ANKARA
HACI BAYRAM VELI UNIVERSITESI
ml=)"| LiISANSUSTU EGiTiM ENSTITUSU

KURUMSAL IMAJ PAZARLAMASI: ANKARA DEVLET
OPERA VE BALESI UZERINE BIR ARASTIRMA

Sibel DEMIRAG

Tez Damismani
Prof. Dr. Metehan TOLON

YUKSEK LiSANS TEZI
ISLETME ANABILIM DALI
PAZARLAMA BIiLIiM DALI

SUBAT 2022






KURUMSAL IMAJ PAZARLAMASI: ANKARA DEVLET OPERA VE
BALESI UZERINE BiR ARASTIRMA

Sibel DEMIRAG

YUKSEK LISANS TEZi
ISLETME ANABILIiM DALI
PAZARLAMA BILIiM DALI

ANKARA HACI BAYRAM VELIi UNIiVERSITESI
LISANSUSTU EGIiTiM ENSTITUSU

SUBAT 2022



ETIiK BEYAN

Ankara Hac1 Bayram Veli Universitesi Tez Yazim Kurallarma uygun olarak
hazirladigim bu tez calismasinda; tez iginde sundugum verileri, bilgileri ve
dokiimanlar1 akademik ve etik kurallar ¢ercevesinde elde ettigimi, tiim bilgi, belge,
degerlendirme ve sonuclar1 bilimsel etik ve ahlak kurallarma uygun olarak
sundugumu, tez calismasinda yararlandigim eserlerin tiimiine uygun atifta bulunarak
kaynak gosterdigimi, kullanilan verilerde herhangi bir degisiklik yapmadigimi, bu
tezde sundugum calismanin 6zgiin oldugunu bildirir, aksi bir durumda aleyhime

dogabilecek tiim hak kayiplarmi kabullendigimi beyan ederim.

Sibel DEMIRAG

24/02/2022



KURUMSAL IMAJ PAZARLAMASI: ANKARA DEVLET OPERA VE BALESI
UZERINE BIR ARASTIRMA

(Yiksek Lisans Tezi)

Sibel DEMIRAG

ANKARA HACI BAYRAM VELI UNIVERSITESI
LISANSUSTU EGITiM ENSTITUSU

Subat 2022

OZET

Giliniimiiz hizla diiniimiize doniisiirken teknoloji bas dondiiriicii hizim1 yeniliklerle
desteklemektedir. Bu hiz kurumlarin rekabet giiclerini sinarken rekabet sirasinda olumlu ya da
olumsuz olusturduklar1 imajlarina da etki etmektedir. Imajlarini olusturmada ilk adimlar1 ise
kurumsal kimlik dgeleri ile baslamaktadir. Seyircinin kurumla ilk etkilesim noktalar1 6zellikle
onem kazanmaktadir. Bu baglamda ¢alisma amaci Ankara Devlet Opera ve Balesi kurumsal
imaj ve kurumsal kimlik unsurlarinin demografik 6zelliklerdeki farkliliklar goz 6niine alinmak
suretiyle seyirciler tarafindan nasil algilandigini tespit etmektir. Bu amagla ¢evrimici anket
yontemi kullanilarak 403 kisinin anketi cevaplamasi saglanmistir. Veriler SPSS 26.0 programi
kullanilarak analiz edilmistir. Analiz sonucu Ankara Devlet Opera ve Bale seyircisinin
kurumsal kimlik 6geleri ile cinsiyet arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmiistiir. Algilanan
kurum imaj1 ile cinsiyet arasinda da anlamli bir fark gézlenmistir. Kurumsal kimlik unsurlar1
olan kurumsal goriiniim, kurumsal iletisim ve kurumsal davranig ile algilanan kurum imaji
arasinda pozitif bir iliski saptanmustir. Kurumsal kimlik unsurlar: ile algilanan kurum imajt
arasindaki iliskide temsil izleme durumunun sadece kurumsal iletisim yoniinden moderator
etkisi bulundugu ortaya ¢ikmaktadir. Kurumsal kimlik unsurlarindan kurumsal davranig ve
kurumsal goriiniimiin algilanan kurum imaj1 ile iligkisinde opera ve bale performanslarini
izlemis olanlar acisindan moderator etki saptanmamustir.
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ABSTRACT

As our days rapidly turn into our yesterday, technology sustains its vetriginous speed with
innovations. While this speed tests the competetiveness of instutions, its also affects the
positive or negative images they create during the competition. The first step in creating their
images start with corporate identity elements. The initial points of interaction between the
audience and the institution are especially important. In this context, the aim of the study is to
determine how the corporate and corpotare identity elements of Ankara State Opera and Ballet
are perceived by the audience, taking into account differences in the demographic
characteristics. For this purpuse, 403 people answered the questionnaire by using the online
questionnaire method. The data were analyzed by using the SPSS 26.0 program. As a result of
the anlaysis, it was found that there is a significant difference between the identity elements
of the Ankara State Opera and Ballet audience and gender. A significant differences in
perceived organizational image and gender. A positive relationship has been established
between the corporate appearance, the corpotare communication and the corporate behavior,
which are the elements of the corporate identity, and the corporate perceived image. In the
relationship between corporate identity elements and perceived corporate image, it is revealed
that the monitoring of the representation has a moderating effect only in terms of corporate
communication. it was found that there was no moderator effect for those who watched the
opera and ballet performans in the relationship of the corporate behavior and corporate
appearance, which are among the elements of corporate identity, with the perceived corporate
image.
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1. GIRIS

Birey cesitli 0zelliklerinin birlesimi ile bir kimlik olusturur ve dis diinyaya
iletisim kurmak adma bir ipucu verir. Ozellikler bireyin nasil oldugunu tanimlar ve
kars1 tarafa bilgi sunar. Bu bilgi ile iletigim baslar ve iletisimin yonii, sekli belirlenir.
Bireylerde oldugu gibi kurumlar da dis diinya ile iletisiminde bir kimlik olusturur ve
iletisimin yOniinii, seklini ve hatta siiresini bu kimlik ile belirlemek isterler. Belirlenen
bu ozellikler sayesinde kurum ile iletisime gegecek bireylerde bir imaj olusur. Bu
imajm olumlu olarak olusturulmasi ¢ok Onemlidir. Ciinkii kurum olumlu imaji
sayesinde sadece miisterileri ile degil paydaslari, calisanlari ile saglam iliskiler
kurabilir ve bunu siirdiirebilir. Olumlu imaj gii¢lii bir iletisimin girdisi ayn1 zamanda
sonucudur. Dolayisiyla artan rekabet kosullari, hizin 6nemli oldugu dijital diinya,
iletisimin neredeyse kesintisizligi nedeniyle kurumlar1 olumlu imaj olusturmaya
yoneltmistir. Pazarlama ¢aligmalar1 sadece satis artirmaya yonelik olmakla kalmayip
cok unsurlu stratejiler biitiinii olmaya baslamistir. Bunlardan 6nemli olanlarindan iki
tanesi siireklilik ve ilk se¢enek olmaktir. Imajin sagladig: giiven, kalite, ulasilabilirlik
gibi hedef kitlede olusan duygular ile kurumlar ve markalar hedeflerine ulasabilirler.
Boylelikle kurumlar i¢in imajlar1 sadece gorsel olmakla kalmayip daha biitiinsel bir
hal almistir. Ankara Devlet Opera ve Balesi bu baglamda marka degeri olusturmay1,
kuruma olan ilgiyi artirmay1 hedeflemektedirler. Hedeflerine ulagmalarinda olumlu

imaj yaratmak onemli ve gerekli bir basamak olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu nedenle ¢alismamizin amaci Ankara Devlet Opera ve Balesi kurumsal kimlik
0gelerinin ve kurumsal imajin demografik 6zelliklerdeki farkliliklar1 ortaya koymak

suretiyle seyirciler tarafindan nasil algilandigini ortaya ¢ikarmaktir.

Calisma ii¢ boliimden olugsmaktadir. Birinci boliim kurumsal imaj tanimi, imajin
Oonemi, imaj1 olusturan unsurlar, imaj yonetimi ile ilgili kavramlar ve agiklamalar
verilmistir. ikinci boliimde Ankara Devlet Opera ve Balesi tarihi, yapisi, amag ve
hedefleri gibi kurumsal bilgileri verilmistir. Ugiincii boliimde ise Ankara Devlet Opera
ve Balesi kurumu hakkinda bilgisi olan kisilere online anket ile kurumsal imaj algis1
ile iliskili cesitli sorular yoneltilmis ve alinan cevaplar degerlendirilmistir. Analiz

sonuglar1 detayli sekilde agiklanmis ve bu dogrultuda oneriler gelistirilmistir.

Arastirma sonucu elde edilen bulgular, 6ncelikle pandemi kosullar1 nedeniyle

online gerceklesmek zorunda kalmistir. Uygulama sadece Ankara Devlet Opera ve

1



Balesi 6rnegine indirgenerek uygulanmistir. Uygulama sonraki ¢aligmalar i¢in uygun
kosullarda temsiller swrasinda ve diger genel miidiirlikler kapsaminda

gerceklestirilebilir.



2. KURUMSAL iMAJ PAZARLAMASI

Bu boliimde kurumsal imaj ve konu ile ilgili alan yazinda gecen terimlerin

aciklamalar1 yer almaktadir.

2.1. imaj ve Kurumsal imaj Tanimlan

Kurumsal imaj tanimlarina gegmeden 6nce kurumsal imaji daha iyi anlamak

adina imaj kelimesi ele alinacaktir.

2.1.1. imaj Tanim

Kisiler imaj kelimesini bazen kiyafetleri bazen tavirlarin kastederek giinliik
yasamda kullanmaktadirlar. Imaj daha ¢ok kars: tarafin algisindaki keskinlik veya
degisiklik olusturacak sekilde degerlendirmeler yapmay: igermektedir. Imaj zihinde
olusturulan semboller, kavramlar, nesnelerdir. Imaj algidan farkli olarak duyu
organlari ile hissedilmeden de beynimizde canlandirabildigimiz bilgiler biitiiniidiir. Bu
degerlendirmeden hareketle bireyler bilgiyi herhangi bir kanal, reklam, kiiltiirel ortam
gibi, vasitasiyla almakta ve gesitli siirecler sonunda ortaya bir yorum ¢ikarmaktadir

(Bakan, 2005: 10-12).

Imajm kendiliginden olusacag1 gibi bir profesyonel tarafindan da
olusturulabilmektedir. Imaj yaratmay1 hedefleyen kisi ya da kurumlar hedef kitleleri
iizerinden uygun davranig ve diisiinceyi olusturma ¢abasi i¢inde bulunmaktadirlar.
Imaj olusumu belirli bir plan g¢ercevesinde olacagi gibi spontane sekilde de
gerceklesebilmektedir. Deneyimler kisi veya kurumlara cesitli izlenimler olarak
yansimaktadir, dig goriiniim kisiler i¢in kiyafetleri, kurumlar i¢in mimarisi, ¢aligma
alanlar1 dizayn1 imaj olusumunu desteklemektedir. Isletmeler rakipleri isletmelerden
ayrismak adina dig goriiniisleri yaninda toplumsal olaylara bakis agilari, faaliyetleri ile

olusturduklar1 bir imaja sahiptirler bu imaj kurumsal imajlaridir (Bakan, 2005: 13-14).

Imaj zihinsel siiregte goriilenleri algilama bir izlenim olusturma siirecidir ve bu
siire¢ sonunda ortaya ¢ikan algilar biitiiniidiir. Imaj, kurumlarin diger kisi ve kurumlar
arasinda hizmetleri ile ilgili fikirleri, iirtinleri ile olusturduklar1 degerleri ve ¢alisanlar1

ile kazandirdiklar1 algilarm toplamudir (Oziipek ve Ergen, 2018: 10-11).

Imaj kavram diisiiniildiigiinde ¢esitli 6zellikleri oldugu goriilmektedir. Olumlu-

olumsuz diisiincelerin zihinde bir mal, hizmet ya da bir kurum hakkindaki olusan



algilar biitiiniidiir ve imaj bazen bir ¢aba gerektirmeden de gerceklesebilmektedir.
Buradaki asil olan olumlu imaj yaratmak ve bu imaj1 korumaktir, bunu bilingli bir plan
cergevesinde gerceklestirmektir. Bir kurum imaji kisilere gore farkl algilanabilir, kimi
grup olumlu bir imaj algist hissederken bir bagka grup ayni kurum i¢in olumsuz bir

alg1 iginde bulunabilmektedir (Boztepe, 2014: 171).

Bir imajin olugabilmesi i¢in birtakim gorsel ve duyusal kanallara hitap etmesi
gerekmektedir. Kisiler bazen kurum hakkindaki bilgileri medya yoluyla veya kisisel
deneyimleri ile elde etmektedirler. Olusabilecek imajin rastlantisal olmamasi,
kurumun kontroliinde olmasi 6nemlidir. Bu noktada kurumsal imaj olusturma
stirecinin bilingli ve planh sekilde yiiriitiilmesi gerekmektedir (Boztepe, 2014: 171-
172).

Iyi bir imajimn degerinin bilinip kurumlarin imaj insa etme konusunda hassas bir
bilingle hareket etmeleri gerekmektedir. Imajin ¢ogu kurum veya kisiler i¢in uzun
vadeli bir gereksinim oldugu goriilmektedir. Imaj kavrami kokenini sosyal
psikolojiden almaktadir ve bireylerin isletmeler veya kisiler hakkindaki
diisiinceleridir. Imaj bir cesit iletisim kurmaktir. Cesitli etkinlik ve projeler yaparak
tikketici aklinda bir yer edinir. Kisilerin kurumlar hakkindaki bu diisiinceleri ve
inanglar1 imaj olarak karsimiza c¢ikmaktadir bu inanglar ¢ogu zaman tercihleri

yonlendirmektedir (Ozer, 2018: 196-197).

Imaj kelimesinin tarihi gelisimine bakilacak olursa baslangigta iilkeler ordularini
diger iilke ordularindan farklilagtirmak i¢in kullanilmis daha sonra ise iilkeler arasi
gecisin gelismesiyle yayilmaya bagladigi goriilmektedir. Gelisimi ise 15. ve 16.
yiizyillarda Fugger ailesinin bir dizi faaliyeti ile oldugu goriilmektedir ve kurumsal
imaj calismalar1 ise AEG sirketinin bina, {iriin dizaynlarmmdan mimar Peter Behrens’

n sorumlu olmasiyla baglamustir (Ozer, 2018: 199).

Bir kurumun ¢evresi, miisteri kitlesi, paydaslar1 tarafindan giivenilir, saygin bir
konumda bulunmasi kurumun gelecegi agisindan ¢ok &nemlidir. Imaj ise bu
duygularin kisilerin zihninde yaratilmis resimleridir. Isletmeler bu resmi olumlu
sekilde olusturabildikleri takdirde imajdan sz edilebilir. Giiven ise bu resimdeki
onemli parcalardan bir tanesidir. Halkla iliskilerinde bu resmi olumlu olusturmakta

kulland1g1 araglardan biri ise imajdir (Nalginkaya ve Bayansar, 2019: 95).



Belirli kriterler ¢ergcevesinde ve simirlar esliginde imaj kurgulanir ve bu kurgu
tilketiciye oldugu gibi yansitilir ise tiiketicinin kurumsal imaji benimsemesi bu yolla

saglanabilmektedir (Kogak, 2018: 23).

Bir kisi, isletme veya bir obje hakkinda genel goriisler toplam1 imaj1 tanimlar ve
bilingli olarak veya rastgele kurum ya da kisiler hakkinda mutlaka bir imaj
olusmaktadir. Kurumlarin yonetim bigimleri, {irlin, hizmetleri ve tiim faaliyetleri
kurum hakkindaki prestij, diisiinceler, tanmirlik gibi kurumsal imaj 6gelerinden
etkilenmektedir. Kurumsal imajin olusabilmesi i¢in algisal agidan uyaranlarin olmasi
gerekmektedir ve bu uyaranlar direkt kurumun etkiledigi ve dolayl olarak c¢evresel

faktdrlerden etkilenenler olarak ikiye ayrilmaktadir (Ozkan, 2009: 65-66).

Giinliik yasamda kullanilan objeler, kisiler, iilkeler i¢in kullandigimiz birgok
sifat1, caligkan, diiriist, temiz gibi, kurumlar i¢in de kullanmaktayiz ve bu sifatlar

insanlarda olusan imajin yansimasidir (Balay Tuncer, 2020: 35).

Bireylerin giinliilk yasamda diger bireyler tarafindan nasil goriildiigii nasil
algilandig1 6nem kazanmustir. Kisilerin 6énem verdigi konu haklarindaki goriisler ve
diistinceler iken kurumlarin énem verdikleri konular hedef kitlelerinin haklarinda ne
disiindiikleridir dolayisiyla firmalar bu konuda ¢aligmalar yaparak tepki analizleri
olusturmaktadirlar. Bir diger tanim ise imajin siire¢ i¢inde degisen, kisilerin psikolojik
ve bilissel birikimleri sonucunda olustugu goriilmektedir. Bir bagka yonden izlenim ve

imaj birbirleri yerine kullanilan s6zciiklerdir (Sahin, 2019: 307-312).

Imajm detayli agiklamalar1 aslinda kelimenin verdigi anlamlar1 anlamamiz i¢in
onemlidir. Zihnimizde olusturulan veriler, ger¢ek hayatta bir dizi karar alirken
gerceklestirdigimiz segenekleri etkilemektedir. Bu nedenle imajin sadece insanlar i¢in
degil kurumlar i¢in de anlami biiyliktiir. Bu baglamda kurumsal imajin zihinlerde

olusturulmasimin énemini gérmiis olmaktayiz.

2.1.2. imaj Tiirleri

Imaj tiirleri cesitli arastirmacilar tarafindan ele alimmustir. Ornegin Okay ve
Huber’in imaj tiirlerini benzer sekilde ele aldiklar1 goriilmektedir (Bakan, 2005: 15).
Bu smiflandirmalar cesitlilik gostermekle birlikte genel bir gruplama yapmak da

miimkiindiir. Imaj tiirleri asagidaki gibidir (Ozer, 2018: 200-202):



Olumlu imaj: Insanlarda sempati uyandiran, iyi ve giiclii dzellikleri biinyesinde
barindiran kurum ya da markalardir. Kurumlar olumlu imaj olusturmak adina caba
harcamaktadirlar ¢iinkii olumlu imaj kurumlara beklentilerinden fazlasiyla geri doniis

saglamaktadir.

Olumsuz imaj: Genellikle bir yerde takilip kalmig ilk akla gelen isim ve
markalardir. Kurumlarin kar veya satig amacli saldirgan tutumlari neticesinde kisilerde
olumsuz duygular olarak algilanmis tutum ve davranislardir. Olumsuz imaji
degistirmek olusturmaktan daha zor bir siire¢ olacagindan kurumlar bu konuda

titizlikle durmalilardir.

Uriin imaji: Uriiniin sahip oldugu imaj seklinde tanimlanabilir. Uriin imaj1 bir
kurumun bu {iriin sayesinde tanmmiyor olsa bile iyi bir imaj edinmesine katki
saglayabilir. Kamu ile yeni paylasilacak iiriin s6z konusu ise bu imaj tiirii olduke¢a etkin

olmaktadir.

Marka imaji: En iyi bilinen imaj tiiriidiir. Isletmelerin mal ve hizmetlerinin
hedef kitlesinde olusan estetik veya duygusal yansimalarin toplamindan olugsmaktadir.
Sadece gilinliik tiiketim iirlinlerinde degil liikks tiiketim tiriinlerinde de marka imajma

rastlamak mumkiindiir.

Semsiye imaj: Bir kurulusun belirli bir temel davranis ifadesidir. Semsiye imaj

kurumlarin tiim markalar1 tizerinde kapsayici niteliktedir ve bir tist imajdir.

Mevcut imaj: Kurumlarin sahip olduklari anlik imajlaridir. imaj degisiklik
gosteren ve dinamik bir yapiya sahip oldugu i¢in zamana uymalarini gerektirmektedir.
Uyumun saglanip saglanmadiginin kontrolleri yapilmalidir. Cevrenin gergekte gérmiis

oldugu kurum hakkindaki diisiincelerin birligidir.

Kendi imaji: Kurum liderinin veya igverenin kendi orgiitiinii gérme ve
degerlendirme bicimidir. Cogu zaman kurum liderinin kendi gerceklestirdigi
degisimleri yine kendisinin degerlendirmesidir. Bu noktada sorgulanmasi gereken

objektif olup olmadigidir.

Ayna imaj: Girisimcinin kendi goziinden kendi firmasini degerlendirmesi
sonucu karsilagilan imaj tiiriidiir. Cevrenin sirketi nasil gordiiglinii nasil algiladigini

bildigini savunan girisimci diislincesidir ve yaniltici olmas1 muhtemeldir.



Istenilen imaj: Kurumlarin sahip olmak istedikleri imaj tiiriidiir. Kurumun
bugiinden itibaren gelecekteki sahip olacagi imajidir. Temel imaj unsurlarmnin
degistirilmeden mevcut durum analizi yapildiktan sonra gerekli diizeltmelerle ulasilan
imajdir.

Transfer imaj: Bir markanin genellikle benzer segmentte olmayan {iriine
transferidir. Bu transfer edilen marka imaj1 olmaktadir. Liiks otomobil markalarmnin
bu tanmmisliktan yararlanmak adina giines gozI[igli iiretmesi Ornek olarak

gosterilebilmektedir.

Yabanci imaji: Kendi imaj tiiriiniin tersidir. Yabancilari sahip oldugu, {iriin
veya faaliyetlerle direkt ilgisi olmayan kisilerin algiladiklar1 ima;j tiirtidiir. Kendi ve

yabanc1 imaj tiirliniin ayn1 olmasi giiclii bir yapiya isaret etmektedir.

2.1.3. Kurumsal imaj Tanim

Kurumsal imaj, paydaslar ve tiiketiciler acisindan giin gegtikce artan Gneme
sahip bir isletme biitiinleyicisidir. Pazarda kurumun destekledigi ve temsil ettigi her
seyin toplam1 kurumsal imajdir. Temsil edilen noktalar somut veya somut olmayan
kurum goriiniislerini de igermektedir (Clow, Baack, 2005: 49-50). Tiimden Ozele
bakildiginda kurum logosu, kurum felsefesi, satis tutumlari, ¢alisanlar1 kurumun

imajmi etkileyen ve imajindan etkilenen durumlar oldugu goriilmektedir.

Imaji gergegin en yakm gorsel hali olarak nitelendirirsek kurumsal imaj
bireylerin zihinlerinde bir anlik olusan degil, zaman i¢inde olusan imgelerin toplami
denilebilir. Hedef kitle tizerinde gercekle uyum i¢inde bir kurumsal imaj oldukga
onemlidir ve ¢evrede giiven yaratmak bunu siirdiiriilebilir hale getirmek kurumsal

imajin bir iglevidir (Y1lmazer, 2020: 175).

Bireyler i¢in oldugu kadar kurumlar i¢in de iyi bir imaja sahip olmak bir siire¢
ve iyi bir yonetim gerektirmektedir (Ozer, 2018: 196). Kurumlarm tutumlar1 sonucu
hedef kitlede birakilan izlenimler kurum imajmni olusturmaktadir. Imaj ilgililerin
diistincelerinde anlik bir degerlendirme sonucu ya da siire¢ i¢cinde gelisen bir olgu
olabileceginden kurumlar i¢in 6nemi ag¢iktir. Kurum giiclii yanlarint olusturduklari
imaj sayesinde ortaya koymaktadir. Pek cok faktore bagl gelisen kurumsal imaj
biinyesindeki en zayif halka kadar giiciinii gosterebilir (Kog, 2019: 508).



Kurumsal imaji dahili ve harici imaj olarak da iki sekilde tanimlamak
miimkiindiir, dahili imaj kurum ¢alisanlari, iiyelerini kapsarken harici imaj kurum dis1
paydaslarin toplami denilebilir ve guruplarin birbirini etkiledigi bir iligki iginde
bulunmaktadirlar. Ornegin isletmeyi ziyaret eden miisteriler, ortaklar veya bireyler
isletme binasindan, giivenlik gorevlilerine, c¢alisanlarin tutumlarina, ¢aligma
alanlarmin dizaynina kadar bir¢ok noktada fikir edinirler ve bu fikirler firma ile ilgili
bir imaj olusturmaktadir (Bakan, 2005: 39-41). Dolayisiyla kurum ile iletisime gecen

bireyin sonraki donemde bu iliskiyi yiiriitme istegi de buna bagli olarak degismektedir.

Kurumsal imaj kurum felsefesi, tutumunu olusturan beklentilerdir ve gorsel
bilesenlerin etkiledigi bir resim olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Kogak, 2018: 22-23).
Kurumun felsefesini tanimlarken dis c¢evrenin imajini1 bu bakis acis1 ile
degerlendirecegi goz Oniine alinmalidir. Kurumsal goériiniim, kurumsal iletisim ve
kurumsal davranislarin biitiinli kurumsal imaj olarak karsimiza cikmaktadir ve
kurumsal kimlik vasitasiyla miisterilerin goziinde o kurumun imaj1 ortaya ¢ikmaktadir

(Akgakaya, 2019: 168-169).

Kurumlar rakipleri arasinda gorece avantaja sahip olmak adma farklilasmaya
gitmektedir ve bu farklilasma hedef kitleleri goziinde manali bir goériinlime yani
kurumsal imaja sahip olmalar1 ile miimkiin olmaktadir. Kurum imaji tanimi kisilerin
veya kurumlarin rasyonel veya duygusal iliskilendirmeler biitiinlinii igermektedir.
Kisiler bir kurum i¢in rasyonel degerlendirmelerde bulunurken bazen duygusal olarak
da o kurumdan etkilenebilmektedirler. Bu etkilesimden en iyi sekilde yararlanmak
adina kurumlar imajlar1 hakkinda daha yogun c¢alismalar iginde bulunmalilar.
Isletmeler kurum ici calisanlar1 ve kurum dis1 hedef kitlelerinin diisiinceleri imajlarinin
olusumunda etkili birer parametredir ve birbirlerini etkileyebilecekleri
unutulmamalidir. Kurumlar ¢esitli amaclar ve hedefler dogrultusunda bir dizi faaliyet
gerceklestirmektedir ve bu faaliyetler hedef kitleleri lizerinde ¢esitli algilara neden

olmaktadir ki bu algilar kurumsal imaj olarak tanimlanmaktadir (Aktan, 2018: 71-78).

Kurumsal imaj soyut bir unsur olarak kisilerde rasyonel veya duygusal olarak
tezahiir etmesi, hedef kitlenin diisiincelerinde mevcut olmasi, i¢ ve dis hedef kitleye
ayni anda hitap etmesi gibi belirli niteliklere sahiptir. Bu niteliklerin yaninda kurumsal
imaj i¢in olumlu-olumsuz, tutarli- tutarsiz gibi niteleyici kavramlardan bahsetmekte

miimkiindiir. Kurumun sahip oldugu degerler, tutumlar ve inanglar1 dis ¢evrenin



kisisel deneyimlerinden gecerek farkl algilar olusturabilir bu algilar biitiinii kurumsal

imaj1 olusturmaktadir (Bakan, 2005: 37-39).

Kurumsal imaj bir igletmenin diinden bugiine ¢evre, igveren, ¢alisan iligkileri,
basarilari, hizmet kaliteleri, ¢gevreye karsi sorumluluklar1 gibi parametrelerin bir araya
toplanmasiyla olusmaktadir. Kurumlarm genel amaglar1 varliklarini uzun yillar devam
ettirmek istemeleridir. Toplumsal olaylara duyarl, kiiltiir sanat etkinliklerine katilimct
sirketler bu 6zellikleri ile kurumsal imajlarin1 giiclendirmektedir (Cakirkaya, 2016:
21).

Kurumsal imaj tanimlamalar1 ¢esitli perspektiflere gore degismektedir. Bazi
arastirmacilar orgiitsel imaj kavramini c¢alisan ve Orgiit arasindaki iliski olarak
degerlendirmektedir. Kurumsal imaj ise 6rgiit disinda kalan ¢evrenin kurumu algilama
bicimleri olmaktadir bu tiir tanimlamalar pazarlama, iletisim gibi disiplinlerdeki

arastirmacilar tarafindan ortaya konulmaktadir (Ciftcioglu, 2009: 33-34).

Kurumsal imaj nedir sorusunun cevabi bize kurumsal imaj1 olusturmanin, bu
imaj1 yonetmenin ve bu imaji gelistirmenin 6nemini de agiklamis olmaktadir.
Kurumsal imajin etkileri, kurum ic¢in degeri iletisimin kesintisiz oldugu bu ¢agda

gozler Oniine serilmektedir.

2.2. Kurumsal Imajin Onemi

Kurumsal imaj birgok yonii ile kurumlar yansimalarindir. Bu yansimalarin ne
¢esit oldugu 6rnegin olumlu ya da olumsuz yansimalar, kurumun gelecegi hakkinda
ipucu vermektedir. Kamuoyu kurum hakkinda algilarin kurumun kendi amag¢ ve
hedeflerine uygun olmasini 6nemsemektedir bu dogrultuda imaj arastirmalar1 sonucu
mal ve hizmetlerin kuruma nasil bir imaj kattiklar1 dnem kazanmakta ve daha iyi bir
imaj i¢in calismalar gerektirmektedir. Imajin olusum siireci diisiiniildiigiinde uzun bir
zaman dilimi alarak yapilanan imaj olumsuz durumlarda kamuoyu gilivenini
zedelemeden ve uzun dénemde kuruma zarar vermeden onarilmalidir. Kurumsal imaj
kurumlarin disa agilan pencereleri durumunda olduklari i¢in kurumlarmn bel kemikleri
hedef kitleleri agisindan da dnem arz etmektedir. imaj1 belirlerken sabit tek bir imaj
ile farkli bigimlerde etkilenen birden fazla hedef kitle s6z konusu olabilir bu durumda
imajin kapsayict olmasmi gerektirmektedir. Cilinkii hedef kitle kurumlar agisindan

hayati 6neme sahip olmaktadir (Ozkan, 2009: 66).



Bir kurum hakkinda olusmus belirli bir algi veya tutum zaman iginde
davraniglara doniistiigli i¢in 6zellikle olumlu diisiincelerin kuruma kars1 sadakatin
artmast, tercih edilir olmasi ve degerinin artmasi ile sonug¢lanmakta ve kurumlar i¢in
onem arz etmektedir (Sahin, 2020: 308). isletmeler sayginlik ve itibar kazanmak adma
kurumsal imajlarm1  bu yonde gelistirmektedirler boylelikle rakiplerinden
farklilagabilmektedirler (Sahin, 2020: 310). Kurumsal imaji saglam bir firmanin
olusabilecek c¢esitli kriz anlarinda diger kurumlara gore daha az hasar almasini
saglayabilmektedir. Imajin kolay olusmayip bir siire¢ gerektirdigi ve kiiciik bir krizde

biiyiik sonucglar dogurabilecegi kurumsal imajin 6nemini vurgulamaktadir.

Kurumsal imaj sonuclar1 diistiniildiigti takdirde pek ¢ok agidan 6neme sahiptir.
Bunlardan bir tanesi kurum calisanlar1 agisindan kurumun imajidir. Calisanlarin imaji
nasil algiladiklarina baglh olarak kuruma bagliliklarini etkiledigi sonucu ortaya
cikmaktadir. Calisanlar sadece kendi gordiikleri imajdan etkilenmeyecekler, ¢evrenin
giclii imaj algisinin getirileri olan satiglarin artmasi, finansal destekler, yatirim
firsatlar1 gibi kazanimlardan da olumlu etkileneceklerdir. Dolayisiyla giiclii, saglam

imajm etkisi ¢alisanlar agisindan da 6nem kazanmaktadir (Bakan, 2018: 171).

Pazar, rakiplerle karis1 karsiya gelinen bir ortak bir alan olusturmaktadir.
Firmalar farkl1 imajlara sahip olmaktadir. Isletmeler sahip olduklari imaj ile piyasada
tanmmay1 saglayip iiriinleri hakkinda talep olusturabilmektedirler (Ozer, 2018: 197).
Tiketici davranislarinda da goriildiigii lizere bir iirlinii satin almadan Once onu
bilmeniz gerekmektedir. Imaj bu bilinirligi isletmeye saglamaktadir. Giiniimiizde
sadece bilinirlik ile kalmayrp kurumlar imajlar1 {izerinden farkli ¢aligmalar

yiirlitmektedir. Bu ¢alismalar ise isletmelere pozitif anlamda geri doniis saglamaktadir.

Kurum imajmin kurulusun donanimi, iletisim bi¢imi ve tutumlarindan
etkilendigi bilinmektedir dolayisiyla kurumsal imaj kurumun devamini etkileyecek

onemli bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Kirdar, 2011: 207).

[sletmeler kamuoyu nazarinda diiriist, giivenilir, topluma yararl oldugu izlenimi
yaratiyorsa kriz donemlerinde hedef kitlesinin, devletin destegini gérme ve kriz
dénemini kayiplar1 olmadan gecirme sansi olduk¢a fazladir (Sabuncuoglu, 2001: 57).
Kurumsal imajda 6nem arz eden diger bir husus ise zihindeki algmin, goriiniimiin

kurgu mu yoksa gergegin bir yansimasi olup olmadigidir (Balta Peltekoglu, 2007: 51).
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Bu baglamda zihindeki alg1 ne kadar gergekle ortiisiir ise kurumsal imajin kaliciligi

artmaktadir. Kalic1 olumlu imaj ise igletmelerin kalicilig1 ile baglantilidir.

Kurumlar i¢ ve dis ¢evrelerine kars1 giinlimiiziin hizla degisen kosullar1 yani
yenilik, stirekli gelisme ve rekabet ortamlarinda bahsi gegen ¢evrelerinin ihtiyag ve
beklentilerini dikkate alma zorunlulugu icindedirler ¢iinkii gerceklestirilen uyum
kurumsal basariya katki saglayacaktir. Bu uyum sayesinde kurum imajma olumlu
yonde bir katki saglamis olacaktir. Kurumsal imajin avantajlari diisiiniildiigiinde
ozellikle rekabet ortaminda farklilagsmak, hedef'kitle ile biitiinlesmek pazar kosullarina
hakim kurum olmay1 saglayacak énemli bir giigtiir. Isletmeler goz 6niine alindiginda
pazar sayisiz mal ve hizmetle karsilagsmaktadir ve kurumsal imaj 6zelikle olumlu imaj
pazar kosullarinda her bir {iriin i¢in yapilacak olan reklam harcamalarmi diisiirerek

isletmeye cikar saglamaktadir (Aktan, 2018: 71-73).

Basar1 i¢in kurumlar hedef kitleleri ile saghkli iletisim kurmaya ozen
gostermektedirler. Giiclii bir kurumsal imaj kuruma baglilik konusunda hedef kitleyi
etkilemektedir. Kurumun pozitif imajmnin hedef kitle davranislarmi da dogrudan
etkilemekte ve kurum lehine egilimler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kurumsal basari
ve kurumun degerinin artmasi, olumlu kurum imaji ile dogrudan baglantilidir ve

gelecekleri i¢in 6nemli bir yatirimdir (Aktan, 2018: 73-75).

Kurumsal imajin iyi yansimasi sonucu kuruluglar hedef kitlelerine gelecek vaad
eden, giivenilir, birlikte calisilabilir mesaj1 iletmektedirler. Gelecek planlarinda bu
hedef kitle algiladiklar1 bu mesajlar1 olumlu geri doniisiimlere ¢evirecektir. Miisteriler
hizmet aldiklar1 kuruluslarin imajlarindan hizmet kalitesi hakkinda fikir sahibi olmak
istediklerinde etkilenmektedirler zira olumsuz imaja sahip kurulus yeni iiriin satmak
istediginde reklami olsa bile zor gerceklesmektedir. Isletmelerin olumsuz imajlari
iirlinlerinin kalitesini de etkilemektedir 6rnegin Dow Chemical bomba yapimi i¢in
kullanilan iiriinlerden banyo temizleyicisine gegtiklerinde satislarina olumsuz imaj
yansimig ve bu imaji silmeleri firmanmn yillarmi almistir. Cevrenin diiriist, kaliteli
olarak tanimladigi kurumsal imaj yeni {iretilen mal ve hizmetleri pazarda kolaylikla
talep olusturabilecektir. Yine olumlu imajm kredi kurumlarindan saglanacak finansal
yardimlara kolay ulagsmada yarar saglayacagi bir gergektir. Devletle olan iliskilerde
yiiksek sermayeli sirketlerin hiikiimet politikalarindan etkilendigi diistiniiliirse

kurumsal imajin 6nemi karsimiza ¢ikmaktadir (Bakan, 2005: 52-55).
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Kuruluslar hedef kitleleri ile oldugu kadar calisanlar1 ile de bir biitiin i¢cinde
hareket etmelilerdir. Hedef kitle bir kurum i¢in ne kadar onemli ise ¢alisanlarda
onemlidir. Bir igletme i¢in ¢aligan olmadan 6nce is bagvurusu yapildiginda kurumsal
imajin 6nemi goriilmektedir. Etkin bir imaja sahip isletmeler ¢aligan alimlarinda diger
firmalara gore nitelik ve nicelik bakimindan daha iistiin olduklar1 goriilmektedir
(Bakan, 2005: 56). Calisanlara gelecek olursak gii¢lii imaj1 olan bir kurumda yetenekli
bireyler kurumda ¢alismaktan memnuniyet duymakta ve bireyin kuruma olan baglilik

duygusunu da etkilemektedir (Bakan, 2018: 171).

Kurumsal 1maj pazar cevresi, miisteri ¢evresi ve paydaslar arasinda
konumlandirilacagr gibi  gliniimiiz  teknolojileri  diistiniildiigiinde  ¢evrimigi
platformlarda da 6nem arz etmektedir. Bireyler ve kurumlar diisiiniildiiglinde bilisim
ve iletisim teknolojilerindeki ilerleme kurumlarin ve bireylerin iletigsim stratejilerinde
de degisime neden olmustur bu durum iletisimi tek yonden alip karsilikli olma
zorunluluguna tagimistir (Kogyigit, 2017: 25). Bu nedenle kurumlarin pazarlama,
iletisim stratejileri degisim gostermistir. Hizin 6nem kazandigi dijital platformlar
kurumlarin imajlarin1 korumalar1 gereken 6nemli bir alandir ¢ilinkii olumlu bir imajmn
kisa siirede kitlelere ulasabileceg§i gibi olumsuz bir imaj da kisa siirede
yayilabilmektedir. Goriildiigii tizere dijital alan firsatlar1 da barindirmaktadir. Hedef
kitle ile etkilesime hizla gecilmesi kurumlarin imajlarma hizla yansidigi
unutulmamalidir. Olumlu imajimn olugmasi yalnizca bireylerin deneyimleri veya
cevrelerinden duyduklar1 degil medyadan aldiklar1 bilgilerde etkili olmaktadir
(Boztepe, 2014: 172).

Kurumsal imajin 6nemi yalnizca miisteri ¢evresi ve kurum ¢alisanlar1 agisindan
bakilirsa dar bir cergeve sunmaktadir. Oysa is ¢evresi, devlet iligkileri, hammadde
tedarikcileri, sivil toplum Srgiitleri gibi birgok yap1 kurumlarin imajlar1 hakkinda bilgi
sahibi olabilmekte ve bundan etkilenmektedirler (Bakan, 2005: 52). imajin etkisiyle

olusan iliskilerin uzun dénemde kurumu etkiledigi unutulmamalidir.

2.3. Kurumsal imaji Olusturan Unsurlar

Kurumsal imajin daha dnce agiklanan tanimmdan yola ¢ikilarak kurumsal imaj
olusum siirecinin kendiliginden gerceklesmeden birtakim basamaklar igerdigini

sOylemek miimkiindiir.
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Kurumlar genel olarak etkilemek istedikleri ¢evre olarak hedef kitlelerine
yonelik ¢alisma yapmaktadirlar. Hedef kitlenin anlagilmasina yonelik ¢aligmalar
yapilmakta ve kurum imajma yansitilmaya ¢alisilmaktadir. Tiiketici davranislarinin
duygusal bir anlam kazanmas1 da yine imaj ¢aligmalarini etkilemektedir. Calisanlarin
kurum i¢in Oneminin fark edilmesi, kurum imajmna isteyerek veya istemeyerek
bulunduklar1 katkilarin olmasi imaj caligmalarinin da bu yone kaymasma ve bir
biitlinctil ¢alismaya ihtiya¢ duymasma neden olmaktadwr. Bu tir kurumu
etkileyebilecek cevreler diisliniildiigiinde i¢ imaj, dis imaj ve soyut imaj kavramlari

saglam bir imaj yaratmak amaciyla karsimiza ¢ikmaktadir (Glizelcik, 1999: 173).

Kurumlarin imaj olusturma stiregleri baslangicindan itibaren kontrollii ve saglam
adimlar gerektirmektedir. Siirdiiriilebilir olmas1 asil amag¢ iken getirilerinin olmas1
muhtemel goriinmektedir. Giliglii bir imaj olusturmak adma kuruma giiven
duyulmasini saglamak, kurum c¢evresi ile bag kurmak i¢in doért ana unsur

gerekmektedir. Bunlar (Ozer, 2018: 208):

e Altyap1 kurmak
¢ Di1s imaj olusturmak
e i¢ imaj olusturmak

¢ Soyut imaj olusturmak
Kurumsal imaj olusturmak i¢in dort ana unsur asagida agiklanmaktadir.

2.3.1. Altyap1 Olusturmak

Her yapinin saglam sekilde gelecege kalmasi isteniyor ise 6zellikle ve dncelikle
alt yapisiin saglamhigi kontrol edilmelidir. Yapilarda oldugu gibi kurumlar1 da
gelecege giivenle tasiyabilmek adina altyapisina 6nem vermek gerekmektedir.
Kurumlarda gelecek ile ilgili rakiplerine kars1 varlik siirdiirebilme, ayakta kalmak,
iistiinliik saglamak gibi nedenlerle amag ve hedefler olusturmay1 zorunlu kilmaktadir
(Oztiirk, 2020: 27). Kurumlarm vizyon belirleme siirecleri bu nedenle énem teskil
etmektedir. Vizyon kavrami kurumun sistem iginde gelecekte uyum siirecinde
degismesi gereken veya kurumu var eden ve kesinlikle degismemesi gerekli unsurlari
aciklamaktadir (Oztiirk, 2020: 27). Vizyon olusturulurken net ve anlamli bir vizyon

olusturmak dnemlidir ¢iinkii insanlar1 ¢ekmekte ve bagliliga yol agmaktadir (Koger,
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2015: 123). ilham verici, inandirici, gercekei, heyecan verici ve eylemlere 151k tutucu

degerler kazandirmasi vizyonu gii¢lii kilan niteliklerdir (Koger, 2015: 123-124).

Kurum i¢inde bulundugu donem ve gelecege yonelik vizyon olusturmalidir.
Gelecege ait kurum vizyonu, kuruma stratejileri belirleme, bir yol haritasina sahip
olma ve proaktif olma avantajini saglamaktadir, simdiye ait vizyon ise ¢gevreye uyum,

sorun yonetme ve durum analizi yapilmasma yol gdstermektedir (Oztiirk, 2020: 27).

Misyon ise isletmenin varlik nedeni, amacidir (Koger, 2015: 124). Bu tiir
amaglar Ozellikle calisanlar tarafindan bir inan¢ duygusu saglamaktadir. Misyon
kuruma su an bulundugu konum ile ilgili planlamalar1 kapsamaktadir ayrica
rakiplerinden ayiran temel oOzellikleri igeren iletisim uygulamalarinin igerigini
olusturmaktadir. Buradan anlagilacagi tizere kurumsal imaj olusturulurken en kiiciik
ayrmtinin kuruma yansiyacagi sekli iyi diisiiniilmeli ve ona gore kararlar alinmalidir.
Ozellikle kriz donemlerinde kurum imaji ve algilanan degeri gdz Oniinde
bulunduruldugunda kurum vizyon ve misyonuna uyum ve bir biitiinliik olusturmasi

onem arz etmektedir (Oztiirk, 2020: 28-30).

Iyi bir kurum imaj1 elde etmek icin baslanmasi gerekli en dnemli adimlar kurum
vizyon ve misyonudur ¢iinkii gercekle ortlisen kurumu tam anlamiyla anlatan vizyon
ve misyon basta kurum ¢alisanlarmin inanglarini gii¢clendirir, kurumuna inanan ¢alisan
kurum imajina olumlu katki saglamaktadir. Diger yandan hedef kitle i¢in de benzer
durum s6z konusudur. Giiglii, ger¢ekle benzer vizyon sahibi kurum hedef kitlesi
aklinda ilk secenek olacaktir. Her yonden kurum ile iligkisi bulunan paydaslar,
miisteriler, tedarik¢iler ve ¢alisanlarin kurumun vizyonu etkisinde, gelecek ile ilgili

endisesi kalmamaktadir.

2.3.1. D1s Imaj Olusturmak

Kurumsal imaj bir¢cok paydas agisindan isletmeyi degerlendirmelerinden sonra
olusmaktadir. D1s imaj olusumu ise daha ¢ok hedef kitlede olusan algilar ve fikirlerdir,
dis imaj olusturulurken bes unsur goze carpmaktadir (Gee, 1995: 16 aktaran Giizelcik,

1999: 182):

e Uriin kalitesi
e Somut imaj

e Sponsorluk
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e Medya iliskileri
e Reklam

Uriin kalitesi: Uriin kavram diisiiniildiigiinde pazarlama alanindaki gelismeler,
yapida olusan degisiklikler, modern tiiketici yaklasimi ve iletisim teknolojilerindeki
gelisim irlin kavrami ve iriin kalitesine hedef kitlenin beklentisini karsilamak,
rekabette lstliin olmak, siirdiiriilebilir olmak, sadakat yaratmak gibi yeni anlamlar

kazanmustir (Yarar, 2018: 28). Bu unsurlar kurumsal imaj1 da etkilemektedir.

Uriin kalitesi kurumsal imaj olusumunda, dis imaj yaratmada karsimiza ¢ikan ilk
unsurdur, ancak gelisen teknoloji, kiiresellesen diinya diizeni ile miisteriler kaliteli
iirlinii her yerde bulabilmektedirler ki bu durumda isletmelere ilk olarak rekabete giris

avantaji saglamaktadir (Giizelcik, 1999: 183-185).

D1s imaj olusmadan 6nce hedef kitle genellikle kurumdan dnce ilk olarak iiriin
ile temasa gegmektedir. Kurum hakkindaki fikirleri {iriin {izerinden olugmaktadir bu

nedenle tiriin kalitesi dis imaj olusumunda 6nem kazanmaktadir.

Somut imaj: Somut imaj kurumun daha gorsel yonii ile alakali olup bes duyu ile
algilayabilecegimiz tiim yonlerini igermektedir. Miisterilerin ilk izlenimleri kuruma
girdikleri anda bes duyular1 yoluyla akillarinda olusan algilaridir (Giizelcik, 1999:
187). Bir kurum hakkinda gorsel ve duyusal unsurlar diisiiniildiigiinde akla ilk gelenler
logosu, ismi, reklamlari, binasi, c¢alisanlari, reklamlari, daha detayli diistiniiliirse
kullanilan ofis malzemeleri, aydinlatma, mobilya gibi bir¢ok detay olmaktadir. Dis
imaj olusturmak adma kurumlar bu gorsel unsurlar1 da detayl olarak ele almali ve
caligmalilar. Somut imaj olusturmada orgiitiin fiziki yapisi, temizligi, ilanlari, basilt

materyalleri, renkleri gibi 6zellikleri de etkili oldugu sdylenebilir (Ozer, 2018: 209).

Sponsorluk: Bir kurumun stratejik bir iletisim bi¢imidir mal veya hizmete
yonelik imaj olusumuna katki saglar ve kurum ya da {iriinii 6n plana ¢ikarma ¢abalarini
icermektedir. Sponsorluk kurum i¢in hedef kitle {izerinde olumlu bir imaj olusturmay:1
amaclamaktadir. Kiiltiir, sanat, egitim, ¢evre gibi sosyal sponsorluk alanmna giren
konularda etkinlikler diizenlenir ve hedefkitlenin gereksinimleri gézetilerek kurumsal
imaj gelistirilirken topluma yonelik de sorumluluk yerine getirilmis olmaktadir (Cakar
Mengii, 2016: 87). Kurumlar sponsorluk faaliyetleri kapsaminda logo, amblem,

slogan, renkler, kurum ismi gibi gorsel bilesenleri ile hedefkitlelerinin aklinda kalmak
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onlarla iletisim halinde olmay1 amaglamaktadirlar ayn1 zamanda kurum imajina da

katkida bulunmaktadirlar (Sahin, 2019: 312-322).

Bir organizasyona, bir kisiye veya aktiviteye finansal destek saglanarak
markanin  benimsetilmesi saglanmaktadir. Sponsorluk faaliyetlerinin detayli
uygulamalar1 arasinda etkinlik pazarlamasi ve amaca yonelik pazarlama faaliyetleri
kargimiza ¢ikmaktadir. Etkinlik pazarlamasi belirli bir etkinlige sponsor olduklar
durumlardir ve amaca yonelik pazarlamada ise hayirseverlik 6n plandadir, kurum
destegini maddi ya da maddi olmayan sekilde verebilir (Tolon ve Zengin, 2016: 120-
122).

Sponsorluk calismalarinda secgilecek etkinlik 6nem arz etmektedir. Sponsor
olunan alan hedef kitlenin ilgi alanin1 da yansitabilecek nitelikte olmalidir. Kimi
zaman kurumlar sponsorluklar ile miisterilerine deneyimsel bir ortam sunmakta ve
aidiyet duygusu kazandirmaktadir. Sponsorlugun uzun dénemli bir yatirim oldugu
unutulmamalidir ve kurumlara dis imaj olusturma katkis1 diginda ilgi ¢ekici olma,
kuruma olan giiveni artirma, genis bir kitleye hitap etme gibi faydalar1 da mevcuttur

(Saryer, 2017: 201-202).

Medya [liskileri: Medya iliskileri kurumun disa agilan penceresi gibidir.
Gilinlimiizde medya, geleneksel ve yeni medya olarak iki sekilde karsimiza
cikmaktadir. Geleneksel medya araglarini gazete, dergi, radyon, televizyon olarak
diisiinebiliriz, yeni medya ise internetin hayatimiza girisiyle var olmus teknolojik
gelismelerle desteklenmis sanal ortamlardir. Burada geleneksel medyanin tek yonlii ve
masrafli bir alt yapiya ihtiya¢ duymasi diger yandan internet destekli sosyal mecralarin
ise ¢ift yonlii ve es zamanl etkilesime izin veren bir yapida olmas1 temel farklaridir
(Giigdemir, 2017: 19-20). Kurum imaj1 geleneksel medya araglari yaninda sosyal
medyada da etkin sekilde olusturulmalidir, sosyal medyanm etkilesimli yapisi

nedeniyle bu mecralara 6nem verilmelidir.

Medya, kurum imaji olusumunda kurum ile hedef kitle arasinda bir kopri
olmaktadir. Kurum imajmnin medya tarafindan dogru algilanip dogru yansitilmasi
kurumun algilanan imaj yapisini giiglendirecektir. Giiclii dis imaj yaratmanin medya

ile gerceklesecek iyi iletisimden gectigi unutulmamalidir (Giizelcik, 1999: 192-194).

Reklam: Reklam, hedef kitleye duyurulmasi, benimsetilmesi amaciyla mal,

hizmet ya da fikirlerin iicret karsiliginda kisisel olmayan sekilde sunulmasidir (Tekin,
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2014: 224). D1 imaj yaratmay1 daha gorsel bir ¢aba olarak disiiniirsek reklam bu
resmin 6nemli bir bilesenidir. Reklam tek yonlii bir iletisim aracidir. Uriin ya da kurum
reklam1 mesajin1 hedef kitlesinin hassasiyetlerini gozeterek kurumsal imajma zarar

vermeyecek sekilde olusturmalidir (Bakan, 2005: 124).

Reklam denildiginde yalnizca iiriin reklamlar1 degil kurumsal reklamlar da
diisiiniilmelidir. Ornegin Zorlu Grubu bu tiirden yararlanmaktadir. Kurumsal
reklamcilik kurulus hakkinda bilgi iceren, farkindalik olusturmay: hedefleyen bir
isleve sahiptir. Kurumun destekledigi spor faaliyetleri, doganin korunmasi, gevre
bilinci, kiiltiirel degerler gibi konularda kuruma prestij kazandirmak, imajm

giiclendirmeye ¢alismak amag¢lanmaktadir (Bakan, 2005: 124-125).

Mevcut imaj1 vurgulamak ya da yeni imaj yaratma adina meydan ve caddelere
yapilan acik hava reklamlari, gazete, dergi, reklam afisleri gibi yazili medya araclari,
radyo reklamlari, tinlii kisilerin kullanildig1 televizyon reklamlar1 tek baglaria bir etki

yaratmasalar bile kurumsal imaja destek saglamaktadirlar (Bakan, 2005: 128-129).

Bir kurum i¢in dis imaj olustururken hedef kitle ile birlikte ¢evrenin de giiclii bir
kurum imaj1 olusturmada etkisinin farkinda olmasi tiim dis imaj olusturma asamalarini
titizlikle calismasina olanak saglamakla kalmayip bu farkindaligmm kurumun tiim

birimlerinde saglam bir kurum imaji ile birlikte pozitif etki saglayacagi goriilecektir.

2.3.3. i¢ imaj Olusturmak

D1s imaj etkisiyle kurulusa gelen bir miisteri belirli bir algiya sahip, aklinda
kurum hakkinda bir fikir bulunur ve bir beklentiye sahiptir. D1s imaj ile yaratilan bu
algilar kurumun i¢ imaji1 ile biitiinlestigi takdirde miisterilerde baglilik, sadakat gibi
kavramlar1 olusturmaktadir. Dolayisiyla kurumlarin arzulari bu biitliinlesmis imaj1

verebilmektir.

¢ imaj orgiitiin calisanlar iizerindeki imajidir. Kurum ¢alisanlarinin kurum
hakkinda inandiklar1 kalic1 ve merkezi 6zelliklerle ilgili imaj tiirii “Algilanan Orgiitsel
Kimlik” olarak tanimlanir, disaridan kurumun nasil goriildiigiine dair c¢alisanlarin
zihnindeki imaj ise “Yapilanmis Digsal imaj” olarak tanimlanir ve her iki durumda da
calisanlar1 kuruma baglilik ve davranislari konusunda onlar1 etkilemektedir (Bakan,
2018: 171). i¢ imaj olusturulurken ¢alisanlarm algilari, fikirleri temel alinarak bir

planlama olusturulmalidir.
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Kurumlar hizmet kiiltiirii, miisteri memnuniyeti, dig imaj, prestij gibi etmenleri
i¢ iletisim ile saglamaktadirlar. Kurumun hizmet kiiltiirii mal veya hizmetin sunumunu
yapma bigimidir ve miisteri, yatirimci memnuniyeti yaratmaktadir. Etkili bir i¢ iletigim
ile miisteri tatmini imaj1 olugmakta, miisteri sadakati ve bunlara bagli olarak kurumsal
gelisim ve kar saglanmaktadir. Calisanlar arasinda hizmet kiiltiiriniin gelismesi
calisan ve miisteri etkilesimini gelistirmektedir. Bu da kurumun i¢ imajma dogrudan
yanstyan bir durumdur. Calisanlar kurumlarin goniillii halkla iligkiler elgileridir,
kurumun giicii, itibar1 i¢ miisterilerin (¢alisanlarin) algiladiklar1 kurum imajina,
baglhliklarma ve motivasyonlarina baghdir. Kurum ici bilgilendirmenin dogru ve
stirekli olmasi, giiven ortami olmasi, etik standartlarin olmasi baghligin olusmasi ve

devamui i¢in gerekli 6gelerdir (Mengii, 2016: 173-174).

Ic imaji saglikhi sekilde kurumda olusturabilmek adma, calisanlarin
motivasyonlarini artirmak, kuruma baglilik olusturmak i¢cin birtakim uygulamalara
gidilmesi gerekmektedir. Kurumlar gerek miisterileri gerekse calisanlar1 ile
iletisiminde deger temelli yaklasimi 6n planda tutmaktadirlar. Giiniimiizde insanlar
degerli hissetmek istedikleri mesleklere yonelmekte, bulunduklar1 kurumda deger
gormege onem vermektedirler. Kurumlarin; ¢alisanlar1 cesaretlendirmek, basarilari
odiille tesvik etmek, bilgi ve becerilerini gelistirmek adina egitimler vermek,
yoneticilerle calisanlar arasinda etkilesimi saglayabilmek gibi calisanlarinin bu
ihtiyaglarini karsilamalar1 gerekmektedir (Mengt, 2016: 175-176). Kurumla baglar1
bu seklide giiglenmis bir ¢alisan kurumun yansittigi en giiclii imajidir ve bu imaj

miisterilere mutlaka yansiyacaktir.

2.3.4. Soyut imaj

Kurumsal imaj1 olusturan unsurlardan son olarak soyut imaj yer almaktadir. Bu
imaj unsuru daha uzun bir siire¢ gerektirmektedir. Soyut imaj olusturulurken miisteri
sadakati ve tatmini saglamasi bunun yaninda kurumun sosyal sorumluluk bilinci

olmas1 dikkate alinmaktadir (Giizelcik, 1999: 203).

Her kurum belirli bir hedefkitle belirlemektedir ve onlarin ihtiyaclar1 ve istekleri
dogrultusunda ¢aligmalarm1  gergeklestirmektedir. 1980°ler 1990’lar degisen
pazarlama stratejileri kurumlar1 miisteri odakli olmaya itmekte miisteri memnuniyeti
onemsenmeye baslamistir. Isletme sayilarinin artmas: tiiketicilerde tutum ve

davraniglariin degismesine yol agmis ve bu durum miisteri sadakatini etkilemistir.
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Gliniimiizde  isletmeler kalite, fiyat ve hizmet disinda rakiplerinden
farklilagamiyorlarsa miisteri sadakatinin azaldigi goézlemlenmektedir. Miisterileri
sadece kazang getirisi olarak gormemek, miisterilere deger vermek ve onlarla duygusal

bag olusturmak isletme basarisinin anahtar1 olmaktadir (Demirel, 2017: 80-81).

Kurum ve miisteri iligkilerinde yeni donemde iliskisel pazarlama yani hedefkitle
ile iliski kurmak, siirdiirmek ve gelistirmek; miisteri degerini artirmakta, miisteri
sadakati ve memnuniyetini olusturmaktadir. Soyut imaj olusturmak i¢in miisteri
tatmini ve sadakatinin olugmasi gerekmektedir. Isletmelerin degerleri ve imaji bu

iligkilerin kurulup tutarh sekilde stirdiiriilmesine baghdir (Demirel, 2017: 63-65).

Toplumsal yagamda bireylerin oldugu kadar kurumlarm da sosyal sorumlulugu
bulunmaktadir. Kurumsallasmis isletmeler faaliyetleri sirasinda veya sonrasinda
kurumsal sosyal sorumluluklarini dikkate aldiklari, daha ¢ok kazandiklari, saglikli
biiytidiikleri gdzlemlenmistir. Kiiresellesme, ¢evreye duyarlilik, kiiresel 1sinma, insan
ve hayvan haklar1 gibi konular1 kapsayan sosyal sorumluluk projeleri toplumun hem
isletmeye kars1 imajin1 hem de davranigini 6nemli 6l¢giide etkilemektedir. Bu etki hedef
kitle davranislarini, isletmeler acgisindan tercih edilme noktasinda 6ne ¢ikarmaktadir

(Ugur, 2019: 13-14).

Kurumlar, ¢alisanlarinin sadece kazang i¢in degil diinya ve iilke gelisimine katk1
saglayan kurumlar1 tercih etmeleri, miisterilerinin ise kendi degerlerine ve diinya
goriislerine yakimn kurumlar1 tercih etmeleri sebebiyle toplumsal sorumluluklarini
kurum kimliklerinin bir pargasi olarak dizayn etmeye baslamislardir. Kurumlar
sorumlu ve bilingli kurum imajimni yaratmak i¢in ve tiiketicilerin giivenini kazanmak
adina kurumsal sosyal sorumluluk projelerinde yer almaktadirlar (Kogyigit, 2018:
137-138). Soyut imaj olustururken kurumlarin sosyal sorumluluk faaliyetleri nem arz

etmektedir.

Soyut imaj kurgulamak kurumlarm daha c¢ok duygulara ydnelmesini
saglamaktadir. Sadakat, sorumluluk gibi insani 6zelliklerin kurumlarda goériilmesi ve
miisteriler ve kurum ¢evresi tarafindan bu oOzelliklere gore karsilikli iliskilerin
sekillenmesi kuskusuz ki kurumlar1 soyut imaj olustururken dikkatli davranmalarini

saglamaktadir.
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Yukarida agiklanan unsurlarin tamamlanmasiyla siire¢ baslamis olmaktadir. 1k
olarak mevcut durum analizi yani iiriin ve faaliyet gosterilen yerin imaji, miisteri ve
calisanlarin imajlar1 yapilmaktadir sonrasinda ise elde edilmesi istenen durum analizi

yapilmaktadir (Ozer, 2018: 208).

2.4. Kurumsal imaj Yonetimi

Kurumsal imaj tanimlarma bakildiginda tek bir yonlii degisim ya da ¢6ziim
icermeyen, bir¢cok parametreye bagli olarak gergeklesebilen algilar biitlintidiir.
Dolayisiyla kurumsal imaj yOnetim stratejisi isteyen bir olgu olarak karsimiza
cikmaktadir. Cok yonlii analiz, kontrol, bazen ise degisim gerektirmektedir.
Kurumlarin giinlimiizde insanlastig1 yani duygular1 varmis gibi algilanmasi, sosyal
konulara egilimi gibi, bu yonetimin ne denli karmasik olabilecegini bize
gostermektedir. Bir insandan nasil diirtist, faydali, toplumsal gerceklere duyarli olmas1
beklenirse artik kurumlar i¢cin de benzer beklentiler olugsmaktadir. Burada mithim olan

basarinin saglanmasi i¢in kurumsal imaj yonetiminin planh sekilde yiiriitiilmesidir.

Kurumlar pazarda rakiplerine gore nasil bir imaja sahip olduklarini, zayif ve
giiclii yonlerini, miisterileri ve ¢evresi ile nasil bir iletisim bigimine sahip olmalari
gerektigini itibarlarimi giiglendirmek, imajlarini kalic1 kilmak amaciyla ¢ok iyi analiz
etmeleri gerekmektedir. Yonetimin basarili bir kurum imaj1 yonetebilmek i¢in yeterli

bilgi birikimine sahip olmalar1 gerekmektedir (Ozer, 2018: 212).

Kurumsal imaj yonetimi ii¢ agamaya sahiptir. Birincisi kurumun kendisine imaj
olusturma siirecidir, ikincisi olusan olumlu imajin devamini saglamaktir, tigiinciisii ise
yenileme asamasidir. Kurum i¢in imaj olusturma siirecleri hedef kitle, paydaslar,
calisanlar ile saglanan diizenli ve saglikl iletisim ile saglanmaktadir. Imaji korumak
ise siireklilik isteyen bir siirectir ki paydaslar ve calisanlar ile kesintisiz ve geri bildirim
ile desteklenen bir iletisime dayanmaktadir. Yenileme siireci ise edinilen tecriibeler ile
hatalardan ders almir ve hatanin verdigi zarar giderilmeye calisiimaktadir (Ozer, 2018:
212-213). Ilk iki asama proaktif bir yonetim siireci gerektirmekte iken son asama
bozulan bir imaj algismm yeniden normale donmesini saglamay1 gerektirdigi i¢in

reaktif bir ydonetim izlenmelidir (Y1lmaz, 2005: 165).

Kurum imaj1 ge¢miste sadece goriiniime Onem veren, maddi unsurlar ile

ilgiliyken bugiin gorsel, isitsel, davranigsal boyutlar1 ile karsima ¢ikmaktadir. Kurum
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imaj1 yonetimi modern kurum kimligi uygulamalari ile pazarlama biliminin iizerinde

calistig1 bir disiplin olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Kirdar, 2011: 207).

Kuruluslar tarafindan olusturulan olumlu imaj hedef kitlenin ya da kurum
cevresinin o kurulustan ne beklemeleri gerektigini etkiler. Kisiler etkilesime dayali
giinliilk hayat stirmektedirler. Birbirleriyle oldugu kadar isletmelerle de etkilesime
girmektedirler. Bu etkilesim sonucu olusan algilar1 onlarda beklenti ve kurum
hakkinda degerlendirmeler olugturmaktadirlar. Biiyiik pazar payma sahip, genis iiriin
yelpazesi ve biiylik istihdam oranlarina sahip isletmeler bu etkilesimi yogunlukla
yasamaktadirlar ve bu yogunluk planli ve siirekli bir yonetimi gerektirmektedir.
Isletmeler sahip olduklar1 imaji1 diiriist yollardan ydnetebilirler. Hedef kitlelerinin
kurum hakkinda olumlu yonlerini 6n plana ¢ikararak ve daha az olumlu yonleri

hakkinda daha az bilgi sahibi olmalarini saglayabilirler (Yilmaz, 2005: 133).

Kurumlar kendilerine deger katmak, 6zellik kazandirmak amaciyla kurumsal
imaj olusturmaktadirlar. Imaj kurumlarm cevreleri karsisnda kabul edilebilirlik
diizeylerini gostermektedir. Kurumsal imaj olusturma siiregleri halkla iligkiler,
kurumsal sosyal sorumluluk, sponsorluk ve kurumsal reklam uygulamalar1 ile
gerceklesmektedir. Bu uygulamalarin her biri dogru hedef kitle analizleri, dogru alan
secimleri ile basarili bir kurum imaj1 yonetimi saglamaktadir. Kurum imaji1 yonetimi
stire¢ gerektiren bir durumdur, kurumsal imaj olusturma kadar var olan imajin kontrolii
ve hepsinin 6tesinde olumlu imaj saglanmasi gerekmektedir. Amag ve hedefleri iyi
belirlemek, ¢alismalar1 iyi planlamak etkili bir kurumsal imaj yonetimi i¢in gereklidir

(Sahin, 2019: 318-329).

Isletmeler de insanlar gibi cevresel uyaranlara kars1 reaksiyon gdstermektedirler.
Insanlar gibi ¢evreden nasil algilandiklar1 konusunda endiseleri bulunmaktadir. bu
endiseleri gidermek istemeleri ve olumlu imaj olusturma cabalar1 kurumlarin
cevrelerine bagimli olmasindan ileri gelmektedir. Bilingli ya da bilingsiz sekilde
kurumlar imaj yonetim planlar1 ile paydaslarmin disiincelerini etkilemekte kimi
zaman ise degistirmektedir. Bu stratejiler ise bilingsiz sekilde olusamayacak kadar

onemlidir (Y1lmaz, 2005: 139).

Kurumsal imajm yonetilmesi, 21. yilizyilda imaj kavrammm O6neminin

anlagilmasi ile kurumlar icin gereklilik haline gelmistir. imaj1 zedelenen kurumlarin
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bu durumu telafi edebilmeleri zaman almakta ve kurumlar1 biiyiik kayiplara itmektedir

(Ozer, 2018: 214).

Iletisim kurumlar i¢in olmazsa olmaz bir unsurdur. Hedef kitleleri ile iletisim
onlar1 daha iyi anlamaya sonrasinda ise istek ve ihtiyaglarina maksimum diizeyde
cevap vermelerine yardime1 olmaktadir. Kurumsal imaj s6z konusu oldugunda iletisim
cok yonlii olarak kurumlarda kullanilmaktadir. iletisimin seffaf, agik ve siirdiiriilebilir
olmas1 kurumlar agisindan onemlidir. Bu baglamda giiniimiiz teknolojileri iletisimi
geleneksel medyadan biraz farklilastirmaktadir. Sosyal platformlar iletisimi ¢ift yonli
hale getirmektedir. Sosyal mecralarda yer almamak bile kurum imaj1 i¢in olumsuzluk
icerebilmektedir. Hedef kitleleri ile interaktif iletisime gectikleri bu platformlar
kurumlardan istenen bir 6zellik olmaktadir. Kurumsal imaj yonetiminin de bu
platformlarda planlanmas1 gerekmektedir. Ciinkii sosyal mecralar herhangi bir olayin
duyulmasini hizlandirmaktadir. Kurumsal imaj1 yonetmek adina 6ngoriide bulunarak,
proaktif Onlemler alarak, sorunun biiylimesini engelleyerek krizin Oniine
gecilebilmektedir. Kriz kontrol planlarinin olusturulmasi kurumsal imaj1 korumak igin

gereklidir (Kogyigit, 2017: 233-237).

Kurumsal imaj yonetimini gerekli kilan, biiyiik ya da orta 6lgekli olsun tiim
kurumlarin kendiliginden bir kurum imaj1 yaratmasinin herhangi bir kriz aninda
kuruma verecegi zararin Ongoriilemez biiylikliikte olabilecegidir. Ancak kurumsal
imajm basarili ve bilingli sekilde yiiriitiilmesi ile kriz olmasa bile kuruma olumlu

katkismin g6z ardi edilemez derecede 6nemli olmasindan kaynaklanmaktadir.

2.4.1. Kurumsal imaj Yonetim Siireci

Kurumsal imaj yOnetim silireci imajmn olugmasindan Once baglayarak imaj
olustuktan sonra denetim ve degisim ile kendini siirekli yenilemesi, gilincel olmasi
gereken bir siiregtir. Kendiliginden olugmasi beklenmemesi gereken kurum imaji

dikkatli yonetilmesi gereken bir siire¢ halini almaktadir.

Kurumsal imaj yOnetim siireci bes asamada gerceklesmektedir. Asagida

basliklar halinde deginilmistir: (Tosun, 2003: 184-187).

Arastirma ve Degerlendirme: Bu asama mevcut durumun belirlenmesi,

kurumsal yapmin irdelenmesi, rakiplerin incelenmesi ile baslamaktadir. Imaj
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caligmalarina baglanmadan bu tip bir arastrma yapmak, kurumlarin yol haritasini

cikarmak ve nerede olduklarni gérmek i¢in 6nem arz etmektedir.

Stratejik Planlama ve Geligtirme: Kurum ve tim birimlerinin genel ve 6zel
amaclari, stratejik planlari, kurumun gelecege yonelik tiim planlar1 kapsayan bir
calismay1 gerektirir. Burada incelenen durum planlarin birbiri ile ne kadar biitiinlestigi,
amaclar ve planlarin hangi noktalarda kesisip ya da ayrildiginin belirlenmesidir. Bu

stire¢ sonunda kurum stratejik imaj hedeflerini belirlemis olmalidir.

Yaratnct Calisma: Belirlenen imaj hedeflerinin gerceklestirilmesi i¢in imaji

destekleyen bir kurum kimligine ihtiya¢ vardir.

Gelistirme ve Uygulama: Kurumsal kimliginin, belirlenen olgularini hedef
kitleye iletilmesi asamasidir. iletisim calismalar1 dncelikle kurum igine ydneliktir,

daha sonra kurum dis1 uygulamalara gecilmektedir.

Izleme ve Yinetme: Son asama olan izleme ve yonetme, yapilan imaj
calismalarinin 6lgtimlenmesi ve degerlendirme asamalaridir. Gerekli degerlendirmeler

sonucu eksiklerin giderilmesi ve diizeltmelerin yapilmasi s6z konusudur.

Kurumsal imaj yonetim siireci asamalarinda bahsedildigi lizere heniiz bir imaj
olusturulmamig iken baglar ve arastirmalarin yapilmasi, planlarm olusturulmasi ve
gelistirilmesi ile siire¢ devam eder ve son olarak sonuglar degerlendirmeye almarak
stire¢ sonlanir. Ancak kurumsal imaj yonetim siireci bir defaya mahsus bir olusum

olmadigi i¢in tekrarlanan bu siirecin 6nemi kurum tarafindan benimsenmelidir.

2.5. Kurumsal Imaj ile ilgili Diger Ogeler

Her ne kadar farkli odak noktalar1 olan teorik disiplinler olsa da kurumsal kiiltiir,
kimlik ve kurumsal imaj i¢ ice ge¢mis sembolik, deger temelli yapilar olarak karsimiza
cikmaktadir (Hatch ve Schults, 1997; 364). Dolayisiyla “Kurum kimligi”, “Kurum

kiiltiirti” agiklamalar1 agagida yer almaktadir.

2.5.1. Kurum Kimligi

Orgiit kimligi 1985 yilinda ilk kez Alberth ve Whetten tarafindan kurum

tiyelerinin kurumla ilgili 6zgiinliik, farklilik ve devamlilik olarak {i¢ ana 6zellikle ilgili
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tanimlamalar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kimlik kavramina fonksiyonel, yorumcu
ve post-modern olarak ii¢ yaklagimin bulundugu goriilmektedir. Fonksiyonel
yaklasim, kimligin sosyal ve gézlemlenebilir oldugunu; yorumcu yaklagim, orgiitiin
kim oldugu ve nasil yapilandirildigi; post-modern yaklasim ise kisitlamalar1 géz ardi
etmektedir. Pazarlama alani arastirmacilarma gore orgiit kimligi, orgiitiin gorsel
unsurlartyla birleserek kurumsal kimligi meydana getirmektedir. Gorsel unsurlari,
iletisim ve davramigt bir kurumun kimligini ortaya koymaktadir. Kurumsal kimlik
tanimlar1 yaklasimlar1 cesitlilik arz etmektedir. Bu cesitliligi ortadan kaldirmak
amaciyla 1995 yilinda akademisyenlerden olusan Uluslararas1 Kurum Kimligi Grubu
kurulmugstur. Kurum kimligi, deger ve inan¢ sistemini, anlamini, bireyselligini
kapsayan, kurumu rekabet icerisinde farklilagtiran yapi1 olarak tanimlanmistir

(Ciftgioglu, 2009: 28-31).

Orgiit kimligi, kurumun kim oldugu, ne yaptig1 ve nasil yaptig1 ile ilgili bize
bilgiler sunmaktadir. Orgiit kimligi, kurumun sosyal yonleri, karmasik dogasindan ve
bireylerin iiyelik algilarm1 etkilemektedir ve bu olusumlardan etkilenmektedir.
Goriildigi tizere kurum kimligi tek basma degerlendirilemeyen bir¢ok alan ile
etkilesimde olan bir unsur olarak goriilmektedir. Orgiitsel kimlik stratejik ydnetim,
pazarlama, halkla iliskiler, 6rgiitsel davranis gibi disiplinler aras1 ve biitiinlesmis bir
konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu durumda kurum kimligi ile etkilesim i¢inde
olan diger bir unsur da imajdir. Kurumlarm imaj algis1 ve kimlikleri, kurumun kisiligi

ve 6zelliklerinden etkilenir ayn1 zamanda etkilerler (Tasdan, 2017: 328-339).

Kurumsal kimligi daha net anlamak adina toplumsal hayata bakmak onemlidir.
Bireyler toplumsal hayatta digerlerinden ayrilmak i¢in kimliklere ihtiya¢ duymaktadir.
Bireylerin kimlikleri onlar1 tanimlamak adina ayristiricit olmaktadir. Tipk1 bireyler gibi
kurumlarda farklilagmak icin kendilerine 6zgii kimliklere sahiptirler. Kurumlar
pazarda giiclii ve uzun dénemli kimlik olusturma ¢abasi i¢cindedirler. Kurumsal imajt
yonetmek icin Oncelikli olarak kurum kimligi olusturularak baglanmalidir. Kurum
kimligine, kurum c¢alisanlarmin kurulus ile biitiinlesmesi ve kurum dis1 rakiplerden

ayrilmak i¢in ihtiya¢ duyuldugu sdylenebilir (Bakan, 2005: 59-60).

Kurumsal kimlik kavrami gorsel kimlik unsurlarinm tlimiinii icermektedir.
Kurum logosu, renkler, dizayn, web sayfalari, binalari, sirkete ait logosu bulunan her

tiirlii kirtasiye malzemesi gibi gorsel unsurlardan 6rneklendirilebilir. Bunlarin diginda
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kurum g¢alisanlarinin davraniglari, yonetim bigimi, yonetici kalitesi, liretim ve hizmet

anlayislart kurumsal kimlik kavramu ile ilgilidir (Bakan, 2005: 62).

Kurum kimligi baslica dort ana unsur barindirmaktadir; kurum felsefesi,
kurumsal davranig, kurumsal iletisim, kurumsal dizayn olmak {izere. Bir kurumun
kendisini gérme ve tanimlama bi¢imini kurumsal kimlik olarak nitelendirilebilir. Bu
tanimlamalar kurumu rakipleri arasinda farklilagtirmaktadir. Kurumlarda giiven hissi,
sayg1 ve cekiciligi saglamak adina kendini digsal olarak dogru tanitmalidir. Dogru
ifadelerle yaratilan bu kimlikler sadece dis ¢evreye degil kurumun i¢ ortaminda da
olumlu etkiler yaratmaktadir. Bu bitlinlik ise istenen gruplarda olumlu imayj
yaratmaktadir. Kimlik; calisanlar, miisteriler, yatirimcilar ve kurum arasinda bir

biitlinliik olusturabilmektedir (Cakar Mengii, 2016: 48-51).

Kurumsal kimlik ister stratejik isterse simgesel olarak yapilandirilsin paydaslar
ve toplumun genelinde kuruma dair bir imaj olusturmaktadir. Kurum imaji, kurum
felsefesi, kurum kiiltiiri, kurumsal davramis unsurlar1 kurum kimliginin
biitlinleyicileridir, birlikte olusur ve birlikte tasarlamalar1 gerekmektedir (Kogak,

2018: 16).

Kurumsal kimlik ve kurumsal imaj birbiri ile karistirilabilen iki kavramdir.
Kurumsal kimlik, kurum yoneticileri ve ¢alisanlarinin sahip olmay1 istedikleri ve
tutundurmaya ¢alistiklar1 kurumsal nitelikler olarak degerlendirilirken, kurumsal
imajda hedef kitlenin algilari, degerlendirmeleri etkin rol oynamaktadir. Kurumsal
kimlik daha ¢ok kurum i¢i bir yapilandirma olarak ve pazarlama iletisimcileri
tarafindan tasarlanmaktadir. Kurum kimligine iligskin faaliyetlerin sonucunda kurum

imajinin olustugu sdylenebilmektedir (Bakan, 2005: 67-69).

Kurum kimligi unsurlarin1 kurumsal dizayn (goriiniim), kurumsal iletigim,

kurumsal davranis olarak gruplandirilmaktadir.
2.5.1.1. Kurumsal davranis
Kurum kimligini olusturan etmenler ayni zamanda kurumsal davranisa

doniismektedir. Kurum i¢i iletisim sekilleri, ritiieller, ig yapis sekilleri kurumsal

davranis1 yansitmaktadir (Kogak, 2018: 20).

Kurumlarin tutumlari, dogaglama ya da planh faaliyetleri kurum davraniglarini

olusturmaktadir. Kurumun c¢evre ile etkilesimleri ve tiim faaliyetleri sirasinda

25



kurumsal davraniglarini sergilemektedirler. Burada {izerinde durulmasi gereken diger
bir unsur ise ¢alisan davranislaridir, soyle ki ¢alisan davranislar1 kurum davraniginin
temeli sayilmaktadir. Bunun yaninda yonetim davranist da kurumsal davranisi
yansitmaktadir. YOnetim davranigi Orgiitiin genel davranigimna yansirken, c¢alisan
davranis1 ise dig ¢evre ile iletisimde ¢evreye kurumu yansitmaktadir. YOnetimin ve
calisanlarin paydaglara karsi davraniglari kurumun mesajlarini tasidigir ve kurum
hakkinda imaj olusumuna katki sagladig1 i¢in énem tagimaktadir. Imaj olusumunda
tutarlilik son derece gereklidir. Yonetim ve calisan davranislarindaki uyum ve
tutarlilik kurumun paydaslar ile iletisiminde olumlu imaj olusturmak adma etkili

olmaktadir (Ciftgioglu, 2009: 46-47).

Kurumsal davranis bir kurumun i¢ ve dis hedef kitlesine iligkin tiim faaliyetleri
ve sOylemlerini igcermektedir. Bir kurumun calisan iliskileri, tiretim, dagitim, sosyal
davranislar, iletisim hedeflerini gerceklestirirken izledikleri yoldur (Cakar Mengii,
2015: 49). Bu baglamda izlenen tutarh, giivenilir davraniglar kuruma olumlu imaj

kazandirmada katk1 saglayacaktir.

2.5.1.2. Kurumsal iletisim

Kurumsal iletisim en genel tanimi ile kurumun i¢ ve dis hedef kitlesine 6rgiitsel,
pazarlama odakli ve yonetimsel olarak uyguladig: biitiinlesik bir yonetim bigimidir.
Kurum igerisinde iletisim tek yonlii olmamakla birlikte hem kurum i¢i hem de kurum

dis1 iletisim faaliyetleri biitiin halinde koordine edilmelidir (Cakar Mengii, 2015: 50).

Bir kurum igerisinde gorev tabanli iletisim tiirlerine bakacak olursak (Cakar

Mengi, 2015: 5-12);

Yonetim Iletisimi; Bir kurulusta yonetim kademesi 6nemli kaynaklara ulasmada
ve kaynaklar1 yonetmede yetkin durumdadirlar. i¢ ve de dis paydaslar ile iletisimde
etkin rol oynamaktadirlar. Ornegin yonetimle ilgili kararlar ve uygulamalar stratejik
iletisim ile ilgili olmaktadir. Yonetim Orgiitiin hedeflerini koymak ve onlar1 aktarmak
konusunda kilit role sahiptir. Cesitli iletisim uzmanlar1 yardimiyla olusturulan yonetim
kademesinin iletigimi 6rgiit i¢i katilimin artirilmasi, 6rgiit dis1 ortaklarin, hissedarlarin
diisiincelerini olumlu imajlara ¢cevirmede katki saglamaktadir. Caliganlarin kurumsal
imaj acisndan Onemine vurgu yapilmistt bu dogrultuda yonetimin deger temelli

iletisimi ¢alisanlar agisindan olumlu karsilanacak ve kuruma gii¢ kazandiracaktir.
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Orgiitsel Tletisim; Kurum igerisinde hakla iliskiler, kamu iliskileri, ¢evre
iletisimi, kurumsal reklamcilik, yatirimcer iliskileri ve i¢ iletisimi barmdirmaktadir.
Orgiitsel iletisim i¢in uzun vadeli diisiince yapis1 gereklidir. Hissedarlar, ekonomistler,
devlet ve hiikiimet ile olan iletisimleri kapsamaktadir. Orgiitsel iletisim daha sekilsel,

abartidan uzak, sade ve net bilgilerin gerektigi bir iletigim tiirtidiir.

Pazarlama Iletisimi; Oncelikli olarak mal ve hizmetlerin satisi, markalarin
desteklenmesi konusunda kurumlarin kullandig: biitiinlesik iletisim bigimidir. Uriin
tanitim1, dogrudan posta, kisisel satis ve sponsorluk faaliyetleri pek ¢ok firmada
pazarlama iletisimi kapsamindadir. Pazarlama iletisimi kurumlarda {iriin odakli olarak

islev gormektedir. Satis artirma ve iiriin tanitma esas amagclar1 arasindadir.

Pazarlama iletisimi, pazarlama yOniiyle miisterilerine deger iletmek
amacindadirlar, iletisim yoniiyle ise paylasilan anlamlar1 iletme amacindadir. Bu
kavramlar bir biitliin olarak miisterilere markanin diger markalardan farkliliklarini
ortaya koymaktadir. Markanin anlamini, farkliliklarmi hedef kitle ile paylasmaktadir.
[letisime konu olan her zaman marka olmamaktadir. Mal, hizmet, organizasyon, insan

ve magaza da pazarlama iletisimine konu olmaktadir (Tolon ve Zengin, 2016: 7-8).

Bu ii¢ iletisim tiirti kurumlarda birbirlerini destekleyici seklide ilerlemelidir, ne
yonetim iletisimi tek bagina bir kurum i¢in yeterlidir ne de orgiitsel iletisim yeterlidir.
Tiim iletigim tipleri uzmanlar tarafindan koordineli sekilde yonetilmelidir. Kurumsal

imaj tutarh iletisim yontemleri ile ¢evre tarafindan olumlu algilanabilir.

2.5.1.3. Kurumsal dizayn (goriiniim)

Kurumsal dizayn, kurumsal goriiniim olarak da ifade edilmektedir. Kurulusun
yer, konum, gorsellik agisindan kendisini ifade edis bi¢imidir ve i¢, dig mimari, marka
sekli, yazi, renkler gibi gorsel unsurlara dayanan kurumsal kimlik 6gesidir (Cakar

Mengii, 2015: 50).

Kurum kimliginin ve imajinm 6nemli bir 6gesidir. Kurumsal dizayn, kurumsal
kimlik cergevesinde planlanir ve kurumun tiim gorsel iletigim stratejisini, yaraticilik
iceren goriiniimiinii yansitmalidir. Bu nedenle kurumsal dizayn bir kurumun goériinen
kimligidir. Kurumsal goriiniim stratejik ve gorsel olarak iki bashikta karsimiza
cikmaktadir. Stratejik gdriiniim, kimlik ingas1 ve markalagma gibi kurumsal iletigim ve

halkla iliskiler alanlarinin inceledigi farklilasma iizerine kurulu strateji ve yontemleri
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olan; gorsel kimlik yani ise slogan, renkler, isim unsurlarinin {izerinde ¢aligilmis

alanlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Ciftgioglu, 2009: 37-39).

Kurumsal dizayn kuruma ait tiim sembolleri i¢ine almaktadir. Uriin tasarim,
paketleme, satis magazasi, c¢alisan giyimi, tanitim ve reklamlar bu tiir semboller
arasinda sayilabilirler. Genel hatlar1 ile gorsel kimlik 6geleri, kurum isimleri, isaretleri,

tipografisi, renkler ve sloganlar olarak gruplandirilabilmektedir (Ciftgioglu, 2009: 39).

Gorsel kimlik 6geleri kurum isimleri, isaretleri, yazi tipi ve tipografisi, renkler

ve sloganlar olarak agiklanmaktadir (Ciftgcioglu, 2009: 40-44):

Kurumsal Isim: Kurumsal isim artan rekabet ve kiiresellesmenin etkisi ile
pazarda iirlinlere olan bilinirligin ve talebin artmasina olan katkisindan dolay1
kurumlar1 farklilastiran 6nemli bir unsur olmaktadir. Konu kurumlarin itibarlar1 ve

imajlar1 oldugunda belirlenen dogru isim kurumlara katki saglamaktadir.

Isimler kurumlara isletme hakkinda birtakim bilgiler de vermektedir. Kurumlar
isletme isimleri ile hedef kitleye varlik nedenleri ve kaliteleri hakkinda imajlar
olusturmaktadirlar. Kurum isimleri toplum tarafindan nasil algilanirsa kurum hakkinda
ayni sekilde imaj olusturacaktir. Kuruma karsi sempati, samimiyet, giiven gibi

duygular kurum isimlerinden etkilenilerek olusabilmektedir.

Semboller: Kurum logolar1 veya semboller kurumlar1 hukuksal agidan ayirt
edilmeyi ve fark edilebilir olmalarmi saglamaktadirlar. Semboller ve logolar
goriinenin yaninda hatirlanmay1 kolaylastirdigi i¢in kurumlar1 farklilastirmaktadir.
Isletmeler hedef kitlelerine mesaj vermek, kurumlarma deger katmak adina

sembollerden ve logolardan yararlanmaktadirlar.

Yazi Tiirii ve Tipografi: Tipografi iletisimin yazi aracilif ile iletimidir. Grafik
tasarimcilardan yararlanilarak kurum igin goérsel kurum kimligini yansitma araci
olarak kullanilmaktadir. Bu nedenden dolay1 se¢ilen yazi tipi kurumu yansitan, net,

kolay anlasilabilir, modaya uygun olmalidir.

Renkler: Renkler psikolojik agidan insanlari etkiledigi caligmalarla ortaya
konmustur. Renklerin se¢cimi hedef kitle, paydaslar agisindan onemlidir. Ciinkii
renkler ¢esitli duygulart harekete gegirmektedir. Kurum iletmek istedigi mesaj1 sembol

veya logolarinda kullanarak karsi tarafta ¢esitli duygular uyanmasimni saglayabilir.
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Sloganlar: Kurum sloganlar1 kurumun vizyonunu yansitir nitelikte olmalidir.
Giivenilirlik, kalite, miigteriye verilen deger, isletme politikalar1 gibi pek ¢ok unsur
sloganlar yardimiyla paydaslara mesaj verebilir. Sloganlarin agik, net, anlagilir

olmalarinda yarar vardir.

Kurum kimligi aslinda insanlarda oldugu gibi kurumun diger kurumlardan
ayrilmasi i¢in ugrasilan bir dizi siirectir. Bu siire¢ kurumun goriiniimiinii, kurumun
iletisimini ve davramisin1 sekillendiren bir yonetim icerir. Basarili sekilde
gerceklestirilmis ve uygulanmis bir kurum kimligi giiclii bir kurumsal imajin

olusumunda da etkin bir rol oynamaktadir.

2.5.2. Kurum Kiiltiirii

Kurumsal kiiltiir ve orgiit kiiltiirii tanimlar1 geregi yakm unsurlar
barindirmaktadir. Dolayisiyla 6rgiit kiiltiirii i¢in yapilmis tanimlar da kurumsal kiiltiir
tanimlamalarmi icermektedir. Kurumsal kiiltiir, isletme igerisinde insanlar arasinda
olusan gelenekler, anlayislar normlar biitliniidiir. Kurum i¢i paylasilan inanglar,
degerler, torenler, semboller, mitler, bir kurumu digerinden farkli kilan unsurlar olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu unsurlar sozlii veya yazili olsun kurum tarafindan

benimsemis kurum kiiltliriinii meydana getirmektedir (Bakan, 2005: 70-71).

Bir orgiitiin temel degerlerini, inanglarmi ve bunlarin ¢alisanlarina sembol, tore
ve mitolojilerle iletilmesi kurum kiiltiirtinii agiklamaktadir. Kurum kiiltiirti ¢alisanlar
tarafindan paylasilan inang, varsayim ve beklentilerdir ve kurumun yansittig1 ve kurum
disinda olusan normlar degerler ve rollerin ¢alisanlar tarafindan algilanisidir. Kurum
kiiltiirliniin disar1 yansimas1 kurum i¢i isleyis hakkinda da ¢esitli ipuglar1 sunmaktadir.
Biirokratik kiiltiiriin esnek hareket edilmesini yavaslatacagi diisiiniilebilir. Belirli bir
Olciiye dayali olmayan kurum Kkiiltiirii yonetim tarafindan hedeflenen degerleri

gelistirmeye ¢alisarak olusturulabilir (Giirsel, 2015: 46-47).

Kurum kiiltiirii bir igletmeye ilk adim atildig1 anda kendini hissettirmektedir.
Calisanlarin tutum ve davraniglar1 buna 6rnek gosterilebilir. Kurumlarda ¢alisanlarin
iletisim ve etkilesimleri, nitelik ve bigimsel olarak kurum kiiltiiriinti ifade etmektedir.
Calisanlarin ve gruplarin kurum igerisinde davranis tarzlar1 kurum kiiltiiriinii
yansitmaktadir. Bu bir kurumun {st yonetimi tarafindan bilingli sekilde

olusturulabilecegi gibi bireyler arasinda kendiliginden de olusabilmektedir. Kurum
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kiiltiirii Orgiitin sembolik temellerini de tasimaktadir. Orgiitiin i¢i ve Orgiitiin
kendisinin bir betimlemesidir. Kurum basaris1 ve belirli standartlar1 kurumun degerleri
ve inang¢larmi agiklamaktadir. Kurum kiiltiirti agikca goriinmeyen bir yetki hiyerarsini
de igeriyor olabilir. Kuruma rol model olabilecek kahramanlar da yine kurum kiiltiirii

icerisindeki unsurlardir (Bakan, 2005: 72-73).

Orgiit kiiltiirii agiklamalarinda birtakim kavramlar ve tamimlar 6n plana
¢ikmaktadir. Orgiit kiiltiirii; Orgiitte yapilan her seyin yapilis bicimidir, orgiit
iiyelerinin paylastigi temel deger, inang ve normlardir, paylasilan davranig kurallari,
tutumlar, Oriintiiler ve semboller sistemidir, cesitli felsefe, ideoloji, beklentilerdir

(Sisman, 2014: 84).

Kurum i¢i benzer davramiglar ve ritiieller bagimsiz olarak kendiliginden
olusmaz. Kurulusun tepe yoneticisinin yonetim sistemi ve vizyonu Orgiit kiiltiiri
olusmasinda énemli bir etkendir. Orgiit kiiltiirii sadece yonetim ile kalmayip kurumun
firsatlarini ve tehditlerini etkileyen, piyasa kosullar1 ve iiriin tasarimina kadar kurumun
is yapis sekillerini etkilemektedir. Kurum kiiltiirii yonetimi hakkinda iki farkli goriis
bulunmaktadir. Yararcilar, kurum kiiltiiriiniin verimlilik ve karliliga etkisinin
oldugunu ve orgit kiiltiiriniin hedeflere uygun sekilde yonetilmesini savunurlar.
Mutlakgilar ise kiiltiir kavraminin yonetilemeyecegine inanirlar. Kurum sahip oldugu
temel degerlerle geleneklerini olustururlar. Bu gelenekler kurum imaji olusumunda
kilit rol oynamaktadir. Kurum kiiltiirii soyut ve somut bir kurumun tiim unsurlarinda

hissedilebilmektedir (Kogak, 2018: 18-19).

Orgiit iiyelerinin kuruma iliskin hikayelerinden 6grendikleri ve paylastiklar:
orgiite ait varsayimlardan rgiit kiiltiirii olusmaktadir. Orgiit kiiltiirii drgiit iiyelerinin
dis cevre ile iliskilerini sekillendirmektedir. Kurum kiiltlirii ve kimligi biz kimiz
sorusunun yanitint barmndirmaktadir. Kiiltiirel degerler ve varsayimlarla kurum
kimligini tanimlamakta ve buna bagl olarak davranislar sekillendirmektedir. Orgiit
kimligi ve orgiit kiiltiirii birbirlerinden etkilenen kavramlar olarak bilinmektedir.
Ornegin her iki kavramda da sembollerden yararlanilmaktadir. Orgiit kimliginde
sembollerden biz kimiz sorusuna cevap niteliginde yaratimlar yapilirken, orgiit
kiiltiirtinde ise i¢ isleyiste birliktelik saglamak adma yararlanilmaktadir (Cift¢ioglu,
2009: 35-37).
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Kurum kiiltiirii yerlesmis olan bir kurumun c¢evrede taninmasi kolaylasir.
Degerlerini, toplumsal standartlarini ve diger kurumlarla olan iligki bigimlerini ve
diizeylerini sergileme firsat1 bulmaktadir. Bu sayede miisterilerine kurumun yapisi
hakkinda bilgi sunmus olmaktadir ve hedef kitleyi kendine ¢ekmeye etkisi
bulunmaktadir. Calisanlarin kuruma baghiligi ve rakiplerine karst avantaji elde
etmelerine olanak saglamaktadir. Kurum kiiltiirii isletme agisindan kurumsal imaj

algis1 yerlestirmek adina 6nemlidir (Bakan, 2005: 73-76).

Kurumsal kiiltiir genellikle toplum tarafindan benimsenen kiiltiirden farkl
olmamaktadir. Cok uluslu isletmeler de bulunduklar: iilkenin kiiltiirtine yakin sirket
icin kiiltiir olusturmaktadirlar. Kiiltiir insanlar tarafindan tretilir, paylasilir. Kurum
kiiltiirii zaman iginde calisanlar ve yoneticiler tarafindan olusturulmaktadir. Orgiit
kiiltiirii, rgiit dis1 cevre etkisi ve orgiit i¢i ¢evrenin etkisiyle sekillenmektedir. Orgiit
dis1 cevreye bakildiginda, bireylerin yasadiklari toplumdan beraberlerinde tasidiklar
kiiltiir unsurlarint kuruma getirmeleri ile kiiltiiri olusturduklar1 goriilmektedir.
Orgiitiin yakin ve uzak gevresi, sosyal, siyasal, ekonomik etkenler 6rgiit kiiltiiriiniin
etkilendigi alanlarin bazilar1 olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Orgiitler kurulus
amagclarindan ve kurucularindan, orgiit tarihinden beslenerek toplumdan getirdikleri
kiiltlir 6geleri ile birlestirerek yeni kiiltiirler olusturabilirler. Bunlar 6rgiit ici etkilere
ornek gosterilebilir. Kurucular, yoneticiler ve ¢alisanlar orgiit i¢i kiiltiir olusturma i¢
cevre olarak degerlendirilmektedir. Orgiit kiiltiiri kurulustan itibaren kurucu
tarafindan benimsenen degerlerden olusmus ise aragtirmacilar bunu siiregte degismesi
zor fenomen olarak gormektedirler. Ust/ tepe yonetimin yonetsel kararlar ve
uygulamalardaki temel deger ve inang¢lar1 kurum i¢i kiiltiirii olusturmadaki roliinii

gostermektedir (Sigman, 2014: 104-105).
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3. ANKARA DEVLET OPERA VE BALESI
3.1. Devlet Opera ve Balesi Tarihsel siireci

Cumbhuriyetimizin kurulus doneminde c¢esitli sanat dallar1 6n plana ¢ikmistir.
Tiyatro, opera, bale ve ¢coksesli miizik gibi sanat dallar1 ¢agdas uygarlhigin gostergeleri
olarak gen¢ cumbhuriyetin toplumsal doniisiimiiniin birer parcgalaridir. Toplum
bilimciler tarafindan bir tlilkenin 6zellikle miizik alanindaki gelisimi o toplumun
kiltiirii arasinda iligkiyi ortaya koymasi agisindan Onemli bir olgu olarak tespit
edilmistir. Devletin idari ve mali destegi ile yeni kurumlar olusturulmasi i¢in yasalar
cikarilmis tiyatro, opera, bale ve ¢oksesli miizik alanlarinda toplumun Kkiiltiirel

gelisimine katki saglamak hedeflenmistir (“Tarihge”,2010).

Atatilirk Cumhuriyet sonras1 miizik politikasi olarak Tiirk halk miizigi temelinde
cok sesli teknik ve yontemler kullanilarak Bati’da miizigin gelistirilmesini uygun
gormiistiir. Bu ilke dolayisiyla Avrupa’ya yetenekli gengler miizik &grenmeleri
amaciyla gonderilmistir. 1930° larda yurda donen gencgler bu alanda etkinliklerini
gostermeye baslamislardir. Ankara’da Musiki Muallim Mektebi ve Istanbul’ da
Dariilelhan’ m kurulmasi ve 6grencilerin yetistirilmesi opera alanina katki saglamistir
("Cumhuriyet Dénemi Opera Tarihi", t.y., par.1). Cok sesli miizigin gelisimi ise Tiirk
Besleri olarak anilan Ulvi Cemal Erkin, Hasan Ferit Alnar, Cemal Resit Rey, Necil
Kazim Akses ve Ahmet Adnan Saygun ile yiikselise gegmistir (“Tarihg¢e”,2010). 1936
yilinda Musiki Muallim Mektebi’ nin Konservatuar’ a doniistiiriilmesi ile ilk
mezunlar1 Ankara Tatbikat Sahnesi’ nde ilk opera temsillerine baslanmistir

(“Tarihge”,2010).

Ahmet Adnan Saygun, Atatiirk’ iin istegi {izerine “Ozsoy” operasimi
bestelemistir. 1934 tarihinde Mustafa Kemal ve onur konugu Iran sah1 Riza Pehlevi
huzurunda ilk kez sahnelenmistir. Opera eserinde Tiirkler ve Iranlilarm ayn1 soydan

geldigi anlatilmistir ("Cumhuriyet Donemi Opera Tarihi", t.y., par.2).

Devlet Opera ve Balesi 1970 yilina kadar Devlet Tiyatrolar1 Kurumu biinyesinde
yer alirken 1970 yilinda Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1’ na “Bagli Kurulus” olarak Devlet
Opera ve Balesi Genel Miidiirliigii adin1 almistir. Ankara Devlet Opera ve Balesi Genel

Midiirligii Teskilati ise 1970 yilinda merkezi bir yap1 olarak kurulmustur. Daha sonra
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sirastyla Istanbul, Izmir, Mersin, Antalya ve Samsun Miidiirliikleri merkezi yapiya

baglanmistir (“Tarihge”,2010).

3.2. Misyon, Vizyon ve Temel Degerler

Kurumsal imaj1 olusturan unsurlar daha 6nceki boliimde agiklanmisti. Kurumsal
imaj unsurlarindan alt yap1 kurmak ilk ve onemli bir basamak olarak karsimiza
cikmaktadir. Alt yapr kurulurken dikkat edilen noktalardan birisi kurumun gercek
ozelliklerine paralel olmasidir. Kurulusun misyon ve vizyonu bu anlamda kurumsal

imajin 6nemli bir parcasidir.

Devlet Opera ve Balesi misyonunu opera, bale ve ¢ok sesli miizigi toplumun
timiiyle bulusmasin1 saglamak olarak belirlemistir. Kiiltiirel ¢esitliligimizin bu sanat
dallariyla biitiinlesmesi ve kurumun etkinligini ulusal ve uluslararas: festivallerle
artirmak da kurumun misyonu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kurumun vizyonu ise
Tiirk opera ve balesinin yurt i¢inde sevilmesini ve diinyada kabul gérmesini saglamak
ve marka degeri yaratmak olarak tanimlanmistir (“Misyon &Vizyon”, t.y., par.1-2).
Bir kurulusun vizyonu ve misyonu hem ¢alisanlar1 agisindan hem de dis cevreleri
acisindan uyumlu ve bir biitiin teskil etmesi kurumsal imaja yansimalar1 agisindan
onemlidir. Bahsedilen biitiinliik gelecek ve simdiki kriz ortamlar1 i¢in de kuruma

baglilik ve giiven duygusunu saglayacaktir.

Temel degerler ve calisma prensipleri; yaraticilik, estetik, kalite, ekip calismasi,
profesyonellik ve stirekli gelisme olarak belirlenmistir. Devlet Opera ve Bale Genel
Miidiirliigii olarak profesyonellikle, mesleki ilkelere ve degerlere baglhilik ve kaliteli
sunum yapmayi, ekip c¢alismasi ile sanatsal biitlinliigli koruyarak misyon ve vizyona
bagli calisma yiirlitmeyi, yaraticilik ile yeni eserlerin iiretimini desteklemeyi, estetik
ile diinya ¢apinda eserlerin en iyi sekilde sahnelenmesini, siirekli gelisme ile kurum
vizyonunu en {ist diizeyde gerceklestirmeyi ve kalite ile toplumun tiimiine ulasmay1 ve
sahne sanatlarini evrensel 6l¢giilerde sunmay1 temel degerleri olarak benimsemektedir

(Devlet Opera ve Bale Genel Miidiirliigii [DOBGM], 2019-2023: 68-69).

Kurumsal imajin ilgili oldugu kurum Kkiiltiiri, temel degerlerin varligi ile
sekillenmektedir. Temel degerler kurum i¢i yapilarda ne kadar benimsenir,
kabullenilirse dis ¢cevreye yansiyacak imaj ve kurum kiiltiirii benzer nitelikte olacaktir.

Dolayisiyla kurum giiclii bir imaj algisiyla yer alacaktir. Kurum kimligi, kurum ile
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ilgili ¢esitli yonleri 6rnegin bina, logo, sembol, dis ¢evrenin bakis agisina hitap
etmektedir, kurum kiiltiirii ise organizasyonun i¢indeki bireylerin kurumu nasil fark
ettikleri ve yorumladiklarin1 géstermektedir (Hatch ve Schultz, 1997: 359-360). Temel
degerlerin kurumda c¢alisanlar i¢in kurum kiiltiiriniin olusmasinda 6nemli bir yer

edindigini soylemek miimkiindiir.

3.3. Organizasyon Yapisi ve Bagh Miidiirliikleri

Devlet Opera ve Balesi Genel Miidiirliigii, Kiiltlir ve Turizm Bakanlig1’ na bagli,
tiizel kisiligi olan 1309 sayili kanunla kurulmus bir kamu kurumudur. Bir genel miidiir

tarafindan yonetilmektedir. Su an ki genel miidiir Murat Karahan’ dir.

Genel Miidiirliik biinyesinde bir Sanat Kurulu bulunmaktadir. Bu kurul Genel
Miidiire ve diger miidiirlere yardimc1 olmak amaciyla olusturulmaktadir. Kurul Genel
Miidiir baskanliginda Genel Miizik Isleri Yoneticisi, Basrejisor ve Bale Baskoreografi
ile Genel Miidiirliikge segilen bir sanat¢idan olusmaktadir. Miidiirlikklerde ise

baskanligin1 Miidiiriin yonettigi bir kurul olusturulmaktadir.

Devlet Opera ve Balesi Genel Miidiirliigii bir de teknik bir kurula sahiptir. Kurul
Genel Miidiir ya da Yardmmcisinin Baskanliginda Genel Miizik Isleri Y®neticisi,
Baskorrepetitor, Basrejisor, Koro Sefi, Baskoreograf, Bale BasOgretmeni, Sanat
Teknik Miidiirii, Bagsdekorator ile sanatgilarin kendi aralarinda se¢ecegi bir sanatgidan
olugsmaktadir. Teknik Kurulun gorevi, kuruma alinacak sanatkar, uzmanlar ve
stajyerleri sinavlarmi ve degerlendirmelerini yapmaktir. Yine egitimleri gelismeleri
icin yurtdisina gonderilmeleri ya da tedavilerinin yurtdisinda yapilmasi gibi
durumlarda bu islemleri yiiriitmek gorevleri arasindadir. Teknik kurul gerekli gordiigii
durumlarda Devlet Konservatuar:i mezunlari disinda da belirli sartlar altinda istihdam

saglayabilir.

Disiplin Kurulu Genel Miidiir ya da Yardimcis1 Bagkanliginda, Genel Miizik
Isleri Yoneticisi, Baskoreograf, Bale Bagdgretmeni, Teknik Miidiir ve Hukuk Miisaviri
ile orkestra, Koro, Solo ve Bale sanatcilarinin kendi aralarindan sececegi birer

sanat¢idan olusmaktadir.

Devlet Opera ve Balesi kurum semas1 asagida yer almaktadr (DOBGM t.y.

organizasyon semast). Devlet Opera ve Balesi Genel Miidiirliigii, Genel Miidiir ve
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Genel Sanat Yonetmeni Murat Karahan ve Genel Miidiir Yardimcisi Solmaz Haberal

yonetiminde bulunmaktadir.

DEVLET OPERA VE BALESi GENEL MUDURLUGU TESKILAT SEMASI

GENEL MODUR ve GENEL SANAT YONETMENI
e Murat KARAHAN
GENEL MUDUR YARDIMCIS!

Solmaz HABERAL
HUKUK MUSAVIRLIGE
Feti Ahmet ZOROGLU Sule ASLANDAS
ozeLkatem ). | I¢ DENETIM
Yasemin BZSU Fatma BAKIR BEKTAS
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i ! — oIsiPLIN KURULY k Yimaz KURT )
. x
- . /" GEMEL WOZIK YONETMENT 1 * ULUSLARARASI ILISKILER VE SANATCI ORG. KOOR. B T | ——
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Sekil 3.1. Devlet opera ve balesi organizasyon semasi.
Kaynak: (Devlet opera ve balesi (t.y.), organizasyon semast)
Devlet Opera ve Balesi Genel Miidiirliigli biinyesinde toplamda alt1 miidiirliik

barindirmaktadir.

e  Ankara Devlet Opera ve Balesi Miidiirhigii

e  stanbul Devlet Opera ve Balesi Miidiirliigii
e  izmir Devlet Opera ve Balesi Miidiirliigii

e  Mersin Devlet Opera ve Balesi Mudiirligii

e  Antalya Devlet Opera ve Balesi Miidiirliigii

e  Samsun Devlet Opera ve Balesi Midiirligii

Bu miidiirliiklerin yan1 swra 97/10593 Sayili Bakanlar Kurulu Karar: ile
Gaziantep Devlet Opera ve Balesi Miidiirliigli, Van Devlet Opera ve Balesi
Midiirliigii, Sivas Devlet Opera ve Balesi Miidiirliigli agilmasi planlanan miidiirliikler

arasindadir (Devlet Opera ve Balesi Genel Miidiirliigii [DOBGM], 2021: 9).

3.4. Amag, Hedef ve Faaliyetler

Devlet Opera ve Balesi Genel Miidiirliigii 2019 ve 2023 yillar1 arasinda
belirledikleri amaglar ve hedefleri stratejik plan cergevesinde belirlenmistir. Bu

baglamda {i¢ adet stratejik ama¢ ve bu amagclarla ilgili yedi adet stratejik hedef
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bulunmaktadir (DOBGM, 2019-2023: 12). Asagida bu amaclar ve hedefler
belirtilmistir.
Stratejik Amag 1: Tiirkiye’de opera ve bale sanatlarma duyulan ilgiyi artirmak

Stratejik Hedef 1: Ulusal alanda opera ve bale eserlerine duyulan ilgiyi artirmak

Stratejik Hedef 2: Cocuklarin opera ve bale sanatlarma yatkinliklarinin

artirilmasi

Stratejik Hedef 3: Sergilenen opera ve bale temsillerinin etkin tanitiminin
gerceklestirilmesi

Stratejik Amag 2: Kurumsal yap1y1 giiclendirmek

Stratejik Hedef 1: Fiziki, teknik ve teknolojik altyapinim iyilestirilmesi

Stratejik Hedef 2: Kurum i¢i iletisimin ve verimliligin artirilmasi

Stratejik Hedef 3: Festivallerde ve turnelerde sunulan hizmet kalitesinin
tyilestirilmesi

Stratejik Amag 3: Opera ve bale alaninda uluslararas: diizeyde etkin bir kurum

olmak

Stratejik Hedef 1: Ulkemiz opera ve bale faaliyetlerinin (uluslararasi alanda)

tanmirliginin artmasi

Devlet Opera ve Balesi Genel Midirligi 2019-2023 Stratejik Plan
dogrultusunda belirlenen amag ve hedefleri basar1 ile ger¢eklestirmeye ¢alismaktadir.
Belirlenen bu amaglar ve hedeflere ulasilabilmesi dogrultusunda kurum ayni zamanda

cesitli faaliyetler belirlemistir.

Birinci stratejik amag¢ olan Tiirkiye’de opera ve bale sanatlarina duyulan ilgiyi
artrmak adina alt hedeflere uygun faaliyetler secilmistir. Bunlar maddeler halinde

asagida srralanmistir (DOBGM,2019-2023: 75).

e  Yerlesik temsiller gerceklestirmek
e  Yurticinde turneler diizenlenmesi
e  DOB sanatgilarinin bireysel faaliyet sayilari

° Ulusal festivaller diizenlenmesi
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e  Yillik repertuarda ¢cocuk eserlerine yer verilmesi

J Cocuklara yonelik egitim etkinliklerinin gerceklestirilmesi

° Cocuklara bale ve koro kurslarinin verilmesi

J Opera ve bale ile ilgili bilgilendirici kamu spotu hazirlanmasi

o Opera ve bale temsilleri duyurusunda Sosyal Medya kullaniminin artirilmasi

o Kurumsal yeni web sitesi ve mobil uygulamalarmnin gelistirilmesi

. Konser, festival goriintiilerinin basta TRT olmak tlizere medya kuruluslarinda

yaymlanmasina yonelik yatirim ihtiyacmnin giderilmesi

Ikinci stratejik ama¢ olan kurumsal yapmnin giiclenmesi adma belirlenen

faaliyetler asagida yer almaktadir (DOBGM, 2019-2023: 75);

. ISO27001 Bilgi Giivenligi Yonetim Sistemi kurulmasi

. Siber Penetrasyon Testinin gerceklestirilmesi

o Kurumsal Sosyal Network Projesinin hayata geg¢irilmesi

. I1 miidiirliikleri altyap: eksiklerinin giderilmesi

. Nota Kiitiiphanelerinin bilgisayar ortamima konsolidasyonu, tiim sanatgilarin
kullanimina agilmasi ve giincel tutulmasi

. Opera ve Bale Stiidyosunun kurulmasi, gelistirilmesi

. Kurum i¢i motivasyonun artirilmasina yonelik kisisel gelisim egitimlerinin
diizenlenmesi

. Uzmanlagsmaya yonelik mesleki egitimlerin verilmesi

. Festivallerde gorev alacak personele gerekli olabilecek egitimlerin verilmesi

o Bilet satis i¢in kullanilacak yazilimlarin, ihtiyaca en uygun sekilde gelistirilmesi

ve giincelliginin saglanmasi

Ugiincii stratejik amag olan opera ve bale alaninda uluslararasi diizeyde etkin bir
kurum olmak adma belirlenen faaliyetler asagida yer almaktadir (DOBGM, 2019-
2023: 75);

. Yurt i¢i ulusal etkinliklerin ve yurt dis1 turnelerin diizenlenmesi
J Uluslararas1 kuruluslarla ortak proje ve faaliyetlerin diizenlenmesi

o Yurt dis1 tanitimina yonelik tanitim materyallerinin olugturulmasi
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3.5. Idareye Iliskin Bilgiler
Bu baslikta sunulan hizmetler, fiziksel yapi, teknolojik kaynaklar, insan

kaynaklar1 bagliklar1 agiklanacaktir.

3.5.1. Sunulan hizmetler

Devlet Opera ve Balesi Genel Miidiirliigii hizmetleri asagida listelenmistir

(DOBGM, 2020: 5):

. Opera ve Bale temsilleri,

. Operet ve miizikal temsiller,

° Cocuk temsilleri, konserler, Modern Dans, Birim Dans Tiyatrosu temsilleri,

o Miizik ve sahne sanatlariyla ilgili etkinlikler,

. Ulusal ve uluslararasi kurum ve kuruluslar ile etkilesime gecgerek opera, bale ve
miizik alanlarinda egitim ve gelistirme ¢aligmalar: diizenlemek,

. Yurtdis1 ve yurtici turneler, festivaller ve yarismalar diizenlemek,

. Opera, bale ve ¢ok sesli miizik konularinda yayimlar hazirlamak, TRT ve diger
yayin kuruluslari ile bu tiir programlarin hazirlanmasi i¢in gerekli ¢alismalarin
yapilmasi,

. Milli Egitim ve yerel yonetimlerle isbirligi yapilarak ilkogretim ortadgretim ve
yiiksek6grenim kurumlarinda sahne sanatlartyla ilgili egitim ve etkinlikler
diizenlenmesi,

. Cocuklar ve genglerin sanat ve miizik gelisimine katki saglamak amaciyla ¢esitli
kurslar ve etkinliklerin diizenlenmesi,

o Tiirk miizik ve sahne sanatlarmin gelisimi, desteklenmesi, diinya capinda

taninmalari i¢in gerekli caligmalarin yapilmasa.

3.5.2. Fiziksel yap1

Devlet Opera ve Balesi hizmetlerini 6 il ve 11 sahnede yiiriitmektedir.
Sahnelerin bulunduklari iller, tiirleri, ait olduklar1 kurum ve koltuk sayilar1 bilgilerini
iceren Tablo 3.2.” de agiklanmaktadir. Ankara Congresium sahnesi ve Istanbul Zorlu
Performans Sanatlar1 Merkezi koltuk sayis1 bakimindan en biiylik kapasiteye sahip

sahnelerdir.

39



Bulundudu i Adi Tirii Ait Oldudu Kurum Koltuk Sayisi
Opera Sahnesi Mk Devlet Tivatrolan lle ortak kullamm 621
Ankara Leyla Gencer Sahnesi Tahsis il Bzel idaresi 665
Congresium Sahnesi Sozlesme karsihig kira Ankara Ticaret Odasi 3.107
Sireyya Sahnesi Tahsis Kadikdy Belediyesi 562
Siileyman Seba i = A
Killtiir ve Sanat Merkezi Tahsis Besiktas Belediyesi 456
istanbul Zorlu PSM __ e Zorlu Gayrimenkul Gelistirme ve
Turkcell Sahnesi “oelegmekarglg i Yatirim A.5. E210
Zorlu PSM - RS Zorlu Gayrimenkul Gelistirme ve
Turkeell Platinium Sahnesi rleyme karaly) ki Yatirim A.5. n
Elhamra Sahnesi Kira |zmir Killtdr Vakfi 415
Riale R Kigln v Jont Tahsis Killtiir ve Turizm Bakanhig 736
Merkezi
Mersin Wiersm KBte Merker) Tahsis Mersin || Kiiltdr ve Turizrm Madarlago 638
Opera Sahnesi
Hasim lscan Kiltdr ; oo . L
Antalya Merkezi Kira Antalya Blydksehir Belediyesi 802
s AEM Aydin Gin Salonu Tahsi Kiilthr ve Turizm Bakanhg 525
AL AKM Zehra Yildiz Salonu sk Yatinm ve Isletmeler Genel MUdirlGga 212
TOPLAM 11 Sahne (13 Salon) 11.672

Tablo 3.1. Devlet Opera ve Balesi Genel Midiirligii Sahne Durumu
Kaynak: (DOBGM, 2021: 9)

[zmir Elhamra disindaki sahneler baska kurum ve kuruluslarla ortak olarak
kullanilmaktadir. Sahne ihtiyacinin artmasi duruma yenilik¢i ¢ozlimler getirilmesini
zorunlu kilmistir. Tarihi alanlar, parklar duruma uygun repertuar ¢alismalar1 yapilarak

etkin kullanimlar1 saglanmaya ¢alisilmistir (DOBGM, 2021: 9).

3.5.3. Teknolojik kaynaklar

Devlet Opera ve Balesi 2018 yili itibari ile yeni web sitesini kullanmaya
baslamustir. Teknolojik kaynaklar ve ¢esitli miizik aletleri Tablo 3.3.’de sayisal olarak
belirtilmistir (DOBGM, 2021: 10).
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Teknolojik Kaynaklar Adet
Masaiistl Bilgisayar Komple Sistem 620
Drzisti Bilgisayarlar 261
Yazoilar 407
Masaiisti Tarayicilar 50
Fotokopi Makineler 55
Telefon/Faks 522
Klimalar 323
Kesintisiz Gl Kaynaklan 79
Kameralar /| Kaydediciler 192
Tibbi Cihazlar ve Aletler 187
Tastar 34
Miizik Aletleri Adet
Piyano, Org ve Celestalar 178
Mefesli Calailar 357
Yayl ve Telli Calgilar 134
Vurmal Calgilar 339
Ritim Calgilan 43
Miizik Aleti Aksesuarlan 654

Tablo 3.2. Devlet Opera ve Balesi Teknolojik Kaynaklar
Kaynak: (DOBGM, 2021: 10)
3.5.4. insan kaynaklan

DOBGM, 1309 sayili Kanun kapsamindaki sézlesmeli personel, 657 sayili
Kanun kapsamindaki memurlar ve misafir sanatgilar insan kaynaklarini
olugturmaktadir. 1309 sayili Kanun kapsamindaki memurlar ii¢ gruba ayrilmistir.
“Sanat¢1 Memurlar” A grubu, “Uygulatict Uzman Memurlar” B grubu, “Uzman
Memurlar” C grubu memurlar1 olusturmaktadir. Tablo 3.4. ‘te insan kaynaklar1 verileri

yer almaktadir.

657 Savih Yasaya 1309 Sayih Yasays Tabi Memurlar 657-4/B s TR
Tabi Memurlar A - Sanatgy B - Uygnlatic € — Uzman Siirlesmeli Isciler
Memurfar Uzman Memurlar Memuriar Personel
\IE;::IlﬁL 7 2 2 22 52 152
oy 63 302 12 98 169 85 802
I“::S';“‘ 51 292 8 101 168 6 660
:;EE 41 210 9 30 132 14 464
‘!'JLFI;" 31 130 6 25 111 7 3z
non 21 134 7 23 109 35 325
s;f;’:ﬁm 18 92 6 30 123 41 306
TOPLAM 302 L6k Lj;: . .2 B34 270 2925

Tablo 3.3. Devlet Opera ve Balesi Insan Kaynaklari
Kaynak: (DOBGM, 2020: 4)
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3.6 Paydas Analizi

2019-2023 Stratejik Plan kapsaminda i¢ paydaslara yonelik anket hazirlanmis ve
elektronik posta yoluyla 198 kisiye ulasilarak anket sorular1 yanitlanmigtir. Bir diger
anket ise dis paydaslara Biletiva aracilig1 ile 2103 kisiye ulagilarak anket sorulari
yanitlanmistir (DOBGM, 2019-2023: 52).

I¢ paydas analizi degerlendirildiginde katilim saglayan personelin %55°1 lisans
mezunu, %13’1 lisansiistii egitim diizeyinde, on lisans %15 ve lise mezunu personel
%16 olarak tespit edilmistir. En yiiksek katilim Ankara DOB Miidiirliigii personeli ile
gerceklesmistir. Ankete katilan personelin %45,5’1 10 yildan uzun siiredir kurumda
calismaktadir. Uzun siireli kurumda hizmet vermis personelin bulunmasi kurum imaji
acisindan ve gerekli egitim ve gelisimin tespit ve takip edilmesi agisindan 6nem arz
etmektedir. Calisanlarm kurum faaliyetlerinin degerlendirmeleri istendiginde birkag
baslik dikkat cekmektedir. Katilan ¢alisanlarin %40°1 kurumsal altyapi, mevzuat ve
kurum i¢i egitim faaliyetlerinin eksikliklerine dikkat cekerken, %37’°si tanitim
faaliyetlerinin yetersizligine deginmistir. Tanitim faaliyetlerinin eksikligi kurumsal
imaj, kurum kimlik agisindan 6nemli bir eksiklik olarak karsimiza g¢ikmaktadir.
Kurumsal imajin olusturulmasindan baslay1p siirdiiriilmesine kadar tiim stiregte tutarh
tanitim faaliyetlerinin yapilmasi imajin basarismi direkt olarak etkilemektedir. Burada
vurgulanan diger bir husus ise opera ve balenin halka ulasmasi ve repertuarlarin dikkat
¢ekici olmasi konusundadir. Zira kurumun misyonu igerisinde yer alan bu baslhk
gereken Onemin verilmesini gerektirmektedir. Kurum i¢i egitimler ankete katilan
calisanlarin %50’si tarafindan “yetersiz” olarak degerlendirilmistir. Gli¢lii bir imaj
sergilenmek isteniyorsa i¢ paydaslarin egitimleri ve gelisimlerinin dnemli oldugu
vurgulanmasi gerekmektedir. Kurum imajinin disar1 agilan penceresinin i¢ paydaslar
oldugu unutulmamalidir. Kurumun sanatsal yonden degerlendirilmesi sonucu bulgular
su sekildedir; %58,8’1 sponsorluk noktasinda eksiklerin oldugunu diisiinmektedir,
%32 sanatsal egitimlerin yetersiz oldugunu diisiinmektedir, %44,4’ti mesleki
egitimlere ihtiya¢ oldugu goriisiindedir. Bu noktada yabanci egitmenlerin saglanmasi,
kurum i¢i egitim olanaklarmin gelistirilmesi Onerilmektedir. Yabanci egitmenlerin
destekleri ve yurt dis1 egitimler uluslararasi alanda yasanan gelisimlerin takibini de
olast kilacaktir. Bu konunun, biitce yetersizligi ve biirokratik islemlerin yavas iglemesi
nedeniyle gerceklestirilemedigi vurgulanmistir. Teknik ve teknolojik altyapidaki

eksikliklerden dolayli olarak repertuar seciminin etkilenmesi ve dolayisiyla eser
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cesitliliginin azalmasi halkin temsillere olan ilgisinin diigmesine neden olmaktadir.
Kurumun tanmirlik diizeyi ve halkin kurum faaliyetleri hakkindaki bilgi diizeyi
yetersiz olarak degerlendirilmistir. Halkin ilgisini ¢ekmek konusunda tanitim
faaliyetlerine agirlik verilmesi oncelik teskil etmektedir. Bu konuda 81 ilde turnelerin
yapilmasi ortak fikirdir. Anket sonuglar arasinda diger 6nemli konular, ¢gocuklarin ve
genglerin ilgisini ¢ekecek faaliyetlere yogunlasmak, fiziki ve teknolojik altyap1

ithtiyaciin g6z oniinde bulundurulmasi yer almaktadir (DOBGM, 2019-2023: 52-56).

Di1s paydas anketi sonucu verilerin toplanmasiyla ¢esitli basliklar halinde

sonuglar degerlendirilmistir.

Ankete katilim saglayanlarin %35,4’i 6zel sektor calisanlari, %35,2’s1 kamu
calisanlari, %15,9 {iniversite 6grencileri olusturmaktadir. Katilimcilarm %57,7si
kurumun goérevleri ve sundugu hizmetlerden yeterli bilgiye sahip olduklarini, %12,4°1
yeterli bilgiye sahip olmadiklarmni belirtmislerdir. Kurum yetkilileri ile iletisime
gecme konusunda %40 kadar katilimc1 olumlu yanit vermislerdir. Iletisim konusunda
problem yasadiklarimi belirtenlerin oran1 %12°’de kalmaktadir. Sorunlara kurumun
yaklagimi degerlendirildiginde %36 katilimct olumlu ydnde degerlendirmede
bulunmuglardir. Kurumun bilgilendirme ve yonlendirme faaliyetleri agisindan %47’ lik
kesim yeterli bulmaktadir. Genel bir degerlendirme yapildiginda kurumun iletisim
faaliyetlerinin pozitif diizeyde oldugu goriilmektedir. Ozellikle web sitesinin bu
konuda katkis1 yadsmamaz ki anketi yanitlayanlarn %69’luk kisminm istedikleri
bilgiye web sitesi araciligiyla edindiklerini dogrulamislardir. Kurumun
faaliyetlerinden haberdar olmalar1 ¢esitli kaynaklardan saglanmaktadir, katilimcilara
en ¢ok kullandiklar1 araglar soruldugunda en ¢cok web sayfasindan bilgi aldiklarini
ifade etmislerdir. Katilimcilarm en ¢ok tercih ettikleri iletisim araclar1 basta web
sayfasi olmak iizere, gorsel medya, ortak caligmalar, yazili medya, sosyal medya, diger
internet siteleri, arkadas c¢evresi, DOBGM basili tanitim materyalleri seklinde
siralanabilir. Burada goriildiigii izere en az basili tanitim materyalleri olan brosiir ve
katalogdan yararlanilmaktadir. Bu nedenle basili materyallere daha ¢ok Onem
verilmesi  gerektigi, icerik ve gorsel olarak revize edilmesi gerektigi
degerlendirilmistir. Katilimcilarm %29°u faaliyet alanlarini yeterli bulmamaktadir. I¢
paydas ve dis paydas anketlerinde faaliyet alanlarmin 6nem siras1 degerlendirildiginde

bir fark oldugu gdze carpmaktadir. I¢ paydas anketi gocuk temsilleri ve sosyal
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sorumluluk projelerine oncelik verilmesi gerektigini disiiniirken, dis paydas
analizinden ¢ikan sonu¢ temsiller, ulusal ve uluslararasi festivaller ve turnelere daha
cok onem verdigini gostermektedir. Kurumun faaliyet alan1 i¢erisinde bulunan temsil
sayisinin artirilmasi, g¢esitliligin saglanmasi, yerli ve yabanci eserlere yer verilmesi,
icerigin giincellenmesi gerektigine %52,3 katilimc1 vurgu yapmistir. %9,65 oraninda
katilimci ise sosyal medya basta olmak tizere tanitim faaliyetlerinin toplumun geneline
ulasarak opera ve bale sevgisinin agilanmasi gerektigini belirtmiglerdir. D1 paydas
anketi katilimcilart DOBGM’ den opera ve bale temsillerinin turneler ile Anadolu’ ya
ulagsmas1 gerektigini ve sosyal sorumluluk projelerine agirlik verilmesi gerektigini

belirtmislerdir (DOBGM, 2019-2023: 56-59).

3.7. Devlet Opera ve Balesi Genel Miidiirliigii GZFT ve PEST Analizi

Kurumun GZFT (Giigli- Zayif Yonler, Firsatlar ve Tehditler) analizi paydas
analizi sonucunda ortaya ¢ikan yonlere gore sekil almistir. 2019-2023 Stratejik Plan
cercevesinde olusturulmustur. Olusturulan bu analiz sonuglar1 asagida yer almaktadir

(DOBGM: 2019-2023: 59-60):

3.7.1. GZFT (SWOT) Analizi

Giiclii yonler:

. Opera ve bale alaninda 6nemli bir birikim ve deneyim varligi,

. Kurumun faaliyet alaninin evrensel bir sanat dali olmasi,

. Diinya standartlarinda opera ve bale temsilleri yapabilecek yeterlilikte bir kurum
olma,

. Opera ve bale alaninda diinya ¢apinda sanatgilara sahip olma,

. Genis bir repertuara sahip olmasi,

° Yurt i¢i ve yurt dist diizenlenen festival ve turnelerle iilke tanitimma katki
saglayabilme,

o Kurum personeline saglanan olanaklar,

° Dekor, kostiim, aksesuar gibi malzemelerin kurumun kendi tarafindan temin
edilebilmesi,

° Ozel biitceli kurum olma,

J Kurumun sanatsal konularda kendi programini belirleyebilmesi,

° I1 miidiirliikklerinin artirilmasma dair adimlarin atilmas,
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J Toplumun farkli kesimlerine hizmet sunabilme olanaklarina sahip olabilme,
o Uluslararasi festivallerde siirekli ve diizenli yer alma,
o Yurt dist kurum ve sanatgilarla siirekli ve diizenli ortak faaliyetlerde

bulunabiliyor olmak.

Zayif yonler:

J Kurulus kanunu yetersizligi,

. Kurumun teskilat yapisinin sanatsal ve idari faaliyetler i¢in yeterli olmamasi,
. Kurum ig¢i iletisimin ve etkilesimin zayif yonleri olmasi,

J Goreyv, yetki ve sorumluluk paylasiminin net olmamasi,

o Y Onetsel siireclerin isleyisinde yasanan sorunlar,

. Teknik ve teknolojik altyapidaki bazi eksiklikler,

. Personelin teknoloji kullanimi konusundaki eksiklikleri,

. Ozliik haklarinda esitsizliklerin yasattig1 olumsuzluk,

. Mesleki ve kisisel gelisime yonelik egitimlerin az olmasi,

. Yeterli sayida bina ve sahnenin olmamasi ve altyap1 eksiklikleri,

. Biitce yetersizligi,

. Is saglig1 ve giivenligi ile ilgili tedbirlerin yetersizligi,

. Tanitimlarin sosyal medya ile sinirli olmasi ve sosyal medyanin yeterince aktif
kullanilmamasi,

Firsatlar:

. Opera ve bale alaninda kurumsal diizeyde rakiplerin olmamasi,

o Opera ve baleye duyulan ilgi,

. Teknolojinin sanata uyarlanabilir olmasi,

o Onemli diizeyde devlet katkisinin varligi,

. Engelli seyircilere ulagsmanin desteklenmesi ve uygun teknolojilerden
faydalanma,

o Hiikiimet politikalarinda opera ve balenin desteklenmesine yonelik calismalar,

yerli eserlerin liretilmesinin desteklenmesi,

o Tanitim amagli olarak sosyal medyadan yararlanabilme,
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J Diger kurum ve kuruluslar ile opera ve balenin sevdirilmesi konusunda

isbirliginin yapilmasi,

. Konservatuar gibi sanat alanindaki kurumlarin gelisiyor olmalari,

J Ailelerin bale ve koro kurslarina okul 6ncesi cagindaki ¢ocuklar1 gondermeleri,
o Belediyelerin destekleri,

o Kurumun gelismesine olanak taniyacak uluslararasi festival, konser ve

etkinliklerin sayica ¢ok olmasi,
. Uluslararasi etkinliklerin kiiltiir ile birlikte turizmi de etkilemesi, lilkemiz opera

ve bale sanatlarmin tanitilmasina katki saglamasi.

Tehditler:

. Opera ve balenin Bat1 kaynakli olmasina yonelik algmin olusu,

. Opera ve bale sanat dallarina ilgi ve destegin yeterli diizeyde olmamasi,

. Ozel opera ve bale sahnelerinin olmamasi nedeniyle diisiik rekabet,

. Seyirci sayisindaki azalisin kurumsal yonden gelecekte riskli olmasi,

. Ekonomik alanda yasanan krizlerin sanat i¢in ayrilan kisisel biit¢eleri diistirmesi

nedeniyle tercih edilmemesi.

3.7.2. PEST Analizi

Politik:

. Kurulus kanunun giinlimiiz kosullarina uygun olmayzs,

. Sanatsal nitelige uygun birincil ve ikincil diizeyde mevzuatin yetersizligi,

o Ust politika belgelerinde sanat alanlarmin yeterince yer bulamamasi.

Ekonomik:

o Do6viz kuruna baglh olarak teknolojik malzemelerin ve enstriimanlarin
fiyatlarindaki artis,

o Ekonomik krizlere bagli olarak sanat faaliyetleri harcamalarmin diismesi,

o Kurum biitcelerinin  ekonomik dalgalanmalara bagli olarak yeterince
artirtlmamasi.

Sosyal:

J Modern eserlerin sahnelenmesiyle genclerin ilgisini artirmak,
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J Sahne kapasitelerinin daha ¢ok seyirciye uygun olmasi,

J Izleyici geribildiriminin sistemlestirilmesi,

o Ulkeler aras1 entegrasyon ile kiiltiirel degisim isbirliklerinin kurulmas,

o Sanat eserlerinin hitap eden kesim ile birlikte degerlendirilmesi,

. Temsillerin ve etkinliklerin 6zel giinlerde kamuoyunun egilimine gore
artirilmas,

. Kurumsal olarak sosyal medyanin kullaniminin etkinlestirilmesi,

. Yerel unsurlarin bulundugu eserlere yer vermek ve toplumun ve genglerin ¢ok

sesli miizik ile tanigmasi.

Teknolojik:

. Sahne sanatlarinda kullanilan teknolojik yenilikleri uygulamak,

. Sahne gilivenligini artiran ve is glivenligi riskini azaltan teknik uygulamalar,

o Genis kitlelere ulagilmasini saglayan sosyal medya araclari,

. Kurum i¢i sosyal network ve kurum portallari,

. Seyirci koordinasyon merkezi,

. Engelli ve yash seyircilere yonelik teknolojik araglar ve temsillerin canli
izlenebilmesinin saglanmasi,

. Is saglig1 ve giivenligine yonelik teknolojik altyapi,

. Akustik diizenleyici teknoloji.

DOB Genel Miidiirliigii is saghgi ve giivenligi ile ilgili personel egitimleri
eksiklikleri tamamlanmis ve gerekli diizenlemelerle tedbirler artirilmistir. Tanitimlarin
yazili medya ile sinirli olmasi ve sosyal medyaya gerekli agirligin verilmesi hususunda
eksikliklerin giderilmesiyle faaliyetlerin bu kanallarla tanitimi yapilmakta ve takipci
sayis1 artmaktadir. Biitce yetersizligi konusunda ise uluslararasi festivaller agamasinda
karsilasilmaktadir, diger faaliyetler acisindan etkin kullanim saglanmaktadir.

Belirlenen analizler sonucu gelismeler bu sekilde belirtilmistir (DOBGM, 2020: 21).

Kurumsal imajin olusturulmasinin bir siire¢ oldugu daha dnce belirtilmistir. Bu
stire¢ elde edilen analizler sonucu ve hali hazirda sahip olunan degerleri yeniden
gbzden gegirerek gerceklestirilir ve kurumun varligi siiresince gilincel olmak
zorundadir. Kurum olusturacagi imajin, i¢ paydaslar ve dis paydaslardan aldigi

bildirimlerin degerlendirilmesi sayesinde olumlu ve siirekli olmasini hedefler.
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4. KURUMSAL IMAJ PAZARLAMASI: ANKARA DEVLET OPERA VE
BALESI UZERINE BIR ARASTIRMA

Bu bdliimde kurumsal imaj olusumunda etkili faktorleri belirlemeye yonelik
Ankara Devlet Opera ve Balesi lizerinde bir alan arastirmasi yer almaktadir. Buna
dayanarak boliimde aragtirmanin amaci, 6nemi, hipotezleri, evreni ve uygulama siireci,

veri toplama ve analiz yontemi, arastirma bulgularina yer verilmistir.

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Yeni global diizen ile birlikte degisen rekabet kosullar1 tiim sirketler ile birlikte
kamu kurumlarini da yeni bir diizenlemeye itmistir. Bu diizenleme 6zellikle teknoloji
ile hiz kazanan bilgi akis1 noktasinda miisterileri 6n plana ¢ikarirken kurumlarin
imajlarma da etki etmektedir. Bir haber ile imaj1 negatife donen sirketler buna 6rnek
teskil etmektedir. Imajin bir siire¢ ydnetimi oldugunu daha 6nce bahsetmistik, bu
noktada teknoloji bu siireci her an degisebilir bir konuma getirmektedir. Kurumsal
kimlik ile insa edilen imaj her an miidahale edilebilir her an degisebilir bir hal
almaktadir. Kurumsal kimlik olusturulurken kurum kendini ifade etme bigimine gore

sekillendirmekte ve her detayda bir imaj yansitmaktadir.

Bu baglamda ¢alismamizin amaci Ankara Devlet Opera ve Balesi kurumsal imaj
ve kurumsal kimlik 6geleri unsurlarinin demografik 6zelliklerdeki farkliliklar1 ortaya

koymak suretiyle seyirciler tarafindan nasil algilandigin1 tespit etmektir.

Kamu kurumlar1 da diger sirketler gibi olumlu kurumsal imaj yaratmak, bu imaj1
planlamak, degerlendirmek ve siirdiirmek zorundadirlar. Kamu kurumu olmanin
biirokratik yavashigi olsa da her kurum gibi miisterileri ile iletisim halinde olmalar1
imajlarin1 yonetmek konusunda cagin hizina yetismeye mecbur olmaktadirlar. Bu
nedenle Ankara Devlet Opera ve Balesi 6zelinde seyirci ile interaktif bir iletisim

olmasi1 kurumsal imaj yonetiminin 6nemli bir ayagini olusturmaktadir.

Bir kurumun kurumsal imajinimn eksiksiz sekilde pazarlaniyor olmasi rekabet
ortaminda var oldugunun kanitin1 teskil etmektedir. Bu c¢alisma ile birlikte Ankara
Devlet Opera ve Balesi’nin imaj algisina ve gelecekte olusturulmak istenen imaja katki

saglamasi1 beklenmektedir.
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4.3. Arastirma Modeli

Abratt (1989)’1n kurumsal imaj yonetim siirecini gésteren model temel alinarak
olusturulan ve Candan Ozgiin Ayar (2009) tarafindan kullanilan model arastirmaci
tarafindan yeniden gelistirilmistir. Model kurumsal kimlik ve kurumsal imaj
arasindaki iliskiyi incelemek ve bu iliski tizerinde temsil izleme durumunun moderator
etkisi, demografik Ozelliklerin kurumsal imaj ve kurumsal kimlik arasindaki

farkliliklar1 ortaya koymay1 amaglamistir.

Temsil Izleme

Durumu
Y
2 Kurumsal Kimlik
Cinsiyet \‘ o Kuremsal Gériiniim
Egitim Durumu *| Kurumsal Imaj
- Li Kurumsal Hetisim
Aylik Ortalama /'
" L
Gelir h Kurumsal Davranis
Medem Durum

Sekil 4.1. Arastirma Modeli
4.2. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirma amaci dogrultusunda belirlenen ve test edilecek hipotezler asagida yer

almaktadir.

HI1: Ankara Devlet Opera ve Balesi Kurumu seyircisinin demografik ozellikleri ile

kurumsal kimlik 6geleri arasinda anlamli bir fark vardur.

Hla: Ankara Devlet Opera ve Balesi seyircisinin cinsiyetleri ile kurumsal kimlik

Ogeleri arasinda anlamli bir fark vardir.

H1b: Ankara Devlet Opera ve Balesi seyircisinin yaslar1 ile kurumsal kimlik 6geleri

arasimda anlamli bir fark vardur.
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Hlc: Ankara Devlet Opera ve Balesi seyircisinin egitim durumu ile kurumsal kimlik

Ogeleri arasinda anlamli bir fark vardir.

H1d: Ankara Devlet Opera ve Balesi seyircisinin aylik ortalama geliri ile kurumsal

kimlik 6geleri arasinda anlamli bir fark vardir.

H2: Ankara Devlet Opera ve Balesi seyircisinin demografik 6zellikleri ile algilanan

kurum imaj1 arasinda anlaml bir fark vardir.

H2a: Ankara Devlet Opera ve Balesi seyircisinin cinsiyet ile algilanan kurum imaj1

arasinda anlamli bir fark vardir.

H2b: Ankara Devlet Opera ve Balesi seyircisinin yaslari ile algilanan kurum imaji

arasinda anlamli bir fark vardir.

H2c: Ankara Devlet Opera ve Balesi seyircisinin egitim durumu ile algilanan kurum

imaj1 arasinda anlaml bir fark vardur.

H2d: Ankara Devlet Opera ve Balesi seyircisinin ortalama aylik gelirleri ile algilanan

kurum imaj1 arasinda anlamli bir fark vardir.

H3: Kurumsal kimlik 6geleri ile algilanan kurum imaj1 arasinda bir iligki vardir.
H3a: Kurumsal goriiniim ile algilanan kurum imaj1 arasinda bir iligki vardir.
H3b: Kurumsal davranis ile algilanan kurum imaj1 arasinda bir iligki vardir.
H3c: Kurumsal iletigim ile algilanan kurum imaj1 arasinda bir iliski vardir.

H4: Kurumsal kimlik 6geleri ile kurumsal imaj arasindaki iliski tizerinde temsil izleme

durumunun diizenleyici rolii vardir.

H4a: Kurumsal goriiniim ile kurumsal imaj arasindaki iligki {izerinde temsil izleme

durumunun diizenleyici rolii vardir.

H4b: Kurumsal davranis ile kurumsal imaj arasindaki iliski lizerinde temsil izleme

durumunun diizenleyici rolii vardir.

H4c: Kurumsal iletisim ile kurumsal imaj arasindaki iligki lizerinde temsil izleme

durumunun diizenleyici rolii vardir.
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4.3. Arastirmanmin Evreni, Orneklem Secimi ve Uygulama Siireci

Aragtirmanin evrenini Ankara Devlet Opera ve Balesi temsillerinden izlemis
olan kisiler veya kurum hakkinda bir fikre sahip olan kisiler olusturmaktadir.
Aragtirma Orneklemi olasilia bagli olmayan Ornekleme yontemi kullanilarak
secilmistir. Evren sayis1 belli olmayan 6rneklem biiyiikligiinii hesaplamak i¢in “n=

Z.2c? / d? “ formiilii kullanilmistr.

n: Ornekleme almacak birey sayisi,

p: Ana kiitlenin gézlenme orani, (0,5)

q: (1-p) x’in gdzlenmeme orani, (0,5)

d: Orneklem hatasz, (0,05)

o: Ana kiitle standart sapmasi, (p.q= 0,25)

Zo: 0=0,05 i¢in 1,96 degeri alinmaktadir (Ersoz ve Ersoz, 2020: 102-109).

%95 giiven diizeyinde, 6rnekleme hatas1 0,05 ve y1gin varyansi bilinmediginden
o=p.q olarak alindiginda orneklem hacmi 384,16 olarak bulunmaktadir. Online
platformda hazirlanan anket toplamda 630 kisi tarafindan cevaplanmis ancak 403 kisi
tarafindan eksiksiz tamamlanmistir. Anket online olarak dagitilmis olup 22.02.2020
ile 31.05.2021 tarihleri arasinda yiirtitilmiistiir.

4.4. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlar

Calisma Ankara Devlet Opera ve Balesi 0rnegine indirgenmistir ve diger bdlge
miidiirliikleri kapsam dis1 tutulmustur. Ankara bolgesinin sec¢ilmesi maliyet ve zaman

kisitlar1 nedeniyle ulasilabilir olmasindan dolayidir.

4.5. Veri Toplama Araclan

Aragtirma i¢in ilk olarak literatiir taramas1 yapilarak Ankara Devlet Opera ve
Balesi (ADOB) konu ile ilgili yerli ve yabanci kaynaklar incelenmistir. Arastirmanin
ikinci kisminda seyircisi ile anket yontemi kullanilarak demografik o6zellikler,
kurumsal imaj ve kurumsal kimlik 6geleri arasindaki iligkinin incelenmesi adina

gerekli veri toplanmaya caligilmustir.
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Anket iki boliimden olusmaktadir. Anketin ilk bolimii ADOB seyircisinin
demografik ozelliklerini belirlemeye yonelik sorulari igermektedir. Bunlar yas,
cinsiyet, medeni durum, egitim durumu, meslek, aylik ortalama gelir, yasadiklar1 sehir
ve daha One bir temsil veya konser izleyip izlemedikleri hakkinda toplam 8 sorudan

olusmaktadir.

Anketin ikinci boliimiinde ise Candan Ozgiin Ayar (2009) ’m “Kurumsal Imaj
Yonetimi: Tiirkiye Is Kurumu Ornegi” adli tez ¢alismasinda kullanilan &lcekten
faydalanilmistir. Anketin bu bolimii 5°li Likert 6l¢eginde hazirlanip, cevaplar ise “1=
hi¢ katilmiyorum” ve “5= tamamen katiliyorum” seklinde derecelendirilmistir ve

toplam 31 sorudan olusmaktadir.

4.6. Verilerin Analiz Yontemi

Anket verileri SPSS (Statistical Packages for Social Science) 26.0 paket

programi kullanilarak analiz edilmistir.

Anket 6l¢eginin normallik ve giivenilirlik analizleri aragtirma bulgular1 kisminda

yer almaktadir.

Demografik o6zellikler i¢in tanimlayici istatistikler; frekans tablosu ve yilizde
dagilimlar1 tablo olarak sunulmustur. Demografik 6zelliklerin verilerle arasindaki

iligkiyi incelemek adina bagimsiz 6rneklem t-testi ve Anova testi yapilmstir.

Algilanan kurum imaji1 ile kurumsal kimlik 6geleri arasindaki iligkiyi agiklamak

amaciyla Pearson korelasyon testi uygulanmustir.

Son olarak kurumsal kimlik 6gelerinin kurumsal imaj arasindaki iliskileri
iizerine katilimcilarin temsil izleme durumunun diizenleyici rolii SPSS Process 3.5 ile

incelenmistir.

4.7. Arastirma Bulgulan

Aragtirmaya katilanlara ait demografik Ozellikler tanimlayici (betimleyici)
istatistikler kullanilarak incelenmistir. Ankete katilanlarin cinsiyet, yas, egitim
durumu, aylik ortalama gelirleri, meslekleri ve yasadiklar1 sehirler tablo ve grafikler

yardimu ile asagida sunulmaktadir.

Ankete katilanlarin cinsiyet dagilimlar1 asagida Tablo 4.2 ve Sekil 4.1°de

gosterilmektedir.
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Cinsivet

Frekans Yiizde
Kadin 256 63,5
Erkek 147 36,5
Toplam 403 100,0

Tablo 4.1. Katilimcilarin Cinsiyete Gore Dagilimlari

Anket katilimcilar1 256 kadm, 147 erkekten olusmaktadir. Cogunlugun kadin

oldugu goriilmektedir.

Cinsiyet

36.50%
Kadin
Erkek
63.50%

Sekil 4.2. Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gére Dagilim Grafigi

Katilimeilarm  %63,5° ini  kadinlar olustururken, %36,5" ini erkekler

olusturmaktadir.

Ankete katilanlarin yas gruplar1 dagilimlar1 Tablo 4.2° de ve Sekil 4.3°de

verilmistir.

Yas Gruplan

Frekans Yizde
18-23 53 132
24-35 170 422
36-50 150 372
51 ve iizen 30 7.4
Toplam 403 1000

Tablo 4.2. Katilimcilarin Yas Dagilimlar1
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Tablo 4.2° de gosterildigi iizere 18-23 yas araliginda katilimcilardan 53’1
bulunurken, 24-35 yas araliginda 170, 36-50 yas araliginda 150 ve 51 ve iizeri yas
araliginda toplam 30 kisi bulunmaktadir.

Yasa Gore Dagilim

m18-23
24-35
H 36-50

W 51 ve Uzeri

Sekil 4.3. Yas Gruplarma Gore Yiizdesel Dagilim Grafigi

Katilimcilarin %13.2°si 18-23 yas grubunda bulunurken, %42.20 ‘si 24-35 yas
grubunda, %37.20’si 36-50 yas grubunda ve %7.40°’1 51 ve iizeri yas grubunda
bulunmaktadir. Katilimcilarin 6nemli bir kisminin 24-35 ve 36-50 yas gruplarinda

toplandig1 dikkati cekmektedir.

Ankete katilanlarin egitim durumlar1 Tablo 4.3 ve Sekil 4.4°te verilmektedir.

Egitim Durumu

Frekans Yiizde
Ilk6gretim 5 1.2
Ortadgretim(Lise) 33 8.2
Lisans 242 60,0
Lisansiistii 123 30,5
Toplam 403 100,0

Tablo 4.3. Katilimcilarin Egitim Durumlar1

Ankete katilanlardan 5’1 ilkdgretim, 33’0 ortadgretim (lise), 242’si lisans ve
123’1 lisansiistii mezunlarindan olugmaktadir. Katilimeilarin yiiksek oranda lisans

mezunu olduklar1 goriilmektedir.
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Egitim Durumu

W ilkdgretim
Ortadgretim (Lise)
M Lisans

M LisansUstu

Sekil 4.4. Egitim Durumuna Gore Yiizdesel Dagilim Grafigi

Katilimcilarin %1.2°s1 ilkdgretim mezunu iken, %8.2°si ortadgretim (lise)
mezunu, %60°1 lisans mezunu ve %30.5°1 lisansiistii mezuniyete sahip olduklari

bilinmektedir. Buna gore ankete katilim saglayanlarin biliyiik ¢ogunlugunu lisans

mezunlar1 olusturmaktadir.

Arastirmaya katilanlarin aylik ortalama gelirleri Tablo 4.4 ve Sekil 4.5 te

gosterilmektedir.
Avhk Ortalama Gelir
Frekans Yizde
2000-2500 £ 77 19.1
2501-3000 & 39 9.7
3001-3500 & 32 7.9
3501% ve usti 255 63.3
Toplam 403 1000

Tablo 4.4. Katilimcilarin Aylik Ortalama Gelir Durumlari

Katilimeilarin 77°s12000-2500 b aylik ortalama gelir grubunda yer alirken, 39’u
2501-3000 b aylik ortalama gelir grubunda, 32’si 3001-3500 % aylik ortalama gelir

grubunda ve 255 kisi ise 3501 § ve lizeri aylik ortalama gelir grubunda yer almaktadir.
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Aylik Ortlalama Gelir Gruplan

H 2000-2500%&
2501-3000%&
m 3001-3500%&

B 3501 % ve Uzeri

Sekil 4.5. Aylik Ortalama Gelir Durumuna Goére Yiizdesel Dagilim Grafigi
Katilicilarm %19.1°1 2000-2500 t aylik ortalama gelir grubunda iken, %9.7’s1
2501-3000 B aylik ortalama gelir grubunda, %7.9’u 3001-3500 ® aylik ortalama gelir
grubunda ve %63.3’1 3501 b ve lizeri aylik ortalama gelir grubunda bulunmaktadir.
Buna gore seyircilerin yarisindan fazlasi 3501 % ve {izeri gelire sahipken yaklasik

%20’s12000-2500 1t gelire sahip olduklar1 goriilmektedir.

Medeni Durum

Frekans Yizde
Bekar 195 48 4
Evli 208 516
Toplam 403 1000

Tablo.4.5. Katilimcilarin Medeni Durumlari

Aragtirmaya katilan seyircilerin %48.4’linli bekar kisiler ve %51.6’smz1 ise evli

kisiler olusturmaktadir.

Katilimeilarin mesleklerine iligkin bilgiler Tablo 4.6’da yer almaktadir.
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Meslekler

Frekans Frekans

Alkademisyven 17 Memur 28
Avukat 3 Muhasebect 6
Bankaci 10 Miihendis 12
Divetisyen 4 Osgrenci 32
Emekli 12 Qgretmen 34

Ev Hanimi 16 Isletmect 5
Kitiiphaneci 8 Serbest Meslek 15

Tablo 4.6. Katilimcilarin Mesleklerine Dair Bilgiler

Ankete katilanlarin meslekleri hakkinda bilgi soruldugunda cesitli meslek
gruplarmdan katilimcilarin oldugu goriilmektedir. Ancak belirli meslek gruplarinda
yogunluk olmasi dikkat cekmektedir. Tablo 4.6 bu meslek gruplarini ve kisi sayilarmi

icermektedir.

Katilimcilarin anket verilerinde yasadiklar1 sehirler hakkindaki yanitlarinin ¢ok
cesitli oldugu gorilmektedir. Ancak Tablo 4.7°de belirli yogunluktaki sehirler

listelenmistir.

Ankete sadece kurumun bulundugu ilden degil yakin ¢evre ve diger illerden de

katilim gosterdikleri goriilmektedir.

Yasadiklar: Sehirler
F. Frekans
Ankara 240 Bolu 6
Istanbul 47 Balikesir 5
Izmir 29 Eskigehir 5
Bursa 9 Adana 4
Antalva 7 Aksaray 3

Tablo 4.7. Katilimcilarin Yasadiklar1 Sehirler

Kullanilan  6lgekteki ifadelerin  gilivenilirlik  analizleri Tablo 4.8°de

gosterilmektedir.
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Faktir Gruplan

Cronbach’s Alpha Degerlen
Kurumsal Génintim 0,830
Kurumsal Tletigim 0,911
Kummsal Davranig 0,943
Kurumsal Imaj 0,907
Anketin Tiim Ifadelen 0.970

Tablo 4.8. Anket Sorular1 Giivenilirligi

Normal dagilima uygunluk test sonuglar1 Tablo 4.9°da gosterilmistir.

Normal Dagihma Uygunluk
Istatistik
Kurumsal Gariiniim Skewness -0.646
Kurtosis 1,105
Kurumsal letisim Skewness 0328
Kurtosis 0.571
Kurumsal Davranis Skewness -0.663
Kurtosis 1.315
Kurumsal Imaj Skewness -0.786
Kurtosis 1,218

Tablo 4.9. Normal Dagilima Uygunluk Test Sonuglar1

Cronbach Alpha ankette kullanilan 6lgegin giivenilirligini tespit etmek icin
kullanilan bir yontemdir. Veri toplanan érneklemin 6l¢tim glivenilirligini tanimlamak
amactyla arastirmaci tarafindan raporlanmalidir (Finch, Immekus ve French, 2016:
48). Cronbach Alpha katsayis1 0 ile 1 arasinda deger almaktadir ve bu deger 0,70 tizeri
olmas: istenen bir sonugtur (Bayram, 2009: 194). Olgegin her bir faktorii icin
uygulanan testte alpha degerlerinin sirasiyla kurumsal goriiniim i¢in 0,830; kurumsal
iletisim i¢in 0,911; kurumsal davranis i¢in 0,943; kurumsal imaj i¢in 0,907 ve toplam

alpha degerinin 0,970 oldugu tespit edilmistir.

Normal dagilima uygunluk i¢in bakilmasi gereken degerler Skewness ve
Kurtosis degerleridir. Huck’ a goére Skewness degerlerinin -1 ve +1 arasinda olmasi,

Kurtosis degerlerinin +2 ve -1 degerleri arasinda olmasi beklenmektedir (aktaran
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Secer, 2015: 25). Faktorlerin Skewness ve Kurtosis degerleri bu aralikta

bulunmasindan dolay1 normal dagilim oldugu goriilmektedir.

4.8. Arastirma Sonuclar

Arastirma hipotezleri parametrik testler kullanilarak aragtirma modeline uygun
olarak test edilmistir. Bulgular tablolar halinde gosterilmis ve hipotez sonuglari

irdelenmistir.

H.1. “Ankara Devlet Opera ve Balesi Kurumu seyircisi demografik ozellikleri ile
kurumsal kimlik 6geleri arasinda anlamli bir fark vardir.” hipotezi ve alt hipotez test

sonuglar1 gosterilmektedir.

Hla.” Ankara Devlet Opera ve Balesi seyircisinin cinsiyetleri ile kurumsal kimlik

ogeleri arasinda anlamh bir fark vardir.”

Grup istatistigi

Cinsivet Kisi Ortalama Standart Sapma Std. Hata Ort.
Kurumsal Kadin 256 3,6107 63066 03942
Kimlik Erkek 147 3.4420 75077 06192

Tablo 4.10. Kurumsal Kimlik Ogeleri ve Cinsiyet Grup Istatistigi

Kurumsal Kimlik Ogeleri ile cinsiyet arasinda anlamli bir fark olup olmadiginin
tespiti i¢in bagimsiz 6rneklem t-testi uygulanmistir. Grup istatistigi degerleri yukarida

belirtilmistir.
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Kurumsal Kimlik ve Cinsiyet Bagimsiz Orneklem Testi

Varyanslan
n esitlig
icin Levene
test1 Ortalamalarn egithigi icin t-test
Serbest Sig. Std. Farklilhiklann
lik  (2- Ortal Hata _giiven aralig
dereces tailed ama farkhl Yiks
F Sig. L 1 )] fark 13 Diisiik ek
Kurumsal Esat 4246 040 240 401 016 .[168 070 031 306
Kimlik varyanslar
varsayimi
altinda
Varyansla 229 26351 022 168 073 024 313
1 esit
olmadigin
da

Tablo 4.11. Kurumsal Kimlik Ogeleri ve Cinsiyet Arasindaki Bagimsiz Orneklem
Testi

%95 giiven araliginda kurumsal kimlik 6geleri ile cinsiyet degerlendirmesinde
istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmustur (p=0,022<0,05). Dolayisiyla Hla
hipotezi kabul edilmistir. Kadmlar, erkeklere gére daha olumlu yanitlar ile kurumsal
kimlik 6gelerini degerlendirmistir. Cinsiyet kurumsal kimlik 6geleri agisindan anlamli

bir fark yaratmaktadir.

Kurumsal kimlik 6geleri ayr1 ayr1  bagimsiz Orneklem t-test ile
degerlendirildiginde kurumsal goriiniim i¢in cinsiyet ile kurumsal goriiniim ifadeleri
arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir (p=0,022<0,05). Kurumsal davranis ve
cinsiyet arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir (p=0,025<0,05). Kurumsal
iletisim acisindan ise cinsiyet ile arasmnda anlamli bir fark bulunmamaktadir
(p=0,068>0,05). Dolayisiyla cinsiyetin kurumsal goriinim ve kurumsal davranis
acisindan seyircilerin goriislerinde farklilik bulunurken kurumsal iletisim agisindan bir

fark bulunmamaktadir.

H1b. “Ankara Devlet Opera ve Balesi seyircisinin yaslar1 ile kurumsal kimlik 6geleri

arasmda anlamli bir fark vardir.”

Yasa gore kurumsal kimlik 6geleri arasindaki farklilig1 inceleyen test sonuglar1
Tablo 4.12°de verilmektedir.
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Kurumsal Kimlik ve Yas Gruplar1 Anova Testi

05% Giiven Aralig
Ortala Standart Standart Ortalama
Kisi ma sapma hata Driisiilke Yiiksek S10.
18-23 53 3,668 751 103 3461 3,875
24-35 170 3597 644 049 3.500 3,695
36-30 150 3477 635 051 3374 3,579
51 ve 30 3423 913 les 3.082 3.764
Total 403 3549 J680 033 3.482 3.615 0,159

Tablo 4.12. Kurumsal Kimlik Ogeleri ve Yas Anova Testi

Yas ve kurumsal kimlik 6geleri arasinda %95 giiven araliginda istatistiksel
olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir (p=0,159>0,05). Hlb hipotezi
reddedilmektedir. Yas gruplar1 kurumsal kimlik 6geleri degerlendirmeleri bir farklilik
gostermemektedir. Ortalamalar agisindan degerlendirildiginde 18-23 yas grubu

kurumsal kimlik 6gelerine daha olumlu bakmaktadir.

Kurumsal kimlik 06geleri ayr1 ayr1  bagimsiz Orneklem t-test ile
degerlendirildiginde kurumsal goriinim i¢cin yas ile kurumsal goriiniim ifadeleri
arasinda anlamh bir fark olmadig1 goriilmektedir (p=0,482>0,05). Kurumsal davranis
ve yas arasinda anlaml bir fark olmadig1 goriilmektedir (p=0,526>0,05). Kurumsal
iletisim agisindan ise yas ile arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir (p=0,010<0,05).
Dolayisiyla yasin, kurumsal goriinim ve kurumsal davranis agisindan goriislerinde

farklilik bulunmazken kurumsal iletisim agisindan bir fark bulunmaktadir.

Hlc. “Ankara Devlet Opera ve Balesi seyircisinin egitim durumu ile kurumsal kimlik

Ogeleri arasinda anlamli bir fark vardir.”

Egitim durumu ile kurumsal kimlik o6gelerinin farkliligini inceleyen test

sonuglar1 Tablo 4.13’te gosterilmektedir.
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Kurumsal Kimlik ve Egitim Durumu Anova Testi

95% Giiven
Aralig Ortalama

Ortala Standart Standar
Kigi ma sapma t hata Diigiik  Yiiksek  Sio

Ik&gretim 3 3953 1,144 11 2,572 5414
Ortadgretim(Lise) 33 3470 308 J140 3,184 3,757
Lisans 242 3,539 691 044 3,451 3626
Lisanstisti 123 3571 599 054 3464 3678
Total 403 3,549 680 J033 3,482 361> 0435

Tablo 4.13. Kurumsal Kimlik ve Egitim Durumu Anova Testi

Test sonucuna gore %95 giiven araliginda kurumsal kimlik ile egitim durumu

arasinda anlamli bir iliski yoktur (p=0,435>0,05). H1c hipotezi reddedilmistir.

H1d.”Ankara Devlet Opera ve Balesi seyircisinin aylik ortalama geliri ile kurumsal

kimlik 6geleri arasinda anlamli bir fark vardir.”

Aylik ortalama gelir ile kurumsal kimlik 6geleri arasindaki farkliligi inceleyen

testin sonuclar1 Tablo 4.14.° te verilmektedir.

Kurumsal Kimlik ﬁgeleri ve Ayhk Ortalama Gelir Anova Testi

95% Giiven Arahig
Ortala Standart Standart Ortalama
Kisi ma sapma hata Diisiilc Yiikselk Sig.
2000-2300 77 3676 B33 072 3,332 3.820
2301-3000 39 3574 S8R0 092 3,386 3.762
3001-3500 32 3623 J47 132 3,353 3,892
3501 ve iisti 235 3497 697 043 3411 3,383
Total 403 3,549 JBBR0 J033 3482 3615 0,204

Tablo 4.14. Kurumsal Kimlik Ogeleri ve Aylik Ortalama Gelir Anova Testi

Anova testi sonucuna gore %95 giiven araliginda kurumsal kimlik ile aylik
ortalama gelir arasinda anlamli bir iligki bulunmamaktadir (p=0,204>0,05). H1d
hipotezi reddedilmistir. Bireylerin aylik ortalama gelirleri ile kurumsal kimlik 6geleri

degerlendirmeleri arasinda bir iliski olmadig1 goriilmektedir.

Kurumsal kimlik o6geleri ayr1 ayr1 bagimmsiz Orneklem t-test ile
degerlendirildiginde kurumsal goriinim ic¢in aylik ortalama gelir ile kurumsal

goriiniim ifadeleri arasinda anlaml bir fark olmadig1 goriilmektedir (p=0,204>0,05).
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Kurumsal davranis ve aylik ortalama gelir arasinda anlamli bir fark olmadig:
goriilmektedir (p=0,744>0,05). Kurumsal iletisim acisindan ise aylik ortalama gelir ile
arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir (p=0,047<0,05). Dolayisiyla katilimeilarin
aylik ortalama gelir agisindan, kurumsal goriinim ve kurumsal davranig
degerlendirmelerinde farklilik bulunmazken kurumsal iletisim agisindan bir fark

bulunmaktadir.

Kurumsal kimlik 6geleri ve demografik 6geler arasinda anlamli bir farkin
bulunup bulunmadig1 durumlarmi inceleyen H1 hipotezi alt hipotezlerinden H1a kabul

edilmis, H1b, Hlc, H1d reddedilmistir.

Algilanan kurum imaj1 ve demografik 6zellikler arasindaki farkliliklar: test eden

ikinci hipotez H2’nin alt hipotezleri sonuglar1 asagida yer almaktadir.

H2a “Ankara Devlet Opera ve Balesi seyircisinin cinsiyet ile algilanan kurum imaj1

arasinda anlamli bir fark vardir.” Hipotezinin sonuclar1 Tablo 4.15’te verilmektedir.

Grup Istatistigi

Cinsiyet Kisi Ortalama Standart Sapma Std. Hata Ort.
Algilanan  Kadmn 256 3.7637 72372 04523
Kuorum Imap gy 147 3.5873 89866 07412

Tablo 4.15. Cinsiyet ve Algilanan Kurum Imaj1 Grup Istatistigi

Algilanan Kurum Imaj1 ve Cinsivet Bagimsiz Orneklem Testi

Varyanslan
n esitligi
icin Levene
testi Ortalamalarn esitligi icin t-test
Serbest Sig. Std. Farklihiklarin
lik  (2- Ortal Hata glvenarahg
dereces tailed ama farklil Yk
E S g 1 ) fark 1@ Digitk  =zek
Algilanan Esat 6.680 ,010 2.15 401 032 176 081 015 337
Kurum varyanslar
Imaji varsayimi
altinda
Varyansla 203 23476 043 176 086 005 347
1 esit
olmadigin
da

Tablo 4.16. Algilanan Kurum Iimaji ve Cinsiyet Bagimsiz Orneklem Testi
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Algilanan kurum imaj1 ve cinsiyet degerlendirilmesinde %95 giiven araliginda
bagimsiz Orneklem testi sonucuna goOre istatistiksel olarak farklilasmaktadir
(p=0,043<0,05). H2a hipotezi kabul edilmistir. Kadmlarin ve erkeklerin algilanan
kurum imaj1 degerlendirilmesinde anlamli bir fark bulunmaktadir ve kadin izleyiciler

daha olumlu degerlendirmektedir.

H2b “ Ankara Devlet Opera ve Balesi seyircisinin yaglar1 ile algilanan kurum imaji

arasinda anlamli bir fark vardir.” Hipotezi test sonuglar1 Tablo 4.17°de yer almaktadir.

Alglanan Kurum tl]lﬂjl ve Yas Gruplan Anova Testi

05% Given Aralig
Ortala Standart Standart Ortalama
Kisi ma sapma hata Diisiik Yiiksek Sig.

18-23 53 3,748 852 117 3.513 3.983

24-35 170 3,732 749 057 3.618 3.845

36-50 150 3,668 764 062 3.545 3.792

51 ve 30 3577 1,080 197 3.174 3981

iizer

Total 403 3,699 795 039 3.621 3.777 0,703

Tablo 4.17. Algilanan Kurum Imaj1 ve Yas Anova Testi

Algilanan kurum imaj1 ve yas arasinda Anova testi sonucu anlamli bir fark
gozlenmemistir (p=0,703>0,05). H2b hipotezi reddedilmistir. 18-23 yas aras1 ifadelere
verdigi yanitlar daha yiiksek ortalamalara sahipken 51 yas ve iizeri kisilerin yanitlar
gorece diisiik ortalamalarda kalmaktadir. Ancak bu fark toplamda bir anlam ifade

edecek yiikseklikte degildir.

H2c. “ Ankara Devlet Opera ve Balesi seyircisinin egitim durumu ile algilanan kurum
imaj1 arasinda anlaml bir fark vardir.” Hipotezi test sonuclar1 Tablo 4.18’de yer

almaktadir.

Alg;llanan Kurum imajl ve Egitim Durumu Anoyva Testi

05% Giiven Aralig
Ortala Standart Standart Ortalama
Kisi ma sapma hata Diisitk Yiiksek Sig.
Tk gretim 5 4,066 1,233 Ja51 2,534 5,598
Ortadgretim(Lise) 33 3621 853 148 3,318 3,923
Lisans 242 3678 801 051 3,576 3,779
Lisansiistii 123 3,746 751 067 3,612 3,880
Total 403 3,699 T95 038 3,621 3,777 0,577

Tablo 4.18. Algilanan Kurum Imaji ve Egitim Durumu Anova Testi
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Algilanan kurum imaji1 ve egitim durumu %95 giiven araliginda Anova testi
sonucu istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir (p=0,577>0,05). H2c
hipotezi reddedilmistir. {lkdgretim mezunu katilimeilarin ortalamalar: yiiksek olmasi
testin sonucunu degistirmemektedir. Katilimcr sayis1 diger gruplara oranla diisiik

kalmaktadir. Bu da anlamli bir fark yaratmamaktadir.

H2d. “Ankara Devlet Opera ve Balesi seyircisinin ortalama aylik gelirleri ile algilanan
kurum imaj1 arasinda anlamli bir fark vardir.” Hipotezi test sonuglar1 Tablo 4.19°da

yer almaktadir.

Algilanan Kurum tmaj ve Ayhk Ortalama Gelir Anpya Testi

05% Giiven Aralig
Ortala Standart Standart Ortalama

Kisti ma sapma hata Diisiik Yiiksek Sig.
2000-2500 77 3,796 168 J087 3,622 3,971
2501-3000 39 3679 146 119 3,437 3,921
3001-3300 32 3733 893 137 3,433 4,077
3501 ve fistii 255 3,666 199 030 3,567 3,764
Total 403 3,699 195 039 3,621 3,777 0,621

Tablo 4.19. Algilanan Kurum Imaj ve Aylik Ortalama Gelir Anova Testi

Algilanan kurum imaj1 ve aylik ortalama gelir arasinda %95 giiven araliginda
Anova testi sonucu anlamli bir fark bulunmamaktadir (p=0,621>0,05). Dolayisiyla

H2d hipotezi reddedilmistir.

Algilanan kurum imaj1 ve demografik degiskenler arasinda anlamli bir fark olup
olmadigmi inceleyen H2 hipotezi alt hipotezlerinden yalnizca H2a hipotezi kabul

edilirken H2b, H2c, H2d alt hipotezleri reddedilmistir.
H3.” Kurumsal kimlik 6geleri ile algilanan kurum imaj1 arasinda bir iliski vardir.”

H3a. “Kurumsal goriiniim ile algilanan kurum imaj1 arasinda bir iliski vardir.”

Hipotezi test sonuglar1 Tablo 4.20°de yer almaktadir.

Kurumsal goriiniim ile algilanan kurum imaji arasinda Pearson Korelasyon
testine gore %99 giiven araliginda anlaml bir iliski vardir (p=0,000<0,01). H3a
hipotezi kabul edilmistir. Pearson Korelasyon katsayis1 0,742°dir ve kurumsal

goriliniim ve algilanan kurumsal imaj arasinda pozitif bir iliski vardur.

H3b.”Kurumsal davranis ile algilanan kurum imaji arasinda bir iliski vardir.”

Hipotezin test sonuglar1 Tablo 4. 21°de yer almaktadir.
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Kurumsal Gériiniim ve Algilanan Kurum Imaji Korelasyon Testi

Algilanan Kurumsal
Kurumsal Imay Gériniim
Algilanan Kurumsal Pearson Korelasyonu 1 742+
Imaj Olasilik Degen (S1g.) 2000
Kisi 403 403
Kurumsal Gériiniim — Pearson Correlation JJ42* 1
Olasilik Degen (Sig.) .000
Kisi 403 403
** Korelasyon 0,01 degerinde anlamlidir.
Tablo 4.20 Kurumsal Goriiniim ve Algilanan Kurum Imaji Korelasyon Testi
Kurumsal Davrams ve Algilanan Kurum Imaji Korelasyon Testi
Algilanan Kurumsal
Kummsal Imaj Davranig
Almlanan Kurumsal Pearson Korelasyonu 1 885™
Imay Olasilik Deger (S1g.) .000
Kisi 403 403
Kurumsal Davramis ~ Pearson Correlation 885" 1
Olasilik Deger (S1g.) 000
Kisi 403 403

** Korelasyon 0,01 degerinde anlamlidir.

Tablo 4.21 Kurumsal Davranis ve Algilanan Kurum imaji Korelasyon Testi

Kurumsal davranig ile algilanan kurum imaji arasinda Pearson Korelasyon
testine gore %99 giliven araliginda anlamh bir iligki vardir (p=0,000<0,01). H3b
hipotezi kabul edilmistir. Pearson Korelasyon katsayis1 0,885’die ve kurumsal

davranis ve algilanan kurumsal imaj arasinda pozitif bir iligki vardur.

H3c.” Kurumsal iletisim ile algilanan kurum imaj1 arasinda bir iligki vardir. * hipotezi

test sonuclar1 Tablo 4.22°de verilmektedir.
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Kurumsal Iletisim ve Algilanan Kurum Imaji Korelasyon Testi

Algilanan Kurumsal
Kurumsal Ima lletigim

Almlanan Kurumsal Pearson Korelasyonu 1 748"
Imaj Olasilik Degen (Sig.) J000

Kisi 403 403
Kurumsal [letisim Pearson Correlation 748% 1

Olasilik Degern (Sig.) 000

Kisi 403 403

*# Korelasyon 0,01 degerinde anlamlidur.

Tablo 4.22 Kurumsal iletisim ve Algilanan Kurum Imaji Korelasyon Testi

Pearson Korelasyon testine gore %99 giiven araliinda kurumsal iletigim ile
algilanan kurum imaj1 arasinda anlaml bir iliski vardir (p=0,00<0,01). H3c hipotezi
kabul edilmistir. Kurumsal iletisim ile algilanan kurum imaj1 arasinda pozitif bir iligki

vardrr.

Pearson Korelasyon analizine gore algilanan kurum imaj1 ile kurumsal kimlik
0gelerinin tiimii arasinda pozitif ve dogrusal bir iliski oldugu goriilmektedir. Kurumsal
davranis ile algilanan kurum imaj1 arasinda digerlerine oranla yiiksek bir korelasyon

degeri oldugu sdylenebilir.

Moderator degisken bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki yonii ve glictinii
etkileyen nitel veya nicel degisken olarak tanimlanmaktadir (Baron ve Kenny, 1986:
1174). H4 hipotezi ile kurumsal kimlik 6geleri ve kurumsal imaj arasindaki iliskide

temsil izleme durumunun 1limlastirici etkisi incelenecektir.

H4 » Kurumsal kimlik 6geleri ile kurumsal imaj arasindaki iligki {izerinde temsil

izleme durumunun diizenleyici rolii vardir.” Hipotezinin alt hipotezleri test edilmistir.

H4a “Kurumsal goriiniim ile kurumsal imaj arasindaki iliski iizerinde temsil izleme
durumunun diizenleyici rolii vardir.” Hipotezinin test sonuglari Tablo 4.23’de yer

almaktadir.
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Kurumsal Gériiniim ve Kurumsal imaj i]i§kisi Uzerinde Moderatér Etkisi

RZ )
Model Ozeti 0,553 0.000
Kurumsal Goriniim 0.000
Temsil Izleme Durumu 0,459
Etkilesim Degiskem 0,127

Tablo 4.23. Kurumsal Gériiniim ve Kurumsal imaj Iliskisi Uzerinde Moderator Etkisi

Kurumsal imaj ile kurumsal goriiniim iliskisi iizerinde temsil izleme durumu
model Ozetinde gosterildigi lizere %355,3 oraninda degisimleri aciklamaktadir ve
model (p=0,00<0,05) bir biitiin olarak anlamli ¢ikmaktadir. Ancak burada etkilesim
degiskeninin anlamli ¢ikmadigi goriilmektedir (p=0,127>0,05) dolayisiyla H4a
hipotezi reddedilmistir.

H4b “Kurumsal davranis ile kurumsal imaj arasindaki iligki {izerinde temsil izleme
durumunun diizenleyici rolii vardir.” Hipotezinin test sonuglar1 Tablo 4.24’de yer

almaktadir.

Kurumsal Davrams ve Kurumsal imaj ili;kisi Uzerinde Moderatir Etkisi

R 0
Model Ozeti 0,784 0,000
Kurumsal Davranig 0.000
Temsil Izleme Durumu 0.579
Etkilesim Degiskem 0.426

Tablo 4.24. Kurumsal Davranis ve Kurumsal imaj Iliskisi Uzerinde Moderator Etkisi

Kurumsal imaj ile kurumsal davranis iliskisi lizerinde temsil izleme durumunu
Ozetleyen model %78,4 oraninda degisimleri agiklamaktadir. Model bir biitiin olarak
anlamlidir (p0,00<0,05). Etkilesim degiskeni modelde anlamli ¢ikmadigi igin
(p=0,42>0,05) H4b hipotezi reddedilmistir.

H4c “Kurumsal iletisim ile kurumsal imaj arasindaki iliski {izerinde temsil izleme
durumunun diizenleyici rolii vardwr.” Hipotezi test sonuglari Tablo 4.25°te yer

almaktadir.
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Kurumsal ]']etigim ve Kurumsal imaj i].i;kisi Uzerinde Moderatér Etkisi

R D
Model Ozeti 0,579 0.000
Kurumsal Iletisim 0,000
Temsil Izleme Durumu 0.002
Etkilesim Degiskem 0,027

Tablo 4.25. Kurumsal Iletisim ve Kurumsal Imaj iliskisi Uzerinde Moderatdr Etkisi

Kurumsal iletisim ve kurumsal imaj arasindaki iligki {izerinde temsil izleme
durumunu agiklayan model %57,9 oraninda degisimleri aciklamaktadir. Model bir
biitlin olarak anlamlidir (p=0,00<0,05). Etkilesim degiskeni p degeri anlaml
ciktigindan dolayr H4c hipotezi kabul edilmistir (p=0,027<0,05). Temsil izleme

durumunun modelde diizenleyici rol oynadigi sdylenebilir.

Kurumsal kimlik 6geleri ile kurumsal imaj iligskisinin moderatoér degisken

etkisini gosteren grafikler Sekil 4.6, Sekil 4.7 ve Sekil 4.8°de yer verilmistir.
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Kwrumsal Giiriiniim

Sekil 4.6. Kurumsal Gériiniim ve Kurumsal imaj Iliskisinin Moderatér Degisken
Grafigi
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Sekil 4.7. Kurumsal Davranis ve Kurumsal Imaj Iliskisinin Moderatdr Degisken

Grafigi

Analiz sonucunda kurumsal davranis ve kurumsal goriiniim ile kurumsal imaj

arasindaki iliskide temsil izleme durumu moderator etki gostermemektedir. Dogrular

cakigmaktadir.
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Sekil 4.8. Kurumsal Iletisim ve Kurumsal Imaj Iliskisinin Moderatér Degisken Grafigi
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Analiz sonucu kurumsal iletisim ve kurumsal imaj iligkisinde temsil izleme
durumu diizenleyici rol oynadigi goriilmektedir. Sekil 4.8’de temsil izlemis
katilimcilar mavi dogru ile gosterilmektedir. Temsil izlememis katilimcilarin kurumsal
iletisim degerlendirmeleri arttikca kurumsal imaj degerlendirmeleri de arttig1
gozlenmektedir. Ancak temsil izlemis katilimcilarin kurumsal iletisime gore, kurumsal
imaj degerlendirmeleri gorece daha az artig gostermektedir. Temsil izleyen
katilimeilarin kurumsal imaj degerlendirmelerinde daha az duyarl olduklar1 grafikte

goriilmektedir.
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5. SONUC VE ONERILER

Kurumsal imaj, kurumun hedef kitlenin alg1 alanina herhangi bir strateji ya da
istemsiz olarak girmesi ile olusan bir siirectir. Kisi kurumu bir logo, tanitim, reklam
gibi bir araci ile tanima firsat1 bulur ve kurum hakkinda ilk izlenimini bu yolla
olusturur. Olusan imaj algist kurumun hedef kitlesi ve rekabet gevresi agisindan
oldukca 6nemlidir. Kurumun rekabet edebilirligi, yiikselisi ve siirekliligi olusturulan
imajdan etkilenmektedir. Kurumsal imaj1 olusturmak, onemi dikkate alindiginda

tesadiife birakilmamalidir.

Kurumsal kimlik 6geleri bu baglamda kurumun hedef kitle ile iletisimi kurmak
admna ilk verileri saglamaktadir. Kurumsal kimlik; kurumsal goriiniim, kurumsal
davranis ve kurumsal iletisimi kapsayan ve bu 6gelerin bir biitiinii konumundadir.
Kurumsal goriiniim bir kurumun hedef kitlesine hitap eden ilk yoniidiir. izlenim bu
goriiniimiin degerlendirilmesi sonucu olusmakta ve imaj etkilemektedir. Kurumsal
davranis ise kurumlarin i¢ paydaslarmi da goriisleri iceren ve bu goriisleri hedef
kitleye direkt olarak yansitan bir ara¢ olmaktadir. Kurumsal iletisimin pay1 ise yine i¢
paydaslar, dis paydaslar ve rekabet ortamini da barindiran ve alginin bir biitiin olarak

yonetilmesi gereken bir alan olarak dnemlidir.

Stiphesiz ki kurumsal kimlik 06gelerinin degerlendirilmesi sonucu olusan
fikirlerin bir biitin halinde kurumun imajma yansiyacag1 yadsinamaz. Imajmn
pazarlanmas1 bu noktada kacinilmaz olacaktir ve kurumu dogru yerde, dogru zamanda,
dogru kimlikle hedef kitleye sunmakla baslayacaktir. Hedef kitle ile bir araya gelen
kurum hakkinda insanin dogas1 geregi bir fikir olusacak ve tercihler noktasinda olusan
fikre uygun hareket edecektir. Ne kadar olumlu izlenim, imaj olusursa hedef kitle ve

kurum etkilesimi artacak ve stireklilik arz edecektir.

Devlet Opera ve Balesi Genel Miidiirliigii Murat Karahan yonetimimde Tiirk
Opera markasini yaratmak, diinyanin 6nde gelen eserlerini en yiiksek kalitede sunmak
ve Tirk seyircisi ile bulusturmak {izere calismalar baslatmistir. Ayrica ililkemizde
operaya karsi olan 6n yargilar1 degistirmek amaglanmistir. Buradan yola ¢ikarak bu
aragtirma demografik 6zelliklerdeki farkliliklari ortaya koyarak ADOB kurumsal imaj1
ve kurumsal kimlik unsurlarinin seyirciler tarafindan nasil algilandigini tespit etmeyi

amaclamaktadir.
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Analiz bulgular1 6zet seklinde asagida yer almaktadir.

Hipotez

Aciklamasi

Sonug

HI

Ankara Devlet Opera ve Balesi Kurumu seyircisi
demografik oOzellikleri ile kurumsal kimlik &geleri
arasinda anlamli bir fark vardir.

Hla

Ankara Devlet Opera ve Balesi seyircisinin cinsiyetleri ile
kurumsal kimlik 6geleri arasinda anlamli bir fark vardir.

Kabul

Hlb

Ankara Devlet Opera ve Balesi seyircisinin yaslari ile
kurumsal kimlik 6geleri arasinda anlamli bir fark vardir.

Ret

Hlc

Ankara Devlet Opera ve Balesi seyircisinin egitim
durumu ile kurumsal kimlik 6geleri arasinda anlamli bir
fark vardir.

Ret

H1d

Ankara Devlet Opera ve Balesi seyircisinin aylik ortalama
geliri ile kurumsal kimlik 6geleri arasinda anlaml bir fark
vardir.

Ret

H2

Ankara Devlet Opera ve Balesi seyircisi demografik
ozellikleri ile algilanan kurum imaj1 arasinda anlamli bir
fark vardir.

H2a

Ankara Devlet Opera ve Balesi seyircisinin cinsiyet ile
algilanan kurum imaji arasinda anlamli bir fark vardir.

Kabul

H2b

Ankara Devlet Opera ve Balesi seyircisinin yaslar1 ile
algilanan kurum imaji arasinda anlamli bir fark vardir.

Ret

H2c

Ankara Devlet Opera ve Balesi seyircisinin egitim
durumu ile algilanan kurum imaj1 arasinda anlamli bir fark
vardir.

Ret

H2d

Ankara Devlet Opera ve Balesi seyircisinin ortalama aylik
gelirleri ile algilanan kurum imaj1 arasinda anlamli bir
fark vardir.

Ret

H3

Kurumsal kimlik o6geleri ile algilanan kurum imaji
arasinda bir iliski vardir

H3a

Kurumsal goriiniim ile algilanan kurum imaj1 arasinda bir
iliski vardir.

Kabul

H3b

Kurumsal davranis ile algilanan kurum imaj1 arasinda bir
iliski vardir.

Kabul

H3c

Kurumsal iletisim ile algilanan kurum imaj1 arasinda bir
iliski vardir.

Kabul

H4

Kurumsal kimlik 6geleri ile kurumsal imaj arasindaki
iligki lizerinde temsil izleme durumunun diizenleyici rolii
vardir.

H4a

Kurumsal goriiniim ile kurumsal imaj arasindaki iligki
lizerinde temsil izleme durumunun diizenleyici rolii
vardir.

Ret

H4b

Kurumsal davranis ile kurumsal imaj arasmdaki iliski
lizerinde temsil izleme durumunun diizenleyici rolii
vardir.

Ret
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H4c Kurumsal iletisim ile kurumsal imaj arasindaki iliski Kabul
tizerinde temsil izleme durumunun diizenleyici roli
vardur.

Tablo 5.1. Hipotezler ve Sonuglar1 Ozet Tablosu

Aragtirma sonuglarina bakildiginda demografik 6zellikler igerisinde kurumsal
kimlik 6geleri bakimmdan cinsiyet disinda yas, egitim durumu ve aylik ortalama gelir
ozelliklerinde anlamli bir farkin bulunmadigi gozlenmistir. Cinsiyet goz Oniine
almdiginda 6zellikle kurumsal goriiniim ve kurumsal davranig agisindan anlamli bir
fark oldugu saptanmustir. Yas ve aylik ortalama gelir gruplarinda ise kurumsal iletigim

acisindan anlamli bir fark oldugu gézlenmektedir.

Diger bir hipotez ise algilanan kurum imaji1 ile demografik 6zellikler arasindaki
iligkiyi incelemektedir. Sonug olarak yas, egitim ve aylik ortalama gelir agisindan
anlaml bir fark bulunmamaktadir. Cinsiyet agisindan ise algilanan kurum imaj1 ile

anlamli bir fark bulunmaktadir.

Algilanan kurum imaj1 ve kurumsal kimlik 6geleri olan kurumsal davrans,
kurumsal iletisim ve kurumsal goriiniim arasinda anlamli bir iliski oldugu tespit
edilmistir.

Aragtirmanin son sonucu ise temsil izleme durumunun kurumsal kimlik 6geleri
ve algilanan kurumsal imajin {izerindeki moderatoér etkisidir. Kurumsal kimlik
O0gelerinden kurumsal goriinim ve kurumsal davranism, algilanan kurum imaji
arasinda temsil izleme durumunun moderator etkisi goriilmemistir. Kurumsal kimlik
0gelerinden kurumsal iletisim ile algilanan kurumsal imaj arasindaki iliskide temsil

izleme durumunun moderator etkisinin oldugu goriilmiistiir.

Arastirma sonuglar1 degerlendirildiginde Candan Ozgiin Ayar’in (2009) tez
calismasinda da benzer sonuclar oldugu goze carpmaktadir. Calismasida, kurumsal
kimlik 6geleri ve demografik 6zellikler arasindaki iligkide cinsiyet ve egitim diizeyinin
anlamli olarak farkhlastigi goriilirken yas gruplarinda anlamli bir farklilik
goriilmemektedir. Yine ayni ¢calismada algilanan kurum imaj1 ile demografik 6zellikler
arasindaki iligki incelendiginde cinsiyet ve yasm anlamli olarak farklilagtig
goriiliirken egitim diizeyinin algilanan kurum imaj1 arasinda anlamli bir fark olmadig:
goriilmiistiir. Cinsiyet her iki ¢alismada da kurumsal kimlik 6geleri ve algilanan kurum

imaj1 acisindan anlamli bir farka sahip oldugu bulunmustur. Kurumsal kimlik 6geleri
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ile algilanan kurum imajmin arasindaki iligkide yine ayni ¢alismada bu ¢alismaya
benzer olarak kurumsal iletisim ile kurumsal goriiniim arasinda anlamli bir iliski

oldugu goriilmektedir.

Analiz sonuglar1 ayrica Cetin ve Tekiner (2015) tarafindan yapilan ¢alismada
kurumsal goriiniimiin cinsiyet agisindan anlamli bir fark bulunmasi, yas agisindan ise
anlamli bir fark bulunmamasi ve kurumsal iletisimin yas agisindan anlamli bir farka

sahip olmasi a¢isindan benzer niteliktedir.

Diger bir calismada ise kurumsal imaja iliskin algilar1 ve katilimcilarin
demografik Ozellikleri arasindaki iliski incelendiginde; yas, egitim ve gelir ile
kurumsal imaj boyutlar1 arasinda anlaml bir fark saptanmamistir (Kagskir, 2020:70-

73). Bu yoniiyle arastirmamiza benzer sonuclar oldugunu séyleyebiliriz.

Kurumsal imaj agisindan bir diger ¢calisma ise cinsiyete gore farklilagsma oldugu,
yas ve egitim degiskenine gore ise kurumsal imajda farklilasma tespit edilememistir
(Yilmaz, Saygm, Tolon, 2021:2793-2794). Bu sonuglarin da ¢alismamiza benzer

oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Kurumsal goriiniim boyutu algis1 cinsiyete gore farklilagsmakta iken yas
degiskenine gore anlamh bir fark géstermemektedir. Kurumsal iletisim agisindan ise
yasa gore farklilik gdéstermektedir. Algilanan kurum imajmin yas degiskenine goére
anlamli bir fark olmadig1 gosterilmistir (Cetiner ve Tekin, 2015:433-435). Bu

calismanin sonuglar1 da aragtirmay1 desteklemektedir.

Icerisinde bulundugumuz, arastirmanm yapildig1 dénem olan ve diinya ¢apinda
salgin bir hastalik nedeniyle Diinya Saglik Orgiitii (DSO) tarafindan pandemi ilan
edilmesinin sonuglara olan etkisini gz éniinde bulundurmamz gerekmektedir. Ulke
capinda sinema, restoran, eglence yerleri gibi tiim halka agik yerlerin kapanmasi ve bu
siirecte ADOB’un da etkinliklerini durdurmasi s6z konusu olmustur. Pandeminin
olumsuz etkileri diisiiniildiigiinde katilimcilarin cevaplarina da yansimis olabilecegi
unutulmamalidir. Ayrica katilimcilara temsiller sirasinda anket yapmak yerine online
olarak ulasmak zorunda kalinmistir. Bu acidan bakildiginda 6rnegin temsil izleme
durumunun moderatdr etkisi sadece kurumsal iletisim ile algilanan kurum imaj1
iliskisinde kabul edilmistir. Kurumsal goriiniim ve kurumsal davranigin yas, egitim

durumu ve aylik ortalama gelir agisindan anlamli bir fark ortaya koymamasi ile de
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iliskili olabilir. Pandemi donemi sosyal mecralar1 6n plana ¢ikarirken iletisimin yeni

boyutu olarak 6nem kazanmaktadir.

Kurumsal goriiniimiin yas, egitim ve aylik ortalama gelir agisindan kurum
imajma yansimasina dair bir farklilik bulunmadigi daha once belirtilmisti. Bu
farkliligin ortadan kalkmasinin pandemi kosullar1 oldugu diistiniilmektedir. Cinsiyetin
ise kurumsal goriiniim agisindan anlamli bir fark yarattig1 goriilmektedir. Kurumun
seyirci ile ilk temas1 olan kurum i¢, dis mekan1 ve 6zellikleri, kurum logosu, birimleri
acisindan kurumsal goriiniim, kurum imajin1 etkileyen hig siiphesiz 6nemli 6gelerden
biridir. Arastirma agisindan cinsiyet kurumsal goriiniimde anlaml bir fark yaratmakta
ozellikle erkek seyircilerin daha kararsiz tutumu kadin seyircilerin ise daha olumlu
tutumu oldugu goriilmektedir. Bu ¢ercevede imaj olusturulurken logonun akilda kalici
olmas1 gerekmektedir ve erkek seyircilerin de ilgisini ¢ekebilecek unsurlara yer
verilebilir. Ozellikle kurum logosu konusunda erkek seyirciler kurum logosunun
onlara hitap etmedigi kanisindalar. Devlet kurumlar1 s6z konusu oldugunda kurumsal
goriiniim agisindan yenileme siireglerinin uzun zamanlar alabilecegi 6ngoriilebilir.
Ancak yenileme siirecleri uzun olsa da hedef kitlenin istek ve ihtiyaglar1 mutlaka
arastirilmali ve dikkate almmalidir. Ornegin engelli bireylere yonelik hizmetleri
sorunsuz almalar1 i¢in gerekli altyap1 olusturulmalidir. ADOB ‘un kisa siire dnce bir
renovasyondan ge¢cmis olmasi kurumun imaji agisindan olumlu bir etki yaratmis
olabilir. Kurum hem goérsel hem isitsel bir hizmet sundugu i¢in bina dizaynlari, dekor,
kostiim, temsilde kullanilan ses diizenleri, 151k gibi teknik diizenlerin ayni ahengi
yakalamig olmasi gerekmektedir. Kurumsal imaj bu biitiinlikten olumlu

etkilenecektir.

Kurumsal iletisim acisindan cinsiyet ve egitim bir fark yaratmazken yas ve aylik
ortalama gelir gruplar1 agisindan bir farka sahip oldugu goriilmektedir. Kurumsal
iletisim goz Oniine alindiginda kurum ile telefon veya yazi ile iletisim konusunda
seyirciler kararsiz olduklar1 goriilmiistiir. Giinlimiizde iletisim yOntemlerinin
degismesi ile yaz1 veya telefona ihtiya¢ olmamasi bu kararsizlig1 agikliyor olabilir.
Diger yandan medya kanali ile yeterli bilgi edinme ve tanitim konusunda 6zellikle 24-
35 ve 36-50 yas gruplar1 kurumu olumsuz degerlendirmislerdir. Bu durum 18-23 yas
grubu i¢inse yeterli goriilmektedir. Bu yas gruplarmin medyadan da ADOB’ u takip

etmek istedikleri sonucuna ulasabiliriz. Iletisimin sosyal mecralara daha ¢cok kaymasi
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ile diger iletisim seceneklerinin takipgileri ihmal edilmemelidir. Biitlinliik ve siireklilik
imajin dogasinda oldugundan siirecin biitiin ilerlemesi gerekmektedir. Diger yandan
kurumun internet sitesinden bilgi ve hizmetlerin hizl1 ve kolay alinmasi konusunda
tiim yas ve gelir gruplar1 agisindan olumlu degerlendirilmistir. Ayni sekilde kurumun
teknolojiyi yakindan takip ettigi diisiiniilmektedir. Ozellikle sosyal mecralar etkin ve
siirekli kullanilmali degisen algoritmalar gbz Oniine alinarak seyirciye her an
ulagilmalidir. Degisim bu mecralarda hizli gerceklestigi icin kurumun giindemin
gerisinde kalma liiksii olmamaktadir. Bu yalnizca sosyal platformlarla degil radyo,
televizyon, yazili ve gorsel basin, reklam afisleri, bilbordlar gibi geleneksel iletisim
araglarin1 da etkin ve dikkat ¢ekici kullanmak 6nem arz etmektedir. Bu iletisim
araclarini etkin kullanmanm bir yolu da hedef kitleyi iyi tanimlamak ve i1yi tanimaktan
gecmektedir. Boylelikle onlara ulasmak ve onlarda olumlu bir etki, olumlu bir imaj
birakmak daha kolay olacaktir. Kurumun imajmin olusumunda bir diger 6nemli unsur
olan calisanlar acisindan kurum hizmetleri hakkinda yeterli bilginin verildigi
disiiniilmektedir. Ancak ¢alisanlarin seyircilerin ihtiyaglarin1 6grenmek ve onlari
dinlemek konusunda kararsiz olduklar1 goriilmektedir. Calisanlar olumlu imayj
olusturma konusunda kurumun yiizii olurlarken ayn1 zamanda seyircilerle iletisimleri
sayesinde kuruma geri bildirim saglayabilirler. Seyirciyi dinleme, istek ve

ihtiyac¢larina yonelik aksiyon alma konusunda egitimlerle desteklenebilirler.

Kurumsal davranis s6z konusu oldugunda cinsiyet tek basina anlamli bir fark
yaratmaktadir. Kurumsal davranisin imaja olan etkisinin diger demografik 6zelliklere
yansimamast pandemi kosullar1 ile iliskili olabilir. Kurumsal davranista yine
calisanlarin olumlu imaja katkisindan s6z etmeden gegemeyiz. Calisanlarin seyirciye
yaklagimlari, anlayis ve ilgileri, bilgi ve yeterlilikleri konusunda olumlu bir
degerlendirmede bulunmuglardir. Burada 6nemli nokta olumlu bildirimin devam
etmesini saglamakta yatmaktadir. Ciinkii imaj olusturma kurumlar icin bir siireci ifade
eder. Calisanlar egitimler ile desteklenmeli ve bu olumlu imaj korunmaya
calisiimalidir. Kurum hizmetleri temsillerin zamaninda yapilmasi, hizmetlerin kalitesi,
seyirci memnuniyeti agilarindan yeterli goriilmektedir. Kurumun kamu kurumu olmasi
temsil kalitesinde bir standarda sahip olmali seklinde bir beklentiye neden olabilir ve
kurum kalite standardini diisiirmeden imajin1 seyirci zihninde olumlu tutmaya 6zen

gostermelidir.
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Ozel sektdrdeki alternatifler drnegin tiyatrolar, konserler diisiiniildiigiinde erkek
seyircilerin daha kararsiz tutum sergiledikleri gdzlemlenirken temsil hizmetlerini
yeterli bulma konusunda da benzer yonelim sergilemislerdir. Erkek seyircilerin
ilgilerini belirlemeye yonelik anketler diizenlenebilir ve bu dogrultuda temsiller
gelistirilebilir. Kurumun sosyal sorumluluk projeleri konusunda da seyirciler agisindan
bir kararsizlik goriilmektedir. Sosyal sorumluluk projelerinin medyada yeterince yer
almamasi hedef kitleye ulasmamasi ya da gilincel projelerin gergeklestirilmemesi bu
kararsizlifa neden olabilir. Sosyal sorumlulugunda olumlu imaja katkisi
disiiniildiigiinde projelerin goriiniir ve giincel tutulmasi gerekebilir. Kurum cinsiyet

gruplar1 agisindan giivenilir bir kurum olarak algilanmaktadir.

Kurumsal imaj cinsiyet gruplar1 agisindan anlamli bir fark yaratmaktadir.
Kurumsal imaj kurum hizmetlerinde fayda saglama, beklentileri karsilama, ¢evreden
olumlu duyumlar konusunda olumlu degerlendirilmektedir. Erkek seyirciler kurum
hakkinda eskiye gore simdiki izlenimlerinde kararsiz tutum sergilemektedirler. Eskiye
gore daha olumlu ya da daha olumsuz bir degerlendirmede bulunmamislardir. Bu
kararsiz tutumun olumluya ¢evrilmesi gereklidir. Burada cinsiyet erkek seyirciler baz
almdiginda kurumsal imajm farklilastigr gézlemlenmektedir. Kurumsal imajin erkek
seyircilere yonelik nasil olmasi gerektigi arastirilmalidir. Kurumun genel imaji icin

saygin ve 1yi bir imaja sahip oldugu degerlendirmesi yapilmaistir.

Kurumsal kimlik 6geleri ile imaj arasinda bir iligkinin oldugu bu ¢calismada tespit
edilmistir. Bu anlamda kurumsal kimlik 6gelerinin imaja yansimasi konusunda
anlamli bir fark olusturan demografik ozellik ise cinsiyet olarak gbéze carptig
belirtilmisti. Bu noktada kurumsal kimlik 6geleri ile algilanan imaj arasinda temsil
izleme durumunun moderator etkisi arastirilmistir. Kurumsal davranis ve kurumsal
gbriinlim agisindan temsil izleme durumu bir degisiklik yaratmazken kurumsal iletisim
noktasinda moderatdr etkiden s6z etmek miimkiindiir. Bu etki soyle agiklanabilir.
Temsil izleyenlerin kurumsal imaj konusunda bir algilarmnin oldugu ve iletisimin bu
algiyr az oranda etkiledigi sOylenebilir. Temsil izleyenler arasinda iletisimden
etkilenmeyen bir algi olmas1 eger bu algi olumlu ise siirekliligi agisindan kurumsal
iletisimi 6nemli kilarken, olumsuz olmasi durumunda ise kurumsal iletisimin ilk
kuruldugu an oOnem kazanmaktadir. Boylelikle kurumsal iletisimin ilk temas

noktasinda ilk kez temsil izleyecek olan hedefkitle i¢in olumlu imaj olusturmak adina
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stratejik adimlar atilmalidir. Kurumsal iletisimde ilk etkilesim g¢alisanlar, medya,
internet yoluyla gergeklesebilir. Dolayisiyla ilk etkilesimi olumlu imaja ¢evirmek bu
noktalara hakim olmaktan gecebilir. Ciinkii temsil izlemeyenler iletisime daha duyarli

olmaktadir.

Bu c¢alisma pandemi kosullarinda online olarak gerceklestirilmis olup Ankara
Devlet Opera ve Balesi kurumsal imaj ve kurumsal kimlik 6geleri unsurlarinin
seyirciler tarafindan nasil algilandigini tespit etmek amaciyla arastirma yapilip Oneriler
sunmustur. Gelecek ¢alismalarda kurumun i¢ paydaslar1 arasinda kurumsal kimlik

ogeleri ile algilanan kurumsal imaj iliskisi arastirilabilir.

Imaj algis1 gevreden, reklamlardan, kurum galisanlarindan dolayistyla bireyin
algisini etkileyen her tiirlii unsur ile olumlu ya da olumsuz olarak sekillenmektedir. Bu
durum bize algmnin her yonden ve ister kurum seyircisi olsun ister heniiz temsil
izlememis olsun hedef kitle agisindan yonetilmesi ve pazarlanmasi gerekliligini
gostermektedir. Algiy1r yonetmek seyirciyi siirece dahil etmek hatta iilkede opera ve
bale kiiltliriiniin yerlesmesini saglamakla daha kolay gerceklesebilir. Giiniimiiz
kosullar1 6zellikle sosyal mecralar bu iletisimin kesintisiz olarak siirdiiriilebilmesine
imkan saglarken iletisimi olumlu imaj algisina c¢evirmek adma daha komplike
stratejiler olusturmay1 zorunlu hale getirmektedir. Sanatin énemli bir kolunu temsil

eden kurum ag¢isindan bu durumun énemi bir kat daha artmaktadir.

Mustafa Kemal ATATURK’ iin de bir soziinde belirttigi gibi “ Yiiksek

uygarligin merdiveni sanattir.”
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EKLER

EK-1 Anket Formu

Degerli Katilimet,

Bu anket galismas1 Ankara Hac1 bayram Veli Universitesi Lisansiistii Egitim enstitiisii
Isletme Anabilim Dali'nda "Kurumsal imaj Pazarlamasi: Ankara Devlet Opera ve
Balesi Uzerine Bir Arastirma" adl1 tez ¢alismasinda kullanilmak iizere hazirlanmustir.
Goriisleriniz  anket sonucglarmni dogrudan etkileyecegi i¢in litfen dikkatli ve
diisiincenizi yansitacak sekilde cevaplaymiz. Elde edilecek veriler gizli kalmak ile
beraber sadece akademik amag i¢in kullanilacaktir. Degerli vaktinizi ayirdigimiz i¢in
tesekkiir ederiz.

Demografik Veriler
1. Yasiniz

O 18-23

O 24-35

O 36-50

O 51 ve tizeri

2. Cinsiyetiniz

O Kadin
O Erkek

3. Medeni Durumunuz

O Evli
O Bekar

4. Egitim Durumunuz
O ilkogretim
O Ortadgretim (lise)
O Lisans
O Yiiksekiisti
5. Mesleginiz

6. Aylik Ortalama Gelir

O 2000-2500
O 2501-3000
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O 3001-3500
O 3501 ve lizeri

7. Yasadiginiz Sehir
8. Ankara Devlet Opera ve Balesi’ nde herhangi bir temsil izlediniz mi?

O Evet

O Hayir
9. Asagida yer alan kurumsal imaj1 6l¢gmeye yonelik ifadelere katilma derecenizi
belirtiniz. 1. Hi¢ Katilmiyorum. 2. Katilmiyorum. 3. Ne Katiliyorum Ne

Katilmiyorum. 4. Katiliyorum. 5. Tamamen Katiliyorum.

Kurumsal Imaji Olgmeye Yonelik ifadeler 1[2(3(4]5

Kurum logosu seyircilere hitap etmektedir.

Kurumun birimleri yaygindir.

Kurumun dis mekani diger kurumlardan aywrt edilebilen
3 | 0zgiin bir yapidadir.
Kurumun i¢ mekani temiz ve diizenlidir.

. Kurumun i¢ mekani sessiz ve aydinliktir.

: Kurumla telefonla iletisim kurmak kolaydir.
: Kurumla yazi ile iletisim kurmak kolaydir.
: Kurumla yiiz yiize iletisim kurmak kolaydir.
8

Kurum teknolojiyi yakindan takip eder ve kullanir.(1s1k,
9 | ses, sahne sanatlar1 vb.)

Kuruma gidildiginde c¢aliganlar kurum hizmetleri
10 | hakkinda yeterli bilgi vermektedir.

Kurum ¢alisanlari seyircilerin ihtiyaglarini 6grenmek i¢in
11 | onlar1 dinler.

Kurum, hizmetleri konusunda medya kanali ile yeterli
12 | bilgilendirme ve tanitim yapmaktadir.

Kurum subelerinde bilgi ve hizmetlere hizli ve kolay bir
13 | sekilde ulasilabilmektedir.
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Kurumun internet sitesinde bilgi ve hizmetlere hizli ve

14 | kolay bir sekilde ulasilabilmektedir.

Kurum ¢alisanlar1 seyircilerine kars1 anlayisl ve ilgilidir.
15

Kurum subelerinde ¢alisanlarin yaklasimi memnuniyet
16 | vericidir.

Kurum calisanlar1 konularinda bilgili ve yeterlidir.
17

Kurum hizmetlerini zamaninda sunmaktadir.
18

Kurum kaliteli hizmet sunmaktadir.
19

Kurum hizmetleri 6zel sektordeki alternatifleri ile
20 | yarigabilir nitelik ve hizhiliktadir.( tiyatrolar,konserler )

Kurumun verdigi hizmetlerden memnunum.
21

Kurumun temsil hizmetlerini yeterli buluyorum
22

Kurum yeni temsiller sunabilmektedir.
23

Kurum sosyal sorumluluk anlayisina sahiptir.
24

Gtivenilir bir kurumdur.
25

Kurum hizmetlerinden fayda saglayacagima inaniyorum.
26

Kurum beklentilerimi karsilamaktadir.
27

Kurum hakkinda 6nceki izlenimlerim olumluydu.
28

Kurum hakkinda eskiye gore simdiki izlenimlerim daha
29 | olumlu.

Kurum hakkinda c¢evreden (aile, arkadas) olumlu
30 | duyumlarim olmustur.

Kurumun algiladigim imaj1 genel olarak saygin ve iyidir.
31
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