu vardir. Bunlar; iiriiniin performansi, iiriiniin
islevleri, glivenilirlik, saglamlik, uygunluk, hizmet niteligi, algilanan kalite ve son olarak imaj

boyutudur (Corakei, 2007, s. 53).
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3.11.2.2. Somut imaj yaratilmast

Somut imaj; bireylerde bes duyu yardimiyla olusan gorsel bir kimligi temsil etmektedir
(Yalgin, 1993, s. 17). Hedef kitlenin isletmeye dair ilk izlenimleri somut imaji olusturur.
Giirel (2010, s. 18), gorsel kimligi olusturan unsurlari; isletme araglarinin kuruma iliskin
renkler ve yazilarla giydirilmesi, siparis formlari, haber biiltenleri, ofis arag¢ gerecleri,
kirtasiye trlinleri, faturalar, ambalajlar, sapkalar, rozetler, kurumla ilgili esantiyonlar, video
ve kasetler olarak tanimlamistir.

Kurumun gorsel nitelikleri, bulundugu alan, kullandigi renkleri iyi bir somut imajin

etkenleridir. Somut imaj, kurumun logosundan bulundugu semte kadar her seyi igerir

(Giizelcik, 1999, s. 186).

3.11.2.3. Reklam

Kurumsal sirketler i¢cin reklam, iiriin ve hizmetlerin hedef kitleye tanitilmasidir. Baz1
reklam faaliyetleri kurumsal imaj olusturmak i¢in bir etken olsa da gii¢lii bir kurum imajinin
olusmasi i¢in yetersizdir. Reklam kampanyalari, kurumun gorsel kimliginin hedef kitlelere

sunulmasi konusunda 6nem tasir (Giizelcik, 1999, s.189).

3.11.2.4. Sponsorluk

Isletmeler hedef kitleleri ile etkili bir iletisim kurmak amaciyla spor, kiiltiirel ve sosyal
alanlarda duyulan ihtiyaclar1 maddi veya arag-gere¢ destegiyle tamamlamaktadirlar. Bu
aktivitelerin planlanma, uygulanma ve kontrol edilme siireci sponsorluk faaliyetlerini
olusturmaktadir. Sponsorluk calismalart kurumun gorsel kimliginin daha fazla hedef kitle
tarafindan taninmasina yardimeci olurken, kurumun adinin, logosunun ve renklerinin akilda

kaliciligini arttirtir (Oziipek, 2005, s. 173).

3.11.2.5. Medya iliskileri

Kurumlarin sahip olduklar1 imajlarini, hedef kitlelere duyurmalarinda etkisi olan en
onemli ara¢g medyadir. Kuruma iliskin medyada yer alan olumlu veya olumsuz haberler, hedef
kitlenin algisinda degisimlere yol a¢gmakta ve hedef Kkitlenin tercihlerini etkilemektedir

(Tengilimoglu ve Oztiirk, 2004, 5.235).

3.11.3. i¢c imaj olusturmak ve bunu gerceklestirmek
Miisterilerin  kurumun {iriin ve hizmetlerinden memnun kalmalari, isletmenin

personellerinin miisteriye olan davranislariyla dogrudan alakalidir. Calistig1 firmay1 seven ve
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kurumuna bagli personeller, miisterileri daha samimi ve olumlu bir sekilde karsilarlar ve 6yle
davranirlar. Bireylerin zihninde kuruma iligkin bir imaj olusurken, kurumun dis etkenleri
kadar i¢ etkenleri de 6nem tasir ve olusacak kurum imajim etkiler. Isletmeler bu noktada
olusturacaklari i¢ ve dis imajlarmn birbiriyle uyumlu olmasina &zen gdstermelidir. I¢ imaj,
kurumun i¢indeki ¢alisma atmosferinin ve personellerin miisterilerde uyandirdigi duygular
biitiiniidiir.

Gliglii bir imaja sahip olmak isteyen kurumlar, miisterilerin oldugu kadar ¢aligsanlarin da
memnuniyetine énem vermeli ve onlarin ihtiyaclarin1 Karsilamalidir. Oziipek (2005, s. 176)
bu ihtiyaglar1 sdyle siralamaktadir:

e Hemen her ¢alisanin ¢alistigi is yeri ile gurur duymaya ihtiyact vardir.

e Kendilerine yonetim biriminin de saygi duymasini ve patronlar1 ile daha esit iliskiler
gerceklestirmeyi isterler.

e Yonetimle daha yalin, diiriist ve her iki tarafinda beklentilerini karsilayan karsilikli bir
iletisime ihtiyaclar1 vardir.

e Yaraticiliklarin1 ortaya koymak isteyen calisanlar, isverenlerinden kendilerine firsat
vermesini beklerler.

e Her ¢alisan iyi yaptig1 ve basarmis oldugu bir is i¢in takdir edilmek ister.

e En Onemlisi ¢aligsanlar isletmelerinin onlar1 bir {iretim araci olarak gdérmesini degil,

onlara insan olduklar1 i¢in deger vermelerini bekler.

3.11.4. Soyut imaj olusturmak

Bireyler eskiden satin alma davramiglarini riin/hizmet kalitesine ve fiyata gore
gerceklestirirken artik  isletmelerle kurduklar1 duygusal baglara gore tercihlerini
yonlendirmektedirler. Bu sebeple kurumlarin giiglii bir kurumsal imaja sahip olmak i¢in hedef
kitleleri ile duygusal bir bag olusturmalar1 gerekmektedir. Kurumlarin hem i¢ hem de dis
hedef kitlelerinin zihninde, duygu yolu ile olusturduklar1 izlenimler, “soyut imaj” kavramini
olusturmaktadir. Soyut imaj sayesinde, hedef kitleler sadece {iriin veya hizmeti degil kurumun
kisiligini benimsemektedir. Soyut imajin olumlu yonde olusmasi, bireylerin kurumu takdir
etmeleri ve kurumun davranislarindan memnun olduklarini gosterir.

Soyut imaj bireylerin karar vermesinde etkilidir. Karar verme siireci i¢in tanimlanmis
olan “85/15” formiiliine gore; giiniimiizde gergeklestirilen satin alma davranislarinin %85’1

duygularla, %15’i ise mantikla gerceklestirilmektedir. Is diinyasinda basariyr elde etmek
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isteyen satis danismanlart ve is adamlari, bu formiilii benimsemis ve kullanmaya

baslamislardir (Giizelcik, 1999, s.199).

3.12. Giiclii Bir Kurum imajinin Kuruma Sagladigi Yararlar

Hedef kitlenin ve ilgili ¢gevrenin goziinde basarili, saygin ve glivenilir bir kurum olmak
her igletmenin hayalidir. Firmalarin bunu gerceklestirmeleri ise olduk¢a zaman, sabir ve emek
isteyen bir siirectir. Fakat gili¢clii bir kurum imaj1 olusturabilen firmalar rakip pazarda, uzun
vadeli olarak bir¢ok avantaja sahip olmaktadir.

Olumlu bir imaj yaratmak; kurumlarin i¢cinde bulunduklar1 yogun rekabet ortaminda
varliklarini slirdiirmelerini, basar1 saglamalarini ve rakiplerinden bir adim 6ne ¢ikabilmelerini
saglar. Giicli bir kurum imajina sahip olmak kolay bir siire¢ degildir. Bu siirecin profesyonel
bir sekilde yonetilmedigi durumlarda, negatif bir imaj ortaya c¢ikabilir. Negatif bir kurum
imaj1, calisanlardan miisterilere, tedarikgilerden is ortaklarina kadar ilgili tim c¢evreyi
olumsuz bir sekilde etkiler. Kurulusun olumsuz bir imaja sahip olmasi, iiriinleri kaliteli olsa
bile onlar1 da golgede birakir. Bomba yapiminda kullanimi gerceklestirilen yanici bir
maddenin iireticisi olan Dow Chemical’in imaj1, ayni maddenin kullanildig1 banyo ve tuvalet
temizleyicisi Uriinlerin pazarlamasina da katki saglamistir. Kurum aleyhinde gelisen bu
olumsuz imajm, kurum biinyesinden atilmasi ¢ok uzun zaman almistir (Bakan, 2005, s.51-54).

Olumlu bir kurum imajina sahip olmak, hedef kitlelerin kurumu benimsemelerini saglar.
Bireylerin bir kuruma kars1 aidiyet duygusu igerisinde olmalari, dig gevrede kurumun goniillii
taniticiligini ve savunuculugunu yapmalarina sebep olur. Kurumdan memnun olan miisteriler,
isletmeye Karsi olumlu tutum ve davraniglar sergilerler. Giiglii bir kurum imaji, i¢ ve dis hedef
kitlenin kuruma olan baghligini, sayginligini, giivenilirligini, birlikte is yapilabilirligini, rakip
firmalar arasindan tercih edilebilirligini, vb. 6geleri arttirir. Basarili bir kurum imaji, firmanin
hedef kitlesine vermek istedigi mesajla, hedef kitlelerin zihinlerinde olusan alginin ortiismesi

ile ortaya ¢ikar (Tiirk ve Akcgay, 2010, s.148-149).

3.13. Kurumsal Imaj ile iligkili Kavramlar
Kurumsal imaj bazi kavramlarla iligkilidir. Bu kavramlar; kurumsal kimlik, kurumsal

kiiltiir, kurumsal iin, kurumsal itibar ve kurumsal sosyal sorumluluktur.

3.13.1. Kurumsal kimlik
Mevcut olan her kurumun bir kimligi de vardir (Onal, 1997, s. 46). Kurum kimligi

markay1 temsil eder. Kurumsal imaj ve kurumsal kimlik kavramlar1 birbirini tamamlar
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nitelikte oldugu igin ¢ok sik Karigtirllmaktadir. Kurumsal kimlik, orgiitlerin bilerek veya
bilmeyerek verdikleri mesajlarin tamamiyken, kurumsal imaj, bu mesajlarin hedef Kitlenin
zihinlerinde olusturdugu algilamalarin bitiinidiir (Theaker, 2006, s. 137). Markalarin,
logolari, amblemleri, renkleri gibi o6geler ile birbirlerinden ayrilmalari, hedef kitlelerin
markalar1 daha rahat taniyabilmelerini saglar. Kurumsal kimlik, orgiitiin rakiplerinden
ayrilmasina imkan verir. Varlig1 kabul edilmis ve kullanilmakta olan her seyin bir kimligi
mevcuttur. Kurumsal kimlik, kurum kimdir, onu ayakta tutan nedir, kurum neyi nasil yapar ve
kurum nereye gidiyor sorularina yanit aramanmn yani sira Kurumun kurumsal-6rgiitsel
degerlerini temsil etmektedir (Giirgen vd, 2007, s. 16).

Kurumsal kimlik, orgiitiin kendisini hedef kitlesine tanitmak ve bir imaj sahibi olmak
icin kullandig1, gorsel niteligi olan ve olmayan bilesenleri uygun bir sekilde kullanmasidir
(Antonoff, 1985, s. 257). Kurumsal kimlik, kurum stratejisinin en goriiniir unsurudur (Gegikli,
2008, s. 213). Kurum kimligi bir orgiitiin kendini kolektif bir sekilde kamuoyuna sunma
bicimidir (Peltekoglu, 1993, s. 203). Bu baglam da kurumsal kimlik i¢in kamuoyu tarafindan
taninmay1 ve diger kuruluslardan ayirt edilmeyi saglayan gorsel ve simgesel isaretlerin
biitiiniidiir diyebiliriz.

Kurumsal kimlik ve kurumsal imaj birbirini tamamlar niteliktedir. Kurumsal imaj,
kurumun kendisini gormek istedigi nokta ve kim olduguyla ilgiliyken kurumsal kimlik,
kurumun sahip olmak istedigi imaja ulagsmak i¢in sarf ettigi caba ve emektir (Glizelcik, 2006,
s. 142). Kurumsal kimlik, sunulan iiriin ve hizmetin niteliklerinden daha ¢ok kurumun kim
oldugunu tanimlar (Soydas, 2005, s. 27). Bir orgiitiin kim oldugunu temsil eden kurumsal
kimlik, kurumun diger kuruluslardan ayirt edilmesine yarar. Orgiitler rakiplerinden ayrilmak
icin logo, amblem, ¢alisanlarin kiyafetleri, kuruma 6zgii renkler ve daha bir¢ok gorsel unsur
kullanir. Orgiitiin, kurum kimligi olusturmak igin bu sekilde caba sarf etmesinin cesitli
nedenleri vardir. Olins, kurum kimligi olusturmanin veya kurum kimligi iizerinde degisiklige
gidilmesinin nedenleri arasinda sunlar1 gostermistir (Giizelcik, 2006, s. 151):

e Kurumun kendini daha yalin ve kapsamli bir bi¢imde ifade etmek istemesi,

e Kurumun kendi kimligini, tutumlarini ve felsefesini sembolize ederek insanlara ve diger
kurumlara iletmek istemesi,

e Kurumun kendini ve frlinlerini rakip pazarda farklilastirmak ve One c¢ikarmak
istemesidir.

Orgiitlerin, etkili bir kurum kimligine sahip olmalari onlara hem kurum ici hem de
kurum dis1 yararlar saglamaktadir. Tiirk ve Giiven (2007, s. 50.) bu yararlar1 su sekilde ifade
etmistir:
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Basarili bir kurum kimligine sahip kurumlar, kamuoyu tarafindan daha ¢abuk ve daha
cok kabul gortirler.

Ust yonetim, kurumun ve kurum calisanlarinin gizli potansiyelinin farkina varabilir.
Boylelikle mevcut kurum kiiltiiri daha hassas ele alinabilir ve yeni kiiltiirler daha kolay
kabul gorebilir.

Is gorenlerin calisma performanslar1 degerlendirilirken sadece mali sonuglar degil,
temel degerler ve inanglar da gbz dnilinde bulundurulur.

Orgiitin uzmanlik alanlar1 ve farkliliklari, béliimlere ayrilarak, iiriin ve hizmetlere
aktarilabilir.

Halkla iliskiler uzmanlari, kuruma iligkin anlatabilecekleri, rakiplerinden fark yaratacak,
farkli ve kuruma 6zgili Oykiilere sahip olurlar. Bu sekilde kurumsal reklam temelleri
atilmis olur.

Kurumun kimligi dogrultusunda, insan kaynaklar1 yoneticileri kurum i¢in gerekli olan
personeli daha iyi tanimlar ve tercih edebilir. Boylelikle kurumun kendisine ve
degerlerine uymayan kisilerin ise alinmasinin 6niine geg¢ilmis olur.

Kurum iginde bu sekilde yararlar saglayan kurumsal kimlik, kurum disinda da ¢esitli

faydalar saglamaktadir. Bunlar:

Orgiitiin, kurumsal kimlik faaliyetleri incelendikten sonra degerlendirilir ve bu sonuca
gore, kurumun hedef kitle tarafindan algilamisindaki eksiklikler ve yanliglar ortaya
konulur. Bu sayede yoneticiler, gerekli dnlemleri alabilirler.

Finansal acidan fayda saglayan ¢evreler, kurumu daha iyi tanimlayarak, varliklarini
daha iyi degerlendirebilir.

Mevcut ve potansiyel hedef kitleler, kurumun diger kuruluslardan olan farkini daha
kolay algilayabilir ve haberdar olabilirler.

Devletin yonetim organlari, kurumu daha 1yi tanima firsati bulur ve herhangi bir kriz
doneminde kurumun yaninda yer alabilir.

Medya, sendikalar, is ortaklar, tedarikgiler, saticilar vb. diger ilgili ¢evreler kurumu
daha iyi algilayarak, kurumla ilgili daha bilgili ve destekleyici bir tavir ortaya koyarlar.

Kurumsal kimlik kavrami, Orgiitiin kendisini hedef kitleye tanitmak ve hedef kitle

iizerinde akilda kalicilig1 saglamak i¢in gorsel ve simgesel unsurlar1 kullanmasi ile olusur. Bu

gorsel ve simgesel unsurlarin baginda kurum logosu, renkleri, kurum ismi, ticari karakterler ve

sloganlar yer almaktadir. Asagida bu unsurlar kisaca agiklanmaktadir.
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e Logo: Kurumun rozetidir (Yavuz, 2008, s. 149). Bireylerin, kurumu ve friinlerini
hatirlama asamasinda Onemli bir yere sahip olan logo, orgiitin olumlu imajinin
pazarlama ortamina taginmasina yardimci olmaktadir (Austin, 1997, s. 25). Yapilan
arastirmalar, insanlarin sade logolar yerine daha ayrintili, simetrik ve net ¢agrisimlarda
bulunan logolar1 begendiklerini gostermektedir (Okay vd., 2005, s. 26). Logolar; TRT
gibi (Budak, 2004, s. 177) orgiit isminin kisaltilmasindan olusabilecegi gibi, ismi temsil
eden semboller veya ismin grafiksel tasarimi da olabilmektedir. McDonalds’in, M
harfini olusturdugu altin kemerleri buna 6rnek verilebilir (Giizelcik, 2006, s. 152). Bu
baglamda kurum logolarinin, insanlarin zihninde kalicilig1 ve hedef kitlelerin kurumu
tanimalarini saglayacak tasarimlar olduklarini sdyleyebiliriz.

e Renk: Renklerin insanlar tizerinde duygusal bir etkisi vardir (Uzoglu, 2002, s. 25). Renk
unsuru kurumlarin rakiplerinden gorsel olarak ayrilmasinda onemli bir yere sahiptir
(Okay vd., 2005, s. 27). Renkler, bireylerin zihninde ¢esitli duygu ve anlamlar olusturur.
Kuruma dair bir rengin ve bu rengin se¢ilme nedenlerinin hedef kitle tarafindan
algilanmas1 6nemlidir. Bu sebeple kurumlarin kendi kimlikleri ile oOrtiisen renkleri
kullanmalar1 gerekir. Ornegin, saglik ve finans sektdriinde genellikle sakinlestirici ve
giiven verici olan mavi rengi kullanilmaktadir. Doga dostu firmalar, kurum kimlikleri
icin yesil rengini tercih ederken, fastfood sektoriinde hizmet vermekte olan Burger
King, McDonald’s, KFC gibi firmalar istah agmak ve dikkat ¢cekmek i¢in kirmizi
rengini kullanmaktadirlar.

e Kurum Ismi: Her insanm bir ad1 oldugu gibi her isletmenin de onu temsil eden bir ismi
vardir. Kurum kimligi olusturma asamasinda kurum ismi 6nemli bir unsurdur. Hedef
kitle ile orgiit arasindaki ilk anlamli iliski, kurumun ismi ile ortaya c¢ikmaktadir
(Glizelcik, 2006, s. 149). Kurum ismi belirlenirken, o 6rgiitiin kurucusunun adi tercih
edilebilir. Kurum isminin ne anlama geldigi kurum imaji agisindan 6nem tasir. Bu
sebeple kurum ismi olusturulurken dikkatli olunmasit gerekir. Incubus isimli ayakkab1
firmasinin piyasaya siirmiis oldugu kadin kosu ayakkabilari, marka icin bir pazarlama
krizi yaratmistir. Bunun sebebi, Incubus’un kadinlara uyurken tecaviiz eden bir mitoloji
kahramaninin ismi olmasidir. Chanel5 marka ismi, Japonya’da bes sozciigiiniin “6lim”
anlamani gelmesi tizerine Chanel4 olarak degistirilmistir (http-20).

o Ticari Karakterler: Her kurumun bir karakteri vardir. Kurumlar kendilerini temsil eden
karakterlerini birtakim maskotlar ile hedef Kitlelerine sunarlar. Ornegin Argelik

markasinin Celik isimli robotu, Garanti Bankasi’nin Ugi’si, Fenerbahge Spor
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Kuliibii’niin kanaryasi, kurumlarin1 temsil eden Kkarakterlerdir. Bu maskotlar, kurum
kimligini temsil eden, hedef kitle lizerinde akilda kalicilig1 arttiran ve kurumlarin hedef
kitleye daha etkili mesajlar gbndermesine yarayan iletisim araglaridir.

e Sloganlar: Kurumlarin akilda kaliciligi saglamak igin gorsel unsurlar kadar sozel
ogelere de ihtiyaglar1 vardir. Sloganlar bu ihtiyaci karsilamak i¢indir. Kisa, 6z, kesin ve
akilda kalan sloganlar kurum kimliginin bir pargasi haline gelirler (Giizelcik, 2006, s.
153). Ornegin, bir telekomiinikasyon sirketi olan Turkcell’in “Hayat Paylasinca Giizel”
slogani, Argelik firmasimnin “Arcelik Demek Yenilik Demek” slogani, Garanti
Bankasi’nin “Baska Bir Arzunuz” slogani, akilda kalan marka sloganlarindan sadece
bazilaridir.

Farkli unsurlarla ortaya koyulabilen kurum kimligi, yapilari geregi monolitik kimlik,
desteklenmis kimlik ve marka kimligi olmak iizere 3’e ayrilmaktadir. Monolitik kimlik,
kurumun kendisini tek bir kimlik yapist altinda ifade etmesi demektir. Bir¢ok alanda faaliyet
gostermelerine ragmen tek bir kimlik kullanan bu isletmelere Petrol Ofisi, Yap1 Kredi Bankasi
gibi markalar1 6rnek verebiliriz. Monolitik kimlik daha ¢ok banka, petrol ve hava yolu
sirketleri tarafindan kullanilmaktadir. Kurumlar tek bir kimlik altinda, hedef kitleye tiim tirtin
ve hizmetlerini ayn1 isim ve karakterle sunabilmektedir (Okay, 2000, s. 47-50).

Birgok ve farkli alanda hizmet vermekte olan isletmeler, genellikle ¢oklu kimlige
sahiplerdir. Eczacibasi, Sabanci gibi sirketler, farkli alanlarda verdikleri hizmetleri ayr1 bir
sirket mantiginda hedef kitlelerine sunmuslardir. Sabanci grubuna bagli CarrefourSA,
Akbank, Temsa, Teknosa gibi sirketler desteklenmis kimlige ornek gosterilebilir.
Desteklenmis kimligin kurumlara sunmus oldugu en biiyilik avantaj1 ise kurumun, yiirtittiigii
iletisim calismalarinda istedigi zaman kendi kimligini, gerektiginde ana kurumun kimligini
kullanabilecek olmasidir (Okay, 2000, s. 50-54).

Kuruluslarin sahip olduklart markalarin kimligi, kurum kimliginin 6niine geciyorsa; o
kurulusun marka kimligine sahip oldugunu sdyleyebiliriz. Unilever grubuna ait {irlinler olan
Sana, Lipton Ice Tea gibi markalar, kurum kimliginin Oniine ge¢mis ve kendi adi ile
markalagsmistir. Tiiketicilerin bu alanda merak sahibi olmamalar1 ve arastirmamalari
durumunda, bu markalarin ardinda olan kuruluslar1 tanimalari pek miimkiin degildir (Okay,
2000, s. 54). Marka kimligi, kurumlara rekabet ortaminda kendi gelisimlerini ve kar paylarini

arttirmalar1 agisindan 6nemli firsatlar sunmaktadir (Akinci, 1998, s. 239).

61



3.13.2. Kurumsal kiiltiir

Insanlar ve toplumlar farkl kiiltiirler igerisinde yer almaktadir. Ayn1 sekilde sozii gegen
toplumun igerisinde yer alan ve insanlara hizmet vermekte olan isletmelerinde; digerlerinden
farkli, kendilerine 6zgii gelistirdikleri kiiltiir yapilar1 vardir. Kurumsal kiltir kavrami da
kurumsal imaj ile etkilesim igerisinde olan diger bir kavramdir. Kurumsal kiiltiire iliskin
literatiirde bir¢ok tanim yer almaktadir.

Kiiltiir, insanlar1 bir araya getiren, biitlinlestiren ve digerlerinden ayrilmasini saglayan
ozellikler biitiiniidiir (Barutgugil, 2004, s. 2004). Bireylerin, 6grenmis olduklar1 davranis
bi¢imleri kiiltiirti olusturur (Simsek vd., 2003, s. 31). Kurum kiiltiirii, kurumun kurulusundan
giiniimiize kadar bi¢imlenmis olan gelenek, inan¢ ve degerler biitlinlidiir (Deal ve Peterson,
1991, s.7). Bu baglam da kurum kimligi i¢in orgiitiin i¢indeki birey ve gruplarin paylastigi,
inang ve degerlerin tamamidir diyebiliriz.

Kurum kiiltiirli, orgiit icerisindeki ortak yaklasima ve ¢ozlimlere iliskin bigimleri
belirleyen ve davraniglar1 yonlendiren bir etken olarak goriilmektedir (Sabuncuoglu ve Tiiz,
2005, s. 332). Barutcugil’e (2004, s. 207) gore kurum kultiirti, orgiitiin i¢ ve dis hedef
kitlelerine yonelik karar ve uygulamalarini bigimlendiren temel felsefelerin biitiintidiir.

Yapilan tanimlar dogrultusunda kurum kiiltiiriiniin, kurumlarin tarihsel gelisim siireci
icerisinde edindikleri, diislince, davramig, inan¢ ve degerler dogrultusunda olusmus, iist
yonetim birimleri ile calisanlar arasindaki iletisimi sekillendiren ve yonlendiren bir unsur
oldugunu sdyleyebiliriz. Kurum kiiltlirii, kurumlarin kendilerine 6zgii bir kavramdir.
Kiiresellesen ve degisen pazarlama diinyasinda, kurumlarin kendilerini yenilemeleri ve
degisikliklere ayak uydurmalar1 gerekmektedir. Bu sebeple uzun vadede var olmay1 planlayan
her kurulus, bir kiiltiir olusturmak, bunu gelistirmek ve hatta gerektiginde degistirmek

zorundadir.

3.13.2.1. Kurum kiiltiiriiniin ozellikleri
Kurum Kkiiltiiriiniin yapis1 geregi birtakim ozellikleri vardir. Kurum kiiltiirii, orgiit
caligsanlarina firmanin misyonu, amaglari, hedefleri, bu hedeflere ulasmak i¢in ¢alisanlarin
neler yapabilecekleri, basartya ulasmak i¢in hangi metotlarin kullanilacagi, bu metotlarin
Ol¢iilmesi ve degerlendirilmesi asamalar1 hakkinda bilgi verir. Simsek ve Fidan (2005, s. 21-
22) kurum kiiltiiriintin 6zelliklerini dort baglik ile belirtmistir. Bu 6zellikler:
e Kurumlar kar tanelerine ve parmak izlerine benzer yani esi benzeri yoktur.

e Kurum kiiltiiriniin yavas degisen bir unsur olmasi, yapinin dengeli olmasini saglar.
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e Bazi kurumlarin kiiltiirleri, tarihsel varoluslarindan itibaren agik bir sekilde ifade
edildigi i¢in, birtakim imalar ile de anlasilabilen bir 6zellige sahiptir.
e Kurum kiiltliri, kurumun amaglarina, yapisina, degerlerine ve degisen c¢evresel

faktorlere bagli bir unsur oldugu igin, “en 1yi kurum kiiltiirii” diye bir kavram yoktur.

3.13.2.2. Kurum kiiltiiriiniin faydalar:

Kurum kiltiirii, birlestirici, biitiinlestirici yapisi geregi kurum calisanlarim1 bir arada
tutar. Kurum calisanlar1 arasindaki iletisimi kolaylastirir, hizlandirir ve anlasilabilir kilar.
Kurum kiiltiirii ¢alisanlara, yaptiklari is esnasinda yol gosterir ve ortak bir diisiince tarzina
sahip olmalarin1 saglar. Kiiltiir, siirdiiriilebilirligi saglanmasi gereken bir olgudur. Bir
isletmenin basaril1 bir {irlinii veya hizmeti pazara siirmesi 6nemlidir. Fakat bunu siirekli olarak
gergeklestirebilmesi, kurumun kiiltiirii ile alakalidir (Goffee ve Jones, 2003, s.35).

Kurum kiiltiirii, kurumun hedeflerine 6niine koymasina ve net bir sekilde belirlemesine
yardimci olur. Bu sekilde kurumun hedeflerini bilmesi ve bu hedeflere ulagmasi kolaylasir.
Bunun sebebi, kurum kiiltliriiniin, kurumun pazarlama taktiklerinin gerceklestirilmesinde
onemli bir yere sahip olusudur. Kurum kiiltiirti, 6rgiit icindeki potansiyeli ortaya ¢ikarirken,
calisanlarin motivasyonunu da arttirir. Kurumun ¢evresel iligkilerini belirlemeye ve
yonlendirmeye yonelik olan kurum kiiltiiri, kurumun endise ve korkularini giderir. Ayrica
cevredeki olumsuzluklarin ¢alisanlar1 en az sekilde etkilemesi i¢in, ¢evre ve kurum arasinda
bir filtre gorevi goriir (Ozkan, 2009, s. 64-65). Kurum kiiltiirii, giiniimiizde ki biiyiik

firmalarin uzun vadeli bir basar1 elde edebilmeleri i¢in olduk¢a 6nemli ve gerekli bir olgudur.

3.13.3. Kurumsal iin

Bazi isletmeler biinyelerinde bulunan, egitimli, aktif, tecriibe ve dogal yetenekleri olan
bireylere sahiptirler. Bu kurumlarda bulunan ¢alisan gruplari, yaratici, Kararli ve tiretken bir
yapiya sahiptir. Bu calisma gruplari, kurumlarina rakiplerinden ayrilma ve on plana ¢ikma
firsatt sunmaktadir. Rakipleri Karsisinda iyi bir konum elde etmek isteyen kuruluslarin
oncelikle miikemmel bir iin sahibi olmalar1 gerekmektedir.

Kurumun sahip oldugu iin, miisterilerin ve ilgili ¢evrenin Karar verme siirecini etkiler.
Bir isletme, sahip oldugu kurum {inii ile itibarimi arttirabilir. Iyi bir kurum {inii, firmalarin
rekabet dolu pazarda 6n plana ¢ikmasini ve rekabet ortaminin iistesinden gelmesini destekler
(Bakan, 2005, s.76-77). Kurumun tarihsel gelisiminin, ilgili hedef kitlelere aktarilmasinda
kurum {inii bir ayna islevi goriir. Kurumun sahip oldugu iin; iirlin kalitesi, fiyat, yenilik veya

uluslararas1 taninmighik gibi alanlarda olabilir. Kurumsal iin, zaman igerisinde olusan ve
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gelisen bir olgudur. Kurumsal iiniin olumlu yonde gelistirilmesi, maddi-manevi yatirimlarin
yapilmasina baglidir (Derin ve Demirel, 2010, s.212).

Kurum iinii kavrami, kurum imaji1 kavrami ile benzerlik gosterdigi igin iki kavram
birbiri ile karistirilmaktadir. Kavramlarin birbirinden ayri oldugunu savunanlarin en temel
sebebi; iin ve imaj kavramlarinin olusum siirecinin birbirinden farkli olmasidir. Bu goriisii
destekleyenlere gore kurum imaji, hedef kitlenin zihninde uzun siireli degil de en son olusan
izlenimlerine gore olusmaktadir. Bu baglam da kurum imajimin, kuruma iligkin anlik
gorilintiiler sonucunda olusabilecekken, kurum iinliniin uzun bir zamana yayilan ve Orgiitiin
tarihsel gelisim siirecini kapsayan bir olgu oldugunu sdyleyebiliriz. Orgiitiin iyi bir iin sahibi
olmasi ¢ok uzun yillar1 alabilecekken, bu iinlin yok edilmesi ¢ok kolaydir. Bu sebeple
isletmelerin, tnlerini zedeleyecek ve olumsuz etkileyecek davraniglardan kaginmalari,

varliklarini siirdiirebilmeleri agisindan 6nem tasir (Derin ve Demirel, 2010, s.213).

3.13.4. Kurumsal itibar
Bireyler, toplum tarafindan sevilip sayilan, giivenilir ve itibar sahibi kisiler olarak
algilanmak isterler. Bu sebeple davraniglarina 6zen gosterirler. Ayni1 durum orgiitler i¢inde
gegerlidir. Yogun rekabet ortaminda varligini siirdiirmek, miisteri kitlesini genisletmek ve
karlilik paymi arttirmak isteyen kuruluslarin, toplumun goziinde iyi bir izlenime sahip
olmalar 6nem tasir. Bu izlenimler kurumun itibarini olusturmaktadir. Insanlar zaman
icerisinde bir itibar sahibi olurlar ve bu ayni sekilde gecen zamanla birlikte yok olup gider.
Kurumlarin itibar1 da zaman igerisinde olusur. Bu olusumu, iirtin/hizmet kalitesi, isletmenin
satiglari, calisanlarin istthdami, kuruma iligskin yatirimcilar ve is ortaklar1 gibi unsurlar etkiler.
Kurumsal itibar, zedelendigi veya yitirildigi zaman tekrar elde edilmesi olduk¢a zor bir
olgudur (Karakése, 2007, s. 3-4). lyi bir itibar sahibi olmak, uzun bir zamani gerektirirken, bu
itibarin zarar gormesi ve yitirilmesi ¢ok kolaydir. Bu sebeple itibar olusturma ¢aligsmalarinin
kontrollii ve 6nem verilerek yonetilmesi gerekmektedir (Davis, 2006, s. 60). Kurumlarin,
kurumsal itibar1 olusumu sirasinda cevap aramasi gereken bazi sorular vardir. Bu sorular
(Ulgen, 2003, s. 94):
e Toplum, kurum hakkinda ne diisiinmektedir?
e Tim hedef kitleler, ayn1 diisiinceye sahip mi?
e Hedef kitlenin kuruma iligskin tanimlamalari, kurulusun kendi degerleri ile ortiismekte
midir?

e Kurumun itibarini tanimlayan faaliyetler ve hizmetler nelerdir?
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Kurumsal itibar konusu literatiirde ortak bir tanim ile netlestirilememistir. Kurumsal
itibarin ne anlama geldigi hakkinda ortak bir karara varilamamistir. Kurumsal itibar, kurumsal
imaj kavramu ile en ¢ok benzerlik gosteren ve bu sebeple Karistirilan kavramdir. Literatiirde,
kurum imajina iliskin g¢esitli tanimlamalar yer almaktadir. Bu tanimlardan bazilarina asagida
deginilmistir (Karakose, 2007, s. 4-5).

e Bir insana veya nesneye, toplum tarafindan gdsterilen saygiya; itibar denilmektedir.

e Kamuoyunun algis, itibarin temelini olusturur.

e |tibar, &rgiitiin gelisimini ve finansal yatirimlari hizlandirir.

e Kurumun degerleri ve toplumun degerleri arasindaki etkilesim, itibar1 ortaya koyar.

e Kriz donemlerinde orgiit ve paydaslar arasinda tampon gorevi goren itibar, kuruluslarin
goriinmeyen bir degeridir.

Bu baglam da kurum itibarmin, Orgiitiin i¢ ve dis paydaslarimi ilgilendiren, onlarin
kuruma iligkin algilamalar1 sonucu ortaya c¢ikan, soyut degerler biitiinii olarak
tanimlayabiliriz. itibar kavrami giivenilirlik ve sayginlik demektir. Bir kisinin veya bir
kurumun itibar sahibi olmasi, onun giivenilir ve saygin oldugunu gosterir. Glivenilir ve saygin
bir kurulus, hedeflerine daha kolay ulagma firsat1 yakalar. Bir kurumun, itibar sahibi olmasi
onu tercih edilebilir kilar. Kurum itibari, kurumsal kimlik ile varlig1 desteklenen kurum
imajmin olusturdugu, iki kavrami da biinyesinde barindiran bir algidir (Sabuncuoglu, 2004, s.
73).

Kurumlarin iyi bir itibara sahip olmalari, basarilarmi olumlu yénde etkiler. Isletmelere
yogun rekabet ortaminda avantaj saglar. Ozel ve kamu kuruluslarmin yam sira kar amaci
giitmeyen kurumlarinda basart durumunu etkiler. Iyi bir kurum itibari, calisanlar ve
miisterileri kurum biinyesine ¢ekerek, orgiitiin basarisina katkida bulunur (Karakose, 2007, s.
9). Itibar, olumlu veya olumsuz bir alg: biitiiniidiir. Kurumlar genellikle itibarin degerini, onu
yitirdikleri zaman anlamaktadur. Itibar, kurumla ilgili paydaslarin, kuruma Kars: olan duygusal

tepkilerini, izlenimlerini ve algilamalarini igeren, soyut bir olusumdur (Karakose, 2007, s. 10).

3.13.5. Kurumsal sosyal sorumluluk

Kiiresellesen diinya diizeninde, tiiketicilerin oncelikleri degismistir. Tiketiciler artik
isletmelerden {irlin ve hizmet kalitesinin yani sira, tercih ettikleri kuruluslarin cevreye ve
toplumsal olaylara da duyarli olmalarmni istemektedir. Isletmelerin, hedef kitleler tarafindan
benimsenmesi i¢in sadece iretim yapmalar1 yetersiz kalmistir. Gegen zaman igerisinde,

isletmelerin sadece ekonomi {izerine kurulu misyonlar1 degiserek, toplumsal ve sosyal olaylar1
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da kapsamaya baglamistir. Kar elde etmek isletmeler i¢in onemlidir. Fakat kar elde etmek,
kurulusun rakip pazarda farklilasmasi i¢in yeterli degildir. Kurulusun 6n plana ¢ikabilmesi
icin birilerinin hayatinda degisiklikler yaratacak bir seyler yapmasi gerekmektedir (Giizelcik,
1999, 5.220.).

Kuruluslar, hedef kitlelerine kaliteli iiriin ve hizmetler sunsalar bile bu durum, uzun
vadede basarili olmalart i¢in yeterli olmayacaktir. Olumlu bir kurum imajina sahip olmanin en
onemli araglarindan biri sosyal sorumluluk c¢alismalaridir. Kuruluslar kendi imajlaria katki
saglamak icin, topluma fayda saglayan sosyal sorumluluk faaliyetleri gergeklestirirler (ilic,
2010, s. 304). Bir isletmenin, sahip oldugu kaynaklar1 toplum yararina olacak bir sekilde
kullanmasma sosyal sorumluluk denmektedir (Oziipek, 2005, s. 9). Orgiitiin kendi
menfaatlerini diislinmesinin yani sira toplumun refahini korumasi ve bu konuda gayret
gostermesi, sosyal sorumluluk ¢alismalarinin temelini olusturur (Ada, 2010, s. 9). Sosyal
sorumluluk, isletmenin yasalara, is ahlakina, kurum i¢i ve dis1 hedef kitlelerin beklentilerine
uygun bir is stratejisi yiiriitmesidir (Coskun, 2010, s. 42). Isletmelerin sadece kar amaci
giitmemeleri, kendi varliklarina deger verdikleri gibi toplum ve ¢evreyi ilgilendiren konulara
da duyarli olmalar1 ve bu duyarliliklarin1 ¢esitli faaliyetler gerceklestirerek gostermeleri,
sosyal sorumluluk ¢alismalarinin kapsamina girmektedir.

Her kurulusun, gevreye ve topluma Karsi sorumluluklari vardir. Kurumlarin bunun
farkinda olarak, topluma karsi olan 6devlerini yerine getirmelerine, kurumsal sosyal sorumluk
denilmektedir (Varol, 2010, s. 52). Insanlar gibi kurumlarda belirli bir toplumsal diizen ve
cevre icerisinde yasarlar. insanlarin topluma ve ¢evreye Karsi olan sorumluluklari, kurumlar
icinde gecerlidir. Bu sebeple sadece ticari amacl iiretimini yaptiklart trlinler ile degil,
toplumun beklentilerini karsilayacak sosyal faaliyetlerden de sorumlulardir (Yonet, 2005, s.
244). En biliyiik ve basarili sirket olmanmn yolu, satislart arttirmaktan degil, hedef kitle
tarafindan begenilen bir sirket olmaktan ge¢mektedir. Bir isletmenin farkli Kriterlere ve
degerlere sahip olmasi, onu toplum tarafindan begenilen bir kurulus haline getirebilir.

Kurumlarin, toplum ve ¢evreye yonelik sorumluluklari, 6ncelik bakimindan birbirinden
ayrilmaktadir. Bunlardan ilki miisterilere, yatirimcilara ve ¢alisanlara karsi duyulan
odevlerdir. Ikinci olarak tedarikgiler, yerel toplum ve fiziki cevre 6nemsenmektedir. Son
olarak onem verilen alan ise tim diinyanin yiizlestigi bir sorun olan issizlik gibi konulardir.
Kurumlarin bu gibi sorumluluklarina duyarsiz kalmalar kisa vadede sorun yaratmasa da uzun
vadede kurumun imajin1 zedeler ve olumsuz yonde degistirir. Bir kurulusun sosyal
sorumluluk faaliyetlerinde bulunabilmesi igin 6ncelikle kurumun ydneticilerinin, topluma ve

cevreye Karsi sorumluluklarmin bilincinde olmas1 gerekir (Akim, 2010, s. 8). Oziipek (2005,
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s.44), kuruluslarin yerine getirmeleri gereken temel sosyal sorumluluklart su sekilde
siralamugtir:

e (alisanlarin maddi ve manevi tatminlerinin saglanmasi, motivasyonlariin arttirtlmasi,

e Tiiketicilere hizmet etmek ve onlarin ¢gikarlarini korumak,

e Toplumun refahi ve mutlulugunu 6nemsemek,

e Toplumsal sorunlara karsi duyarl ve ¢6ziim odakli yaklasmak,

e Dogal kaynaklar1 korumak ve siirdiiriilebilirligi i¢in ¢aba gostermek,

e Toplum ve ¢evre diizenine uymak,

e Sanatsal ve kiiltiirel faaliyetleri desteklemek,

e Sadece yerel sorumluklar1 degil kiiresel anlamda ki sorumluluklar1 bilmek ve iistiine

diiseni yapmak.

Orgiitler i¢in kurumsal sosyal sorumluluk ¢alismalar1 6nemlidir. Kurumun degerini,
itibarin1 arttirmast konusunda onem tasiyan sosyal sorumluluk faaliyetleri, kurum imajimi
olumlu bir sekilde konumlandirmaya yarar. Kurumun toplumsal sorumluluklarinin bilincinde
olmasi ve bu yonde davraniglar sergilemesi sadece miisteriler tarafindan degil calisanlar
tarafindan da takdir edilir. Calisanlar, ¢alistiklar1 kurum ile gurur duyar ve disarida Grgiitiin
savunuculugunu yaparlar. Isletmelerin kendi varliklarini korumalari, toplumun cikarlarini
korumalar1 ile dogrudan iliskilidir. Bu baglam da her kurulusun toplumsal ve cevresel

konulara duyarli olmas1 gerekir.
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4. UNIVERSITELERDE KURUMSAL iMAJ

Kurumsal imaj kavrami, 6zel ve kamu kuruluslar1 kadar, liniversiteler gibi kar amaci
giitmeyen kurumlar i¢inde 6nemlidir. Artan rekabet ortaminda {iniversitelerin sadece iyi bir
egitim hizmeti sunmalar1 yetersiz kalmistir. Universite kuruluslar1 artik kendilerini hedef
kitlelerine tanitmak ve onlar1 kendi biinyelerine c¢ekecek faaliyetler yiiriitmek zorunda
kalmislardir. Universitelerin bu calismalar;, onlarin kurumsal imaj olusturmalarina ve
gelistirmelerine yoneliktir. Asagida {iniversitelerin kurumsal imaj ¢alismalarina deginilmeden

once, liniversite kavrami ve kapsami agiklanacaktir.

4.1. Universite Kavramm ve Kapsam

Latincede; bagimsiz, ortak ¢ikarlar1 bulunan, 6greten ve 6grenim toplumlarini temsil
eden “universitas magistrorum et scholarium” sozciigli, “liniversite” kelimesinin kdkenini
olusturmaktadir. Universite kurumlari, bilim, evrensellik, birlik ve birlestiricilik vb. unsurlar
iizerine kurulmus, bilim insani ve Ogrencileri kapsayan topluluk anlamina gelmektedir
(Ataiinal, 1998, s.21). Universite, yiiksek egitim ve 6gretimin verildigi, bilimsel ¢alismalarin
yiirlitiildiigli, enstitli, fakiilte, yliksekokul ve alt birimlerden meydana gelen, 6grencilerin
cesitli kazanimlarda bulundugu egitim ve Ogretim kurumudur (Bilgin, 2009, s. 34).
Universiteler, toplumun degismesinde oncii kuruluslardir. Universite kurumlari, bireylerin
kisisel degisim ve gelisimlerini destekler ve bu sebeple degisimin meydana geldigi ilk yerdir.
Bireylerin bu degisimi hem =zihinlerinde hem de giinliik yasamsal faaliyetlerinde
gerceklesmektedir. Degisim ortaminin, bireylere 6zgiir bir yasam alani1 sunmasi ise kisilerin
kendilerine 6zgii beceri ve yeteneklerini kesfederek, bu ozelliklerini gelistirmelerine ortam
saglar. Insanlar, varoluslar1 sebebiyle birbirlerinden farklidirlar ve {iniversiteler bu
farklilagmanin basladig ilk yerdir (Tural, 2011, s. 6).

Eflatun ve Aristo’nun, politik ve dini unsurlarin etkisinde kalmadan, 6grencileri ile
felsefi tartismalar gerceklestirdikleri ortamdan esinlenerek, giinlimiizdeki sahip oldugu
evrensel ve bagimsiz kisilige sahip kuruluslar olarak “universitas” ({iniversite) ismini almistir.
Universitelerin temeli, felsefi tartisma ortaminda yer alan akil siirecinin duygusal siirecin
onlinde yer almasi ile bireylerin gercekleri gorerek, tartigarak ve birbirleri ile paylasarak
ogrendikleri bir ortama dayanmaktadir (Tural, 2011, s. 7).

Universitenin tanimini, sorumlu olduklar1 gérevlere bakarak daha kolay bir sekilde
aciklamak miimkiindiir. Universitelerin, arastirmak, dgretmek ve danismanlik yapmak gibi iic

temel fonksiyonu mevcuttur. Bu fonksiyonlara bakildigi zaman {iniversitelerin ¢esitli bilimsel
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konularda arastirmalar gergeklestiren, yeniliklere sebep olan, bilgi ve igerik tiretimi
gerceklestiren ve toplumsal aydinlanmayr saglayan kurumlar olduklarini sdyleyebiliriz.
Universitelerin vermis olduklar1 egitim ve ogretim, mesleki agidan nitelikli bireylerin
yetistirilmesine yardimci olur. Ayrica kamu ve 0zel kuruluslarin, profesyonel anlamda
yardima ihtiya¢ duyduklar1 alanlarda, {iniversiteler danismanlik hizmeti sunarak, kuruluslara
fayda saglarlar.

Universite kurumlari, bilgi iiretiminin gergeklestirildigi, 6zgiir ve evrensel diisiincenin
hakim oldugu, sosyal ve Kkiiltiirel yapilardir. Eski ve yeni bilgilerin sentezlenerek, bilginin
kurumsallagsmas1 bir bilgi birikiminin elde edilmesini saglar. Kurumlar, sahip olduklar1
birtakim degerlerle birbirlerinden ayrilirlar. Kurumlarin yapilanma siireci, sahip olduklari
degerlere gore degisir ve sekillendir. Universitelerin yapilanmasinda etkili olan degerler ise
bilime dayal: diisiince bigimi ve arastirma yapmak iizerinedir. Universitelerin sahip olduklari
bu deger ve normlarin temelini, insan, toplum ve dogayla ilgili temel kavramlar ve bu
kavramlarla ilgili ger¢eklerin ortaya koyulmasi olusturmaktadir. (Yaka, 2012).

Universitelerin, toplumu ilgilendiren sorunlari tespit ederek ¢oziimler iiretmesi ve hayati
kolaylastirmas1 beklenmektedir. Bu sebeple iiniversiteler, iist diizey donanimlara sahip,
gelecege doniik planlart bulunan, vizyon sahibi, maddi ve manevi sorunlari olmayan kurumlar
olmalidir (Ortas, 2002, s. 3). Universitede verilen egitim, aslinda bireylere 6grenmeyi
ogretmeyi amaclamaktadir (Akyiiz, 2003, s. 3). Universite ortaminda bilgi sahibi olan
kigilerin, sahip olduklar1 bu bilgiyi diger bireylere ve sonraki kusaklara aktarmalar
beklenmektedir. Bireylerin aldiklar1 egitimi diger kisilerle paylagmalar1 bilginin yayilmasina
sebep olarak toplumsal degisimin temellerini atmis olur. Toplumun degismesine en fazla
katkida bulanan kurum, {iniversitelerdir. Diinya capinda biiyiik kiiltiir ve uygarliklara sahip
kurumlarin olugmasinda iniversitelerin yaratmis oldugu degisim goz ardi edilemez
durumdadir. Kiiltiir ve uygarliklarin kurumsallagmasinda yer alan bilgi ve diisiince; merak,
stiphe, 0zgilirliik gibi kavramlarin etkisiyle ortaya ¢ikmaktadir. Felsefe, sosyoloji, egitim gibi
alanlarin tarihine bakildigi zaman, bilgi ve diisiinceler kurumsallasarak {iniversite yapisini
olusturmuslarsa, toplumun diger alanlarinda da kurumsallasma adma birtakim gelismeler
gerceklesmektedir. Bu baglam da cagdas Bati {niversitelerinin toplum igerisindeki yeri

oldukea 6zeldir (Yaka, 2012).

4.1.1. Universitelerin tarihsel gelisimi
11. yilizyllda kurulmaya baslayan iiniversitelerin yapisi, gegen zamanla birlikte

degisimlere ugrayarak, farklilasma igerisine girmistir. Modern kimliklerine aydinlanma
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donemi ile kavusan tlniversiteler, ilk kurulduklar1 zamanlarda lonca modeline gore islemekte
olup, bagimsiz bir sekilde Orgiitlenebilmektedirler. Oy birligi ile segilen {iniversite
yoneticileri, zaman igerisinde ¢ok fazla giice sahip olmamalar1 i¢in sik¢a degistirilmekteydi.
Universiteler tarihsel gelisimlerini; dgretmek istedigi bir seyleri olan (doctors olarak da
bilinen) bilgi sahibi insanlar ile bilgi edinmek isteyen bireylerin “studium” adi verilen
okullarda bir araya gelmesi ile siirdiiren kurumlardir. Studium’lar zaman igerisinde Sivil
toplumlar ve kiliseler tarafindan kabul gérmiis ve bu topluluklar, {iniversitelerin koruyuculari
durumuna gelmistir. Kiliselerin himayesinde hizmet vermeye devam eden okullar, ilk
baslarda “Studium Generale” ismi ile anilmalarina ragmen daha sonralarda iiniversite adini
almiglardir (Nardali, 2011, s. 3).

Bugiin ki anlamina en yakin {iniversite dogu uygarliklar1 arasinda yer alan Abbasiler
donemine aittir. Emeviler tarafindan Fas’in Fez sehrinde 859 yilinda kurulmus olan Keyruvan
Universitesi, kurulan ilk iiniversite iinvanina sahiptir. Universitelerin Batida ki gelisimi,
Endiiliis Emevi Devleti’nin islam medeniyetini Avrupa’ya yaymasi ile baslamistir. Arap
felsefeci Ebu Nasr El-Farabi’nin (MS. 870-950) c¢alismalarinin 12. yiizyilda Avrupalilar
tarafindan terciime edilmesi sonucunda, “bilinebilirlerin haritas1” seklinde bir terim ortaya
cikmigtir. Bu terim bilginin siiflara ayrilmasina yarayan sistematik ve hiyerarsik bir
diizendir. Orta Cag doneminde, bu bilgi Batili iiniversiteler tarafindan daha farkli bir sekilde
diizenlenmistir. O donemlerde egitim gormiis her insanin trivium (gramer, s6z sanati, Aristo
mantig1) ve guadrivium (astronomi, matematik, geometri) alanlarinda uzmanlagmasi gerektigi
diisiiniilmiistiir. Giinlimilizde ise bilgi daha fazla sinifa boliinmiis ve bu smiflar kendi
aralarinda alt basliklara ayrilmisken tiniversiteler hala Farabi sistemindeki gibi hiyerarsik ve
diizgiin bir bigimde siniflandirilmistir (Bilgin, 2009 $.35). 18. yiizy1l sonlarinda ve 19. yiizy1l
baglarindan itibaren bilim alaninda yasanan gelismeler, teknoloji ¢aginin temellerini atmistir.
20. yiizyilin baglarinda tiniversitenin hizmet alanlar1 ve gorevleri artmis, egitim ve dgretimin
yani sira bilimsel igerikli arastirmalar 6nem kazanmustir (Bilgin, 2009 s.37).

Orijinal aragtirmalar ve incelemelerde bulunarak, toplumda is giiciine ihtiya¢ duyulan
alanlarda egitimli ve nitelikli bireyler yetistirmek amacina sahip modern {iniversite kavramina
denk gelen iiniversite 6rnegi ise Napolyon’un kurmus oldugu Fransa Universitesi’dir. Bu
tiniversitenin kurulmasinin iki amact bulunmaktaydi. Bunlardan ilki kanunlart uygulama
yetkisi olan biirokratlar ve orduda nitelikli olarak calisabilecek personeller yetistirmek,
ikincisi ise genc bireyleri itaat ve baglilik duygusu ile egitmek. Napolyon’un bu girisiminin
asil amaci, TUniversitelerin de tim diger kurumlar gibi devlet kontroliinde olmasini

saglamaktir. Bu donemde hem iiniversitede hizmet veren elemanlarin maliyetlerinin
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karsilanmasi hem de egitim-6gretim siirecinde yiiriitilen miifredatin igeriginin, devlet
kurumlari tarafindan belirlenmesi; tiniversitelerin siyasi otorite Karsisindaki bagimsizliklarimni
kaybetmelerine sebep olmustur. Giinlimiizde hizmet vermekte olan {iniversitelerin amaglari
arasinda oOncelikli olarak inceleme, arastirma ve bilim insani yetistirme, daha sonra ise
iiretilen bilimsel iceriklerin yayilmasi ve yayginlastirilmasi yer almaktadir (Saracel vd., 2001,
S. 5-6).

Diinya ¢apinda bdyle bir tarihsel gelisime sahip {iniversite kurumlarinin, Tiirkiye’deki
gelisimlerini anlamak igin ilk olarak Osmanli Devleti’nde benimsenmis olan egitim sistemine
bakmak gerekmektedir. Osmanli doneminde tiim 6gretim kuruluslar1 medrese adi ile tek bir
yapt altinda toplanmistir. Osmanli doneminde agilan medreselere iliskin farkli tarihler
bulunmaktadir. Bazi bilim insanlarina gore medreseler iiniversite sayillmakta ve varoluslar
Fatih donemine kadar uzanmaktadir. Bunun yani sira Dariilflinun’un ilk {iniversite sayildigi
ya da Istanbul Universitesi’nin agiliginin milat kabul edildigi gériisler de bulunmaktadir. Bu
konuda goriis birliginin saglanamamasinin sebebi ise iiniversitenin ne oldugunun tam olarak
bilinmemesi ve o konuda da farkli goriislerin bulunmasidir. Cumhuriyet doneminin baglamasi
ile Dariilfiinun’un yetkileri ve bagimsizligi kaldirilmistir. Bu donemde Egitim Bakanlig
Istanbul Universitesi’ni kurmakla yiikiimlendirilmistir. 1933-1946 yillar1 arasinda iiniversite
rektori Milli Egitim Bakaninin 6nerisi ile Cumhurbagkani tarafindan, iiniversite dekanlari ise
rektoriin Onerisi ile Milli Egitim Bakani tarafindan atanmaktaydi. Rektoriin yetkilerinin kisitlt
oldugu bu donemde rektor senato baskanligi yapmaktaydi ve tek bir oya sahipti. Kararlar
senato tarafindan alinirdi. Cok partili donemin baglamasi ile 1946 yilinda iniversitelere
ozerklik taninmis ve rektor, dekan gibi iist diizey yoOneticilerin 6gretim iiyeleri tarafindan
secilmesine Karar verilmistir (YOK, 2007, s. 11).

Tiirkiye’de 1992 yilindan sonra {iniversite sayisinda ciddi bir artig gergeklesmistir (214).
2018 yili itibariyle Tiirkiye’de 112 devlet, 68 vakif tiniversitesi olmak tizere toplam da 180
tiniversite bulunmaktadir (YOK, 2018).

20. Yiizyilin sonlarina dogru, gelismis llkelerde bilgi toplumlari 6n plana ¢ikmaya
baslamis ve bilgi ekonomisi denilen kiiresel bir ekonomik yapi ortaya ¢ikmistir. Bu siireg,
bilginin iretilmesi ve paylagilmast ile gorevlendirilmis olan {iniversitelere duyulan
beklentileri arttirmis ve yliksekdgretim kurumlari toplumlarin ilgi odagr haline gelmistir. Bu
durum ise tiniversite kurumlariin bu beklentileri karsilayabilecek sekilde, yeni bir diizen ve

yapilanma igerisine girmesi gerektigini giindeme getirmistir (YOK, 2007, s. 13).
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4.2. Universitelerin Artan Onemi

Universitelerin egitim ve dgretim alam disinda ekonomik alanda ki faydalar1 goz ardi
edilemez. Universitelerin sahip olduklar1 ekonomik islevleri ise dogrudan ve dolayli olmak
iizere ikiye ayrilmaktadir. Universite kurumlarmim yerel ekonomi sistemine dogrudan
katkilari, {iniversitenin istihdam saglamasi; dolayli yoldan ger¢eklesen faydalar ise iiniversite
blinyesinde yer alan kisilerin, yer ekonomi unsurlarindan {iriin ve hizmet talebinde
bulunmalaridir. Ayrica {iniversitelerin bolgeler arasi farkliliklar1 azaltacag: bilindiginden, az
gelismis tilkelerde egitim ve kiltiir diizeyinin yiikselecegi diisiiniilmektedir (Arap, 2010, s.
11).

Universitelerin egitim ve 6gretim, bilimsel igerikli arastirmalar ve toplumsal hizmetler
gibi li¢ temel misyonu bulunmaktadir. Toplumsal gelismeler, {iniversitelerin misyonlarinin da
degisiklige ugramasina sebep olmustur. UNESCO’ya (1998) gore ortaya ¢ikan yeni misyonlar
(Erdem, 2005, s. 77):

e Kiiresel, bolgesel ve yerel sorunlarin ¢oziimiinii kendilerine gorev edinmek ve bu
stirecte aktif olarak yer almak.

e Insani gelisim siirecini destekleyen, ahlaki ve geleneksel degerlere bagli, siddete Kars,
baris yanlis1 ve demokratik prensiplerin hakim oldugu bir dayanismay1 bikip usanmadan
desteklemek.

o Kiiltiirler arasi iletisimi ve uyumu gelistirmeye yonelik caligmalarla, kiiltiir ¢esitliliginin
korunmasini desteklemek.

e Ogrencilerin; egitim, bilgi, 6z giiven ve sorumluluk sahibi olarak yetismelerini
saglayacak donanimlari onlara aktarmalart.

e Egitimin yeni ve farkli seviyelerine hakim olmak, egitsel siirecin kalitesini arttirmak.
Universitelerin sadece yiiksekogretim kurumlar olduklarma iliskin yargilar zamanla

degisime ugramis, artik {iniversitelerin ekonomik biiylime ve kalkinma i¢in 6nemli bir gii¢
oldugu diisiincesi yaygilasmaya baslamistir. Universiteler eskisi gibi sadece bilgi iireten bir
kurum olarak degil, gelir yaratan ve dagitan bir kurulus olarak da goriilmektedir. Ayrica
iiniversiteler, is olanag yaratarak, sosyal ve Kkiiltiirel faaliyetlere katkida bulunarak, yasam
kalitesini arttirmaktadir. Bu durum ise gen¢ niifusun, bdlgeden gbo¢ etmesini
onleyebilmektedir (Arap, 2010, s. 11). Giinlimiizde hizmet vermekte olan modern
iiniversitelerin, ekonomiye ve kalkinmaya olan yararlar1 su sekilde siralanmaktadir:

e Bireylerin yeteneklerinin farkina vardigi nitelikli personellerin  yetistirilmesini

saglayarak, insan sermayesi olusturmak.
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e Gergeklestirilen arastirmalar sonucunda, ortaya yeni bilgiler koymak.

e Yapilan arastirmalar sonucunda ortaya ¢ikan yeni iiriin ve hizmetlerin ticarilestirilmesi
ile inovasyon yaratmak.

e Yapilan arastirmalar sonucunda elde edilen yeni bilgilerin ve teknolojilerin, herhangi bir
sorunun tespit edilmesi ve ¢oziilmesi i¢in kullanilmasi ile teknoloji transferi saglanmasi.

e Universitenin bdlge genelinde gergeklestirilen kurul ve komitelerde yer alarak bolgeye
teknik ve bilimsel anlamda destek saglamasi ve olaganiistii durumlarda bilirkisi olarak
gorev yapmast.

o Universitelerin ¢esitli ingaat, laboratuvar gibi yapi1 unsurlarina fiziki olarak sermaye
saglamasi.

e Ortaya c¢ikan yeniliklerin kullanicilar tarafindan rahat¢a kullanilabilmesi igin,
kullanicilara bilgi, donanim ve deneyimlerin sunulmasi.

e Universitelerin sadece kendi biinyelerinde hizmet vermeleri yetersiz oldugu icin
toplumsal, sosyal ve kiiltiirel anlamda faydalar saglayarak, yiiksek egitimli ve yaratici
bireylerin bulundugu bir ¢evre olusturmak.

Universiteler, birgok alanda topluma ve iilkelerin gelismesine katki saglar. Universite
kuruluslarimin topluma sagladiklar1 fayda alanlar1 ve miktar1 her gegcen giin artmaktadir.
Giliniimiizde, toplumsal degisimlerin ve {ilkelerin gelismesi acisindan {iniversiteler 6nemli bir

yere sahiptir.

4.3. Universite Markasimin Ogeleri

Universite kuruluslarinin markalasmasinda ii¢ 6ge yer almaktadir.

4.3.1. Universite kimligi

Universite, aklin ve bilimin yiiriitiildiigii bir kurumdur. Aklin ve bilimin hakim olmasi,
iniversiteleri hiimanizmin (insancilik) “olmazsa olmaz” kurumlart haline getirmistir.
Hiimanizm, insanla iliskili tim degerleri savunan bir harekettir. Aydinlanma ise insanin aklini
kullanmasi, aklinin inangtan kurtulmasi veya insanin insan olma siireci olarak
tanimlanmaktadir. Bu nedenle {iniversite; bireylerin aklini kullanmasini1 ve bu sayede bilim
iiretmesini saglar. Universiteler, biinyelerinde resit (ergin) bireyler bulundururlar. Bu kisiler
iiniversite sayesinde, diisiincelerini dogru yonlendirmeye ve bilgi iiretmeye baslarlar. Diisiinen
ve bilgi iireten kisiler ogreticiler ve Ogrencilerdir. Bir {iniversitenin aydinlanma gorevini

yerine getirmesi i¢in kamu kurulusu olmasi gerekmektedir. Bu sebeple iiniversiteler devlet
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tarafindan kurulur ve kamuya hizmet verir. Universitelerin kurulusunda etkili olan devlet,
kurumun i¢ islerine karismaz ve Karistirilmaz. Devlet, olusumuna destek verdigi ve yer aldigi
iiniversite kurulusunu bagimsiz bir bilim kurumu olarak gériir. Universite ve devlet arasinda
dolayli yoldan gergeklesen fakat Karsilikl1 yiiriitiilen bir iletisim vardir. Universiteler kamuya
karst sorumluluk sahibidir. Universitelerin devlet biinyesinin disinda olmalar1 onlar1 bagimsiz,
ozerk ve akademik Ozgiirliige sahip kuruluslar kilmaktir (Hatipoglu, 2003, s. 13-15).

Bir iiniversitenin sahip oldugu kurumsal kimlik, tiniversitelere dair misyon, kiiltiir ve
degerleri temsil eden bir kavramdir. Markalasmaya iliskin unsurlarin tasarlanmasi ve
uygulanmasi, tniversitelerin - kurumsal kimliginin olusmasina fayda saglamaktadir.
Universitenin dogru bir markalasma icerisinde olmasi ve markalasmay1 saglayan gorsel
unsurlarin profesyonel bir ekip tarafindan yiiriitilmesi; kurulusa giiglii bir imaj olusturma
firsati yaratmanin yam sira kurumun pazarlama faaliyetlerinin etkinligini de arttiracaktir

(Nardal1, 2011, s.53).

4.3.2. Universite vaadi

Isletmeler igin is gorenlerin sahip olduklar1 nitelikler oldukca 6nemlidir. Firma
caligsanlarinin mesleki agidan yeterli donanima sahip olmasi, isletmeyi hem kurumsal hem de
pazarlama anlaminda bir adim ileriye tasimaktadir. Bu baglam da bakildig1 zaman kurumlarin
ise alacaklar1 yeni calisanlarini secerken ¢ok dikkatli olmalari gerekmektedir. Universiteler,
isletmelere bu konuda giivenilir bir kaynak saglamaktadirlar. Baslangi¢ diizeyinde ki isler i¢in
igverenler iniversiteleri dolasarak, aradiklari niteliklere sahip Ogrenciler ile goriismeler
gerceklestirip; Ogrenciler daha mezun olmadan onlar1 kendi sirket biinyelerine katmay1
hedeflemektedirler. Firmalar bu noktada ziyaret edecekleri liniversitelerin marka ve kurumsal
imajlarina 6nem vermekte ve tercihlerini bu unsurlara gore yonlendirmektedirler. Biiyiik
isletmeler, toplum tarafindan sevilen, kabul gérmiis ve begenilen iiniversiteleri tercih etmekte
ve orada egitim gormiis veya gérmekte olan Ogrencilere is teklifleri gotiirmektedirler. Bu
yontem isletmelerin ¢ok fazla zaman ve biiyiik maliyetler harcamasina sebep olmaktadir.
Taninmis ve biiyiik kitlelere sahip tiniversiteler yerine yerel liniversiteler, is bulma siirecini ve
maliyetini diisiiren kuruluslardir (Firat, 1999).

Universiteler, dgretim iiyelerinin ve grencilerin sadece egitim anlaminda ortak bir
alanda bulunduklar1 ortamlar degil ayn1 zamanda yemekhane, kiitiiphane, kampus igerisi veya
yolda vyiiriirken Karsilastiklari, aktif olarak bir iletisim gergeklestirdikleri ve karsilikli
etkilesim icerisinde olduklar1 ortamlardir. Etkilesimin ve iletisimin hadkim oldugu ¢ok genis

bir alan1 temsil eden iiniversiteler; insanlarin bir araya gelerek birbirlerini diislince ve bilimsel
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anlamda etkiledikleri, birbirlerinin diisiincelerinden zaman zaman haberdar olduklari, dev bir
zihinsel ortamdir. Universiteye duyulan beklentilerin sadece egitim-6gretim kalitesini
kapsamiyor olmasi, tniversitelerin farkli alanlarda da kendilerini on plana g¢ikarmalarini
gerektirmistir. Bu baglamda {iniversite tarafindan hedef kitleye vaat edilen unsurlar,
iiniversitenin imajin1 ve tercih edilebilirligini dogrudan etkilemektedir. Burada kastedilen
vaatler, bilinirlik ve popiilerlik, birbirinden farkli yetenekler, is bulabilme imkani, sertifika,
diploma, vb. kazanimlardir (Nardali, 2011, s. 54). Universiteler, hedef kitlelerine sunduklari
vaatler ve bu vaatleri gerceklestirip gerceklestirmedikleri ile rakiplerinden ayrilmakta ve

kamu tarafindan tercih edilebilirligini arttirabilmektedir.

4.3.3. Universitelerin marka imaji

Markalasma siireci hem 6zel hem de kamu kuruluslarina farklilasma ve rakip pazarda
on plana ¢ikma avantaji saglamaktadir. Marka algisi, tiiketicilerin tercihlerini etkilemektedir.
Marka imaji; herhangi bir marka hakkinda algilanmis olan inanglar ve diisiincelerin, olumlu
veya olumsuz c¢agrisgimlar yaratmasidir (Erdil ve Basarir, 2009, s. 219-220). Universite ve
yiiksekdgretim kurumlarinin, kendi biinyelerine 6grenci ve akademik personel ¢ekebilmeleri
icin bulunduklari rekabet ortaminda farklilik yaratmalar1 gerekmektedir. Egitim kurumlarinin
bulundugu sektdrde 6grenciler miisteri olarak goriilmektedir. Ogrencilerin miisteri sayildig
ve kazanilmasi i¢in ¢esitli faaliyetler yiiriitiildiigi bir donemde, iiniversitelerin hem kurum
imajlarin1 hem de marka imajlarin1 6nemsemeleri gerekir (Cerit, 2006, s. 347).

Universiteler olusturduklari marka imajlari ile diger iiniversite kuruluslarindan {istiin ve
farkli olan yonlerini 6n plana ¢ikarma, zayif yonlerini ise giiglendirme yoluna gidebilirler.
Boylelikle marka imajlarin1 saglam ve olumlu bir bigimde konumlandirarak, bulunduklar:

rekabet ortaminda avantaj sahibi olabilirler.

4.4. Universitelerde Kurumsal Imaj

Kurum imaj1; kurumun, sundugu iiriin ve hizmetler anlaminda degerlendirilerek, hedef
kitlenin hafizasinda olumlu veya olumsuz cagrisimlar yaratan her tiirli gorsel ve sozel
davranislar1 kapsayan 6gelerdir. Genel bir tanimla, kurum imaj1 i¢in orgiitle ilgili olarak hedef
kitlelerin zihninde yaratilan tim etki ve izlenimlerdir denilebilir (Atalik, 2005, s. 4).
Kamuoyunun kurumu nasil gordiigii ve algiladigi kurumsal imajla ilgili bir olgudur. Bir
kurulusun bagkalar tarafindan nasil goriildiigii ve degerlendirildigi, kurumun kendini nasil
gordiigiinden ve degerlendirdiginden daha dnemlidir. Bu sebeple insanlarin goziinde hemen

her kurulusun, isteyerek veya istemeyerek olusan bir kurumsal imaji mevcuttur
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(Ttrkkahraman, 2004, s. 7). Kurumsal imaj, kamuoyu zihninde olusan izlenimlerden daha gok
kurumun iligkili oldugu kisilerin zihninde olusan izlenimlerle ilgilidir (Biger, 2012, s. 39).
Universiteler, kamu yarar1 i¢in hizmet veren kuruluslardir. Bilgiyi iireten, ileten ve
yayan bir kurum olarak iiniversiteler, dzek bir yapiya sahiptir. Universitelerin hizmet
anlayisini olusturan iki temel unsur vardir. Bunlardan ilki; insanlar1 ¢esitli alanlardaki
meslekler i¢in egitmek, ikincisi ise topluma uzun vadede fayda saglamak i¢in bilim ve
arastirmalar gerceklestirmek. Bu baglam da bakildig1 zaman egitim kurumlarinin birbirleri ile
rekabet edebilmek i¢in kendilerini pazarlamalar1 gerekmis ve kurumlar 6zel sektérde yer alan
baz1 pazarlama yontemlerini, kendi alanlarma aktarmaya baslamislardir. Universitenin,
kendini hedef kitleye tanitmasi ve pazarlamasi kurumsal imajina 6énem vermesi ve olumlu bir

imaja sahip olmasi ile gerceklesmektedir.

4.4.1. Universitelerde kurum imajinin olusumunda etkili olan faktérler

Universitelerin kurumsal imajin1 etkileyen birgok unsur vardir. Bunlar; kurumsal
kimlik, topluma karsi sorumluluklar, kurum hakkinda ki goriisler, kurumun sosyal sorumluluk
caligsmalari, logo, binanin mimarisi, akademik kadro, sunulan egitimin kalitesi ve daha bir¢ok
0gedir. Bu unsurlar degerlendirildigi zaman kuruma fayda veya zarar saglar. Kurumun olumlu
bir imaja sahip olmas1 hem hedef kitlesini hem de personellerini mutlu eder ve kuruma baglar.
S6z konusu unsurlarin, hedef kitlede olumlu algilamalar ve hissiyatlar yaratmasi, kurumun
sayginligini, giivenilirligini, bilinirligini ve tercih edilebilirligini arttirir. Kurumun kamu
tarafindan sevilmesi, kurum calisanlarinin motivasyonunu arttirarak; orgiiti disarida da
olumlu bir sekilde temsil etmelerini saglar. Bu baglamda tiniversite yoneticilerinin, olumlu bir
kurumsal imaj icin gerceklestirilmesi gereken unsurlart ¢ok i1yi bilmeleri ve uygulamaya
calismalar1, kurumun imaji icin son derece 6nemlidir (Polat, 2009, s.6-10). Universitelerin
kurumsal imajimi etkileyen faktorler; fiziki faktorler, sosyal sorumluluk faktorii, iletigim
faktorii, hizmet kalite faktorii, kuruma baglilik faktorii ve yOnetim-6grenci faktorii olarak

siralanmaktadir.

4.4.1.1. Fiziki faktorler

Tipki insanlara dair imajin olusmasinda disg goriiniislerinin etkisi oldugu gibi kurumlarin
dis goriiniisti de kurumsal imaj tizerinde etkili bir 6gedir. Binanin goriiniisi, i¢ dizayni, ¢evre
diizenlemesi, temiz olup olmadigi, bekleme alanlari, spor salonu, kiitiiphanesi, konferans ve
toplant1 salonlari, kantini, laboratuvarlari, vb. goérsel unsurlarin tamami, kurulusun kendini

nasil tanimladig ile alakahidir (Peltekoglu, 2009, s. 576). Universite ile alakal1 her tiirlii gorsel

76



0ge, kurum imajinin olusmasini hizlandiran somut unsurlardir. Bu baglamda iiniversitelerin
kurumsal imajlarint olusturmalarinda dis goriiniimlerinin 6nemli oldugunu sdyleyebiliriz.
Universiteler dis goriiniislerine, sunduklar1 hizmetlerin somut niteliklerine 5nem verip, yeterli
Ozeni gosterdikleri zaman kurumsal imajlarina olumlu yonde katki saglayabilirler (Polat,

2011, s. 114; Polat, 2009, s. 9).

4.4.1.2. Sosyal sorumluluk faktorii

Isletmelerin toplum yarar1 icin gergeklestirdikleri faaliyetlere sosyal sorumluluk
denilmektedir. Sosyal sorumluluk calismalarinda bulunan kurumlar hem farkli bir alanda
hizmet vermeye baslarlar hem de bulunduklari rekabet ortaminda 6n plana ¢ikmak igin
avantaj elde etmis olurlar. Bir kurulusun sosyal sorumluluk faaliyetleri yiirtitmesi, kurumsal
imajin1 olumlu yonde etkiler. Kurumsal sosyal sorumluluk, toplumun ekonomik alanda
gelisimini, egitim seviyesini, ¢evreye Karsi duyarliligini, saglik sorunlarinin ¢oziimiinii ve
bunlar gibi bir¢cok alanda yasanan sorunlari ¢6zmeye odakli, yeni bir aractir (Bayraktaroglu,
[liter ve Tanyeri, 2009, s. 1-2). Sosyal sorumluklarin1 bilen ve benimsemis olan kuruluslarn
biliylimesi daha adil ve kapsamli gerceklesmektedir (Jenkins, 2005, s. 525).

Bir kurumun var olma amaci sadece iiriin ve hizmet pazarlamasi gergeklestirerek kar
elde etmek degildir. Kurumlar ayn1 zamanda ¢evreye ve topluma karsi da saygili ve duyarl
olmak zorundadir. Kurulusun kendi alaniyla ilgili verdigi hizmetler sirasinda, ¢evre ve
toplumun deger yargilarina saygi gostermesi, kamu tarafindan olumlu algilanmasi ve olumlu
bir imajin olusturulmas1 konusunda fayda saglayacaktir (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2008, s.
227).

Universitelerin  kurumsal sosyal sorumluluk calismalarmi goniillii  bir sekilde
yiriitmeleri, kurumun ekonomik ve sosyal agidan Omriinii uzatabilir, ayni zamanda bu
faaliyetlerin calisanlara uygulanmasi durumunda, calisanlarin memnuniyet diizeyleri ve
orgiite baglhiliklar1 artacaktir. Universitelerin sosyal sorumluluk faaliyetleri yiiriitmeleri,
kamuoyunun destegini alarak, kurum imajina olumlu yonde katki saglar (Aydmalp, 2013, s.
42). Kurumsal imaj1 ve itibar1 olumlu etkileyen, pazar paylarinin ve satislarin artmasina katk1
saglayan sosyal sorumluluk faaliyetleri, iiniversiteler i¢in riskleri azaltir ve 6grencilerin
kuruma olan bagliliklarin1 arttirir (Weber, 2008, s. 249-250).

Degisen cevre kosullari, teknolojik gelismeler ve kiiresellesmeyle birlikte sosyal
bilincin 6nem kazandig1 giinlimiizde; gii¢lii, olumlu, siirdiirtilebilir ve etkili bir kurum imaji
olusturmak i¢in tiniversitelerin sosyal sorumluluk bilincine sahip olmalar1 gerekmektedir.

Ciinkii bu bilince sahip olan {iniversiteler gerek calisanlar1 gerek miisterileri tarafindan
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saygiyla bahsedilen, gliven duyulan kurumlar olarak algilanacaktir. Bdylece iiniversiteler
gliclii bir kurumsal imaja sahip olacaklardir (Giizelcik, 1999, s.225). Kurumsal sosyal
sorumluluk c¢aligmalarin1 Onemseyen iiniversiteler; marka ve piyasa degerlerini arttirma,
markalagsma siirecinde giliclenme, nitelikli personeli kendi biinyesine ¢ekme, miisteri
sadakatini saglama ve mevcut olan potansiyeli arttirma gibi konularda avantaj saglayacaktir
(Aydinalp, 2013, s. 43). Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri, kurumlarin kamu

tarafindan sevilmesi, takdir edilmesi ve begenilmesi anlaminda 6nemlidir.

4.4.1.3. Hizmet kalitesi faktorii

Her isletme i¢in kalite kavrami birbirinden farklidir. Egitimde kalite denildigi zaman,
verilen egitim hizmetinin kalitesi akla gelir. Egitim ve 6gretimin kalitesi, bu alanda hizmet
vermekte olan akademik kadronun kalitesi ve {linii ayrica egitimi verilen programlarin
cesitliligi ile alakalidir. Kurumun nitelikli personellerle ve donanimli ortamlarda kaliteli bir
egitim vermesi, hedef kitlenin gbziinde olumlu bir imaja sahip olmalar1 i¢in 6nemlidir.
Universitenin hedef kitlesine sunmus oldugu kiiltiirel faaliyetler ve bu etkinliklerin hedef kitle
iizerinde yaratmis oldugu memnuniyet, kurum imajinin olusumunda ve olumlu ydnde
gelismesinde etkilidir (Polat, 2009, s. 9). Universitede egitim veren akademik personelin
nitelikli ve 6grencileri ile 1y1 bir iletisime sahip olmasi hizmet kalitesi kapsamina girebilir
(Bakan, 2005, s. 159). Ogretim elemanlarmimn kendi alanlarinda uzmanlasmis olmalari,
ogrencilerin iiniversite tercihlerini etkileyebilir. Yiiksek hizmet kalitesi sunmakta olan
iiniversiteler, 6grencilerini gelecekte i¢inde bulunacaklari is diinyasina gore hazirlamals,
piyasaya kaliteli eleman girdisini saglamalidir. Universiteler sunmus olduklar1 egitim
hizmetinin kalitesini arttirarak kurum imajlarina olumlu bir etki saglayabilirler (Polat, 2011,

5.113).

4.4.1.4. [letisim faktorii

Iletisim insanligin her alaninda 6nemli ve vazgecilmez bir yere sahiptir. Insanlar gibi
kurumlarin da istediklerine ulagmalar i¢in etkili bir iletisim gerceklestirmeleri gerekmektedir.
Isletmelerin hedef kitleleri ile gerceklestirdikleri iletisim siirecinde, ortak iletisim araglarii
kullanmalart hem igerideki hem de disaridaki insanlarin goziinde olumlu bir izlenim
yaratilmasinda etkili olacaktir (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2008, s.227). Isletmelerin hedef
kitleleri ile kurduklar1 iletisimin, karsihikli ve aktif bir sekilde gerceklestirilmesi
gerekmektedir. Kurumsal iletisim; i¢ ve dis hedef kitlelerin nezdinde olumlu bir imaja sahip

olmak ve bu imaji korumak i¢in her tiirli iletisim yOnteminin kullanilmasi ve
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benimsenmesidir. Bu noktada hedef Kitleye ulasan bilgilerin dogrulugu 6nem tasimaktadir
(Okay, 2013, s. 149). Kurumun ¢alisanlar1 ve miisterileri ile kurdugu iletisimde nasil bir dil
kullandig1, kurumun imaj1 i¢in énemlidir. Isletmenin hedef kitlesi ve ¢alisanlari ile kuracag
iletisimi, 6nceden belirlemis oldugu hedefler dogrultusunda gergeklestirmesi, ortaya saglikli
bir iletisimin koyulmasini saglar (Bakan, 2005, s. 102).

Uzun vadede uygulanan, imaj olusturmayi amacglayan ve var olan imajin gelistirilmesini
veya degistirilmesini amaglayan iletisim tiirii kurumsal iletisim olarak adlandirilmaktadir
(Okay, 2013, s. 148°den akt. Oziipek, 2005, s.149). Kurumsal iletisim, bir kurulusun hedef
kitlesine doniik gerceklestirdigi tiim iletisim ¢alismalaridir (Gegikli, 2012, s. 11).

Universitenin yonetim ve yetki biriminde séz sahibi olan kisilerin yapmis oldugu
caligmalarin, cesitli halkla iligkiler ve reklam faaliyetleri ile duyurulmasi ile ortaya ¢ikan
iletisim ¢aligmalari, kurum imajin1 destekler. Kurum imajinin yaratilmasinda 6énemli bir etken
olan iletisim faktorii; halkla iliskiler, sponsorluk ve reklam olarak ii¢ farkli alana yayilmigtir
(Bakan, 2005, s. 102-103). Kurumlar her ne kadar kaliteli {irin ve hizmet iiretiminde
bulunsalar da bu niteliklerini hedef kitleye duyuramadiklart siirece yogun rekabet ortaminda
basarili olamazlar. Kurumlarin kendilerini, kim olduklarimi, tiriin ve hizmetlerini kamuya
tanitmalarin yolu etkili bir iletisimden ge¢gmektedir. Bu iletisimin dogru zamanda dogru
araclarla kurulmasi hedef kitlede iyi bir izlenim yaratirken, kurum imajia da olumlu yonde

katki saglar.

4.5. Etkili Bir Universite imaji Yaratmanin Onemi

Olumlu bir imaj hem insanlar hem de isletmeler icin biiyiik 6nem tasir. lyi bir kurumsal
imaja sahip Universitelerin, rakipleri igerisinde tercih edilebilirligi daha yiiksektir. Olumlu
imaja sahip bir liniversite, blinyesine nitelikli ¢calisanlar1 ve dgrencileri ¢cekecegi icin egitim ve
hizmet kalitesi de artis gosterecektir. Bu dongili ise ilgili {iniversiteye duyulan talebin
artmasina ve diger iiniversitelerin arasindan siyrilarak on plana ¢ikmasina yardimci olacaktir.
Her birey calisti§i kurumla gurur duymak ister. Nitelikli hocalar da c¢alistiklar1 {iniversitenin
kaliteli ve iyl olmasma dikkat ederler. Kamuoyu tarafindan sevilen ve benimsenmis bir
liniversitede egitim ve hizmet vermek, calisanlarin motivasyonunu ve kuruma olan
bagliliklari arttirir. Boylelikle i¢ hedef kitle, kurumu disarida olumlu bir sekilde temsil eder
ve kurumun tercih edilebilirliginin artmasina sebep olur.

Her kurulusun art1 ve eksileri olacagi gibi, olumlu imaja sahip bir iiniversitenin de
yetersiz kaldig1 alanlar ve eksikleri olabilir. Fakat kurumun kamuoyunda yaratmis oldugu

olumlu izlenimler, bu eksiklikleri gérmezden gelmelerini veya eksileri artiya ¢evirmelerini
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saglamaktadir. Universite sayisinin her gegen giin artmasi, iiniversiteleri bir rekabet ortamina
sokmustur. Birbirleriyle rakip olan ve biinyesine 6grenci ¢ekmeye calisan {iniversiteler
farklilagmak zorunda kalmiglardir. Yogun rekabet ortaminda bulunan tiniversiteler, olumlu bir
kurumsal imaja sahip olamadiklar1 siirece Ogrenci bulmakta ve belirledikleri hedeflere
ulagmakta zorlanabilirler. Boyle bir durumda ise kurum rekabet ortamina daha fazla

dayanamayarak, sektdrde basarisiz olacaktir (Ibicioglu, 2005, s. 62-63).

4.6. Anadolu Universitesi

Anadolu Universitesi 6 Kasim 1958 yilinda kurulmustur. Temelleri Eskisehir Iktisadi ve
Ticari {limler Akademisi’ne dayanan kurum, 1982°de Anadolu Universitesi’ne déniismiistiir.
Anadolu Universitesi kisa zamanda sadece Tiirkiye’de degil, diinyada ki en biiyiik
iiniversiteler arasinda ¢agdas, dinamik ve yenilik¢i bir iiniversite olarak yerini almistir. Bilim
ve kiiltiir kentinin yani sira 6grenci sehri olarak da anilan Eskisehir’in merkezinde yer alan
iiniversitenin 2 kampiisii, 3’0 agik ve uzaktan egitim vermekte olan 17 fakiiltesi (lisans
diizeyi), 1’1 devlet konservatuari olan 3 yiliksekokulu, 4 meslek yiiksekokulu (6n lisans
diizeyi), 9 enstitiisli (5’1 lisansiistii ve doktora diizeyi) ve 30 arastirma merkezi bulunmaktadir.

Birgok ilke imza atan kurumun en 6nemli faaliyetlerinden biri uzaktan ¢gretim sistemini
hayata gecirmis olmasidir. Giinlimiizde uzaktan egitim vermekte olan {i¢ fakiiltenin toplam
ogrenci sayist 2 milyonu asmistir. Bu sistemin gelistirilmesinde ve uygulanmasinda gdsterilen
basari, diger iilkelerde bircok kuruma 6rnek olmaktadir (Anadolu Universitesi, 2018).

Seffaflik, hesap verebilirlik, adillik, insan odaklilik, yenilikgilik, yaraticilik,
giivenilirlik, miikemmellik ve evrensellik gibi temel degerleri bulunan kurumun uz goriisii
“Yasam boyu 6grenme odakli bir diinya iiniversitesi olmaktir” (Anadolu Universitesi, 2018).

Anadolu Universitesi’nin web ana sayfasinda yer alan 6z gorevi ise;
“Kent, bolge, iilke ve diinya insaninin yasam kalitesini ylikseltmek amaciyla, Bilim, teknoloji,
sanat ve spor alanlarinda egitim, arastirma ve projelerle evrensel bilgi ve kiiltiir birikimine katk1
saglamak, her yastaki bireye nitelikli ve 0zgiin, uzaktan ve orglin 6grenme olanaklar1 sunmak,
toplumsal gereksinimleri Ongdrerek yaratict ve yenilik¢i ¢oziimler iiretmektir.” (Anadolu
Universitesi, 2018).

Universitenin vizyon ve misyonlarin1 gerceklestirebilmesi igin olumlu bir kurum

imajina sahip olmasi ve bunun siirdiirtilebilirligini saglamas1 gerekmektedir.
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4.7. Anadolu Universitesi’nin Sosyal Medya Kullanimi

Anadolu Universitesi egitim sektoriinde yasanan yogun rekabet ortaminda, 6n plana
cikabilmek ve hedef kitlesi ile etkili bir iletisim gerceklestirebilmek igin sosyal medya
platformlarindaki varligina énem vermektedir. 30 Ocak 2014 tarihinde, Rektor Yardimcisi
Prof. Dr. Ali Savas Koporal’a bagli olarak kurulan Sosyal Medya Koordinatorligii, Medya
Merkezi biinyesinde faaliyetlerini yliriitmektedir. Sosyal Medya Koordinatorliigii’'nde;
Anadolu Universitesi’ne ait resmi sosyal medya hesaplarinin vyiiriitiilmesi, igeriklerin
hazirlanmas1 ve yayinlanmasi, hedef kitle ile etkilesimin saglanmasi, internet ortaminda
kurum ile alakal1 yer alan her tiirlii i¢erigin takibi, degerlendirilmesi ve raporlanmasi siirecleri
yiiriitiilmektedir. Kuruma ait sosyal medya hesaplarinda, Anadolu Universitesi ile ilgili
yayinlanan haberler, duyururlar, etkinlikler, yeni hizmetler ve Universite ile ilgili ¢oklu ortam
icerikleri paylasilmaktadir (Anadolu Universitesi, 2018).

Anadolu Universitesi, Facebook, Instagram, Youtube, Twitter ve Google+ sosyal medya
platformlarin1 aktif olarak kullanmaktadir. Kurumun sosyal medya hesaplarindaki takipgi
sayisi su sekildedir:

e Facebook: 193 bin takipgi (http-21).
e Twitter: 103 bin takipgi (http-22).

e Instagram: 49 bin takipgi (http-23).
e YouTube: 5 bin takipgi (http-24).

e Googlet: 167 Takipgi (http-25).

Anadolu Universitesi, Tiirkiye’de hizmet vermekte olan tiim marka ve ajanslarin sosyal
medya analizlerini objektif verilerle 6l¢en ilk ve tek yarisma Social Media Awards Turkey
2018 SocialBrands Veri Analitigi Odiillerinde, kendi sektdriinde ilk iicte yer almistir. Bu sene
ikincisi diizenlenen yarismada Anadolu Universitesi resmi sosyal medya hesaplariyla,
SocialBrands Veri Analitigi Odiilleri Universiteler Sektdrii finalistleri arasinda Bogazigi
Universitesi ve Ortadogu Teknik Universitesi ile birlikte ilk {ice kalan markalardan biri
olmustur. SocialBrands’in, toplam etkilesim sayisi, takipgi sayisi, takipei artigi, performans
stirdiirtilebilirligi, etkilesimlerin mesajlara gore dagilimi, hedef kitle ile etkilesim oranlari,
farkli ileti tiirlerinin kullanim oranlari, sektorde gosterilen performans, hashtag ve mention
kullanimu ile sayfa bilgileri gibi toplamda otuzdan fazla nitelik iceren benzersiz algoritmasiyla
hazirlanan siralama, tamamen veriye dayali ve istatistiksel bir Olglimleme sunmaktadir.
Kurumsal iletisim ¢aligmalarinin yapildigi, 2014 yilinda Medya Merkezi biinyesinde kurulan

Sosyal Medya Koordinatorliigii ile birlikte sosyal medya platformlarindaki varligini kurumsal
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boyuta tastyan Anadolu Universitesi, kurumsal imaj1 agisindan énemli bir basar elde etmistir

(http-26).
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5.  YONTEM VE UYGULAMA

Bu c¢alismanin birinci boliimiinde sosyal medya ve araglari, ikinci boliimiinde kurum
imaj1 ve kurum imajinin olusumunda etkili oldugu diisiiniilen unsurlar ve son olarak ii¢lincii
boliimde tiniversitelerde kurumsal imaj olusumu ve unsurlar1 ele alinmistir. Arastirmanin bu
béliimiinde ise; bu unsurlarin arastirmaya konu olan Anadolu Universitesi’nin sosyal medya
paylasimlarinda ne derece dnemli olduklarini, 6grencilere gore hangilerinin 6n plana ¢iktigini
belirlemeye yonelik bir alan arastirmasi yapilmistir. Ayrica yapilan bu calisma ile arastirma

sorularia cevap aranmaktadir. Yapilan arastirma, asagida detayli bir sekilde anlatilmaktadir.

5.1. Arastirmanin Yontemi Ve Uygulanmasi

Arastirmanin gerceklestirilmesi i¢in uygun yontem olarak tarama modeli secilmistir.
Tarama modeli, gegmiste veya halen var olan bir durumu, var oldugu sekli ile betimlemeyi
hedefleyen bir arastirma yaklagimidir (Karasar, 2000). Bu baglamda arastirmaya konu olan
olay, kisi veya kurum igerisinde bulundugu kosullar ile degerlendirilir. Bu arastirmada
uygulama igin se¢ilen kurumun, kurumsal imaj 6geleri incelenmis ve kurumun sosyal medya

kullaniminin, kurum imajiyla olan iliskisi degerlendirilmeye calisilmistir.

5.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Eskisehir’de yer alan Anadolu Universitesi’nde; fakiilte, meslek
yiiksekokulu ve enstitli bazinda orgiin olarak egitim-6gretim gérmekte olan 33,992 {iniversite
ogrencisi olusturmaktadir. Evrenin Orgiin olarak egitim gormekte olan Ogrencilerden
olugmasinin nedeni, bu bireylerin egitim-0gretim donemi igerisinde okulda bulunmalar1 ve
ornekleme ulagsmanin daha kolay olmasidir.

Anadolu Universitesi biinyesindeki fakiiltelerin sahip oldugu dgrenci sayis1 yiizde skoru
dikkate alinarak 6rneklem olusturulmustur. Arastirma evrenini temsil eden 6rneklem tizerinde
kota orneklem yontemi kullanilmistir. Aragtirma evrenine dahil olan fakiilteler baglaminda
bakildiginda drnekleme dahil edilen 6grenci sayilari su sekildedir: Tktisadi Ve Idari Bilimler
Fakiiltesi’nin evrendeki sayist 4,264 olarak belirlenmis olup 6rnekleme alinan kisi sayis1 50,
Egitim Fakiiltesi’nin evrendeki sayist 3,879 olarak belirlenmis olup ornekleme alinan kisi
sayis1 46, lletisim Bilimleri Fakiiltesi’nin evrendeki sayis1 1,490 olarak belirlenmis olup
ornekleme alinan kisi sayis1 18, Giizel Sanatlar Fakiiltesi’'nin evrendeki sayisi1 741 olarak
belirlenmis olup 6rnekleme alinan kisi sayis1 9, Eczacilik Fakiiltesi’nin evrendeki sayis1 769
olarak belirlenmis olup ornekleme alinan kisi sayist 9, Edebiyat Fakiiltesi’nin evrendeki

sayist 2,083 olarak belirlenmis olup Ornekleme alinan kisi sayis1 25, Hukuk Fakiiltesi’nin
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evrendeki sayis1 1,942 olarak belirlenmis olup oOrnekleme alinan kisi sayisi 22, Fen
Fakiiltesi’nin evrendeki sayisi 1,463 olarak belirlenmis olup 6rnekleme alinan kisi sayis1 17,
Havacilik Ve Uzay Bilimleri Fakiiltesi’nin evrendeki sayist 938 olarak belirlenmis olup
ornekleme alian kisi sayis1 11, Mimarlik Ve Tasarim Fakiiltesi’nin evrendeki sayis1 1,528
olarak belirlenmis olup 6rnekleme alinan kisi sayis1 18, Miihendislik Fakiiltesi’nin evrendeki
sayist 3,243 olarak belirlenmis olup Ornekleme alinan kisi sayis1 38, Saglik Bilimleri
Fakiiltesi’nin evrendeki sayist 403 olarak belirlenmis olup drnekleme alinan kisi sayist 5,
Spor Bilimleri Fakiiltesi’nin evrendeki sayisi 756 olarak belirlenmis olup 6rnekleme alinan
kisi sayis1 9, Turizm Fakiiltesi’nin evrendeki sayis1 691 olarak belirlenmis olup 6rnekleme
alinan kisi sayis1 8, Devlet Konservatuari’nin evrendeki sayist 229 olarak belirlenmis olup
ornekleme alinan kisi sayis1 4, Engelliler Entegre Yiiksekokulu’nun evrendeki sayist 133
olarak belirlenmis olup drnekleme alinan kisi sayis1 2, Eskisehir Meslek Yiiksekokulu’nun
evrendeki sayis1 736 olarak belirlenmis olup 6rnekleme alinan kisi sayist 8, Porsuk Meslek
Yiiksekokulu’nun evrendeki sayist 1,108 olarak belirlenmis olup 6rnekleme alinan kisi sayisi
12, Yunus Emre Saglik Hizmetleri Meslek Yiiksekokulu’nun evrendeki sayis1 600 olarak
belirlenmis olup Ornekleme alinan kisi sayist 7, Ulastirma Meslek Yiiksekokulu’nun
evrendeki sayisi 1,342 olarak belirlenmis olup Ornekleme alinan kisi sayist 15, Sosyal
Bilimler Enstitiisti’niin evrendeki sayis1 2,104 olarak belirlenmis olup 6rnekleme alinan kisi
sayist 25, Fen Bilimleri Enstitiisii’niin evrendeki sayisi 1,878 olarak belirlenmis olup
ornekleme alinan kisi sayis1 22, Saglik Bilimleri Enstitlisii’niin evrendeki sayist 517 olarak
belirlenmis olup ornekleme alinan kisi sayis1 6, Egitim Bilimleri Enstitiisii’niin evrendeki
sayist 790 olarak belirlenmis olup o6rnekleme alinan kisi sayisi 9, Gilizel Sanatlar
Enstitiisti’niin evrendeki sayis1 365 olarak belirlenmis olup 6rnekleme alinan kisi sayis1 4
olarak hesaplanmuigtir.

Bu baglamda toplamda 397 kisi bu arastirmanin 6rneklemini olusturmaktadir. Verilerin
toplanmasi i¢in anket teknigi kullanilmistir. Veri toplama islemi, 2018 yil1 Mart ay1 igerisinde
gergeklestirilmistir. Tesadiifi 6rneklem yolu ile secilen 400 katilimciya anket uygulanmis ve

analize tabi tutulmustur.

5.3. Veri Toplama Teknigi ve Araci
Arastirmada, Eskisehir ilinde yer alan Anadolu Universitesi’nin sosyal medya
kullannminin ~ kurum  imajt  ile iliskilendirilmesi amaciyla, literatiir = taramasi

gerceklestirilmigtir. Literatiirden elde edilen verilerin yani sira arastirmada veri elde
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edebilmek i¢in anket teknigi kullanilmistir. Veriler arastirmaci tarafindan hazirlanan Sosyal
Medya Kullanimi ve Kurumsal Imaj Algi Olgegi ile toplanmistir.

Yapilan literatiir taramasi sonucunda aranan nitelikleri dl¢limlemeye yonelik, daha 6nce
Tirkiye’de gelistirilmis, gecerliligi ve giivenilirligi kanitlanmis bir 6l¢gek bulunamadigi igin
bu dlgegin gelistirilmesine ¢alisiimistir. Sosyal Medya ve Kurumsal imaj Olcegi; Ogr. Gor.
Emsal Merve Biger’in (2012) sosyal medyanin marka imaj1 ile iligkisini arastirdigi Sosyal
Medya Pazarlamasi ve Marka Imaji isimli ¢alismasi ile Prof. Dr. Omer Bakan’in (2004)
Kurumsal Imaj Olusumunu Etkileyen Faktorler: Iletisim Faktorlerinin Roliinii Belirlemeye
Yonelik Amprik Bir Caliyma adli eserinden incelemeler gerceklestirilerek hazirlanmistir.

Sosyal Medya Kullanim1 Ve Kurumsal imaj Olceginin hazirlanma asamasinda konuyla
ilgili literatiir taramasit yapilmig, kurum imajinin belirleyicileri ile sosyal medyanin
giiniimiizdeki kullanim alanlar1 ve 6nemi arastirilmistir. Gerekli arastirmalarin yapilmasi
sonucunda arastirmaci tarafindan bu calismaya uygun olarak 7 ifade hazirlanmis ve iletisim
faktorlerinin kurum imajinin olusumundaki etkilerini arastiran Prof. Dr. Omer Bakan’a
(2004) ait caligmadan sec¢ilmis 28 ifade uyarlanmistir. Bu baglamda, sosyal medyanin kurum
imaj1 ile iligkisini belirlemeye ve sosyal medyanin kurum imaji belirleyicilerini ortaya
koymaya yonelik olarak listelenen 35 madde, Likert tipi dlcege uygun olacak sekilde (1)-
kesinlikle katilmiyorum, (2)- katilmiyorum, (3)- kararsizim, (4)- katiliyorum, (5)- kesinlikle
katiliyorum seklinde 1°den 5’e dogru puanlanmistir.

Ayrica anketin ilk boliimiinde, sosyal medyanin marka imaji ilizerindeki etkisine
yonelik bir arastirma i¢in Merve Biger (2012) tarafindan gelistirilmis, arastirmanin temel
amaclarina ulasmasini saglayacak ¢oktan se¢gmeli 14 soru yer almaktadir. Bu sorulardan 3
tanesi sosyal medya kullanim aligkanliklarini 6l¢meye yoneliktir. Bir diger soru liniversitenin
sosyal medya paylasimlarindan beklentilerin ortaya koyulmas: ile ilgilidir. Universitenin
faaliyetlerinden hangi yollarla haberdar olundugunu, iiniversitenin tercih edilmesinde etkili
olan 0Ogelerin belirlenmesini ve {iiniversitenin sosyal medya hesaplarinin takip edilme
nedenleri ile ilgili 3 soru ve Universitelerin sosyal medya kullanimina iliskin gorisleri
saptamak amaciyla 4 soru sorulmustur. Ayrica katilimcilarin belirli olaylar karsisinda,
tepkilerini ve ne yapacaklarmi belirlemeye yonelik 3 adet senaryo sorusu yer almaktadir.
Bunlara ek olarak ankette katilimcilarin sosyo-demografik 6zelliklerini belirleyebilmek
amaciyla 4 adet soru sorulmustur.

Anket formu hazirlandiktan sonra, 100 katilimei iizerinde 6n teste tabi tutulmustur. On
test neticesinde, anketler incelenerek gerekli diizeltmeler yapilmis ve anket formuna son sekli

verilmistir. Anketler, katilimcilara yiiz yiize olarak uygulandiktan sonra toplam 400 adet
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anket formu c¢esitli kriterlere gore kodlanmistir. Arastirma verileri, belirlenen kodlar

dogrultusunda “SPSS 25 for Windows” programinin veri giris kismina girilmistir.

5.4. Veri Analizi

Imaj kavramu ile ilgili calismalarda birbiriyle iliskili veri yapilarmin daha az veri
yapisina doniistiiriilmesinde yani degisken sayisinin azaltilmasinda genellikle faktor analizi
kullanilmaktadir (Cwalina vd., 2000, s. 122°den akt. Bakan, 2004, s. 117). Bu c¢alismada da
faktor analiziyle; kurumsal imaj olusumunu etkileyen degiskenler gruplandirilmis ve teorik
boliimlerde tartisilan unsurlar test edilmistir. Faktorlerin belirlenmesi ve ortaya koyulmasi
stirecinde ¢esitli yontemlerden yararlanilmaktadir. Bunlar icerisinde genel kabul goren ve
cogunlukla kullanilan yontemlerden ikisi, ana bilesenler yontemi (principal component) ile en
biiyiik benzerlikler yontemidir (Ozdamar, 1999, s. 233-237°den akt. Bakan, 2004, s. 117). Bu
aragtirmada, ana bilesenler yontemi kullanilarak fakt6r analizi uygulanmis ve sonuclar
Varimax rotasyonlu tablo dikkate alinarak degerlendirilmistir. Teorik boliim igerisinde gegen
tartigmalar sonucunda ortaya ¢ikan itemlerin toplam skorlar1 her bir faktdr icin ayri olarak
hesaplanmis ve faktorlerin degiskenlerle iliskisi arastirilmistir.

Arastirmanmn amact dogrultusunda katilimeilarin  Anadolu Universitesi’nin  sosyal
medya kullaniminin kurumsal imaji ile iligskisine yonelik algilarinin diizeyini belirlemek i¢in
betimsel istatistiksel teknikler (minimum ve maksimum degerler, ortalama, standart sapma)
kullanilmigtir. Katilimeilarin Anadolu Universitesinin sosyal medya kullaniminm kurumsal
imaj1 ile iliskisine yonelik algilarini; cinsiyet, yas, sosyal medyada gecirilen giinliik ortalama
stire, iiniversitelerin sosyal medyada aktif olarak yer almalarina katilma durumu, okul, egitim
diizeyi degiskenlerine gore karsilastirarak incelemek igin ise parametrik analiz teknikleri
kullanilmustir.

Verilerin analizine gecilmeden Once, parametrik testler i¢in gerekli varsayimlar kontrol
edilmistir. Bu amagla ilk olarak veri setinde normal dagilimi giiclestiren u¢ degerlerin
(outlier) olup olmadigi arastirtlmistir. Bu dogrultuda, kutu grafikleri (boxplot) olusturulmus
ve incelenmistir. Elde edilen sonuglar veri setinde normal dagilimi gii¢lestiren herhangi bir ug
degerin bulunmadigin1 gdstermistir. Bir sonraki adimda, Sosyal Medya Kullanimi ve
Kurumsal imaj Alg1 Olgeginden elde edilen puanlarm normal dagilim gosterip gostermedigi
arastirilmistir. Biiylik 6rneklemli ¢calismalarda hesaplanan ¢arpiklik ve basiklik katsayilarinin
+2 deger araliginda bulunmasi, normal dagilim varsayiminin Karsilanmasi igin yeterlidir
(George ve Mallery, 2010). Anadolu Universitesi’nin sosyal medya kullanimi ve kurumsal

imajima yonelik algi 6l¢eginden alinan puanlara ait carpiklik ve basiklik degerlerinin, +2
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araliginda degerler aldigi, verilerin normal dagilim gosterdigi anlagilmistir. Varyanslarin
homojenligi varsayimi ise Levene F testi kullanilarak incelenmistir. Varyanslarin homojenligi
kosulunun tiim gruplarda karsilandigi anlasilmistir. Arastirmada hangi parametrik testlerin

kullanildig1 Tablo 5.1.’de gosterilmistir.

Tablo 5.1. Karsilastirma gruplar: ve kullamilan analiz teknikleri

Bagimh Degisken

Bagimsiz Degisken Analiz Teknigi
Cinsiyet Tliskisiz 6rneklem t testi
Anadolu Yas Tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
Universitesi’nin
sosyal medya I - o
kullanmi ve Sosyal medya kullanim siiresi Tek yonlii varyans analizi (ANOVA)

kurumsal imajina Universitelerin sosyal medyada aktif

Yéne,l.ik algt olarak yer almalarina katilma durumu lliskisiz Srneklem  testi
6l¢eginden elde
edilen puanlar Okul tiirii Tek yonlii varyans analizi (ANOVA)

Egitim diizeyi Tek yonlii varyans analizi (ANOVA)

Arastirmanin amaci dogrultusunda katilimcilarin kullandiklar1 sosyal medya sayist ile
Anadolu Universitesi’'nin sosyal medya kullammi ve kurumsal imajina yonelik alg
dlgeginden alinan puanlar arasidaki iliskileri hesaplamak ve Anadolu Universitesi’nin sosyal
medya kullanim1 ve kurumsal imajma yonelik algi Olgeginin boyutlar1 arasindaki iliskileri
incelemek i¢in Pearson Korelasyon analizi kullanilmistir. Normal dagilim varsayiminin
karsilandigt durumda, Pearson Korelasyon Analizi kullanilarak iki degisken arasindaki
dogrusal iliskinin yonii ve giicii belirlenebilir. Korelasyon analizi sonucunda elde edilen 0 ile
+0.29 arasindaki korelasyon degerleri diisiik, £0.30 ile £0.69 arasindaki korelasyon degerleri
orta ve +0.70 ile £1 arasindaki korelasyon degerleri ise yiiksek diizey iliski olarak
yorumlanmaktadir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiyilikoztiirk, 2012, s. 280-282). Varyans analizi
(ANOVA), k bagimsiz veya k bagimli gruplarina ait verilerin grup ortalamalarinin ya da
islem ortalamalarmin farkliligini test etmek amaciyla kullanilan bir analiz ¢esididir (Ozdamar,
2002, s. 381). Tek yonlii varyans analizinde gruplarin ikili karsilastirilmas: yapilmakta ve
gruplar arasinda farklilagma ¢ikmas1 halinde bu farkin kaynagi hakkinda bilgi saglanmaktadir
(Altunisik vd., 2017, s. 162).

“SPSS 25 for Windows” istatistik paket programi kullanilarak veriler analiz edilmistir.

Analiz sonuglar1 %95 giiven diizeyinde ele alinmis ve p<0,05 degerleri istatistiksel olarak
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anlamli kabul edilmistir. Verilerin gilivenilirlikleri istatistiksel yolla analiz edilmis, bu
asamada Cronbach Alfa katsayist kullanilmistir. 35 ifadeden olusan sosyal medya ve
kurumsal 1imaj Olgeginin giivenilirligini belirlemek i¢in Cronbach Alfa katsayisi
hesaplanmustir. Katsayis1 0,70°den biiyiik olan 6lgeklerin giivenilir oldugu kabul edildiginden,

arastirmada kullanilan 6l¢ek bu katsayiya gore giivenilir bulunmustur.
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6. BULGULAR VE YORUM

Anket uygulamasi sonrasinda gerceklestirilen analizler neticesinde, katilimeilarin sosyo-
demografik &zellikleri, sosyal medya kullanim aliskanliklar1 ve Anadolu Universite’sinin
sosyal medya kullanimlarma yonelik tutum ve diisiinceleri belirlenmistir. Edinilen sonuglar,
arastirmanin genel bulgular1 oldugu i¢in ilk olarak bu konulara iligkin tablo ve

yorumlamalarin tizerinde durulacaktir.

6.1. Katihmecilarin Sosyo Demografik Ozellikleri
Arastirmaya katilanlarin sosyo-demografik 6zelliklerinin belirlenebilmesi i¢in dort soru
sorulmustur. Bu sorulara verilen cevaplar dogrultusunda, katilimcilarin cinsiyet, yas,

okuduklar fakiilte ve egitim diizeyi gibi sosyo-demografik 6zellikleri belirlenmistir.

6.1.1. Katihmecilarin cinsiyeti

Ankete katilan katilimcilarin cinsiyet dagilimma bakildiginda %47,3liniin kadin,
%52,8’inin erkek oldugu goriilmektedir. Bu durumda, katilimcilarin cinsiyete gore

dagiliminin dengeli oldugu sdylenebilir (Tablo 6.1).

Tablo 6.1. Katilimcilarin cinsiyete gére dagilimi

Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadin 189 47,3
Erkek 211 52,8
TOPLAM 400 100,0

6.1.2. Katihmcilarin yasi

Tablo 6.2.’de yer verilen katilimcilarin yas dagilimina bakildiginda, en biiyiik orani
%41 ile 17-20 yas grubunda yer alan katilimcilar olusturmaktadir. Bunu %40,3 ile 21-24
grubundakiler takip etmektedir. Katilimcilarin %16,5’1 25-28 yas grubunu olustururken,

katilimeilar igerisinde en kiiciik orana sahip yas grubu ise %2,3 ile 29 ve iizeri yas grubudur.
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Tablo 6.2. Katilimcilarin yasa gore dagilimi

Yas Frekans Yiizde
17-20 164 41,0
21-24 161 40,3
25-28 66 16,5
29+ 9 2,3
TOPLAM 400 100,0

6.1.3. Katilimcilarin okumakta olduklar1 MY O, fakiilte ve enstitii

Katilimeilarin  %12,5%i Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesinde okumakta olup,
arastirmada en biiylik paya sahiptir. Bunu, %11,5 ile Egitim Bilimleri Fakiiltesi, %9,5 ile
Miihendislik Fakiiltesi takip etmektedir. Edebiyat Fakiiltesi ile Sosyal Bilimler Enstitiisii
%6,3 orant ile esittir. %5,5°lik bir oranla esit olan diger birimler ise Hukuk Fakiiltesi ve Fen
Bilimleri Enstitiisiidiir. Diger MYO, fakiilte ve enstitiilerin, %4,5’ini Iletisim Fakiiltesi,
%4,3’linii Fen Fakiiltesi, %3,8’ini Ulastirma MYO, %3’inii Porsuk MYO, %2,8’ini
Havacilik Fakiiltesi, %2,3’linii Eczacilik, Giizel Sanatlar, Spor Bilimleri Fakiilteleri ve
Egitim Bilimleri Enstitiisti, %1,8’ini Yunus Emre Saglik MYO, %1,5’ini Saglik Bilimleri
Enstitiisti olusturmaktadir. Devlet Konservatuar1 Yiiksekokulu ile Glizel Sanatlar Enstitiisii
%1’1lik orana sahipken, katilimcilar arasinda en diisiik oranm1 %0,5 ile Engelliler Entegre
Yiiksekokulu olusturmaktadir (Tablo 6.3.).
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Tablo 6.3. Katilimcilarin okuduklari fakiilteye gore dagilimlar:

MY O/Fakiilte/Enstitii Frekans Yiizde

Miihendislik Fakiiltesi 38 9,5
Tletisim Fakiiltesi 18 4,5
Turizm Fakiiltesi 8 2,0
Fen Fakiiltesi 17 4,3
Edebiyat Fakiiltesi 25 6,3
Eczacilik Fakiiltesi 9 2,3
Egitim Fakiiltesi 46 11,5
Giizel Sanatlar Fakiiltesi 9 2,3
Havacilik Fakiiltesi 11 2,8
Hukuk Fakiiltesi 22 5,5
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 50 12,5
Mimarlik Fakiiltesi 18 45
Saglik Fakiiltesi 5 1,3
Spor Fakiiltesi 9 2,3
Egitim Bilimleri Enstitiisii 9 2,3
Sosyal Bilimler Enstitiisii 25 6,3
Fen Bilimleri Enstitiist 22 55
Giizel Sanatlar Enstitiist 4 1,0
Saglik Bilimleri Enstitiisii 6 15
Eskisehir MYO 8 2,0
Ulagtirma MYO 15 3,8
Porsuk MYO 12 3,0
Yunus Emre Saglik MYO 7 1,8
Devlet Konservatuar: Yiiksekokulu 4 1,0
Engelliler Entegre Yiiksekokulu 2 9
Toplam 399 100,0
Cevapsiz 1

TOPLAM 400

6.1.4. Katihmcilarin egitim seviyeleri

Tablo 6.4.’de yer alan arastirma sonuglarina gore katilimcilarin %72,5°1 lisans, %14’
yiiksek lisans, %10,3’li 6n lisans ve %3,3’1 doktora diizeyinde egitim gdormektedir. Elde
edilen bulgular degerlendirildiginde, lisans diizeyinde egitim gormekte olanlarin agirlikta

olduklar1 ve bunu yiiksek lisans diizeyinde egitim gormekte olanlarin takip ettikleri
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gorilmektedir. Devam edilen egitim diizeyi bakimindan en diisiik orami ise doktora

ogrencileri olusturmaktadir.

Tablo 6.4. Katilimcilarin egitim seviyelerine gére dagilimi

Egitim Diizeyi Frekans Yiizde

On Lisans a 10,3
Lisans 290 72,5
Yiiksek Lisans 56 14.0
Doktora 13 33
TOPLAM 400 100,0

6.2. Katimcilarin Sosyal Medya Kullamm Ahskanhklar:

Katilimcilarin  sosyal medya kullanim aligkanliklarin1  belirlemek igin iki soru
sorulmustur. Bu sorular katilimcilarin sosyal medyada gecirdikleri giinliik ortalama siire ve
aragtirmanin kapsamina uygun olarak se¢ilmis sosyal medya uygulamalarin1 hangi siklikla

kullandiklarma yoneliktir.

6.2.1. Sosyal medyada gecirilen giinliik ortalama siire

Tablo 6.5. incelendiginde, katilimcilarin sosyal medyada gegirdikleri giinliik ortalama
stire; sosyal medyada katilimcilarin %50,7’si 3-4 saat, %18,3’ti 1-2 saat, %15,8’i 5-6 saat,
%10,5’1 1 saatten az ve %4,8’1 7 saat ve {lizeri zaman geg¢irmektedir. Sonuclar
degerlendirildiginde katilimcilarin hemen hemen yarisinin, sosyal medyada giinliik 3-4 saat
gecirdikleri anlasilmaktadir. Bunu %18,3 ile sosyal medyada giinliik 1-2 saat zaman gegiren
katilimcilar takip etmektedir. En diisiik oran ise %4,8 ile sosyal medyada giinliik 7 saat ve

iizeri zaman geciren katilimcilar1 temsil etmektedir.
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Tablo 6.5. Sosyal medyada gegirilen giinliik ortalama siire

Siire Frekans Yiizde

1 saatten az 42 10,5
1-2 saat 73 18,3
3-4 saat 203 50,7
5-6 saat 63 15,8
7 saat ve lizeri 19 48
TOPLAM 400 100,0

6.2.2.Sosyal medya uygulamalarinin kullanim sikhig

Katilimeilarin  Facebook kullanim sikligina bakildigi zaman %32’sinin nadiren,
%26,5’inin higbir zaman, %22,5’inin bazen, %10,3’linlin her zaman ve %8,8’inin siklikla
kullandigr  goriilmektedir. Twitter kullanimlar1 incelendiginde %28,5’inin  siklikla,
%24,3’1linlin hi¢bir zaman, %19’unun her zaman, %15,5’inin nadiren ve %12,8’inin bazen
kullandiklar1 belirlenmistir. Katilimcilarin Instagram kullanim sikliklarina bakildiginda
%49,5’inin her zaman, %33’liniin siklikla, %9,3’linlin bazen, %4,8’inin hi¢bir zaman,
%3,5’inin ise nadiren seklinde cevap verdikleri goriilmektedir. Katilimcilarin YouTube’u
kullanim sikliklar1 degerlendirildiginde, %44,8’inin siklikla, %40,8’inin her zaman,
%13,5’inin bazen, %1’inin nadiren kullandigi goriilmistiir. YouTube kullanim sikligt
sonuclarina bakildiginda, ‘“hi¢cbir zaman” secenegi frekansinin 0 olmasi sebebiyle, tiim
katilimcilarin YouTube kullandiklar1 sdylenebilir. Aragtirmaya katilanlarin Google+ kullanim
sikliklarina yonelik vermis olduklari cevaplar ise, %29 her zaman, %21 bazen, %18,5 higbir
zaman, %16,3 siklikla, %15,3 nadiren seklindedir. Tiim bu sonuglar incelendiginde Instagram
kullanimina “her zaman” diyen katilimcilarin %49,5 ile ¢ogunlukta olduklar1 goriilmektedir.
Kullanim siklig1 en fazla “hi¢bir zaman” olarak belirtilen sosyal medya uygulamasi ise %26,5

ile Facebook’tur (Tablo 6.6).
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Tablo 6.6. Sosyal medya uygulamalarinn kullanim sitkligi

Hicbir Nadiren Bazen Siklikla Her zaman | TOPLAM
zaman
Facebook f 106 128 90 35 41 400
% 26,5 32,0 22,5 8,8 10,3 100
Twitter f 97 62 51 114 76 400
% 24,3 15,5 12,8 28,5 19,0 100
Instagram f 19 14 37 132 198 400
% 48 35 9,3 33,0 49,5 100
YouTube f 0 4 54 179 163 400
% 0 1,0 13,5 44,8 40,8 100
f 74 61 84 65 116 400
Google+ % 18,5 15,3 21,0 16,3 29,0 100

6.3. Katihmeilarin Anadolu Universitesinin Sosyal Medya Kullanimina iliskin Tutum
ve Diisiinceleri
Arastirma  kapsaminda, katilmcilarin  Anadolu Universitesi’nin  sosyal medya
kullannmiyla ilgili tutum ve diisiincelerini belirlemeye yonelik cesitli sorular sorulmustur.
Ayrica, Anadolu Universitesine iliskin hazirlanmis senaryo sorulari ile, katilimcilarin bazi

olaylar karsisinda davraniglarinin hangi yonde olacagi anlagilmak istenmistir.

6.3.1. Universitelerin sosyal medyada aktif olarak yer almasi

Katilimeilarin, tiniversitelerin sosyal medyada aktif olarak yer alip almamalarina iliskin
verdikleri cevaplar incelendiginde; katilimcilarin %94,8’inin evet, %5,3{iniin ise hayir cevabi
verdigi goriilmiistir. Buna gore katilimcilarin neredeyse tamaminin, tiniversitelerin sosyal

medyada aktif olarak yer almas1 gerektigi diisiincesinde olduklar1 s6ylenebilir.

Tablo 6.7. Universitelerin sosyal medyada aktif olarak yer almasi

Frekans Yiizde
Evet 379 94,8
Hayir 21 53
TOPLAM 400 100,0
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6.3.2. Katimcilarin iiniversitelerin sosyal medya paylasimlarindan beklentileri

Arastirma kapsaminda katilimcilardan, {iniversitelerin sosyal medya paylasimlarina
yonelik beklentilerini onem sirasina gore siralamalart istenmigtir. Katilimeilarin sosyal
etkinliklerin duyurulmasina iligkin beklentilerinin 6nem siralamasi; %49 6nemli, %37,8 ¢ok
onemli, %9,8 orta derecede onemli, %2,8 hi¢ 6nemli degil, %0,8 ise az 6nemli seklindedir. Bu
sonuca gore katilimcilarin neredeyse tamami sosyal etkinliklerin duyurulmasini 6nemli
bulmaktadir.

Akademik basarilarin duyurulmasi, katilimcilarin %37,8°1 i¢in 6nemli, %36,8’1 i¢in ¢cok
onemli, %16,8°1 i¢in orta derecede onemli, %6,5’1 i¢in hi¢ 6nemli degil ve %2,3’i i¢in az
onemlidir. Buradan; katilimcilarin ¢ogunlugunun, iiniversitelerin sosyal medya hesaplarindan
akademik bagarilart duyurmasini 6nemli buldugu anlasilmaktadir.

Akademik etkinliklerin paylasilmasina iligkin 6nem siralamasi, %43,8 ¢ok Onemli,
%42,3 6nemli, %8,3 orta derece dnemli, %4 az 6nemli ve %1,8 hi¢ 6nemli degil seklindedir.
Katilimcilarin neredeyse tamami akademik etkinliklerin duyurulmasini 6nemli gérmektedir.

Kutlama mesajlarinin yayinlanmasi ise katilimeilarin %27,8’1 i¢in az énemli %26,3’i
icin orta derecede 6nemli, %19’u i¢in 6nemli, %15,5°1 igin hi¢ 6nemli degil, %11,5’1 i¢in ise
cok onemlidir. Sonuglara bakildiginda, katilimcilarin goziinde {iniversitelerin sosyal medya
hesaplarindan kutlama mesajlar1 yayinlamasinin ¢ok 6nemli olmadig1 goriilmektedir.

Katilimcilarim  spor  aktivitelerinin  duyurulmasia iliskin  beklentilerinin  6nem
siralamasi; %46 onemli, %25 orta derecede 6nemli, %22,8 ¢cok onemli, %5 az 6nemli ve %1,3
hi¢ 6nemli degil seklindedir. Katilimcilarin hemen hemen tamami spor aktivitelerinin
paylasilmasina 6nem vermektedir.

Universitelerin sosyal medya hesaplarinda akademik takvim ile ilgili gelismeleri
paylagmalari, katilimcilarin %49,8’1 icin ¢ok Onemli, 38,5’1 i¢cin Onemli, %9’u icin orta
derecede onemli, %1,5’1 igin az 6nemli ve %1,3’{ igin hi¢ 6nemli degildir. Akademik takvim
ile 1lgili gelismelerin paylasilmasi katilimcilarin biiyiik bir cogunlugu i¢in 6nemlidir.

Katilimcilarin %73,3’1 tiniversitelerin sosyal medya paylasimlarinda yeni hizmetlerin
duyurulmasini ¢ok 6nemli bulurken, %20°si 6nemli, %6,5’i orta derece onemli, %0,3°l az
onemli gormektedir. Yeni hizmetlerin duyurulmasi, neredeyse katilimeilarin tamamu i¢in ¢ok
onemlidir.

Katilimcilarin tiniversite ile ilgili glincel haberlerin paylasilmasina iliskin beklentilerinin
Onem siralamasi; %43 ¢ok 6nemli, %39,3 6nemli, 14,2 orta derecede dnemli, %3,5 hi¢ 6nemli

degil seklindedir. Giincel haberlerin paylasilmasi, katilimeilarin ¢cogunlugu ic¢in 6nemlidir.
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Universite ile ilgili yeni hizmetlerin duyurulmasina, katilimcilarin %60,3’{i ¢ok énemli,
%32,5’1 dnemli, %5’1 orta derecede onemli, %2,3’ii ise hi¢c 6nemli degil demistir. Bu sonuca
bakildiginda, katilimcilarin ¢ogunlugunun yeni hizmetlerin duyurulmasinit énemli buldugu,
%2,3’{iniin ise hi¢ 6nemli bulmadigi anlasgilmaktadir.

Katilimcilarin, tiniversitelerin sosyal medya paylasimlarindan beklentilerine yonelik
onem diizeyleri incelendiginde katilimcilarin, kutlama mesajlariin yaymlanmas: disindaki
unsurlara onem verdikleri, kutlama mesajlarinin yaymnlanmasini ise 6nemli bulmadiklar

goriilmiistiir (Tablo 6.8.).

Tablo 6.8. Kattlimcilarin iiniversitelerin sosyal medya paylasimlarindan beklentilerinin dnem diizeyine gore

dagilimi

Hic¢ Az Orta Onemli Cok TOPLAM

Onemli Onemli | Derecede Onemli

Degil Onemli
Sosyal Etkinliklerin f 11 3 39 196 151 400
Duyurulmast % 2,8 0,8 9,8 49,0 37,8 100
Akademik bagarilarin f 26 9 67 151 147 400
duyurulmast % 6,5 2,3 16,8 37,8 36,8 100
Akademik etkinliklerin f 7 16 33 169 175 400
duyurulmas: % 18 4,0 8,3 42,3 43,8 100
Kutlama mesajlarinin f 62 111 105 76 46 400
yaymlanmasi % 15,5 27,8 26,3 19,0 11,5 100
Spor aktivitelerinin f 5 20 100 184 91 400
duyurulmasi % 1,3 5,0 25,0 46,0 22,8 100
Akademik takvimin f 5 6 36 154 199 400
duyurulmas % 13 15 9,0 38,5 49,8 100
Sunulan hizmetlerin f 0 1 26 80 293 400
duyurulmas % 0 03 6,5 20,0 73,3 100
Universite ile ilgili f 14 0 57 157 172 400
haberlerin duyurulmasi % 35 0 14,2 39,3 43,0 100
Yeni hizmetlerin f 9 0 20 130 241 400
duyurulmasi % 2,3 0 5,0 32,5 60,3 100
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6.3.3.Anadolu Universitesi’nin sosyal medya hesaplarimin takip edilme oranlarimn

katihmcilara gore dagilhimm

Arastirma kapsaminda, katilimcilara Anadolu Universitesi’nin hangi sosyal medya
hesaplarin1 takip etmekte olduklari sorulmustur. Elde edilen veriler degerlendirildiginde
Anadolu Universitesi’nin, katilimcilar tarafindan en fazla takip edilen sosyal medya hesabinin
%83,3 ile Instagram oldugu goriilmiistiir. Bunu %55,3 ile Facebook, %43,3 ile Twitter, %14,5
ile YouTube ve %13 ile Google+ hesabi takip etmektedir. Sonuglara gore, Anadolu
Universitesi’nin en fazla takip edilen sosyal medya hesabi Instagram, en az takip edilen

hesabi ise Google+’dir. Elde edilen sonuglar,

Tablo 6.9. Anadolu Universitesi’nin sosyal medya hesaplarinin takip edilme oranlart

Evet Hayiwr TOPLAM
f 221 179 400
Facebook % 55,3 448 100
f 173 227 400
Twitter % 433 56,8 100
f 333 67 400
Instagram % 83,3 16,8 100
f 58 342 400
YouTube % 145 85,5 100
f 52 348 400
Google+ % 13,0 87,0 100

6.3.4. Anadolu Universitesi’nin sosyal medya hesaplarindan haberdar olma araclarinin

katihmcilara gore dagilim

Katilimeilara Anadolu Universitesi’nin sosyal medya hesaplarindan, hangi araglar
iizerinden haberdar olduklar1 sorulmustur. Sonuglara gore katilimcilarin %75’inin kendi
sosyal medya hesabindan aratarak, %41’ inin {iniversitenin web sitesi iizerinden, %28,2’sinin
ise arama motorlar1 araciligiyla haberdar olduklar1 goriilmiistiir. Bu baglamda; katilimeilarin
cogunlugunun Anadolu Universitesi’nin sosyal medya hesaplarindan, kendi sosyal medya
hesaplarinda aratarak haberdar olduklarini sdyleyebiliriz. Elde edilen sonuglar, tablo 6.10°da

gosterilmektedir.
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Tablo 6.10. Anadolu Universitesi 'nin sosyal medya hesaplarindan haberdar olma ara¢larimn katihmcilara gére

dagilimi
Evet Hayir TOPLAM
f 164 236 400
Universitenin web sitesi iizerinden % 210 590 100
f 113 287 400
Arama motorlarindan aratarak % 280 718 100
f 300 100 400
Kendi sosyal medya hesaplarindan aratarak
% 75,0 25,0 100

6.3.5.Anadolu Universitesi’nin tercih edilmesinde Anadolu Universitesi’nin

medya paylasimlarin etkisi

sosyal

Arastirma kapsaminda katilimcilara Anadolu Universitesi’ni tercih etmelerinde,

Anadolu Universitesi’nin sosyal medya paylasimlarmin etkili olup olmadig: sorulmustur. Elde

edilen veriler degerlendirildiginde, katilimcilarin %36’sinin bu soruya evet dedigi, %64 iinlin

ise hayir dedigi goriilmektedir. Bu sonuca gore Anadolu Universitesi’nin hedef kitleyi kendi

bilinyesine ¢ekmek i¢in sosyal medya hesaplarina daha fazla 6nem gostermesi ve daha etkili

kullanmas gerektigini sdylemek miimkiindiir.

Tablo 6.11. Katilimcilarin Anadolu Universitesi’ni tercih etmelerinde, Anadolu Universitesi nin sosyal medya

paylasimlarmin etkisi

Frekans Yiizde
Evet 144 36,0
Hayir 256 64,0
TOPLAM 400 100,0

6.3.6. Katihmcilarin Anadolu Universitesi’ni tercih etme nedenlerinin 6nem sirasina

gore dagilim

Arastirma kapsaminda, katilimcilardan Anadolu Universitesi’ni tercih etme nedenlerini

Onem sirasina gore siralamalar istenmistir (Tablo 6.12.).



Tablo 6.12. Katilimcilarin Anadolu Universitesi'ni tercih etme nedenlerinin énem sirasina gore dagilimi

Hi¢ Az Orta Onemli Cok | TOPLAM
Onemli | Onemli | Derecede Onemli
Degil Onemli

Anadolu Universitesi’nin web sayfas1 | f 77 89 57 84 93 400

% 19,3 22,3 14,2 21,0 23,3 100
Anadolu Universitesi’nin sosyal f 109 87 66 102 36 400
medya hesaplari % 27,3 21,8 16,5 25,5 9,0 100
Anadolu Universitesi’nin sosyal f 59 46 83 127 85 400
medya hesaplarinda, iiniversite % 148 115 20.8 318 213 100
hakkinda yapilan yorumlar
Anadolu Universitesi grencisi f 85 93 91 77 54 400
olmayan bireylerin kendi sosyal % 21,3 23,3 22,8 19,3 13,5 100
medya hesaplarinda paylastiklari
yorumlar ve paylasimlar

Elde edilen verilere gore, katilimcilarin Anadolu Universitesi’ni tercih etmesinde
iiniversitenin web sayfasina verilen 6nem siralamasi, %23,3 ¢cok 6nemli, %22,3 az 6nemli,
%21 6nemli, %19,3 hi¢ onemli degil, %14,2 orta derecede 6nemli seklindedir. Bu sonuca
gore Anadolu Universitesi’nin tercih edilmesinde; iiniversitenin web sayfasmnin, katilimcilarin
yarist i¢in 6nemli, diger yaris1 i¢in dnemsiz oldugu sdylenebilir.

Anadolu Universitesi'nin sosyal medya hesaplar1 iiniversitenin tercih edilmesinde,
katilimcilarin %27,3°1 i¢in hi¢ 6nemli degilken %25,5°1 i¢in 6nemlidir. Kalan katilimcilarin
%21,8’1 i¢in az 6nemli, 16,51 i¢in orta derecede 6nemli, %9’u i¢in ¢ok dnemlidir. Sonuglara
bakildiginda, katilmcilarmn  genelinin  Anadolu  Universitesi'ni  tercih etmelerinde,
iiniversitenin sosyal medya hesaplarinin 6nemli olmadig1 goriilmektedir.

Katilimcilarin Anadolu Universitesi’ni tercih etmelerinde, Anadolu Universitesi’nin
sosyal medya hesaplarinda yer alan yorumlarin %31,8 oraninda 6nemli, %21,3 oraninda ¢ok
onemli ve %20,8 oraninda orta derecede 6nemli oldugu goriilmiistiir. Bu unsuru hi¢ énemli
gormeyen katilimci oram1 14,8 ve az Onemli goren katilimci orani 11,5°tir. Elde edilen
sonuglara gore dgrencilerin biiyiik bir cogunlugunun, Anadolu Universitesi’ni tercih ederken,
iniversitenin kendi sosyal medya hesaplarinda yapilan yorumlara ©nem verdikleri
anlasilmaktadir.

Anadolu Universitesi dgrencisi olmayan bireylerin, katilimcilarin Anadolu Universitesi

tercihleri i¢in, %19,3 oraninda 6nemli ve %13,5 oraninda ¢ok énemli oldugu ortaya ¢ikmustir.
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Katilimeilarin %23,3’1 bu unsuru az énemli bulurken, %22,8’1 orta derecede énemli bulmakta
ve %21,3’i hic 6nemli bulmamaktadir. Bu baglamda katilimcilarin ¢ogunun, Anadolu
Universitesi dgrencisi olmayan ogrencilerin kendi sosyal medya hesaplarindan yaptigi
yorumlart Onemsiz gordiigii ve {iniversite tercihlerinde bu unsurdan etkilenmedikleri

anlagilmaktadir.

6.3.7. Katihmcilarin Anadolu Universitesi’nin faaliyetlerinden haberdar olma
yontemleri

Katilimeilara Anadolu Universitesi’nin  faaliyetlerinden hangi yollarla haberdar
olduklar1 sorulmustur. Elde edilen veriler degerlendirildiginde (Tablo, 6.13.) Anadolu
Universitesi’ne ait iletisim panosu aracilig1 ile faaliyetlerden haberdar olma oranlari; %37 en
az, %27,5 az, %22,8 orta, %10,3 ¢ok, %2,5 en ¢ok seklindedir. Bu baglam da katilimecilarin
biiylik bir cogunlugunun, faaliyetlerden haberdar olmak i¢in okulun iletisim panosunu tercih
etmedigini sdyleyebiliriz.

Anadolu Universitesi’nin faaliyetlerinden, {iniversitenin web sitesi aracilig1 ile haberdar
olan katilmcilarin dagilimi; %31 cok, %29,8 en ¢ok, %15,5 orta, %14,5 az ve %9,3 en az
seklindedir. Sonuca bakildigr zaman, katilimeilarin bityiik bir ¢ogunlugunun, faaliyetlerden
haberdar olmak i¢in tiniversitenin web sitesini kullandigini1 gérmekteyiz.

Anadolu Universitesi’ne ait mobil uygulamalar aracilif1 ile faaliyetlerden haberdar olan
katilimcilar, %29,5 cok, %24,8 en cok, %18 orta, %14 en az ve %13,8 az oranindadir. Bu
sonuca gore faaliyetlerden haberdar olmak i¢in {iniversitenin mobil uygulamasini da tercih
edenler, katilimcilarin yarisindan fazlasini olugturmaktadir.

Anadolu Universitesi’ne ait gazete ve yerel medya aracilig1 ile faaliyetlerden haberdar
olunma orani ise, %45,5 en az, %32,3 az, %15 orta, %4,8 ¢cok ve %2,5 en ¢ok seklindedir. Bu
oranlara bakildiginda katilimcilarin faaliyetlerden haberdar olmak i¢in gazete ve yerel
medyay1 ¢cok fazla tercih etmedikleri anlasilmaktadir.

Universitenin faaliyetlerinden haberdar olmak isteyen katilimcilarin  Anadolu
Universitesi’nin afislerini tercih etme diizeyleri; %27 az, %22,5 en az, %21,8 orta, %20 ¢ok
ve %38,8 en c¢oktur. Elde edilen bu sonuca gore katilimcilarin ¢ogunlugunun, faaliyetlerden
haberdar olmak i¢in iiniversitenin afislerine ¢cok fazla 6nem vermedikleri, afisler aracilig1 ile
haberdar olmay1 tercih edenlerin ise %8,8’lik kii¢ilik bir paya sahip oldugu goriilmektedir.

Katilimcilar tiniversitenin faaliyetlerinden haberdar olmak icin, %38 en cok, %28,2 ¢ok,

%18 orta, %11 az ve %4,8 en az oranlarinda Anadolu Universitesi’ne ait sosyal medya
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hesaplarini tercih etmektedirler. Bu sonuca gore katilimcilarin cogunlugunun, faaliyetlerden
haberdar olmak i¢in iiniversitenin sosyal medya hesaplarini takip ettigini sdyleyebiliriz.

Anadolu Universitesi 6grencilerinin agmis oldugu sosyal medya hesaplar1 araciligi ile
faaliyetlerden haberdar olmayi tercih eden katilimcilarin dagilimlari; %26,8 ¢ok, %25 en ¢ok,
%23,3 orta, %14,2 en az ve 10,8 az seklindedir. Bu sonuca gore katilimcilarin yarisindan
fazlasinmn, faaliyetlerden haberdar olmak i¢in Anadolu Universitesi dgrencilerinin agmis
oldugu, resmi olmayan sosyal medya hesaplarini da tercih etmekte olduklar1 anlagilmaktadir.
Bu durum, katilimcilarin kuruma Kkarsi tutum ve davramiglarini etkileyebilir. Anadolu
Universitesi’nin; &grencilerin Anadolu Universitesi ile ilgili agmis oldugu resmi olmayan
sosyal medya hesaplarini takip etmesi, gereken durumlarda bu sayfalarin takipgi kitlesine
ulasabilmek i¢in sayfa yoneticileri ile is birligi icerisinde bulunmasi, kurumsal imajini
korumasi ve olumlu yonde gelistirmesi i¢in faydali olabilir.

Faaliyetlerden haberdar olmak i¢in okul arkadaslarindan bilgi almay1 tercih eden
katilimcilarin dagilimi ise %51 en ¢ok, %26 ¢ok, %17 orta, %3,3 en az ve %2,8’dir. Elde
edilen bu sonuca gore katilimcilarin ¢ok biiyiikk bir ¢cogunlugunun, faaliyetlerden haberdar
olmak i¢in okul arkadaglarindan bilgi aldiklarini1 séyleyebiliriz.

Tiim bu sonuglar degerlendirildiginde katilimcilarin en fazla okul arkadaslar1 aracilig
ile Anadolu Universitesi’nin faaliyetlerinden haberdar olduklar1 gériilmektedir. Katilimcilarin
faaliyetlerden haberdar olmak icin en fazla tercih ettikleri diger yollar ise Anadolu
Universitesi’ne ait sosyal medya hesaplar1 ve {iniversitenin web sitesidir. Katilimcilarin,
iniversitenin faaliyetlerinden haberdar olmak icin en az tercih ettikleri yontem ise
iiniversiteye ait gazete ve yerel medya araclaridir. Bunu iiniversiteye ait iletisim panosu ve
afigler takip etmektedir. Bu baglamda katilimcilarin iiniversiteye iliskin faaliyetlerden
haberdar olmak i¢in genellikle okul arkadaslarini ve sosyal medya araglarini tercih ettikleri,

geleneksel medya araglarini ise pek fazla kullanmadiklari sdylenebilir.
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Tablo 6.13. Katilimcilarin Anadolu Universitesi’'nin  faaliyetlerinden haberdar olma yiontemlerine gore

dagilimlar
En Az Az Orta Cok En Cok | TOPLAM
Anadolu Universitesi’ne ait iletisim f 148 110 91 41 10 400
panosu % 37,0 27,5 22,8 10,3 2,5 100
Anadolu Universitesi’ne ait Web sitesi | f 37 58 62 124 119 400
% 9,3 14,5 15,5 31,0 29,8 100
Anadolu Universitesi’ne ait mobil f 56 55 72 118 99 400
uygulamalar % | 140| 138 18,0 295 | 248 100
Anadolu Universitesi’ne ait gazete ve f 182 129 60 19 10 400
yerel medya % 45,5 32,3 15,0 4,8 25 100
Anadolu Universitesi’ne ait afisler f 90 108 87 80 35 400
% 22,5 27,0 21,8 20,0 8,8 100
Anadolu Universitesi’ne ait sosyal f 19 44 72 113 152 400
medya hesaplar: % 4,8 11,0 18,0 28,2 38,0 100
Anadolu Universitesi 6grencilerinin f 57 43 93 107 100 400
act1g1 sosyal medya hesaplari % 142 10,8 233 26.8 25.0 100
Okul arkadaslari f 13 11 68 104 204 400
% 33 2,8 17,0 26,0 51,0 100

6.3.8. Katihmcilarin Anadolu Universitesi’nin sosyal medya hesaplarim takip etme
nedenlerinin dagilim

Arastirma kapsamimda katilimcilardan, Anadolu Universitesi’nin sosyal medya
hesaplarin1 takip etme nedenlerini “en az’dan “en ¢ok”a dogru siralamalar1 istenmistir.
Katilimeilarin Anadolu Universitesi’nin sosyal medya hesaplarmi, kuruma kars: giiglii baglara
sahip oldugu igin takip etme orani; %28,5 az, %28 en az, %25,8 orta, %10,3 ¢ok, %7,5 en
coktur. Bu sonuca gére Anadolu Universitesi'nin sosyal medya hesaplarmi kuruma Karsi
gliclii baglara sahip olduklar1 igin takip edenlerin sayisinin ¢ok az oldugu (%7,5)
goriilmektedir.

Universitenin sosyal medya hesaplarmi, kurumun &grencisi oldugu igin takip eden
katilimcilarin dagilimi; %53 en ¢ok, %29 ¢ok, %15 orta, %1,5 az ve %1,5 ¢ok az seklindedir.
Elde edilen bu sonuca gére katilimeilarin bilyiik bir ¢ogunlugu, Anadolu Universitesi’nin

sosyal medya hesaplarini, kurumun 6grencisi oldugu i¢in takip etmeyi tercih etmektedir.
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Anadolu Universitesi’nin sosyal medya hesaplarini, etkinliklerden haberdar olmak i¢in
takip edenlerin orani, %49,8 en ¢ok, %24,8 ¢ok, %15 orta, %7,5 az, %3 en azdir. Bu baglam
da katilimcilarin ¢ogunlugunun, etkinliklerden haberdar olmak i¢in iiniversitenin sosyal
medya hesaplarini takip ettiklerini sdyleyebiliriz.

Anadolu Universitesi’nin hizmetlerinden haberdar olmak i¢in sosyal medya hesaplarini
takip eden katilimcilarin dagilimlari ise %49 en ¢ok, %25,3 cok, %18,5 orta, %4 c¢ok az ve
%3,3 az seklindedir. Bu sonuca gore katilimcilarin yarisindan fazlasinin, tiniversitenin sosyal
medya hesaplarini yeni hizmetlerden haberdar olmak i¢in takip ettikleri anlasilmaktadir.

Kurum ile ilgili giincel haberleri takip etmek i¢in iiniversitenin sosyal medya hesaplarini
takip eden katilimcilarin orani; %40,8 en ¢ok, %24 cok, %20,8 orta, %8,3 cok az ve %6,3
azdir. Bu noktada katilimcilarin biiyiik bir cogunlugunun iiniversiteye iliskin giincel haberleri
takip etmek icin, Anadolu Universitesi'nin sosyal medya hesaplarini takip ettiklerini
sOyleyebiliriz.

Arkadaslarina tavsiye etmek icin Anadolu Universitesi’nin sosyal medya hesaplarini
takip eden katilimcilarin orani ise %44,3 en az, %24,3 az, %15,5 orta, %11,8 ¢ok ve %4,3 en
¢ok seklinde dagilmaktadir. Bu sonuca gore katilimcilarm Anadolu Universitesi’nin sosyal
medya hesaplarini takip etmelerinde, arkadaslarina tavsiye etme unsurunun etkili olmadigini
sOyleyebiliriz.

Sayfa iizerinde eglenceli icerikler bulundugu igin Anadolu Universitesi’nin sosyal
medya hesaplarini takip edenlerin dagilimi ise %42,5 en az, %23,3 az, %18,5 orta, %8,8 ¢ok
ve %7 en c¢ok seklindedir. Elde edilen bu sonug; katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugunun
Anadolu  Universitesi’nin  sosyal medya hesaplarim takip etmelerinde, Anadolu
Universitesi’nin sosyal medya hesaplar1 iizerinde eglenceli igerikler bulunmasmin dnemsiz
oldugu ya da Anadolu Universitesi'nin sosyal medya hesaplar {izerinde eglenceli igerikler

bulunmadig1 yoniinde, iki farkli bigimde yorumlanabilir.
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Tablo 6.14. Katilimcilarin Anadolu Universitesi’nin sosyal medya hesaplarini takip etme nedenlerinin dagilimi

En Az Az Orta Cok En Cok | TOPLAM

Kuruma kars1 giiglii baglara sahip f 112 114 103 41 30 400
oldugum igin % 28,0 28,5 25,8 10,3 75 100
Kurumun 6grencisi oldugum igin f 6 6 60 116 212 400
% 15 15 15,0 29,0 53,0 100

Etkinlikleri hakkinda bilgi almak igin | f 12 30 60 99 199 400
% 3,0 7,5 15,0 24,8 49,8 100

Hizmetleri hakkinda bilgi almak i¢in | f 16 13 74 101 196 400
% 4,0 3,3 18,5 25,3 49,0 100

Kurum ile ilgili giincel haberleri takip | f 33 25 83 96 163 400
etmek igin % 83 6,3 20,8 24,0 40,8 100
Arkadaglarima tavsiye etmek i¢in f 177 97 62 47 17 400
% 44,3 24,3 15,5 11,8 4,3 100

Sayfa tizerinde eglenceli igerikler f 170 93 74 35 28 400
bulundugu igin % 425 233 185 8,8 7,0 100

Bu arastirma sorusu kapsaminda elde edilen bilgiler genel olarak degerlendirildiginde,

katilimcilarmm  Anadolu Universitesi’nin sosyal medya hesaplarmi takip etme nedenleri

arasinda Oncelikli olarak kurumun O6grencisi olmalart yer almaktadir. Bunu etkinlikler ve

hizmetler hakkinda bilgi alma unsurlar1 takip etmektedir. Katilimcilarin iiniversitenin sosyal

medya hesaplarini takip etme nedenleri arasinda en az etkiye sahip neden ise arkadaglarina

tavsiye etme unsurudur. Bunu sayfa tizerinde eglenceli igerikler bulunmasi ve kuruma Kkarsi

giiclii baglara sahip olmalar1 6geleri takip etmektedir. Bu baglamda katilimcilarin genelinin,

kurumun 6grencisi olduklar1 ve hizmetler/etkinlikler hakkinda bilgi almak i¢in iiniversitenin

sosyal medya hesaplarini takip ettikleri sdylenebilir. Ayn1 zamanda katilimcilarin Anadolu

Universitesi’nin sosyal medya hesaplarim takip etmelerinde kuruma Kars: giiclii baglarinin

olmasinin ya da hesaplarda eglenceli igerikler bulunmasinin etkisinin ¢ok az oldugu,

katilimcilarin genelini etkilemedigi soylenebilir.
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6.3.9. Olaylar karsisinda katihmecilarin tutum ve davramslarinin dagilim

Arastirma kapsaminda hazirlanmis cesitli senaryo sorulari ile katilimcilarin belirli
olaylar karsisinda tutum ve davraniglarinin hangi yonde seyredecegi anlasilmaya ¢alisiimistir.
Bu baglamda katilimcilara ii¢ adet hayali senaryo sorusu sorulmustur. Katilimcilardan,
Anadolu Universitesi’nin yemekhanesi, kiitiiphanesi ve yiizme havuzu ile ilgili ifade edilen
hayali olaylar1 yasamalar1 durumunda belirtilmis tepkileri “kesinlikle katilmiyorum”dan,

“kesinlikle katiltyorum”a dogru siralamalari istenmistir.

6.3.9.1. Soruda olusturulan senaryo dogrultusunda katilimcilarin memnuniyetlerini dile
getirme sekillerinin dagilimi

Katilimcilardan, “Anadolu Universitesi yemekhanesinde, yemek saatleri icerisinde
yemek kalmadi ve bu durum ile ilgili sikdyette bulundunuz. Yemekhane yonetimi bunun
iizerine siz ve diger yemek alamayanlar icin disaridan yemek sdylenmesine ve herhangi bir
ticret talep edilmemesine karar verdi. Sonug¢ olarak sorun kisa bir siire igerisinde ¢oziildi.”
seklinde hayali bir olayi, gergekte yasamalari durumunda tepkilerinin ne olacagini belirtmeleri
istenmigtir. Tablo 6.15.’de arastirmaya katilan bireylerin memnuniyetlerini hangi yollarla dile
getirmeyi, ne diizeyde tercih ettikleri gosterilmektedir.

Elde edilen sonuglara bakildiginda, “Aldigim bu hizmetten, sosyal medya profillerimde
bahsederim.” ifadesine verilen cevaplar; %30,8 kararsizim, %28,2 kesinlikle katilmiyorum,
%17,3 katiltyorum, %15 katilmiyorum ve %8,8 kesinlikle katiliyorum seklinde dagilmaktadir.

Katilimeilarin, “Anadolu Universitesi’nin sosyal medya sayfalarinda, bu durumla ilgili
yorumlarda bulunurum.” ifadesine olan yaklasimlari, %25,3 Kkararsizim, %19,8 kesinlikle
katilmiyorum, %19,8 katiliyorum, %17,8 katiliyorum ve %17,5 katilmiyorumdur.

“Aldigim bu hizmet i¢in rektorliige tesekkiir maili atarim.” diyenlerin dagilimi; %48
kesinlikle katilmiyorum, %14,8 kararsizim, %14 katilmiyorum, %12,3 katiliyorum ve %11
kesinlikle katiliyorum seklindedir.

“Hi¢bir sey yapmam, sadece sorun ¢oziildiigii i¢in memnun olurum.” ifadesine verilen
cevaplar ise %31,3 kesinlikle katilmiyorum, %25,8 kesinlikle katilmiyorum, %24 kararsizim,
%09,8 katilmiyorum ve %9,3 katiliyorum bigimindedir.

Elde edilen sonuglar incelendiginde katilimcilarin, boyle bir durumdan kendi sosyal
medya profillerinde bahsetmekten daha ¢ok Anadolu Universitesi’ne ait sosyal medya
hesaplarinda bu konuyla ilgili yorumlarda bulunmay:1 tercih ettikleri anlasilmaktadir.

Katilimcilarin %48’i bu durum Karsisinda rektorliige tesekkiir maili atilmasia kesinlikle
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katilmamaktadir. Boyle bir durum karsisinda higbir sey yapmam diyen katilimcilarin dagilimi

ise birbirine hemen hemen esit diizeydedir.

Tablo 6.15. Soruda olusturulan senaryo dogrultusunda katilimcilarin memnuniyetlerini dile getirme sekillerinin

dagilimi
£ =
5 = g = £
S5 |5 S 2 ¥ £ |2
= > S 7] (=] —_ (=]
c = = = > c > .~
7z E £ 8 = 2 2 |3
= z v = s
“ 2|2 < |2 2 |F
Aldigim bu iyi hizmetten f 113 60 123 69 35 400
sosyal medya profillerimde % 28.2 15.0 30.8 173 8.8 100
bahsederim
Anadolu Universitesi’nin f 79 70 101 79 71 400
sosyal medya sayfalarinda, % 10.8 175 253 19.8 178 100
bu durumla ilgili yorumlarda
bulunurum
Aldigim hizmet i¢in f 192 56 59 49 44 400
rektorliige tesekkiir maili % 48.0 14.0 148 123 11.0 100
atarim
Higbir sey yapmam. Sadece | f 103 39 96 37 125 400
sorun ¢6zildugi i¢in % 25,8 9,8 24,0 9,3 31,3 100
memnun olurum

6.3.9.2. Soruda olusturulan senaryo dogrultusunda katlimcilarin memnuniyetsizliklerini
dile getirme sekillerinin dagilimi
Katilimcilardan, “Anadolu Universitesi kiitiiphanesinde priz sayisiin yetersiz
olmasindan kaynakli problem yasiyorsunuz ve bu sorunu kiitiiphane yonetimine bildirdiniz.
Yonetim bu sorun i¢in su an yapabilecekleri bir sey olmadigini ve bu sorunun en erken bir
sonraki donem igerisinde c¢oziilebilecegini belirtti.” seklinde hayali bir olayi, gercekte
yasamalar1 durumunda tepkilerinin ne olacagini belirtmeleri istenmistir.
Arastirma kapsaminda, katilimcilarin memnuniyetsizliklerini hangi yollarla dile
getirmeyi, ne diizeyde tercih ettikleri arastirilmis ve degerlendirilmistir.
Yapilan degerlendirmeye gore “Sosyal medya profillerimde bu sorunu paylasir,

herkesin bilmesini saglarim.” diyen katilimcilarin dagilimi, %36,5 kesinlikle katilmiyorum,
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%18 Kararsizim, %17 katiliyorum, %15 kesinlikle katiliyorum ve %13,5 katilmiyorum
seklindedir.

Katilimeilarin “Anadolu Universitesi’nin sosyal medya hesaplarinda bu sorunla ilgili
yorumlarda bulunurum.” ifadesine yonelik tercih diizeyleri ise %26,8 katiliyorum, %25,3
kararsizim, %24,3 kesinlikle katilmiyorum, %18,3 kesinlikle katiiyorum ve %5,5
katilmryorumdur.

“Kizgin ve ofkeli bir sekilde rektorlige sikayet maili atarim veya telefon ederim.”
ifadesini tercih eden katilimcilarin dagilimi %37,8 kesinlikle katilmiyorum, %19,8
katilmiyorum, %18,8 kararsizim, %12,5 katiliyorum ve %11,3 kesinlikle katiliyorum
seklindedir.

“Higbir sey yapmam.” Ifadesinin tercih diizeylerinin dagilimi %34 kesinlikle
katilmiyorum, %21,8 Kararsizim, %20,8 kesinlikle katiliyorum, %12,3 katilmiyorum ve
%11,3 katiliyorum bi¢imindedir.

Elde edilen sonuglara bakildigi zaman, bu sorunu kendi sosyal medya profillerinde
paylasmaya kesinlikle katiliyorum diyenler (%15) ile kesinlikle tiniversitenin sosyal medya
hesaplarinda bu sorunla ilgili yorumlarda bulunurum diyenler (18,3) birbirlerine yakin bir
dagilim gostermektedir. Katilimcilarin, en fazla kesinlikle katilmiyorum oyu kullandiklari
ifade ise %37,8 ile rektorliige sikdyet maili atilmasidir. Kesinlikle katiliyorum oyunun en
fazla kullanildig1 ifade ise %20,8 ile bu sorun karsisinda higbir sey yapmam ifadesidir (Tablo
6.16.).
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Tablo 6.16. Soruda olusturulan senaryo dogrultusunda katilimcilarin memnuniyetsizliklerini dile getirme

sekillerinin dagilimi

= =

g £ | 2 : 2 £ |s

X o S N = = k <

z = = £ = c = —

z E £ s = = o

¥ % | g S ¥ 5 |P
Sosyal medya profillerimde f 145 54 72 68 60 400
bu sorunu paylasir, herkesin o/ 365 135 18.0 17.0 15.0 100
bilmesini saglarim
Anadolu Universitesi’nin f 97 22 101 107 73 400
sosyal medya sayfalarinda, bu % 243 55 253 26.8 18.3 100
sorunla ilgili yorumlarda
bulunurum
Kizgin ve 6fkeli bir sekilde f 151 79 75 50 45 400
rekidrliige sikayet maili % 37.8 198 188 125 113|100
atarim veya telefon ederim
Higbir sey yapmam. Her f 136 49 87 45 83 400
sekilde artik benim kontroliim | o 34,0 12,3 21,8 11,3 20,8 100
disindadir.

6.3.9.3. Soruda olusturulan senaryo dogrultusunda sosyal medyada paylasilan iceriklerin
katilimcilarin davranislari iizerine etkisinin dagilimi

Tablo 6.17.’de “Bir arkadasmiz sosyal medya profillerinde, Anadolu Universitesi’nin
yiizme havuzundan, géziiniin mikrop kaptigini, sikayette bulundugunu ancak herhangi bir geri
doniis yapilmadigin1 paylasti. Bu durumdan sonra okulunuzun yiizme havuzu ile ilgili
diisiinceniz nasil olur?” sorusuna katilimcilarin vermis olduklar1 cevaplar degerlendirilmistir.

Katilimcilarin boyle bir durum karsisinda “Yiizme havuzunu bir daha asla kullanmam.”
ifadesini tercih diizeyleri %24,8 kesinlikle katiliyorum, %22,3 kararsizim, %19,5 kesinlikle
katilmiyorum, %17,3 katilmiyorum ve %16,3 katiliyorum seklindedir.

“Bliyiik bir ihtimal bir daha kullanmam.” ifadesine katilim diizeyi %23,8 kesinlikle
katilmiyorum, %22,8 kesinlikle katiliyorumdur. Katilimcilarin kararsizim ve katiliyorum

oylart %18,3 orani ile esit dagilirken, bu ifadeye katilmiyorum diyenlerin orani ise %11 dir.
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“Rahatsiz olmam, kullanmaya devam ederim.” tercihinde bulunan katilimcilarin dagilima,
%54,3 kesinlikle katilmiyorum, %16 katilmiyorum, %12,8 kararsizim, %10,5 katiliyorum,
%6,5 kesinlikle katiliyorumdur.

“Daha fazla kullanmaya devam ederim.” ifadesinin tercih edilme diizeylerinin dagilimi
ise %58,5 kesinlikle katilmiyorum, %16,3 katilmiyorum, %11 Kararsizim, %9,8 kesinlikle
katiliyorum ve%4,5 katiliyorum bigimindedir.

Katilimeilarin, “Her zaman okulun yiizme havuzunu kullanirim.” Ifadesini tercih
diizeyleri %61,3 kesinlikle katilmiyorum, %14,8 kararsizim, %10,5 katilmiyorum, %210
kesinlikle katiliyorum ve %3,3 katiliyorum seklindedir.

Elde edilen veriler degerlendirildiginde, katilimeilarin %24,8’inin “Yiizme havuzunu bir
daha asla kullanmam.” ve %22,8’inin “Biiyiik bir ihtimal bir daha kullanmam.” ifadelerine
kesinlikle katiliyorum dedikleri ve bu baglamda sosyal medyada yapilan paylasimlardan
etkilenerek, davranislarinin o yonde degisecegi anlasilmaktadir. ‘“Rahatsiz  olmam,
kullanmaya devam ederim.” ifadesine kesinlikle katilmiyorum diyen katilimcilarin orani ise
%54,3°tlir. Bu sonuca gore katilimcilarin yarisindan fazlasinin, sosyal medyada gormiis
olduklar1 bu durumdan etkilendikleri ve rahatsiz olduklar1 goriilmektedir. Katilimcilarin
%58,5’1 “Daha fazla kullanmaya devam ederim” ve %61,3’ii “Her zaman okulun yiizme
havuzunu kullanirim.” ifadelerine kesinlikle katilmiyorum oyu kullanmislardir. Elde edilen bu
sonuca gore katilimcilarin sosyal medyada gordiikleri paylasimlarin, onlarin davranislarinda

degisiklige sebep oldugu sdylenebilir.
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Tablo 6.17.Soruda olusturulan senaryo dogrultusunda sosyal medyada paylasilan iceriklerin katilimcilarin

davramiglari iizerine etkisinin dagilimi

g =

2 8 |2 E E 2 E|s

= o © N S X L <

T z 2 z S, = S| 4

z E E s = z = | o
Yiizme havuzunu bir daha asla f 78 69 89 65 99 400
kullanmam % 195 73] 223 16,3 248 100
Biiyiik bir ihtimal bir daha f 95 44 73 97 91 400
kullanmam % 238 10| 183 183 228|100
Rahatsiz olmam, kullanmaya devam | f 217 64 51 42 26 400
ederim % 54.3 160 | 128 10,5 65| 100
Daha fazla kullanmaya devam f 234 65 44 18 39 400
ederim % 58,5 16,3 11,0 45 9,8 100
Her zaman okulun yiizme havuzunu | f 245 42 59 13 40 400
kullanirim % 61,3 105 | 148 33 100 | 100

6.4. Kurumsal imaj Olusumunu Etkileyen Temel Faktorler

Kurumun sosyal medya hesaplarinda, kurum imajinin olusumunda etkili olan temel
faktorleri meydana getiren degiskenlerin yer almasinin, arastirmaya katilanlarin nezdinde ne
derece dnemli oldugunun belirlenebilmesi i¢in, bu ifadelerin aritmetik ortalamalar1 ve standart
sapmalar1 alinmistir. Bunun yani sira dlgek giivenilirlik testine tabi tutulmustur. Bu boéliimde
kurum imajinin olusumunda etkili olan, Sorumluluk faktorii, hizmet kalitesi faktorii, iletisim

faktori ve fiziki faktorler incelenmektedir.

6.4.1. Kurum imajini etkileyen faktorlerin alt boyutlar: ve 6nem diizeyleri

Kurumun sosyal medya hesaplarinda, kurum imajinin olusumunda etkili olan
degiskenlerin yer almasina iliskin hazirlanan ve evrene uygulanan 35 maddelik 6lcegin
giivenilirlik diizeyine bakildiginda, giivenilirliginin son derece yiiksek oldugu goriilmektedir
(Cronbach alpha= ,9350). Bu sonug, kurumun sosyal medya hesaplarinda yer alan ve kurum
imajin1 etkileyen temel faktorleri belirlemede giivenilir ve gegerli bir dlglim yapildigini

gostermektedir.
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Asagida, kurumun sosyal medya hesaplarinda yer alan ve kurum imajin1 etkileyen her
bir faktore iligkin analizler yer almaktadir. Her bir faktoriin 6nem diizeyi, faktorleri olusturan
ozelliklerin ortalamalar1 ve ifadelerin ne derece dnem tasidiklari bu boliimde ele alinarak

ortaya konmaktadir.

6.4.1.1. Sorumluluk faktorii

Anadolu Universitesi’nin sosyal medya hesaplarinda yer alan ve kurum imajinin
olusumunda etkili olan sorumluluk faktorii incelendiginde, en yiiksek ortalamayir Anadolu
Universitesi’nin sosyal medya paylasimlarinin kurumun giivenilir oldugunu gdstermesi ve
sosyal medyaya kurum imajini etkileyecek olumlu paylasimlarda bulunmasi ifadeleri yer
almaktadir. Yiiksek ortalama alan diger ifadeler; sosyal medyada Anadolu Universitesi ile
ilgili olumlu haberlerin yer almasi, Anadolu Universitesi’nin sosyal medyada etik davraniglar
sergilemesi, Anadolu Universitesi’nin sosyal medyada sorumluluk sahibi bir kurum olarak
goriilmesi, Anadolu Universitesi’nin sosyal medyada sosyal sorumluluk projelerine yer
vermesi ve Anadolu Universitesi’nin sosyal medyada, katkida bulundugu sosyal olanaklar
hakkinda paylasimlarda bulunmasidir. Sorumluluk faktorii igerisinde yer alan ifadeler
arasinda en diisiik diizeyde ortalamay1 alan 6zellik ise Anadolu Universitesi’nin diger medya
kanallarinda kendisiyle ilgili yayinlanmis haberlere, sosyal medya hesaplarindan atifta
bulunmasidir (Tablo 6.18.).

Anadolu Universitesi'nin sosyal medya hesaplarinda yer alan ve kurum imajinin
olusumunda etkili olan sorumluluk faktoriinii olusturan maddelerin giivenilirlik katsayist

(Cronbach alpha=,835) oldukea yiiksektir.
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Tablo 6.18. Sorumluluk faktoriiyle ilgili ifadelerin 6nem diizeyi

No | Maddeler A.O. |S.S.

1 Anadolu Universitesi’nin sosyal medya paylasimlar1 kurumun giivenilir 3,99 | ,924

oldugunu géstermektedir

2 Anadolu Universitesi sosyal medyada kurumsal imajimi etkileyecek olumlu 3,92 | ,856

paylasimlarda bulunmaktadir

3 Sosyal medyada Anadolu Universitesi ile ilgili olumlu haberler yer almaktadir 391 | ,913

4 Anadolu Universitesi sosyal medyada etik davranislar sergilemektedir 3,88 | ,894

5 Anadolu Universitesi sosyal medyada sorumluluk sahibi bir kurum olarak 3,83 | 1,015
goriilmektedir

6 Anadolu Universitesi sosyal medyada sosyal sorumluluk projelerine yer 3,64 | 1,072

vermektedir

7 Anadolu Universitesi sosyal medyada katkida bulundugu sosyal olanaklar 351 | ,887
hakkinda paylagimlarda bulunmaktadir

8 Anadolu Universitesi diger medya kanallari tarafindan kendisiyle alakali 2,78 | 1,109
yayimlanmig haberlere kendi sosyal medya hesaplarindan atifta bulunmaktadir

TOPLAM 3,68 | 0,66

6.4.1.2. Hizmet kalitesi faktorii

Anadolu Universitesi'nin sosyal medya hesaplarinda yer alan ve kurum imajinin
olusumunda etkili olan hizmet kalitesi faktorii incelendiginde; degiskenlerin genellikle ¢ok
yiiksek ortalamalar aldiklar1 goriilmektedir. En yiiksek ortalamayr Anadolu Universitesi’nin
logosu ve renkleri sosyal medya profillerinde yer alir ve Anadolu Universitesi sosyal
medyada kurumun tanitim ¢aligmalarini yapar ifadeleri almaktadir. Yiiksek diizeyde ve esit
ortalama almis olan iki ifade ise Anadolu Universitesi'nin sosyal medyada etkinlikleri ve
sunmus oldugu hizmetleri duyurmasidir. Yiiksek diizeyde ortalama almis olan diger ifadeler
ise; Anadolu Universitesi’nin sosyal medyada &zel giinler icin kutlama mesajlar1 paylasmasi,
Anadolu Universitesi’nin sosyal medyada resmi bir dil kullanmasi, Anadolu Universitesi’nin
sosyal medyada iiniversitenin, akademik ¢evrenin ve 0grencilerin basarilarin1 duyurmasi ve
Anadolu Universitesi’nin sosyal medya hesaplarii aktif olarak kullanmasidir. Orta diizeyde
ortalama almis olan &zellikler ise; Anadolu Universitesi’nin sosyal medyada iyi bir hizmet
vermesi ve Anadolu Universitesi'nin sosyal medyada iirettigi igeriklerin kaliteli olmasi
ifadeleridir.

Anadolu Universitesi’nin sosyal medya hesaplarinda yer alan ve kurum imajinin
olusumunda etkili olan hizmet kalitesi faktoriiniin giivenilirlik diizeyi katsayis1 (Cronbach

alpha=,864) yiiksek bulunmustur.
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Tablo 6.19.Hizmet kalitesi faktoriiyle ilgili ifadelerin 6nem diizeyi

No | Maddeler A.O. S.S.

1 Anadolu Universitesi’nin logosu ve renkleri sosyal medya profillerinde yer 437 ,828
almaktadir

2 Anadolu Universitesi sosyal medyada kurumun tamitim galismalarini 418 ,901
yapmaktadir

3 Anadolu Universitesi sosyal medyada etkinlikleri duyurmaktadir 4,08 1,021

4 Anadolu Universitesi sosyal medyada sunmus oldugu hizmetleri 4.08 874
duyurmaktadir

5 Anadolu Universitesi sosyal medyada 6zel giinler icin kutlama mesajlart 4.07 1,063
paylasmaktadir

6 Anadolu Universitesi sosyal medyada resmi bir dil kullanmaktadir 3.88 ,982

7 Anadolu Universitesi sosyal medyada {iniversitenin, akademik ¢evrenin ve 3.86 932
ogrencilerin bagarilarint duyurmaktadir

8 Anadolu Universitesi sosyal medya hesaplarmi aktif olarak kullanmaktadir 372 1,077

9 Anadolu Universitesi sosyal medyada iyi bir hizmet vermektedir 361 1,098

10 Anadolu Universitesi’nin sosyal medyada iirettigi igerikler kalitelidir 357 1,009

TOPLAM 3,94 0,66

6.4.1.3. Iletisim faktirii

Anadolu Universitesi’nin sosyal medya hesaplarinda yer alan ve kurum imajinin
olusumunda etkili olan iletisim faktorii incelendiginde; en yiliksek ortalamanin Anadolu
Universitesi’'nin sosyal medyada toplumla olan iliskilerini saglikli bir sekilde yiiriitmesi
ifadesinin aldig1 goriilmektedir. Yiiksek ve orta diizeyde ortalamalara sahip olan 6zellikler ise;
Anadolu Universitesi’nin sosyal medyada &grencilerin ihtiyaglarini karsilayacak nitelikte
iletisim hizmeti sunmasi, Anadolu Universitesi'nin sosyal medyada dgrencilerin sorunlarini,
ihtiyaclarin1 énemsemesi ve Anadolu Universitesi’nin sosyal medyada ogrencileri ile
etkilesim halinde olmasina yonelik ifadelerdir. Iletisim faktorii icerisinde yer alan 6zellikler
arasinda en diisiik ortalamayi alan ifadeler ise; Anadolu Universitesi sosyal medyada samimi
bir dil kullanmaktadir ve Anadolu Universitesi sosyal medya iizerinden yoneltilen sikayetleri
basaril bir sekilde cevaplamaktadir (Tablo 6.20).

Anadolu Universitesi’nin sosyal medya hesaplarinda yer alan ve kurum imajinin
olusumunda etkili olan iletisim faktoriiniin giivenilirlik diizeyi katsayisi1 (Cronbach alpha=

,841) yiiksek bulunmustur.
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Tablo 6.20.Lletisim faktoriiyle ilgili ifadelerin énem diizeyi

No | Maddeler A.O. S.S.

1 Anadolu Universitesi sosyal medyada toplumla olan iliskilerini saglhkl bir 3.69 ,893
sekilde yiirtitmektedir

2 Anadolu Universitesi sosyal medyada égrencilerin ihtiyaglarim Karsilayacak 3.35 1,160
nitelikte iletisim hizmeti sunmaktadir

3 Anadolu Universitesi sosyal medyada 6grencilerin sorunlarini, ihtiyaclarim 321 1,187
onemsemektedir

4 Anadolu Universitesi sosyal medyada dgrencileri ile etkilesim halindedir 3.11 1,193

5 Anadolu Universitesi sosyal medyada samimi bir dil kullanmaktadir 283 1,229

6 Anadolu Universitesi sosyal medya iizerinden yoneltilen sikayetleri basarili 271 1,178
bir sekilde cevaplamaktadir

TOPLAM 3,15 0,85

6.4.1.4. Fiziki faktiorler

Anadolu Universitesi’nin sosyal medya hesaplarinda yer alan ve kurum imajimin

olusumunda etkili olan fiziki faktorler incelendiginde; En yiiksek ortalamanin, Anadolu

Universitesi’nin sosyal medyada kampiisiin ¢evre diizenlemeleriyle ilgili paylasimlarda

bulunmasina yonelik ifadeye ait oldugu goriilmektedir. Yiiksek ortalamaya sahip diger

ozellikler ise; Anadolu Universitesi’nin sosyal medyada okulun fiziki olanaklar ile ilgili

paylasimlarda bulunmasi ve Anadolu Universitesi’nin sosyal medyada egitim arag geregleri

ile ilgili paylagimlarda bulunmasidir.

bulunmustur.

Tablo 6.21. Fiziki faktorlerle ilgili ifadelerin onem diizeyi

Fiziki faktorlerin giivenilirlik diizeyi katsayisi (Cronbach alpha=,794) yiiksek

No | Maddeler A.O. S.S.

1 Anadolu Universitesi sosyal medyada kampiisiin gevre diizenlemeleriyle 3,62 1,034
ilgili paylasimlarda bulunmaktadir

2 Anadolu Universitesi sosyal medyada okulun fiziki olanaklari ile ilgili 3,33 1,049
paylasimlarda bulunmaktadir

3 Anadolu Universitesi sosyal medyada egitim arag geregleri ile ilgili 3,18 1,130
paylasimlarda bulunmaktadir

TOPLAM 3,37 0,90
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6.4.2. Faktorlerin 6nem diizeyleri

Anadolu Universitesi'nin sosyal medya hesaplarinda yer alan ve kurum imajinin
olusumunda etkili olan temel dort faktore (sorumluluk, hizmet kalitesi, iletisim ve fiziki
faktorler) ait puanlar siras1 ile 1,38-4,88; 1,90-5,00; 1,33-5,00 ve 1,00-5,00 araliginda
degismektedir. Sorumluluk, hizmet kalitesi, iletisim ve fiziki faktorlere ait puan ortalamalari
ise sirast ile 3,68+0,66; 3,94+0,66; 3,15+0,85 ve 3,38+0,90 olarak hesaplanmustir.

Degerler incelendiginde; aragtirmaya katilanlarin en ¢ok énem verdigi faktoriin hizmet
kalitesi oldugu goriilmektedir. Hizmet kalitesi faktoriiniin standart sapmasinin diisiik olmasi,
bu faktére 6nem verenlerin homojen bir yapiya sahip olduklarini gostermektedir. Hizmet
kalitesi faktoriinii sorumluluk faktorii izlemektedir. Bunun pesinden fiziki faktorler
gelmektedir. Onem diizeyi agisindan son sirada iletisim faktérii yer almaktadir. Tablo genel
olarak yorumlandiginda; katilimcilar i¢in Anadolu Universitesi’nin sosyal medya
hesaplarinda yer alan ve kurum imajinin olusumunda etkili olan faktorlerin aritmetik
ortalamalarinin birbirinden ¢ok uzak olmadiklar1 anlagilmakla birlikte, katilimcilarin
sorumluluk ve hizmet kalitesine yonelik algilar1 yiiksek diizeyde, iletisim ve fiziki faktorlere

yonelik algilar1 ise orta diizeyde bulunmaktadir.

Tablo 6.22. Faktorlerin onem diizeyleri

En kiiciik En yiiksek

Degiskenler degter deger A.O. S.S. TOPLAM
Hizmet kalitesi 1,90 5,00 3,94 0,66 400
Sorumluluk 1,38 4,88 3,68 0,66 400
Fiziki faktorler 1,00 5,00 3,38 0,90 400
fletisim 1,33 5,00 3,15 0,85 400

6.5. Faktor Analizi

Anadolu Universitesi’nin sosyal medya hesaplarinda yer alan ve kurum imajinin
olusumunda etkili olan temel faktorlerin test edilmesi ve gegerliliginin 6l¢iilmesi amaciyla,
Likert skalasiyla diizenlenen 35 maddeye (item) katilimcilarin vermis oldugu cevaplar
dogrultusunda faktor analizi uygulanmistir. Bir maddenin faktor yiik degerinin diistik olmasi,
o ifadenin ilgili faktorle giiglii ve yeterli bir iligkisi bulunmadigin1 gosterir. Literatiirde, bir
maddenin faktor yiik degeri i¢in asgari biiylikliiglin 0,30 olmasi gerektigi yoniinde yaygin

goriis yer almaktadir, ancak bu oranin 0,40 olmasi gerektigini savunan kuramcilarin da

115



mevcut olmasi sebebiyle, faktér yiik degerinin biyiikliigiine Karar verilirken, 6rneklem
biiyiikliigiiniin de dikkate alinmasinda fayda vardir (Sencan, 2005). 35 ifadeye faktor analizi
uygulanmis, faktor yiikii 0,30’un altinda olan 16, 20, 27, 28 ve 34 numarali ifadeler arastirma
kapsamindan ¢ikarilmis ve analiz tekrarlanmistir. Analizin tekrarlanmasi durumunda faktor
yikii 0,30’un altinda kalan 32, 33 ve 31 numarali ifadeler de arastirma kapsamindan
cikarilmis ve 27 ifadenin 6zdeger (eigenvalue) ile yamag egim grafigi (scree plot) incelenmesi
sonucunda 4 faktor grubunun ele alinabilecegi anlasilmistir. Faktor gruplarinin siniflandirilma
ve degerlendirilme siireclerinde Varimax rotasyonlu tablodan yararlanilmistir. Faktor
analizine tabi tutulan maddelerin giivenilirlik katsayisi (Cronbach’s alpha=,911) genel olarak
oldukc¢a yiiksek bulunmustur. Faktorlerin her birinin giivenilirlik katsayisi, birinci grup i¢in
(,835), ikinci grup igin (,864), ugilincii grup i¢in (,841) ve dordiincii grup icin (,794)
seklindedir. Faktor analizi ile ortaya konulan dort faktdr toplam varyansin %55’ini

aciklamaktadir (Tablo 6.23).
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Tablo 6.23. Faktor analizi (principal componet analysis, varimax rotation) sonuglart

Kurum imajinda Etkili Olan Faktorler 1 2 3 4 Toplam

Hizmet Kalitesi Faktorii

Anadolu Universitesi’nin logosu ve renkleri sosyal medya 764

profillerinde yer almaktadir

Anadolu Universitesi sosyal medya hesaplarini aktif olarak 732
kullanmaktadir
Anadolu Universitesi sosyal medyada kurumun tanitim 722

calismalarin1 yapmaktadir

Anadolu Universitesi sosyal medyada iyi bir hizmet 630

vermektedir

Anadolu Universitesi sosyal medyada iiniversitenin, 595
akademik  ¢evrenin  ve  Ogrencilerin  basarilarini

duyurmaktadir

Anadolu Universitesi sosyal medyada sunmus oldugu 576

hizmetleri duyurmaktadir

Anadolu Universitesi’nin sosyal medyada iirettigi igerikler 566
kalitelidir
Anadolu Universitesi sosyal medyada 6zel giinler igin 538

kutlama mesajlar1 paylasmaktadir

Anadolu  Universitesi sosyal medyada etkinlikleri 478
duyurmaktadir

Anadolu Universitesi sosyal medyada resmi bir dil 474
kullanmaktadir |

iletisim Faktorii

Anadolu Universitesi sosyal medyada &grencileri ile 769
etkilesim halindedir

Anadolu Universitesi sosyal medyada samimi bir dil 751
kullanmaktadir

Anadolu Universitesi sosyal medya iizerinden yoneltilen 745

sikayetleri basarili bir sekilde cevaplamaktadir

Anadolu Universitesi sosyal medyada dgrencilerin 740

sorunlarini, ihtiyaglarin1 6nemsemektedir

Anadolu Universitesi sosyal medyada dgrencilerin 639
ihtiyaglarimi Karsilayacak nitelikte iletisim hizmeti

sunmaktadir

Anadolu Universitesi sosyal medyada toplumla olan 502

iligkilerini saglikli bir sekilde ytiriitmektedir
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Tablo 6.23. (Devam) Faktor Analizi (Principal Componet Analysis, Varimax Rotation) Sonuglar

Sorumluluk Faktorii

Anadolu Universitesi sosyal medyada katkida bulundugu

sosyal olanaklar hakkinda paylagimlarda bulunmaktadir

,704

Anadolu Universitesi sosyal medyada kurumsal imajim

etkileyecek olumlu paylasimlarda bulunmaktadir

,652

Anadolu Universitesi diger medya kanallar1 tarafindan
kendisiyle alakali yaymlanmig haberlere kendi sosyal

medya hesaplarindan atifta bulunmaktadir

,628

Anadolu Universitesi sosyal medyada etik davramslar

sergilemektedir

,550

Anadolu Universitesi sosyal medyada sorumluluk sahibi bir

kurum olarak goriilmektedir

,533

Sosyal medyada Anadolu Universitesi ile ilgili olumlu

haberler yer almaktadir

,520

Anadolu Universitesi sosyal medyada sosyal sorumluluk

projelerine yer vermektedir

,520

Anadolu Universitesi’nin sosyal medya paylasimlar

kurumun giivenilir oldugunu gostermektedir

511

Fiziki Faktor

Anadolu Universitesi sosyal medyada okulun fiziki

olanaklari ile ilgili paylagimlarda bulunmaktadir

,831

Anadolu Universitesi sosyal medyada egitim ara¢ gerecleri

ile ilgili paylagimlarda bulunmaktadir

,7198

Anadolu Universitesi sosyal medyada kampiisiin ¢evre

diizenlemeleriyle ilgili paylagimlarda bulunmaktadir

,761

Ozdeger (Eigenvalue)

8,791

2,601

2,027

1,508

Aciklanan Varyans

32,559

9,634

7,508

5,586

55.86

Cronbach’s alpha

,864

,841

,835

, 7194

911

KMO (Keiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy)

,860

Yapilan faktor analizi sonucunda birinci faktorii agiklayan ve yiikleri 0,30 un tizerinde

olan 10 madde bulunmustur. Bunlar Anadolu Universitesi’nin sosyal medya hesaplarinda;

logosu ve renklerinin yer almasi, kurumun tanmitim g¢alismalarini yapmasi, iyi bir hizmet

vermesi, Universitenin, akademik cevrenin ve Ogrencilerin bagarilarin1 duyurmasi, sunmus

oldugu hizmetleri duyurmasi, irettigi iceriklerin kaliteli olmasi, 6zel giinler i¢in kutlama

mesajlar1 paylasmasi, etkinlikleri duyurmasi, resmi bir dil kullanmasi ve sosyal medya

118




hesaplarmi aktif olarak kullanmast ile ilgili maddelerdir. Bu faktdr, Anadolu Universitesi’nin
sosyal medya hesaplarinda yer alan ve kurumsal imajin olusumunda etkili olan hizmet kalitesi
ogelerini icermektedir. Bu 6geler; kurumun ¢alisanlarinin, iiriin ve hizmetlerinin disinda iiriin
ve hizmetlerin kalitesinin de 6nemli oldugunu ve bu 6gelerin, kurumun sosyal medya
hesaplarinda yer almasmin kurumsal imaj olusumunda etkili oldugunu ortaya koymaktadir.
Bu ifadeler hizmet kalitesi faktoriinii olusturmakta ve toplam varyansin %32,55’ini
aciklamaktadir.

Ikinci faktdriin 6 alt boyutu mevcuttur. Bunlar Anadolu Universitesi’nin sosyal
medyada; ogrencileri ile etkilesim halinde olmasi, samimi bir dil kullanmasi, 6grencilerin
sorunlarint ve ihtiyaglarint Oonemsemesi, Ogrencilerin ihtiyaglarin1 Karsilayacak nitelikte
iletisim hizmeti sunmasi, toplumla olan iligkilerini saglikli bir sekilde yiiriitmesi ve sosyal
medya lizerinden yoneltilen sikayetleri basarili bir sekilde cevaplamasina iliskin ifadelerdir.
Bu faktor, Anadolu Universitesi’nin sosyal medya hesaplarinda yer verdigi ve kurum imajinin
olusumunda etkili olan iletisim unsurlarini igermektedir. Bu &geler; kurumun geleneksel
iletisim araglarinin disinda, sosyal medya hesaplarini etkili bir iletisim araci olarak kullanmasi
durumunda, kurumsal imajin iizerindeki etkisini ortaya koymaya yoneliktir. Bu faktor grubu
toplam varyansin %9,63’{inii agiklamaktadir.

Ugiincii faktor, 8 madde ile agiklanmaktadir. Bunlar Anadolu Universitesi’nin sosyal
medyada; katkida bulundugu sosyal olanaklar hakkinda paylasimlarda bulunmasi, kurumsal
imajin1 etkileyecek olumlu paylagimlarda bulunmasi, diger medya kanallar1 tarafindan
kendisiyle alakali yaymlanmig haberlere kendi sosyal medya hesaplarindan atifta bulunmasi,
etik davranislar sergilemesi, sorumluluk sahibi bir kurum olarak davranmasi, sosyal
sorumluluk projelerine yer vermesi, paylasimlarinin kurumun giivenilir oldugunu gostermesi
ve sosyal medyada Anadolu Universitesi ile ilgili olumlu haberlerin yer almasi ile ilgilidir. Bu
faktor; Anadolu Universitesi’nin i¢inde yasadigi topluma yonelik yerine getirmis oldugu
birtakim odevlere, sosyal medya hesaplarinda yer vermesinin, kurum imajinin {izerindeki
roliinii ortaya koymakta ve sorumluluk faktorii ile ortiigmektedir. Bu faktor toplam varyansin
%7,50’sini agiklamaktadir.

Dérdiincii faktorii de 3 madde aciklamaktadir. Bu ifadeler Anadolu Universitesi’nin,
sosyal medyada; okulun fiziki olanaklar ile ilgili, egitim ara¢ geregleri ile ilgili ve kampiisiin
cevre diizenlemeleriyle ilgili paylasimlarda bulunmasina yoneliktir. Bu faktor; Anadolu
Universitesi’nin sosyal medya hesaplarinda, egitim ara¢ gereclerine ve okulun fiziki

imkanlarina yonelik gergeklestirdigi paylasimlarin, kurumsal imaj iizerindeki roliinii ortaya
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koymaya yoneliktir. Bu ifadeler fiziki faktor ile ortiismektedir ve toplam varyansin %5,58’ini
aciklamaktadir.

Faktor analizi sonucunda, calismanin teorik bdoliimlerinde yer alan; iiniversitelerde
kurum imajinin olusumunda etkili olan fiziki, sosyal sorumluluk, hizmet kalitesi ve iletisim
faktorlerinin ortaya c¢iktig1 goriilmektedir. Bu sonug, kurum imajinda etkili olan maddelerin

genel olarak gecerli oldugunu gostermektedir.

6.6. Degiskenlerle Faktorler Arasindaki iliskiler
Bu boliimde, katilimcilarin sosyo demografik 6zellikleri ve sosyal medya kullanim
aliskanliklar ile faktorler arasindaki iligkilere yer verilmektedir. Bu konularla ilgili tablo ve

yorumlamalar agsagida sunulmaktadir.

6.6.1. Cinsiyetle faktorler arasindaki iliski

Katilimeilarin cinsiyetleri ve elde edilen faktorler arasindaki iligki incelendiginde,
katilimcilarin; sorumluluk, hizmet kalitesi ve fiziki faktorler puan ortalamalarinin cinsiyete
gore anlamli bir farklilik géstermedigi anlasilmaktadir (p>0,05). Diger yandan katilimcilarin
iletisim puan ortalamalar1 cinsiyete gore anlamli bir farklilk gostermistir (p<0,05).
Aragtirmaya katilan erkeklerin (3,06) iletisim algilar1 kadinlara (3,25) gore anlamli olarak
daha yiiksek bulunmustur. Elde edilen sonuclar, tablo 6.24’de detayli bir sekilde yer

almaktadir.

Tablo 6.24. Cinsiyetle faktorler arasindaki iliski

Degiskenler Cinsiyet N X Ss t p

Kadin 189 3,74 0,66

Sorumluluk 1,59 0,11
Erkek 211 3,63 0,65
Kadin 189 3,94 0,64

Hizmet kalitesi -0,07 0,95
Erkek 211 3,94 0,68

. Kadin 189 3,25 0,78

Tletisim 2,29 0,02
Erkek 211 3,06 0,91
Kadin 189 3,37 0,89

Fiziki faktorler -0,08 0,94
Erkek 211 3,38 0,92

6.6.2. Yasla faktorler arasindaki iliski
Tablo 6.25 incelendiginde, katilimcilarin; sorumluluk, hizmet kalitesi, iletisim ve fiziki

faktorler puan ortalamalariin yasa gore anlamli bir farklilik géstermedigi anlasilmaktadir
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(p>0,05). Arastirmaya katilan ve farkli yas gruplarinda bulunan katilimeilarin; sorumluluk,

hizmet kalitesi, iletisim ve fiziki faktdrlere yonelik algilarinin benzer diizeyde oldugu

belirlenmistir.

Tablo 6.25. Yasla faktorler arasindaki iliski

Degiskenler Yas X S.S

17-20 164 3,70 0,65

Sorumluluk 21-24 161 3,67 0,66 0,07 0,93
25 ve tizeri 75 3,67 0,66
17-20 164 4,02 0,66

Hizmet kalitesi 21-24 161 3,88 0,67 1,88 0,15
25 ve lzeri 75 3,92 0,63
17-20 164 3,18 0,85

Tletisim 21-24 161 3,12 0,90 0,17 0,85
25 ve lzeri 75 3,16 0,78
17-20 164 3,44 0,86

Fiziki faktorler 21-24 161 3,34 0,93 0,71 0,49
25 ve tizeri 75 3,32 0,94

6.6.3. Okul tiirii ile faktorler arasindaki iliski

Tablo 6.26 incelendiginde, katilimcilarin; sorumluluk, hizmet kalitesi, iletisim ve fiziki

faktorler puan ortalamalarmin okul tiriine gore anlamli bir farklilik gostermedigi

anlasilmaktadir (p>0,05). Arastirmaya katilan ve fakiilte, enstitii ve yiiksek okullarda 6grenim

goren katilimecilarin; sorumluluk, hizmet kalitesi, iletisim ve fiziki faktorlere yonelik

algilarinin benzer diizeyde oldugu belirlenmistir.
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Tablo 6.26. Okul wirii ile faktorler arasindaki iliski

Degiskenler Okul N X Ss F p

Fakiilte 285 3,67 0,67

Sorumluluk Enstitii 66 3,64 0,63 0,90 0,41
Yiiksek okul 49 3,80 0,61
Fakiilte 285 3,94 0,67

Hizmet kalitesi Enstitii 66 3,88 0,59 0,70 0,50
Yiiksek okul 49 4,03 0,65
Fakiilte 285 3,14 0,88

fletisim Enstitii 66 3,14 0,80 0,37 0,69
Yiksek okul 49 3,25 0,79
Fakiilte 285 3,38 0,88

Fiziki faktorler Enstitii 66 3,33 0,97 0,20 0,82
Yiiksek okul 49 3,44 0,94

6.6.4. Egitim diizeyiyle faktorler arasindaki iliski

Katilimeilarin egitim diizeyiyle faktorler arasindaki iliski incelendiginde, katilimcilarin;
sorumluluk, hizmet kalitesi, iletisim ve fiziki faktorler puan ortalamalarinin egitim diizeyine
gore anlaml bir farklilik gostermedigi anlasilmaktadir (p>0,05). Arastirmaya katilan ve farkli
egitim diizeyenlerinde bulunan katilimcilarin; sorumluluk, hizmet kalitesi, iletisim ve fiziki

faktorlere yonelik algilarinin benzer nitelikte oldugu belirlenmistir (Tablo 6.27).

Tablo 6.27. Egitim diizeyiyle faktorler arasindaki iliski

Degiskenler Okul N X Ss F p

On lisans 41 3,80 0,64

Sorumluluk Lisans 290 3,67 0,66 0,82 0,44
Yiiksek lisans & doktora 69 3,64 0,65
On lisans 41 4,03 0,59

Hizmet kalitesi Lisans 290 3,94 0,68 0,48 0,62
Yiiksek lisans & doktora 69 3,91 0,62
On lisans 41 3,35 0,68

Iletisim Lisans 290 3,13 0,88 1,22 0,30
Yiksek lisans & doktora 69 3,11 0,84
On lisans 41 3,49 0,94

Fiziki faktorler Lisans 290 3,37 0,88 0,34 0,71
Yiksek lisans & doktora 69 3,36 0,97
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6.6.5. Sosyal medyada gegirilen giinliik ortalama siire ile faktorler arasindaki iliski
Katilimcilarin sosyal medyada gegirdikleri giinliik ortalama siire ile faktorler arasindaki
iligki incelendiginde, katilimcilarin; sorumluluk, hizmet kalitesi, iletisim ve fiziki faktorler
puan ortalamalarinin sosyal medyada gegcirilen giinliik ortalama siireye gore anlamli bir
farklilik gostermedigi anlagilmaktadir (p>0,05). Arastirmaya katilan ve sosyal medyay1 farkl
siirelerde kullanan katilimcilarin; sorumluluk, hizmet kalitesi, iletisim ve fiziki faktorlere

yonelik algilarinin benzer diizeyde oldugu belirlenmistir (Tablo 6.29).

Tablo 6.28. Sosyal medyada gegirilen giinliik ortalama siire ile faktorler arasindaki iliski

o Giinlitk _
Degiskenler Ortalama Siire N X Ss F p
1 saatten az 42 3,53 0,70
1-2 saat 73 3,66 0,66
Sorumluluk 1,83 0,14
3-4 saat 203 3,67 0,65
5 saat ve lizeri 82 3,81 0,63
1 saatten az 42 3,76 0,73
1-2 saat 73 3,94 0,68
Hizmet kalitesi 1,44 0,23
3-4 saat 203 3,95 0,64
5 saat ve uzeri 82 4,02 0,65
1 saatten az 42 2,90 0,90
. 1-2 saat 73 3,20 0,91
Tletisim 1,40 0,24
3-4 saat 203 3,17 0,80
5 saat ve lizeri 82 3,18 0,91
1 saatten az 42 3,22 0,77
1-2 saat 73 3,37 0,95
Fiziki faktorler 0,50 0,69
3-4 saat 203 3,41 0,88
5 saat ve lizeri 82 3,38 0,98

6.6.6. Katimcilarin iiniversitelerin sosyal medyada aktif olarak yer almalarina katilma
durumlari ile faktorler arasindaki iliski
Katilimeilarin iiniversitelerin sosyal medyada aktif olarak yer almalarina katilma
durumlan ile faktorler arasindaki iliski incelendiginde, katilimcilarin; sorumluluk, hizmet
kalitesi, iletisim ve fiziki faktorler puan ortalamalarinin liniversitelerin sosyal medyada aktif
olarak yer almalarma katilma durumuna gore anlamhi bir farklilik gostermedigi
anlasilmaktadir (p>0,05). Arastirmaya katilan ve iiniversitelerin sosyal medyada aktif olarak

yer almalar gerektigini diislinen ve diisiinmeyen katilimcilarin; sorumluluk, hizmet kalitesi,
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iletisim ve fiziki faktorlere yonelik algilarinin benzer diizeyde oldugu belirlenmistir (Tablo

6.29).

Tablo 6.29. Katilimcilarin iiniversitelerin sosyal medyada aktif olarak yer almalarina katilma durumlar ile

faktorler arasindaki iligki

e | Jeeed T [ x [ e [« |
Sorumluluk IE;’; 3;2 322 ggg 161| 0,11
Hizmet Kalitesi :;’;tr 3;2 gzg ggg 181 007
fletisim :;’;fr 3;? 2;2 ggg 148| 0,14
Fiziki faktorler :;’;fr 3;? giz 2?2 1,14| 0,25

6.6.7. Katihmcilarin kullandiklar: sosyal medya sayisi ile faktorler arasinda iliski

Tablo 6.30 incelendiginde, katilimcilarin kullandiklar1 sosyal medya sayisi ile iletisim
puanlar1 arasinda diisiik diizeyde pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlamsiz bir iligskinin
bulundugu anlagilmistir. Diger yandan, katilimcilarin kullandiklart sosyal medya sayisi ile
sorumluluk, hizmet kalitesi ve fiziki faktorler puanlan ile diisiik diizeyde pozitif yonli ve
istatistiksel olarak anlamli iligkiler bulunmustur. Bu baglamda kullanilan sosyal medya sayis1

arttikca sorumluluk, hizmet kalitesi ve fiziki faktorlere yonelik alginin da artti1 anlagilmistir.

Tablo 6.30. Katilimcilarin kullandiklar: sosyal medya sayisi ile faktorler arasimda iligki

Degiskenler Sorumluluk Hizmet Kalitesi iletisim Fiziki faktorler

Kullanilan sosyal medya

1327 ,136™ 0,047 ,102"
sayisi

*p<0,05; N=400

6.6.8. Ol¢ek boyutlar1 arasindaki iliskilere ait korelasyon katsayilar

Tablo 6.31. incelendiginde, katilicilarin Anadolu Universitesi'nin sosyal medya
kullanim1 ve kurumsal imajina yonelik alg1 6lgeginin boyutlarindan almis olduklar1 puanlar
arasinda diislik ve orta diizeyde pozitif yonlii ve anlamli iligkiler bulundugu anlagilmaktadir.
Bu sonuca gore katilimcilarin sorumluluk algisi arttikga, hizmet kalitesi, iletisim ve fiziki

faktorlere yonelik algilar1 da artis gostermektedir diyebiliriz.
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Tablo 6.31. Ol¢cek boyutlar arasindaki iliskilere ait korelasyon katsayilar:

Degiskenler Sorumluluk Hizmet kalitesi iletisim Fiziki faktorler
Sorumluluk 1
Hizmet kalitesi 652" 1
Iletisim ,406™ 446" 1
Fiziki faktorler ,416™ 3417 220" 1

**p<0,01; N=400

6.7. Katihmcilarin Anadolu Universitesi’nin Sosyal Medya Kullamm Ve Kurumsal
imajlna Yonelik Alg1 (")l(;egine Vermis Olduklarn Dikkat Cekici Ve Arastirma
Kapsaminda Faydal Olabilecek Yanitlarin Frekans Analizleri Ve Yorumlanmasi

Bu béliimde, Anadolu Universitesi’nin sosyal medya kullanimma ve kurumsal imajia
yonelik algilarin1 6lgmek amaciyla hazirlanan ifadelere, katilimcilarin vermis oldugu dikkat
¢ekici ve arastirma kapsaminda faydali olabilecek yanitlarin frekans analizleri ve
yorumlanmasi yer almaktadir (Ek 1/ Tablo 6.32).

Katilimcilarin, arastirma kapsaminda hazirlanmig olan ifadelere katilim diizeyleri
incelendiginde, elde edilen sonuglardan yola ¢ikarak, Anadolu Universitesi’nin sosyal medya
hesaplarini; aktif bir sekilde kullandigi, sosyal medyada iyi bir hizmet verdigi, katkida
bulundugu sosyal sorumluk ¢alismalarin1 sosyal medyada paylastigi, sosyal medya iizerinden
toplumla saglikli iligkiler yiiriittiigii, sosyal medya tizerinden kurumun tanitimini, hizmetlerini
ve etkinlikleri duyurdugu, sosyal medya paylasimlarinda fiziki Ogelere yer verdigi
sOylenebilir.

Ayrica katilimcilar; kurumun sosyal medya paylasimlarinin, kurumun giivenilir, saygin,
seffaf, topluma ve g¢evreye karsi duyarli, yenilik¢i ve alaninda lider bir kurum oldugunu
gosterdigi yoniindeki ifadelere yiliksek diizeyde katilim gostermislerdir.

Bu baglamda, arastirma kapsaminda hazirlanan ve katilimcilara yoneltilen; sorumluluk,
hizmet kalitesi ve fiziki faktorlerin alt boyutu olan ifadeler genellikle katilimcilardan olumlu
yanitlar almistir. iletisim faktdriiniin alt boyutu olan ifadelere verilen yanitlara ise asagida yer
verilmektedir.

Anadolu Universitesi’nin sosyal medyada o6grencilerinin ihtiyaclarini Karsilayacak
nitelikte iletisim hizmeti sunmasina yonelik ifadeye, katilimcilarin vermis olduklar1 yanitlarin

dagilimi; %31 Kkararsizim, %26,3 katiliyorum, %19,3 kesinlikle katiliyorum, %17
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katilmiyorum ve %6,5 kesinlikle katilmiyorum seklindedir. Bu sonuca gore katilimcilarin
yarisindan daha azinin bu ifadeye katildigi, %31’inin ise Kararsiz kaldigi goriilmektedir.

Anadolu Universitesi’nin sosyal medyada dgrencileri ile etkilesim halinde olmasina
yonelik ifadeye katilimcilarin vermis olduklari cevaplarin dagilimi; %30,3 kararsizim, %25
katilmiyorum, 9%20,3 katiliyorum, %16,3 kesinlikle katilmiyorum ve %8,3 kesinlikle
katilmiyorum bi¢imindedir.

Katilimeilarin Anadolu Universitesi’nin sosyal medyada resmi bir dil kullanmasina
yonelik vermis olduklar1 cevaplar; %42,5 katiliyorum, %28,7 kesinlikle katiliyorum, %18,3
kararsizim, %8,8 katilmiyorum ve %1,8 kesinlikle katilmiyorum seklindedir. Elde edilen bu
sonuca gore Anadolu Universitesi’nin sosyal medya dilinin resmi oldugu sdylenebilir.

Katilimeilarin, Anadolu Universitesi'nin sosyal medyada &grencilerin sorun ve
ihtiyaclarim1  Oonemsedigine yonelik diislinceleri anlagilmaya calisilmistir. Katilimeilarin
vermis olduklar1 cevaplarin dagilimi; %32,3 kararsizim, %22,3 katiliyorum, %19,8
katilmiyorum, %17,5 kesinlikle katiliyorum ve %8,3 kesinlikle katilmiyorum seklindedir. Bu
sonuca gore katilimcilarin bu ifadeye katilma ve katilmama diizeyleri birbirine ¢ok yakin bir
dagilim gostermistir.

Katilimeilarin  Anadolu Universitesi'nin sosyal medya iizerinden sikayetlere yanit
vermesine yonelik ifadeye vermis oldugu cevaplar; %31,3 kararsizim, %23 katiliyorum, %21
kesinlikle katilmiyorum, %19,8 katilmiyorum ve %5 kesinlikle katiliyorum bi¢imindedir. Bu
sonuca gore katilimcilarin neredeyse yarisinin, Anadolu Universitesi’nin sosyal medya
iizerinden yoneltilen sikayetleri basarili bir sekilde yanitladigina katilmadiklari, %31,3 “liniin
ise kararsiz kaldigi goriilmektedir.

Elde edilen sonuglara gore, Anadolu Universitesi’nin sosyal medya hesaplarinda
ogrencilerin sosyal medya tizerinden bulunduklar sikayet ve isteklere yeterli diizeyde geri
doniislin saglanmadigi, sosyal medyada oOgrencilerin sorun ve ihtiyaglarin1 karsilayacak
diizeyde bir iletisim hizmetinin sunulmadigi anlagilmaktadir. Ayrica, Anadolu
Universitesi’nin sosyal medya dili katilimcilar tarafindan resmi bulunmustur.

Bu baglamda Anadolu Universitesi’nin, sosyal medya hesaplarinda yer alan ve
kurumsal imaj olusumunda etkili olan sorumluluk, hizmet kalitesi ve fiziki faktorlere 6zen
gosterildigi, ancak iletisim faktoriine gereken onemin verilmedigi sOylenebilir. Anadolu
Universitesi’nin, sosyal medya hesaplarinda 6grencileri ile olan etkilesimini arttirmasi,

ogrencilerin sorun ve ihtiyaglarin1 Karsilayacak diizeyde bir iletisim hizmeti sunmasi,
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ogrencilere karst daha samimi bir dil kullanmasi ve sayfa iizerinden eglenceli igerikler

yayinlamasi kurumsal imaj1 agisindan faydali olacaktir.
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SONUC VE ONERILER

Gegtigimiz son on yil igerisinde ortaya ¢ikan sosyal medya kavrami, bireylerin giinliik
yasantisinda 6nemli ve vazgeg¢ilmez bir konuma gelmistir. Yeni bir kitle iletisim araci olan
sosyal medya, iletisim alaninda belirleyici bir dinamik haline gelmis ve iletisim anlayiginda
degisimlere sebep olmustur. Sosyal medya ile gerceklesen iletisim daha Once hi¢ olmadigi
kadar hizli, igerik acisindan zengin, eglenceli ve taraflar arasinda etkilesimi 6n plana
cikaracak niteliktedir. Orgiitlerin i¢ ve dis hedef kitleleri ile iletisimlerinde sosyal medya
kullanimina yonelik tercihlerinin artmasi, sosyal medyanin éneminin idrak edilmesine sebep
olmustur. Sosyal medyay1 tanitim ve reklam amagli kullanan kuruluglarin sayisi giin gectikce
artmaktadir. Bunun en 6nemli sebeplerinden biri, sosyal medya araclarinin geleneksel medya
araglarima gore zaman ve maliyet acisindan kuruluglara biiyiik avantajlar saglamasidir.
Yapilan bir¢ok arastirmaya gore kuruluslar sosyal medya araciligiyla, hedef kitleleri ve
takipcileri ile etkilesim halinde olarak, kendilerini daha iyi tanitabilme ve kurumsal imajlarini
yansitma firsatt bulmaktadir. Artan rekabet ortaminda, birbirine benzer kuruluslarin
farklilagmak ve 6n plana ¢ikmak i¢in olumlu bir kurum imajina sahip olmalar1 6nemlidir. Bu
asamada bir¢ok kurum, rakiplerine oranla daha avantajli bir konuma sahip olabilmek i¢in
cesitli kurumsal imaj calismalarinda bulunmaktadir.

Toplumsal gelismelerde ve degisimlerde onemli bir yere sahip olan iiniversitelerin, i¢
paydaslart ile olan iletisimlerinde sosyal medya kullaniminin yayginlagmasi, zaman igerisinde
bu cabanin dis hedef kitle ile olan iletisim i¢in de kullanilmaya baslamasina sebep olmustur.
Bu durumun yan sira, egitim alaninda ve 6zellikle {iniversiteler arasinda artan rekabet ortami
tiniversitelerin sahip olduklar1 kurumsal imajlarini, hemen her platformda en iyi sekilde
sunmalarint zorunlu hale getirmistir. Sosyal medya, tliniversitelerin kurumsal imajlarin1 hizl
ve etkin bir sekilde duyurabilmeleri ve i¢ ve dis hedef kitleleri ile aktif bir iletisim icerisinde
olabilmeleri agisindan 6nemlidir.

Universitelerin kurumsal imajlarin1 dogru ydnde yiiriitebilmeleri, sosyal medyay1 nasil
kullandiklari ile baglantilidir. Universiteler, kullandiklar1 sosyal medya araglarmimn kurumun
yiizli oldugunu unutmamalar1 ve bu nedenle sosyal medya kullaniminda bazi hususlara dikkat
etmeleri gerekir. Bu noktada dikkat edebilecekleri bazi hususlar; her giin icerik paylasiminda
bulunulmasi, sosyal medya {izerinden alinan yorum, soru ve sikayetlere geri doniis yapilmasi
ve ¢Oziim odakli olunmasi, 6zel gilinlerle ilgili icerik paylasiminda bulunulmasi, sosyal
sorumluluk faaliyetlerinde bulunulmasi ve bunlarin sosyal medya lizerinden paylasilmasi,

cevreye ve topluma karsi duyarli olunmasi ve sosyal medya paylasimlarinin da bu ydnde
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olmasi, hedef kitlenin ve takipgilerin dikkatini ¢ekebilecek icerik paylagimlarinda
bulunulmasi seklinde olabilir.

Kurumsal imaj literatiirii incelendiginde, sadece Aida Bolotbekova'nin “Ozel
Kuruluslarda Sosyal Medya Kullanimimnin Kurumsal Imaj Acisindan Rolii: Torku Ornegi”
caligmasi ile 6zel kuruluslarin sosyal medya kullannmi ve kurumsal imajina yonelik bir
aragtirma gergeklestirildigi goriilmistiir. Literatiirde, kamu kuruluslarinin sosyal medya
kullanimina ve kurumsal imajina yonelik bir ¢alisma bulunamamastir.

Bu ¢alismada, Tiirkiye’nin egitim alaninda onde gelen kuruluslardan biri olan Anadolu
Universitesi’nin sosyal medya kullaniminin kurumsal imaj1 acisindan rolii incelenmistir. Bu
noktada, Anadolu Universitesi’nin sosyal medya hesaplarinda yer verdigi ve kurumsal imajin
olusumunda etkili olan temel faktorlerin neler oldugu ve Anadolu Universitesi’nin sosyal
medya kullaniminin, kurumsal imaji1 agisindan Ogrenciler tarafindan nasil algilandigi
arastirilmistir. Sosyal medyanin kurumsal imaj agisindan roliinii inceleyebilmek i¢in, Anadolu
Universitesi 6grencisi olan 400 kisiye anket ¢alismasi uygulanmis ve ¢alisma kapsaminda yer
alan arastirma sorularina yanit aranmistir.

Arastirma sonucunda, Anadolu Universitesi’nin sosyal medya hesaplarinda yer verdigi
ve kurumsal imajin olusumunda etkili olan dort temel faktor bulundugu ortaya ¢ikmustir.
Bunlar; sorumluluk, hizmet kalitesi, iletisim ve fiziki faktordiir. Bu sonug, arastirmanin alt
amag sorularindan biri olan, Anadolu Universitesi’nin sosyal medya hesaplarinda yer alan ve
kurumsal imaj olusumunda etkili olan faktorler nelerdir sorusuna cevap vermektedir.

Arastirmanin alt amag sorularindan bir digeri, “Anadolu Universitesi’nin sosyal medya
hesaplarinda yer alan ve kurumsal imaj olusumunda etkili olan faktorlere verilen 6nem
diizeyleri nasildir?” sorusudur. Arastirma sonuglarina gére hizmet kalitesinin, Anadolu
Universitesi’nin sosyal medya paylasimlarinda yer alan ve kurumsal imajm olusumunda en
etkili faktor oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu faktorii, 6nem sirasina gore sorumluluk faktori, fiziki
faktor ve iletisim faktorii takip etmektedir. Elde edilen bu sonuca gore, hizmet kalitesi faktorii
icerisinde yer alan; Anadolu Universitesi sosyal medya hesaplarinda sunmus oldugu
hizmetleri, etkinlikleri, tamitim c¢alismalarini, elde edilen basarilart duyurur, Anadolu
Universitesi’nin sosyal medyada iirettigi icerikler kalitelidir, Anadolu Universitesi sosyal
medyada iyi bir hizmet vermektedir gibi ifadelerin Anadolu Universitesi 6grencileri i¢in daha
fazla 6nem tasidig1 sGylenebilir.

Arastirmanin alt amag sorularindan bir digeri ise; 6grencilerin demografik 6zellikleri ve
sosyal medya kullanim aliskanliklar1 ile Anadolu Universitesi’nin sosyal medya hesaplarinda

yer alan ve kurumsal imaj olusumunda etkili olan faktdrler arasinda anlamli bir fark olup
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olmadigidir. Bu sorunun, cevaplanabilmesi i¢in yapilan istatistiksel analizlerin sonuglarina
bakildiginda, 400 katilimcidan alinan yas, cinsiyet, okumakta olduklar1 MYO, fakiilte veya
Enstitii, egitim diizeyi ve sosyal medya kullanim aligkanliklar1 verilerine gore bir analiz
yapilmustir.

Buna gore, bireylerin cinsiyete bagl olarak, sosyal medya kullanimi ve kurumsal imaj
degerlendirmelerinde; sorumluluk, hizmet kalitesi ve fiziki faktorler arasinda bir farklilik
goriilmedigi, ancak iletisim faktorii ile anlamli bir farklilagma oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu
farklilasmaya gore; arastirmaya katilan erkeklerin iletisim algilarinin, kadinlara gére daha
yiikksek oldugu anlasilmistir. Bu baglamda, Anadolu Universitesi’nin sosyal medyada
yurittiigli iletisim c¢aligmalarina, erkeklerin kadinlara gore daha fazla Onem verdigi
sOylenebilir. Elde edilen bu sonuca gore; sosyal medyada yer verilen ve kurumsal imaj
olusumunda etkili olan sorumluluk, hizmet kalitesi ve fiziki faktorlere yonelik alginin,
cinsiyete gore bir farklilik gostermedigi, kadin ve erkeklerin bu unsurlara yonelik algilarinin
esit diizeyde oldugu sdylenebilir.

Arastirmaya katilan dgrencilerin yas ortalamalar1 ile Anadolu Universitesi’nin sosyal
medya hesaplarinda yer alan ve kurumsal imaj olusumunda etkili olan faktorler arasindaki
farki anlamak i¢in yapilan analiz sonuglarina gore, kurumsal imaj faktorlerinin 17-20, 21-24,
25-28 ve 29 yas ve lstii yas gruplarina gore farklilagsmadigi goriilmiistiir. Sonucun bu yonde
olmasinin sebebi; katilimcilarin birbirine yakin yas ortalamalarina sahip ve bu nedenle sosyal
medya kullanimina yonelik algilarinin benzer diizeyde olmasindan kaynaklanabilir. Bu
sonuca gore; Anadolu Universitesi’nin sosyal medya kullaniminin, kurumsal imaj1 iizerindeki
roliine yonelik alg1 diizeyinin, ayn1 kusak igerisinde bir farklilik gostermedigini sdylemek
dogru olacaktir.

Ogrencilerin okumakta olduklart MYO, fakiilte ve enstitii tiiriine gére Anadolu
Universitesi’nin sosyal medya hesaplarinda yer alan ve kurumsal imaj olusumunda etkili olan
faktorler arasinda bir farklilagma olup olmadigi analiz edilmistir. Elde edilen sonuca gore;
MYO, fakiilte ve enstitli bazinda faktorler arasinda anlamli bir farklilagma bulunamamustir.
Bu baglamda, farkli MYO, fakiilte ve enstitiilerde okumakta olan 6grencilerin, Anadolu
Universitesi’nin sosyal medya hesaplarinda yer alan ve kurumsal imaj olusumunda etkili olan
faktorlere yonelik algilarinin benzer diizeyde oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin devam etmekte olduklar1 egitim diizeyi ile Anadolu
Universitesi’nin sosyal medya hesaplarinda yer alan ve kurumsal imaj olusumunda etkili olan
faktorler arasinda anlamli bir fark olup olmadigi analiz edilmis, elde edilen sonuca gore;

arastirmaya katilan ve farkli egitim diizeyenlerinde bulunan 6grencilerin, sorumluluk, hizmet
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kalitesi, iletisim ve fiziki faktorlere yonelik algilarinin benzer diizeyde oldugu belirlenmistir.
Bu sonuca gore; birbirine yakin egitim diizeylerine sahip Ogrencilerin, Anadolu
Universitesi’nin sosyal medya kullaniminmn, kurumsal imaji iizerindeki roliine yonelik
algilarinin birbirinden farklilagmadigini sdylemek miimkiindiir.

Katilimcilarin  sosyal medyada gecirdikleri giinliik ortalama siire ile Anadolu
Universitesi’nin sosyal medya hesaplarinda yer alan ve kurumsal imaj olusumunda etkili olan
faktorler arasinda bir farklilasma olup olmadigma bakilmis ve anlamli bir fark
bulunamamistir. Aynm sekilde katilimcilarin sosyal medya uygulamalarini kullanim sikliklar
ve Anadolu Universitesi’nin sosyal medya hesaplarinda yer alan ve kurumsal imaj
olusumunda etkili olan faktdrler arasinda bir farklilasma olup olmadigi incelenmis ve anlamli
bir farklilasma goriilmemistir. Bu baglamda; Anadolu Universitesi'nin sosyal medya
kullanim1 ve kurumsal imajina yonelik alginin, katilimcilarin sosyal medyada gecirdikleri
giinliik ortalama siire ve sosyal medya uygulamalarin1 kullanim sikliklar1 ile baglantisinin
olmadigr yorumu yapilabilir. Bu degiskenler arasinda farklilagma olmamasinin sebepleri
arasinda; Anadolu Universitesi’nin sosyal medya hesaplarinda gerceklestirilen igerik
paylagiminin, birbirleri ile ayni olmasi, sosyal medya uygulamasinin dogasina uygun,
ayricalikli ve 6zel bir igerik paylastminin gerceklestirilmemesi gosterilebilir. Ornegin
Anadolu Universitesi’nin tamitim igerikli reklam filmlerini YouTube uygulamasinda
paylasmasi, 6zel giinlerle ilgili kutlama mesajlarin1 Twitter {izerinden yayinlamasi veya okulla
ilgili gorselleri Instagram uygulamasindan paylasmasi, hedef kitleye hem daha uygun hem de
daha etkili ulasmasina imkan saglar. Bu noktada Anadolu Universitesi’nin sosyal medya
paylasimlarini, sosyal medya aracinin tiirli ve 6zelliklerine gore gergeklestirmesinin; kurumsal
imaj1 agisindan daha faydali olabilecegi ve 6grencilerin takip ettikleri sosyal medya aracina
gore algilarinin degisebilecegi sdylenebilir.

Katilimeilarin, iiniversitelerin sosyal medyada yer alip almamas1 gerektigine yonelik
cevaplar1 ile Anadolu Universitesi’nin sosyal medya hesaplarinda yer alan ve kurumsal imaj
olusumunda etkili olan faktorler arasinda bir farklilasma olup olmadigi incelenmis ve anlaml
bir farklilagma goriilmemistir. Bu sonuca gore arastirmaya katilan ve iiniversitelerin sosyal
medyada aktif olarak yer almalar1 gerektigini diislinen ve diislinmeyen katilimcilarin;
sorumluluk, hizmet kalitesi, iletisim ve fiziki faktorlere yonelik algilarinin benzer diizeyde
oldugu sdylenebilir.

Arastirmaya katilanlarin, kullandiklar1 sosyal medya uygulamalarinin sayisi ile Anadolu
Universitesi’nin sosyal medya hesaplarinda yer alan ve kurumsal imaj olusumunda etkili olan

faktorler arasinda bir iliski olup olmadig: ele alinmistir. Elde edilen sonuca gore; kullanilan
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sosyal medya uygulamalarinin sayisi ile iletisim faktorii arasinda diistik diizeyde pozitif yonlii
ve istatistiksel olarak anlamsiz bir iligki bulundugu goriilmiistiir. Katilimcilarin kullandiklar
sosyal medya uygulamalarinin sayisi ile sorumluluk, hizmet kalitesi ve fiziki faktorler
arasinda ise diislik diizeyde pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli iliskiler bulunmustur.
Bu sonuca gore; kullanilan sosyal medya uygulamalarinin sayisi arttik¢a sorumluluk, hizmet
kalitesi ve fiziki faktorlere yonelik alginin da arttig1 sdylenebilir.

Faktorlerin kendi aralarindaki iligkilere ait korelasyon katsayilari incelendiginde,
boyutlar arasinda diisiik ve orta diizeyde pozitif yonlii ve anlamli iligkiler bulunmustur.
Katilimcilarin sorumluluk algis1 arttikga, hizmet kalitesi, iletisim ve fiziki faktorlere yonelik
algilar1 da artis gostermektedir. Bu sonuca goére; Anadolu Universitesi’nin sosyal medya
hesaplarinda yer alan ve kurumsal imajin olusumunda etkili olan 6gelerin birbirleri ile iliskili
ve birbirini tamamlar nitelikte oldugunu séylemek dogru olacaktir. Elde edilen bu sonuglar;
aragtirmanin {i¢iincii alt amag sorusuna yanit vermektedir.

Anket sorulart igerisinde, caligmanin tamamlayict analizlerinde kullanilmak {izere
hazirlanan ve katilimecilarin  sosyal medya kullanim aligkanliklarina ve Anadolu
Universitesi’nin sosyal medya kullanimima ydnelik on dért soru yer almaktadir. Bu sorulardan
elde edilen sonuglara bakildiginda; katilimeilarin  yarisinin  (%50,7), sosyal medya
uygulamalarinda giinliik ortalama olarak 3-4 saat gecirdikleri anlagilmistir. Katilimcilarin en
stk (%49,5) kullandiklar1 sosyal medya uygulamasi ise Instagram’dir. Bu sonug, arastirmanin
alt amag sorularindan olan dérdiincii ve besinci sorulara yanit vermektedir. Bu sonuctan yola
cikarak; Ogrencilerin en fazla Instagram uygulamasinda zaman gegirdikleri géz Oniinde
bulunduruldugunda, Anadolu Universitesi’nin Instagram iizerinden gerceklestirdigi icerik
paylagimlarina daha fazla 6zen gostermesi, Instagram uygulamasmin dogasimna uygun
paylasimlarda bulunmasi, hedef kitlesi ile etkilesimini arttirabilir ve bu durum kurumsal imaj1
acisindan fayda saglayabilir.

Katilimcilara yoneltilen, {niversitelerin sosyal medyada aktif olarak yer alip
almamasina yonelik ifadeye katilimcilarin %94.8’1 “Evet” demistir. Bu noktada hedef
kitlenin, iiniversitelerin sosyal medya uygulamalarin1 aktif olarak kullanmasi yoniinde bir
beklenti iginde oldugunu sdyleyebiliriz. Anadolu Universitesi’nin, sosyal medya hesaplarini
bu beklentiyi karsilayacak nitelikte kullanmasi, kurumsal imajm1 olumlu ydnde
gelistirebilmesi i¢in 6nemlidir.

Katilimcilara, iiniversitenin sosyal medya paylasimlarindan beklentileri sorulmustur.
Katilimeilarin, {iniversitenin sosyal medya paylasimlarindan beklentileri 6nem sirasina goére

incelendiginde, beklenti diizeyi en 6nemli olan ifadenin, {iniversitenin sundugu hizmetleri
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duyurmasi yoniinde oldugu goriilmiistiir. Beklenti diizeyi en diisiik olan ifade ise kutlama
mesajlarinin yaymlanmasina yoneliktir. Bu sonuca gore Ogrencilerin, iiniversitenin sosyal
medya hesaplarinda yayinlanan, her tiirlii hizmet, etkinlik, takvim, duyurum gibi paylasimlara
onem verdikleri sdylenebilir. Bu sonug, faktorler arasinda en fazla 6nem diizeyine sahip
hizmet kalitesi faktorii ile ortiismektedir. Yani katilimcilarin hem mevcut durumda hem de
beklenti yoniinde dnem verdikleri unsur aynidir. Bu nedenle, Anadolu Universitesi’nin sosyal
medya paylasimlarini, bu beklentileri Karsilayacak nitelikte gergeklestirmesi kendi kurum
imajimi1 olumlu yonde etkileyebilir.

Katilimeilarm Anadolu Universitesi’ne ait hangi sosyal medya hesaplarini takip etmekte
olduklar1 sorulmustur. Katilimcilarm, Anadolu Universitesi’ne ait en fazla takip ettikleri
sosyal medya hesabi Instagram’dir. Bunu Facebook ve Twitter takip etmektedir. Anadolu
Universitesi’nin en az takip edilen sosyal medya hesaplari ise YouTube ve Google+’dir. Bu
sonuca gore, Anadolu Universitesi hedef kitlesine daha etkili ve hizl1 bir sekilde ulagsmak icin
Instagram, Facebook ve Twitter uygulamalarini kullanabilir. Ayni zamanda Anadolu
Universitesi'nin YouTube ve Google+ hesaplarinin kullanici sayisini artirmaya yonelik
faaliyetlerde bulunmasi, kurumsal imajinin bu sosyal medya hesaplarinda da
giiclendirilmesine fayda saglayabilir.

Katilimcilara, Anadolu Universitesi’ni tercih etmelerinde, Anadolu Universitesi’nin
sosyal medya paylagimlarinin etkili olup olmadigi sorulmustur. Katilimcilarin % 64’ bu
soruya “hayir” yanit1 vermistir. Sosyal medya araglari; kurumsal imaj1 ile 6n plana ¢ikmak,
farklilagmak ve hedef kitle tarafindan tercih edilmek isteyen kuruluslar i¢in 6nemli bir iletisim
aracidir. Anadolu Universitesi’nin sosyal medya hesaplarini, kurumun hedef kitle tarafindan
tercih edilebilirligini arttirmak {izerine gelistirmesi ve kullanmasi, kurumsal imaj1 agisindan
olumlu bir izlenim yaratabilir.

Arastirma kapsaminda katilimcilardan, Anadolu Universitesi’ni tercih etme sebeplerini
onem sirasina gore siralamalar1 istenmistir. Anadolu Universitesi’nin tercih edilme nedenleri
arasinda en fazla énem derecesine sahip unsur, Anadolu Universitesi’nin sosyal medya
hesaplarinda iiniversite hakkinda yapilan yorumlardir. Bunu Anadolu Universitesi’nin resmi
sosyal medya hesaplar1 ve web sitesi takip etmektedir. En az 6neme sahip unsur ise Anadolu
Universitesi 6grencisi olmayan bireylerin kendi sosyal medya hesaplari iizerinden
gerceklestirdikleri paylasim ve yorumlardir. Anadolu Universitesi’nin kendi sosyal medya
hesaplarinda yer alan yorumlar, 6grencilerin Anadolu Universitesi'ne yonelik tercihlerini
etkilemektedir. Bu baglamda, Anadolu Universitesi’nin; sosyal medya hesaplarinda yapilan

yorumlar1 takip etmesi, olumsuz yonde yapilan yorumlar1 dikkate almasi ve sorunlara ¢6ziim
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odakl1 yaklagsmasi, kurumla ilgili olumsuz diisiincelerin olumlu yonde de§ismesi i¢in 6nem
tasimaktadir. Ayrica buradan edinilen bir diger ¢ikarima gore; Anadolu Universitesi’ni tercih
eden dgrencilerin, Anadolu Universitesi dgrencisi olmayan kisilerin yorum ve paylasimlarimna
cok fazla 6nem vermedikleri ve tercihlerinin de bu yonde dogrudan bir degisim gostermedigi
sOylenebilir.

Katilimeilarin, Anadolu Universitesi’nin faaliyetlerinden haberdar olma yollarina ait
veriler incelendiginde, Ogrencilerin en ¢ok okul arkadaslari ve Anadolu Universitesi’nin
sosyal medya hesaplar1 aracilig1 ile faaliyetlerden haberdar olduklar1 ortaya c¢ikmistir. Bu
baglamda, Anadolu Universitesi’nin sosyal medya kullanimimin, 6grencilerin ihtiyaglarini
karsilayacak nitelikte ve 6grenciler i¢in 6nemli bir yere sahip oldugu soylenebilir.

Aragtirma kapsaminda, katilimeilarin yasadiklari olaylar karsisinda memnuniyetlerini ve
memnuniyetsizliklerini dile getirme sekillerinin ve sosyal medyada goérdiikleri paylasimlarin
davranislarint ne yonde etkileyeceginin anlagilabilmesi igin ii¢ adet senaryo sorusu
hazirlanmistir. Elde edilen sonuglara gore, katilimeilarin memnuniyetsizliklerini dile getirmek
icin sosyal medya araglarim1 kullanma egiliminde olduklari, fakat memnuniyetlerini dile
getirmek icin sosyal medya paylasimlarindan kagindiklar1 ortaya ¢ikmistir. Ayrica sosyal
medya lizerinden, bir iirlin veya hizmet hakkinda gordiikleri olumsuz bir yorum veya
paylasim iizerine satin alma davraniglarinda degisiklige gittikleri, o iirlin veya hizmeti bir
daha kullanmama egilimi gosterdikleri anlagilmistir. Sosyal medyada yer alan bir paylasim,
saniyeler igerisinde yiiz binlerce etkilesim alabilir. Sosyal medyay1 iyi kullanan bireyler,
sosyal medyanin bu 06zelligini istedikleri durumlarda kendi lehlerine cevirebilir. Bireyler
yasadiklar1 olumsuz bir olayi, sosyal medya hesaplari iizerinden paylasarak dikkat ¢ekebilir,
kurumun marka imajim1 veya kurumsal imajin1 zedeleyebilir. Bu durum, kurumun imajimni
olumsuz yonde etkiler, {iriin ve hizmetlerinin tercih edilebilirligini diigiiriir ve kuruma itibar
kaybettirir. Bu noktada Anadolu Universitesi’nin, bu gibi olumsuz durumlar Karsisinda
hazirlikli olmasi, sosyal medya tizerinden ¢ikan bir krizi 1yi yonetebilmesi ve kurum imajin1
korumasi gerekmektedir.

Anadolu Universitesi’nin sosyal medya hesaplarinda kurumsal imaj olusumunda etkili
olan 6gelerin ne diizeyde yer aldiginin ortaya koyulabilmesi i¢in, katilimcilara belli ifadelere
ne derece katilip katilmadiklar1 sorulmustur. Katilimcilarin genel olarak Anadolu
Universitesi’nin sosyal medya hesaplarinda, kurumsal imaj olusumunda etkili olan hizmet
kalitesi, sosyal sorumluluk ve fiziki 6gelerin yer aldigina yonelik ifadelere olumlu yanitlar
verdikleri gdzlemlenmistir. Iletisim faktoriiniin alt boyutlarindan, Anadolu Universitesi’nin

toplumla ve ¢evreyle olan iligkilerine yonelik ifadeler de olumlu yonde katilim almistir. Fakat
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Anadolu Universitesi’nin sosyal medya iizerinden yapilan sikdyet ve yorumlara basarili bir
sekilde yanit vermesi, 6grencilerin iletisim ihtiyaglarini Karsilamasi gibi ifadeler katilimcilar
tarafindan genellikle olumsuz ydnde oylanmistir. Bu baglamda, Anadolu Universitesi’nin
sosyal medya hesaplarim1 aktif ve etkili bir sekilde kullandigi, kurumsal imaji1 olusturan
Ogelere yer veren paylagimlarda bulundugu, paylasimlarinin kurumsal imajini olumlu yonde
etkiledigi fakat sosyal medya kullaniminda; 6grencilere saglamasi gereken geri dontislerde ve
iletisim hizmetinde eksik oldugu ve bu durumun kurumsal imajin1 zedeleyebilecek bir unsur
oldugu sdylenebilir.

Arastirma kapsaminda; Anadolu Universitesi’nin sosyal medya kullaniminin, kurumsal
imaj1 tizerindeki rolii incelenmistir. Sosyal medyanin kurumsal imaj agisindan rolii, kurumun
sosyal medyayr nasil kullandig: ile ilgilidir. Arastirma sonucuna bakildiginda, Anadolu
Universitesi’nin; sosyal medya araglarinin kurumsal imaji agisindan &neminin bilincinde
oldugu ve bu nedenle sosyal medya kullanimina 6nem veren bir kurum oldugunu
sOyleyebiliriz. Arastirmanin sonucunda, arastirmanin literatiir boliimiinde yer verilen,
iiniversitelerde kurum imajinin olusumunda etkili olan; fiziki, sosyal sorumluluk, hizmet
kalitesi ve iletisim faktorii ile ortiisen ve ayni sekilde isimlendirilen dort faktdr grubu elde
edilmistir. Bu baglamda, kurumsal imajin olusumu sirasinda, geleneksel medya araglarina
yonelik unsurlar ile sosyal medya araclarinin kullanimina yonelik unsurlar aynidir diyebiliriz.
Bireylerin hemen her tiirlii iirlin, hizmet ve kurulus hakkinda bilgi almak, bu durumlarla ilgili
baskalarinin olumlu veya olumsuz tecriibelerinden yararlanmak ve satin alma davraniglarina
bir yon vermek i¢in ilgili kurumun sosyal medya hesaplarini incelediklerini sdyleyebiliriz.
Kurumun sosyal medyada iyi bir hizmet vermemesi, hedef kitlenin beklentilerini karsilamada
yetersiz kalacak ve bu noktada da kurum imaj1 zedelenecektir. Bu yiizden kurumlarin kaliteli
iriin veya hizmete 6nem verdikleri kadar kurumun sosyal medya hesaplarina da 6nem
vermeleri ve burada olup bitenlerden haberdar olarak, olumlu ydnlendirmelerde bulunmalari
gerekmektedir. Arastirmadan elde edilen sonuglara gére, Anadolu Universitesi’nin; kurumsal
imaj1 i¢in sosyal medyanin 6neminin farkinda oldugu, sosyal medya hesaplarin1 bu dogrultuda
kullandig1 anlasilmaktadir. Anadolu Universitesi dgrencilerinin; Anadolu Universitesi’nin
sosyal medya kullanimindan memnun olduklari, sadece kuruma ait sosyal medya hesaplari
lizerinden daha fazla etkilesim beklentileri oldugu goriilmiistiir. Bu baglamda, Anadolu
Universitesi’nin sosyal medya kullaniminda; {iniversitelerde kurum imajimimn olusumunda
etkili olan sosyal sorumluluk, hizmet kalitesi ve fiziki faktér unsurlarina 6nem verdigi,
iletisim faktdriiniin bu noktada zayif kaldig1 sdylenebilir. Anadolu Universitesi’nin sosyal

medya hesaplarinda 6grencileri ile etkilesimi arttiracak davranislarda bulunmasi; hem iletisim
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faktoriine verilen 6nem diizeyini arttirmaya hem de 6grencilerin beklentilerini Karsilamaya
yonelik fayda saglayacaktir.

Arastirmadan elde edilen ¢ikarimlara gore gelecekteki arastirmalar igin Onerilerde
bulunulmustur.

Bu arastirma, Eskisehir ilinde bulunan Anadolu Universitesi ile sl kalmistir.
Gelecek arastirmalarin cografi sinirlart genisletilerek, birden fazla {iniversitenin sosyal medya
kullanimina ve kurumsal imaj algisina yonelik gerceklestirilmesi, daha fazla veriye
ulagilmasini saglayabilir.

S6z konusu arastirma, devlet {iniversitesi iizerine gerceklestirilmistir. Gelecek
aragtirmalar; 6zel ve devlet iiniversiteleri iizerine gerceklestirilerek, bu iki kurumun sosyal
medya kullanimi ve kurumsal imaj algisina yonelik sonuglar karsilastirilabilir.

Gelecek arastirmalarda bu arastirma igin gelistirilmis olan arastirma metodundan
yararlanilabilir ve bu alanda daha kapsamli bir dl¢ek ortaya koyulabilir.

Bu arastirma sosyal medya kullanimi ile kurumsal imajin dort temel 6gesini, temel
alarak bulgulara ulagmay1 amacglamistir. Gelecek arastirmalar kapsaminda sadece belirli bir
kurumsal imaj 6gesine yonelik, daha keskin bulgulara ulasabilecek arastirmalar da yapilabilir.

Bu arastirma, sadece iiniversitenin hedef kitlelerinden biri olan, o6rglin 6grenim
gormekte olan 6grenciler lizerinde gergeklestirilmistir. Kurum imajinin saptanmasinda, tek bir
hedef kitlenin goriisiinden ziyade kurumun hem i¢ hem dis hedef kitlesinin goriislerini almak,
kurum imajinin ortaya koyulmasinda daha belirleyici olabilir.

Yapilan ¢alismada veri toplama teknigi olarak anket yontemi kullanilmistir. Gelecek
caligmalar, kurumun sosyal medya paylasimlarina yonelik igerik analizi yontemi kullanilarak
gergeklestirilebilir.

Ayrica imaj algist ve sosyal medya kullanimi dinamik bir yapiya sahip oldugu igin
belirli araliklarla, farkli agilardan iiniversitenin sosyal medya kullanimina yonelik imaj algisi

stirekli Olgtilmelidir.
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EKLER

EK-1. Arastirma Kapsaminda Kullanilan Tablolar

Tablo 6.32. Katilimcilarin Anadolu Universitesi’nin Sosyal Medya Kullamimi Ve Kurumsal Imajina Yonelik

Algi Olcegine Vermis Olduklar: Dikkat Cekici Ve Arastirma Kapsaminda Faydali Olabilecek Yamtlarin Frekans

Analizleri Ve Yorumlanmasi

E| €
5| =5 g £ g
55 |5 |f |2 Elz2
c zZ =z Z = c 2| 4
s E| E s = 7z = o
822 |8 |§ |& %0
g3 ¢ |8 i
Anadolu Universitesi sosyal medya hesaplarini aktif olarak f 13 43 97 138 109 400
kullanmaktadir. % | 83| 108| 243| 345| 273| 100
Anadolu Universitesi sosyal medyada iyi bir hizmet vermektedir. f 20 45 92 155 88 400
% 5,0 11,3 23,0 38,8 22,0 100
Anadolu Universitesi sosyal medyada dgrencilerin ihtiyaglarini f 26 68 124 105 77 400
karsilayacak nitelikte iletigim hizmeti sunmaktadir.
% 6,5 17,0 31,0 26,3 19,3 100
Anadolu Universitesi sosyal medyada 6grencileri ile etkilesim f 33 100 121 81 65 400
halindedir. % | 83| 250| 303| 203| 163| 100
Anadolu Universitesi sosyal medyada resmi bir dil kullanmaktadir. f 7 35 73 170 115 400
% 18 8,8 18,3 42,5 28,7 100
Anadolu Universitesi sosyal medyada 6grencileriyle samimi bir dil f 60 110 119 60 51 400
kullanmaktadir. % | 150| 275| 298| 150| 128 100
Anadolu Universitesi sosyal medyada dgrencilerin sorunlarimi, f 33 79 129 89 70 400
ihtiyaglarin1 6nemsemektedir. % 83 198 323 223 175 100
Anadolu Universitesi sosyal medya iizerinden yoneltilen sikayetleri | f 84 79 125 92 20 400
basarili bir sekilde cevaplamaktadir. % 21,0 19,8 31,3 23,0 50 100
Anadolu Universitesi sosyal medyada toplumla olan iligkilerini f 6 31 112 184 67 400
saglikli bir sekilde yiirtitmektedir. % 15 78 280 46.0 16.8 100
Anadolu Universitesi’nin logosu ve renkleri sosyal medya f 4 6 48 120 222 400
profillerinde yer almaktadir. % 1,0 1,5 12,0 30,0 55,5 100
Anadolu Universitesi sosyal medyada kurumun tanitim ¢aligmalarim | f 2 20 60 139 179 400
yapmaktadur. % | 05| 50| 150| 348| 448| 100




Anadolu Universitesi sosyal medyada sunmus oldugu hizmetleri f 1 13 93 140 153 400
duyurmaktadr. % | 03| 33| 233| 350 383| 100
Anadolu Universitesi sosyal medyada etkinlikleri (festival, fuar, f 0 42 67 107 184 400
tiyatro, vb.) duyurmaktadir. % 0| 105| 168| 268| 460 100
Anadolu Universitesi sosyal medyada iiniversitenin, akademik f 2 33 95 160 110 400
gevrenin ve 6grencilerin basarilarint duyurmaktadir. % 0,5 8,3 23,8 40,0 27,5 100
Anadolu Universitesi sosyal medyada 6zel giinler (resmi-dini f 16 13 77 114 180 400
bayramlar, yilbasi, vb.) i¢in kutlama mesajlar1 paylagmaktadir. % 4,0 3.3 19,3 28,5 45,0 100
Anadolu Universitesi sosyal medyada 6grencilerini motive edici f 28 91 134 107 40 400
paylaslmlarda bulunmaktadir. % 7.0 228 335 26.8 10.0 100
Anadolu Universitesi sosyal medyada kampiisiin ¢evre f 16 30 133 133 88 400
diizenlemeleriyle ilgili paylagimlarda bulunmaktadir. % 40 75 333 333 220 100
Anadolu Universitesi sosyal medyada okulun fiziki f 23 51 150 121 55 400
olanaklari(internet, 1s1klandirma, 1sinma, dekorasyon) ile ilgili

% 58 12,8 37,5 30,3 13,8 100
paylagimlarda bulunmaktadir.
Anadolu Universitesi sosyal medyada egitim arac geregleriyle ilgili f 36 68 133 114 49 400
paylaslmlarda bulunmaktadir. % 90 17.0 333 285 12.3 100
Anadolu Universitesi sosyal medyada sunmus oldugu yeni hizmetler | f 10 25 111 166 88 400
hakkinda paylaslmlarda bulunmaktadir. % 2,5 6,3 27,8 41,5 22]0 100
Anadolu Universitesi’nin sosyal medyada iirettigi igerikler f 11 46 123 145 75 400
kalitelidir. % | 28| 115| 308| 363| 188 100
Sosyal medyada Anadolu Universitesi ile ilgili olumlu haberler yer f 8 13 99 167 113 400
almaktadur. % | 20| 33| 248| 418| 282 100
Anadolu Universitesi diger medya kanallar1 tarafindan kendisiyle f 68 74 157 80 21 400
alakali yayinlanmis haberlere, kendi sosyal medya hesaplarindan
atifta bulunmaktadir. % 17,0 18,5 39,3 20,0 53 100
Anadolu Universitesi sosyal medyada katkida bulundugu sosyal f 10 37 131 182 40 400
olanaklar hakkinda paylagimlarda bulunmaktadir.

% 2,5 9,3 32,8 455 10,0 100
Anadolu Universitesi sosyal medyada kurumsal imajim etkileyecek f 0 24 91 177 108 400
olumlu paylagimlarda bulunmaktadir. % 0 60 228 143 270 100
Anadolu Universitesi sosyal medyada sosyal sorumluluk projelerine | f 11 47 121 118 103 400
yer vermektedir. % | 28| 118| 303| 295| 258 100




Anadolu Universitesi aktif ve goniillii bir sekilde sosyal medyada f 11 29 132 136 92 400
toplumsal ve ¢evresel konulara katki saglamaktadir. % 2.8 7.2 33,0 34,0 23,0 100
Anadolu Universitesi sosyal medyada ¢evre ve toplum yararina olan | f 27 41 111 152 69 400
her konuya destek vermektedir. % 6.8 103 278 38.0 173 100
Anadolu Universitesi sosyal medyada sorumluluk sahibi (sagduyulu) | f 15 28 72 181 104 400
bir kurum olarak gérﬁlmektedir. % 3.8 7.0 18.0 453 26.0 100
Anadolu Universitesi sosyal medyada etik davramslar f 4 26 85 185 100 400
sergilemektedir, % | 10| 65| 213| 463| 250| 100
Anadolu Universitesi sosyal medyada insanlara ve ¢evreye Kars f 5 24 66 184 121 400
saygili, seffaf ve hukuk kurallarina uygun degerlerle hareket

etmektedir. % 13 6,0 16,5 46,0 30,3 100
Anadolu Universitesi sosyal medya paylagimlari ile hayranlik, sayg1 | f 14 29 123 176 58 400
ve giiven olusturmaktadir. % 35 7.2 30,8 440 145 100
Anadolu Universitesi sosyal medya paylagimlari ile kendi alaninda f 8 45 100 128 119 400
(egitim-ogretim), lider ve yenilik¢i goriinmektedir. % 20 113 250 32.0 298 100
Anadolu Universitesi sosyal medya paylasimlari ile liderlige sahip, f 22 30 108 154 86 400
taninan, yenilik¢i ve devamli ¢6ziim odakli bir profil ¢izmektedir. % 55 7.5 27,0 38,5 21,5 100
Anadolu Universitesi’nin sosyal medya paylasimlari kurumun f 6 10 107 137 140 400
giivenilir oldugunu géstermektedir. % 15 25 26.8 343 350 100




EK-2. Anket Formu Ornegi

ANKET FORMU

Degerli Katilimci,
Asagida Anadolu Universitesi Iletisim Bilimleri Fakiiltesi Halkla Iliskiler ve Reklamecilik
Boliimi Yiiksek Lisans Tezi kapsaminda hazirlanan anket formu yer almaktadir. Bu ¢alisma
kurumsal imaja yoneliktir. Vereceginiz cevaplar aragtirmanin sonucunu dogrudan etkileyecegi
icin lutfen dikkatli bir sekilde okuyup, ictenlikle cevap veriniz. Degerli zamaninizi ayirip,
aragtirmaya katki sagladiginiz i¢in simdiden tesekkiir ederim.
Saygilarimla,
Hilal OZTEL

1. Cinsiyetiniz?

a) Kadin b) Erkek
2. Yasmiz?
a) 17-20 c) 25-28
b) 21-24 d) 29 ve iistii

3. Hangi MYOY/ Fakiilte / Enstitii’de okumaktasiniz?

4. Devam edilen egitim diizeyi?
a) On Lisans ¢) Yiiksek Lisans
b) Lisans d) Doktora

Asagida sosyal medya kullanimimmizi dl¢gmeye yonelik sorular yer almaktadir. Liitfen

asagidaki sorular size en dogru gelecek sekilde cevaplayimiz.

5. Sosyal medyada gecirdiginiz giinliik ortalama siire ne kadardir?
a) 1 saatten az d) 5-6 saat
b) 1-2 saat e) 7 saat ve lizeri
c) 3-4 saat



6. Liitfen asagidaki sosyal medya uygulamalarim Kkullanim sikhgimiza gore

isaretleyiniz.
£S5 (8 |8 |ZF |T¢g
Facebook
Twitter
Instagram
Youtube
Google+

7. Size gore iiniversiteler sosyal medyada aktif olarak yer almah midir?

a) Evet b) Hayir

8. Universitelerin sosyal medya paylasimlarindan beklentilerinizi 6nem sirasina gore

isaretleyiniz.

Onemli

Orta
Derecede
Onemli
Onemli
Cok

Hic
Onemli
Degil
Az
Onemli

Sosyal etkinlikler (konser, festival, vb.)

Akademik basarilar

Akademik etkinlikler (konferans, fuar, vb.)

Kutlama mesajlar1

Spor aktiviteleri

Akademik takvimle ilgili gelismeler

Universitenin ~ sunmakta  oldugu  hizmetler

(yemekhane, kiitiiphane, spor salonu, vb.)

Universite ile ilgili giincel haberler

Yeni hizmetlerin duyurulmasi

9. Anadolu Universitesi’nin sosyal medya hesaplarim takip ediyor musunuz?

a) Evet b) Hayir




10. Anadolu Universitesi’nin sosyal medya hesaplarindan hangilerini takip
etmektesiniz? (Birden fazla isaretleme yapabilirsiniz.)

a) Facebook d) Youtube

b) Twitter e) Google+

c) Instagram

11. Anadolu Universitesi’nin sosyal medya hesaplarindan hangi araclar iizerinden
haberdar oldunuz? (Birden fazla isaretleme yapabilirsiniz.)

a) Universitenin Web sitesi iizerinden

b) Arama motorlarindan aratarak

¢) Kendi sosyal medya hesaplarimdan
12. Anadolu Universitesi’ni tercih etmenizde Anadolu Universitesi’nin sosyal medya

hesaplari iizerinden yapilan paylasimlar etkili oldu mu?
a) Evet b) Hay1r

13. Liitfen Anadolu Universitesi’ni tercih etmenizde asagidakilerden hangisinin daha

etkili oldugunu onem sirasina gore isaretleyiniz
- - - (3] -  p—
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Universitenin Web sayfasi

Universitenin sosyal medya hesaplar1

Anadolu  Universitesi’nin  Sosyal medya
hesaplarinda, {niversite hakkinda yapilan

yorumlar

Anadolu Universitesi 68rencisi olmayan
bireylerin, kendi sosyal medya hesaplarinda

paylastiklar1 yorumlar ve paylasgimlar




14. Liitfen Anadolu Universitesi’nin faaliyetlerinden hangi yollarla haberdar

oldugunuzu “1” en ¢ok, “5” en az1 temsil edecek sekilde isaretleyiniz.

Anadolu Universitesi’ne ait iletisim panosu

Anadolu Universitesi’ne ait Web sitesi

Anadolu Universitesi’ne ait mobil uygulamalar

Anadolu Universitesi’ne ait gazete ve yerel medya

Anadolu Universitesi’ne ait afisler

Anadolu Universitesi’ne ait sosyal medya hesaplari

Anadolu Universitesi dgrencilerinin agtig1 sosyal medya hesaplari

Okul arkadaslari

15. Liitfen Anadolu Universitesi’ni sosyal medyada takip etme nedenlerinizi “1”

en ¢ok “7” az1 temsil edecek sekilde isaretleyiniz.

Kuruma Kars1 giiclii baglara sahip oldugum igin

Kurumun 6grencisi oldugum icin

Etkinlikleri hakkinda bilgi almak i¢in

Hizmetleri hakkinda bilgi almak igin

Kurum ile ilgili glincel haberleri takip etmek i¢in

Arkadaslarima tavsiye etmek i¢in

Sayfa iizerinde eglenceli icerikler bulundugu icin

Asagida okulunuzla ilgili “hayal iiriinii” olarak senaryolastirllmis durumlar yer
almaktadir. Liitfen bu durumlar ile karsilastigimzi varsayarak asagidaki sorulari

yanitlayimz.

16. Anadolu Universitesi yemekhanesinde, yemek saatleri icerisinde yemek
kalmadi ve bu durum ile ilgili sikiyette bulundunuz. Yemekhane yonetimi

bunun iizerine siz ve diger yemek alamayanlar icin disaridan yemek




soylenmesine ve herhangi bir iicret talep edilmemesine karar verdi. Sonu¢
olarak sorun kisa bir siire icerisinde c¢oziildii. Liitfen bu hizmetle ilgili
asagidakilerden hangisini yapacagimz ilgili bosluga carpr ( X ) koyarak

belirtiniz.

( 1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3:| 1 | 2 | 3 | 4

Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum)

Aldigim bu iyi hizmetten sosyal medya profillerimde

bahsederim.

Anadolu Universitesi'nin sosyal medya sayfalarinda, bu

durumla ilgili yorumlarda bulunurum.

Aldigim hizmet i¢in rektorliige tesekkiir maili atarim.

Higbir sey yapmam. Sadece sorun kisa bir siirede ¢oziildiigi

icin memnun olurum.

17. Anadolu Universitesi Kkiitiiphanesinde priz sayisinin yetersiz olmasindan
kaynakli problem yasiyorsunuz ve bu sorunu Kkiitiiphane yonetimine
bildirdiniz. Yonetim bu sorun i¢in su an yapabilecekleri bir sey olmadigimi ve
bu sorunun en erken bir sonraki donem igerisinde coziilebilecegini belirtti.
Liitfen bu durum ile ilgili asagidakilerden hangisini yapacagimz ilgili bosluga

carp1 ( X)) koyarak belirtiniz.

( 1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3:| 1 2 3 4

Kararsizim, 4: Katillyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum)

Sosyal medya profillerimde bu sorunu paylasir, herkesin

bilmesini saglarim.

Anadolu Universitesi’'nin sosyal medya sayfalarinda, bu

sorunla ilgili yorumlarda bulunurum.

Kizgin ve ofkeli bir sekilde rektorliige bu sorunu bildiren

sikayet maili atarim veya telefon ederim.

Bir sey yapmam. Her sekilde artik benim kontroliim disindadir.




18. Bir arkadasimiz sosyal medya profillerinde, Anadolu Universitesi’nin yiizme
havuzundan, goziiniin mikrop kaptigini, sikayette bulundugunu ancak
herhangi bir geri doniis yapilmadigim paylasti. Bu durumdan sonra

okulunuzun yiizme havuzu ile ilgili diisiinceniz nasil olur?

( 1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3:| 1 2 3 4

Kararsizim, 4: Katillyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum)

Yiizme havuzunu bir daha asla kullanmam

Biiyiik bir ihtimal bir daha kullanmam

Rahatsiz olmam, kullanmaya devam ederim

Daha fazla kullanmaya devam ederim

Her zaman okulun yiizme havuzunu kullanirim.

Asagida Anadolu Universitesi’nin sosyal medya kullammina iliskin hazirlanms
ifadeler yer almaktadir. Liitfen bu ifadelere ne derece katihp katilmadiginizi

belirtmek i¢in ilgili bosluga carp1 ( X ) koyarak isaretleyiniz.

( 1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: 1 2 3

Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum)

1. Anadolu Universitesi sosyal medya hesaplarmi aktif olarak

kullanmaktadir.

2. Anadolu Universitesi sosyal medyada 1iyi bir hizmet

vermektedir.

3. Anadolu Universitesi sosyal medyada dgrencilerin ihtiyaglarmi

karsilayacak nitelikte iletisim hizmeti sunmaktadir.

4. Anadolu Universitesi sosyal medyada dgrencileri ile etkilesim
halindedir.

5. Anadolu Universitesi sosyal medyada resmi bir dil

kullanmaktadir.

6. Anadolu Universitesi sosyal medyada dgrencileriyle samimi bir

dil kullanmaktadir.

7. Anadolu Universitesi sosyal medyada 6grencilerin sorunlarini,

ithtiyaglarin1 6nemsemektedir.




( 1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4:

Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum)

8. Anadolu Universitesi sosyal medya iizerinden yoneltilen

sikayetleri bagarili bir sekilde cevaplamaktadir.

9. Anadolu Universitesi sosyal medyada toplumla olan iliskilerini

saglikl bir sekilde yiiriitmektedir.

10.Anadolu Universitesi’nin logosu ve renkleri sosyal medya

profillerinde yer almaktadir.

11.Anadolu Universitesi sosyal medyada kurumun tanmitim

caligmalarin1 yapmaktadir.

12.Anadolu  Universitesi sosyal medyada sunmus oldugu

hizmetleri duyurmaktadir.

13.Anadolu Universitesi sosyal medyada etkinlikleri (festival,

fuar, tiyatro, vb.) duyurmaktadir.

14. Anadolu Universitesi sosyal medyada {iniversitenin, akademik

cevrenin ve 0grencilerin basarilarin1 duyurmaktadir.

15. Anadolu Universitesi sosyal medyada dzel giinler (resmi-dini

bayramlar, yilbasi, vb.) i¢in kutlama mesajlar1 paylagsmaktadir.

16.Anadolu Universitesi sosyal medyada ogrencilerini motive

edici paylagimlarda bulunmaktadir.

17.Anadolu Universitesi sosyal medyada kampiisiin ¢evre

diizenlemeleriyle ilgili paylagimlarda bulunmaktadir.

18.Anadolu  Universitesi sosyal medyada okulun fiziki
olanaklari(internet, 1siklandirma, 1sinma, dekorasyon) ile ilgili

paylasimlarda bulunmaktadir.

19. Anadolu Universitesi sosyal medyada egitim arac gerecleriyle

ilgili paylasimlarda bulunmaktadir.

20.Anadolu Universitesi sosyal medyada sunmus oldugu yeni

hizmetler hakkinda paylasimlarda bulunmaktadir.

21.Anadolu Universitesi’nin sosyal medyada iirettigi icerikler
kalitelidir.

22.Sosyal medyada Anadolu Universitesi ile ilgili olumlu haberler

yer almaktadir.




( 1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4:

Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum)

23.Anadolu  Universitesi diger medya kanallari tarafindan
kendisiyle alakali yaymnlanmis haberlere, kendi sosyal medya

hesaplarindan atifta bulunmaktadir.

24.Anadolu Universitesi sosyal medyada katkida bulundugu
sosyal olanaklar hakkinda paylagimlarda bulunmaktadir.

25.Anadolu  Universitesi sosyal medyada kurumsal imajinm

etkileyecek olumlu paylasimlarda bulunmaktadir.

26.Anadolu  Universitesi sosyal medyada sosyal sorumluluk

projelerine yer vermektedir.

27.Anadolu Universitesi aktif ve goniillii bir sekilde sosyal

medyada toplumsal ve ¢evresel konulara katki saglamaktadir.

28.Anadolu Universitesi sosyal medyada gevre ve toplum yararina

olan her konuya destek vermektedir.

29.Anadolu Universitesi sosyal medyada sorumluluk sahibi

(sagduyulu) bir kurum olarak goriilmektedir.

30.Anadolu  Universitesi sosyal medyada etik davramslar

sergilemektedir.

31.Anadolu Universitesi sosyal medyada insanlara ve cevreye
kars1 saygili, seffaf ve hukuk kurallarina uygun degerlerle
hareket etmektedir.

32.Anadolu Universitesi sosyal medya paylasimlari ile hayranlik,

sayg1 ve giiven olusturmaktadir.

33.Anadolu Universitesi sosyal medya paylasimlar1 ile kendi

alaninda (egitim-ogretim), lider ve yenilik¢i goriinmektedir.

34.Anadolu Universitesi sosyal medya paylasimlari ile liderlige
sahip, taninan, yenilik¢i ve devamli ¢6ziim odakli bir profil

cizmektedir.

35.Anadolu Universitesi’nin sosyal medya paylasimlari kurumun

giivenilir oldugunu gostermektedir.






