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Amag¢ - Giliniimiiz hizla diintimiize doniislirken teknoloji bas dondiiriicii hizini yeniliklerle
desteklemektedir. Bu hiz kurumlarin rekabet giiclerini sinarken rekabet sirasinda olumlu ya da
olumsuz olusturduklari imajlarina da etki etmektedir. imajlarini olusturmada ilk adimlart ise kurumsal
kimlik ogeleri ile baglamaktadir. Seyircinin kurumla ilk etkilesim noktalar1 &zellikle 6nem
kazanmaktadir. Bubaglamda ¢alisma amaci Ankara Devlet Opera ve Balesi kurumsal imaj ve kurumsal
kimlik unsurlarinin demografik 6zelliklerdeki farklihiklar goz oniine alinmak suretiyle seyirciler
tarafindan nasil algilandigin tespit etmektir.

Yontem — Kurumsal imaj ve kurumsal kimlik 6gelerinin nasil algilandigini dlgmek amaciyla Ankara
Devlet Opera ve Balesi hakkinda fikre sahip olan veya temsil izlemis kisiler arasindan kolayda
orneklem yontemi kullanilarak veri toplanmistir. Cevrimigi platformda hazirlanan anket toplamda 630
kisi tarafindan cevaplanmis ancak 403 kisi tarafindan eksiksiz tamamlanmustir. Anket 22.02.2020 ile
31.05.2021 tarihleri arasnda ydiriitiilmiistiir. Veriler SPSS 26.0 programi ve SPSS Process 3.5
kullanilarak analiz edilmistir.

Bulgular - Analiz sonucu Ankara Devlet Opera ve Bale seyircisinin kurumsal kimlik 6geleri ile cinsiyet
arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmiistiir. Algilanan kurum imaji ile cinsiyet arasinda da anlaml
bir fark gozlenmistir.
kurumsal davranis ile algilanan kurum imaj1 arasmnda pozitif bir iligki saptanmigstir. Kurumsal kimlik

Kurumsal kimlik unsurlar1 olan kurumsal goriiniim, kurumsal iletisim ve

unsurlari ile algilanan kurum imaji1 arasindaki iliskide temsil izleme durumunun sadece kurumsal
iletisim yoniinden moderator etkisi bulundugu ortaya ¢ikmaktadir.

Tartisma — Kurumsal imaj bir isletmeyi bir¢ok yonden etkileyen bir unsurdur. Bu nedenle kurumsal
kimlik O6geleri {izerinden kurumsal imajin pazarlanmasi oldukca Onemlidir. Yapilan calismalar
incelendiginde Ozellikle devletin sanat kurumlar1 hakkinda ¢ok az sayida g¢alisma bulundugu
goriilmektedir. Bu sebeple, bu arastirmanin literatiire katki saglamasi1 ve gelecek calismalara yol
gostermesi beklenmektedir.

ARTICLE INFO

ABSTRACT

Keywords:

Corporate image
Corporate Identity
Corporate Appearance
Corporate Communication
Corporate Behavior

Received 1 May 2022
Revised 15 September 2022
Accepted 20 September 2022

Atrticle Classification:
Research Article

Purpose — 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.

Design/Methodology/Approach — In order to determine how the corporate image and and corporate
identity elements are perceived, data were collected from people who had an idea about the Ankara
State Opera and Ballet or who watched the performance, using the convenience sampling method. The
survey prepared on the online platform was answered by 630 people in total, but was completed
completely by 403 people. The survey was conducted between 22.02.2020 and 31.05.2021. Data were
analyzed using SPSS 26.0 program and SPSS Process 3.5.

Findings — 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.
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Discussion — Corporate image is an element that affects a corporations in many ways. For this reason,
it is very important to market the corporate image through corporate identity elements. When the
studies are examined, it is seen that there are very few studies about the art institutions of the state.
Therefore, it is expected that this research will contribute to the literature and guide future studies.

1. GIRIS

Birey cesitli 6zelliklerinin birlesimi ile bir kimlik olusturur ve dis diinyaya iletisim kurmak adina bir ipucu
verir. Ozellikler bireyin nasil oldugunu tammlar ve kars: tarafa bilgi sunar. Bu bilgi ile iletisim baglar 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 gececek bireylerin aklinda bir imaj olusur. Bu imajin olumlu olarak
olusturulmasi ¢ok 6nemlidir. Ciinkii kurum olumlu imaji sayesinde sadece miisterileri ile degil paydaslar,
calisanlari ile saglam iligkiler kurabilir ve bunu siirdiirebilir. Olumlu imaj giiclii bir iletisimin girdisi ayni
zamanda sonucudur. Dolayisiyla artan rekabet kosullari, hizin énemli oldugu dijital diinya, iletisimin
neredeyse kesintisizli§i nedeniyle kurumlar: olumlu imaj olusturmaya yoneltmistir.

Literatiir taramasinda farkli kurumlarin kurumsal imajlarini, kurumsal kimlik Ogeleri {iizerinden
degerlendirmelerini igeren kisith sayida galisma (Ayar, 2009; Tekiner, 2015; Kaskir, 2020) bulunmaktadir. Bu
yoniiyle arastirmanun literatiire katk: sunacag1 diisiiniilmektedir.

Bu baglamda, kurumun imajinin yonetilmesinde ve olumlu imaj ¢alismalarinin yapilmasi igin kurumsal
imajin, kurumsal kimlik 6geleri {izerinden ve seyircinin demografik 6zellikleri bakimindan nasil yansidiginin
tespit edilmesinin gerekliligi arastirmanin ¢ikis noktas: olmaktadir.

Ankara Devlet Opera ve Balesi marka degeri olusturmayi, kuruma olan ilgiyi artirmay:1 hedeflemektedirler.
Hedeflerine ulagsmalarinda olumlu imaj yaratmak oOnemli ve gerekli bir basamak olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Bu nedenle ¢alismanin amaci Ankara Devlet Opera ve Balesi kurumsal kimlik 6gelerinin ve
kurumsal imajin demografik 6zelliklerdeki farkliliklar: ortaya koymak suretiyle seyirciler tarafindan nasil
algilandigin ortaya cikarmaktir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. imaj Kavram

Kisiler imaj kelimesini bazen kiyafetleri bazen tavirlarini kastederek giinliik yasamda kullanmaktadirlar. Imaj
daha ¢ok kars: tarafin algisindaki keskinlik veya degisiklik olusturacak sekilde degerlendirmeler yapmay1
icermektedir. Imaj zihinde olusturulan semboller, kavramlar, nesnelerdir. Imaj algidan farkli olarak duyu
organlari ile hissedilmeden de beynimizde canlandirabildigimiz bilgiler biitiintidiir. 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).

Bir imajin olusabilmesi 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
siirecinin bilingli ve planli sekilde yiiriitiilmesi gerekmektedir (Boztepe, 2014: 171-172).

fyi bir imajin degerinin bilinip kurumlarin imaj inga etme konusunda hassas bir bilingle hareket etmeleri
gerekmektedir. Imajin cogu kurum veya kisiler icin uzun vadeli bir gereksinim oldugu goériilmektedir. Imaj
kavrami kokenini sosyal psikolojiden almaktadir ve bireylerin isletmeler veya kisiler hakkindaki
distnceleridir. imaj bir gesit iletisim kurmaktir. Cesitli etkinlik ve projeler yaparak tiiketici aklinda bir yer
edinir. Kisilerin kurumlar hakkindaki bu diisiinceleri ve inanglari imaj olarak karsimiza ¢ikmaktadir bu
inanglar ¢ogu zaman tercihleri yonlendirmektedir (Ozer, 2018: 196-197).

Giinliik yasamda kullanilan objeler, kisiler, tilkeler i¢in kullandigimiz birgok sifati, caliskan, diiriist, temiz gibi,
kurumlar i¢in de kullanmaktay1z ve bu sifatlar insanlarda olusan imajin yansimasidir (Balay Tuncer, 2020: 35).

Bireylerin giinliik yasamda diger bireyler tarafindan nasil goriildiigii nasil algilandig1 6nem kazanmuistir.
Kisilerin 6nem verdigi konu haklarindaki goriisler ve diistinceler iken kurumlarin énem verdikleri konular
hedef kitlelerinin haklarinda ne diistindiikleridir dolayisiyla firmalar bu konuda caligmalar yaparak tepki
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analizleri olusturmaktadirlar. Bir diger tanim ise imajin siireg i¢inde degisen, kisilerin psikolojik ve bilissel
birikimleri sonucunda olustugu goriilmektedir. Bir bagska yonden izlenim ve imaj birbirleri yerine kullanilan
sozciiklerdir (Sahin, 2019: 307-312). Aslinda ikisi de bireyin algisina isaret etmektedir.

Imaiji gercegin en yakin gorsel hali olarak nitelendirirsek kurumsal imaj bireylerin zihinlerinde bir anlik olusan
degil, zaman iginde olusan imgelerin toplami denilebilir. Hedef kitle iizerinde ger¢ekle uyum iginde bir
kurumsal imaj oldukg¢a 6nemlidir ve gevrede giiven yaratmak bunu siirdiiriilebilir hale getirmek kurumsal
imajin bir islevidir (Yilmazer, 2020: 175).

Kurumlarin tutumlari sonucu hedef kitlede birakilan izlenimler kurum imajim1 olusturmaktadir. imaj
ilgililerin diisiincelerinde anlik bir degerlendirme sonucu ya da siireg icinde gelisen bir olgu olabileceginden
kurumlar i¢in 6nemi agiktir. Kurum gii¢lii yanlarim olusturduklar: imaj sayesinde ortaya koymaktadir. Pek
cok faktore bagl gelisen kurumsal imaj biinyesindeki en zayif halka kadar giiciinii gosterebilir (Kog, 2019:
508).

Kurumlar rakipleri arasinda gorece avantaja sahip olmak adina farklilasmaya gitmektedir ve bu farklilasma
hedef kitleleri géziinde manali bir goriintime yani kurumsal imaja sahip olmalar ile miimkiin olmaktadur.
Kurum imaji tammu kigilerin veya kurumlarin rasyonel veya duygusal iligskilendirmeler biitiiniinii
icermektedir. Kisiler bir kurum i¢in rasyonel degerlendirmelerde bulunurken bazen duygusal olarak da o
kurumdan etkilenebilmektedirler. Bu etkilesimden en iyi sekilde yararlanmak adina kurumlar imajlar
hakkinda daha yogun calismalar icinde bulunmalilar. Isletmeler kurum ici calisanlar1 ve kurum dis1 hedef
kitlelerinin diiglinceleri imajlarinin olusumunda etkili birer parametredir ve birbirlerini etkileyebilecekleri
unutulmamalidir. Kurumlar ¢esitli amaclar ve hedefler dogrultusunda bir dizi faaliyet gerceklestirmektedir
ve bu faaliyetler hedef kitleleri tizerinde cesitli algilara neden olmaktadir ki bu algilar kurumsal imaj olarak
tanimlanmaktadir (Aktan, 2018: 71-78).

2.2. Kurumsal imaj Kavram1

Kurumsal imaj bir¢ok yonii ile kurumlarin yansimalaridir. Bu yansimalarin ne gesit oldugu 6rnegin olumlu
ya da olumsuz yansimalar, kurumun gelecegi hakkinda ipucu vermektedir. Kamuoyu kurum hakkinda
algilarin kurumun kendi amag¢ ve hedeflerine uygun olmasmi o6nemsemektedir bu dogrultuda imaj
arastirmalar1 sonucu mal ve hizmetlerin kuruma nasil bir imaj kattiklar1 6nem kazanmakta ve daha iyi bir imaj
igin calismalar gerektirmektedir. Imajin olusum siireci diisiiniildiigiinde uzun bir zaman dilimi alarak
yapilanan imaj olumsuz durumlarda kamuoyu giivenini zedelemeden ve uzun doénemde kuruma zarar
vermeden onarilmalidir. Kurumsal imaj kurumlarin disa agilan pencereleri durumunda olduklar icin
kurumlarin bel kemikleri hedef kitleleri agisindan da énem arz etmektedir. Imaji belirlerken sabit tek bir imaj
ile farkli bicimlerde etkilenen birden fazla hedef kitle sz konusu olabilir bu durumda imajin kapsayici
olmasini gerektirmektedir. Ciinkii hedef kitle kurumlar agisindan hayati 6neme sahip olmaktadir (Ozkan,
2009: 66).

Bir kurum hakkinda olusmus belirli bir alg1 veya tutum zaman i¢inde davranislara doniistiigii i¢in 6zellikle
olumlu diisiincelerin kuruma kars: sadakatin artmasi, tercih edilir olmasi ve degerinin artmas: ile
sonuclanmakta ve kurumlar icin énem arz etmektedir (Sahin, 2020: 308). Isletmeler sayginlik ve itibar
kazanmak adina kurumsal imajlarii bu yonde gelistirmektedirler boylelikle rakiplerinden
farklilasabilmektedirler (Sahin, 2020: 310). Kurumsal imaji saglam bir firmanin olusabilecek gesitli kriz
anlarinda diger kurumlara gore daha az hasar almasini saglayabilmektedir. Imajin kolay olugsmayip bir siireg
gerektirdigi ve kiigiik bir krizde biiyiik sonuglar dogurabilecegi kurumsal imajin 6nemini vurgulamaktadur.

Kurumsal imaj sonuglar diisiiniildiigii takdirde pek ¢ok acidan 6neme sahiptir. Bunlardan bir tanesi kurum
calisanlart agisindan kurumun imajidir. Calisanlarin imaji nasil algiladiklarina bagli olarak kuruma
baghlklarim1 etkiledigi sonucu ortaya c¢ikmaktadir. Calisanlar sadece kendi gordiikleri imajdan
etkilenmeyecekler, ¢evrenin gii¢lii imaj algisinin getirileri olan satiglarin artmasi, finansal destekler, yatirim
firsatlar1 gibi kazanimlardan da olumlu etkileneceklerdir. Dolayisiyla giiglii, saglam imajin etkisi calisanlar
agisindan da 6nem kazanmaktadir (Bakan, 2018: 171).

Pazar, rakiplerle karisi karsiya gelinen bir ortak bir alan olusturmaktadir. Firmalar farkli imajlara sahip
olmaktadir. Isletmeler sahip olduklar1 imaj ile piyasada taninmayi saglayip tiriinleri hakkinda talep
olusturabilmektedirler (Ozer, 2018: 197). Tiiketici davramiglarinda da goriildiigii {izere bir iiriinii satin
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almadan 6nce onu bilmeniz gerekmektedir. Imaj bu bilinirligi isletmeye saglamaktadir. Giiniimiizde sadece
bilinirlik ile kalmayip kurumlar imajlar1 iizerinden farkli ¢alismalar yiiriitmektedir. Bu calismalar ise
isletmelere pozitif anlamda geri doniis saglamaktadir.

Isletmeler kamuoyu nazarinda diiriist, giivenilir, topluma yararli oldugu izlenimi yaratiyorsa kriz
donemlerinde hedef kitlesinin, devletin destegini gorme ve kriz donemini kayiplar1 olmadan gecirme sansi
oldukga fazladir (Sabuncuoglu, 2001: 57). Kurumsal imajda énem arz eden diger bir husus ise zihindeki
algimin, goriiniimiin kurgu mu yoksa gercegin bir yansimasi olup olmadigidir (Balta Peltekoglu, 2007: 51). Bu
baglamda zihindeki algi ne kadar gercekle Ortiisiir ise kurumsal imajin kalicilig1 artmaktadir. Kalic1 olumlu
imaj ise isletmelerin kalicilig1 ile baglantilidir.

Kurumsal imajin iyi yansimast sonucu kuruluslar hedef kitlelerine gelecek vaad eden, giivenilir, birlikte
calisilabilir mesaji iletmektedirler. Gelecek planlarinda bu hedef kitle algiladiklar1 bu mesajlar1 olumlu geri
doniistimlere cevirecektir. Miisteriler hizmet aldiklar: 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 imajlar tirtinlerinin kalitesini de etkilemektedir
ornegin Dow Chemical bomba yapimi igin kullanilan {iriinlerden banyo temizleyicisine gectiklerinde
satislarina olumsuz imaj yansimis ve bu imaji silmeleri firmanin yillarini1 almistir. Cevrenin diiriist, kaliteli
olarak tanimladig1 kurumsal imaj yeni iiretilen mal ve hizmetleri pazarda kolaylikla talep olusturabilecektir.
Yine olumlu imajin kredi kurumlarindan saglanacak finansal yardimlara kolay ulagmada yarar saglayacag:
bir gercektir. Devletle olan iliskilerde yiiksek sermayeli sirketlerin hiikiimet politikalarindan etkilendigi
diisiiniiliirse kurumsal imajin 6nemi karsimiza ¢ikmaktadir (Bakan, 2005: 52-55).

Kurumsal imaj pazar gevresi, miisteri ¢evresi ve paydaslar arasinda konumlandirilacag: gibi giiniimiiz
teknolojileri diistiniildiigiinde c¢evrimigi platformlarda da onem arz etmektedir. Bireyler ve kurumlar
diisiiniildiigiinde bilisim ve iletisim teknolojilerindeki ilerleme kurumlarin ve bireylerin iletisim
stratejilerinde de degisime neden olmustur bu durum iletisimi tek yonden alip karsilikli olma zorunluluguna
tasimistir (Kogyigit, 2017: 25). Bu nedenle kurumlarin pazarlama, iletisim stratejileri degisim gostermistir.
Hizin 6nem kazandig dijital platformlar kurumlarin imajlarin1 korumalar1 gereken énemli bir alandir ¢iinkii
olumlu bir imajin kisa siirede kitlelere ulasabilecegi gibi olumsuz bir imaj da kisa siirede yayilabilmektedir.
Goriildiigii tizere dijital alan firsatlar1 da barindirmaktadir. Hedef Kkitle ile etkilesime hizla gegilmesi
kurumlarin imajlarma hizla yansidigi unutulmamalidir. Olumlu imajin olusmas: yalmzca bireylerin
deneyimleri veya gevrelerinden duyduklar1 degil medyadan aldiklar bilgilerde etkili olmaktadir (Boztepe,
2014: 172).

Kurumsal imajin daha once agiklanan tamimindan yola ¢ikilarak kurumsal imaj olusum siirecinin
kendiliginden gerceklesmeden birtakim basamaklar igerdigini séylemek miimkiindyiir.

Kurumlar genel olarak etkilemek istedikleri ¢evre olarak hedef kitlelerine yonelik ¢alisma yapmaktadirlar.
Hedef kitlenin anlagilmasina yonelik caligmalar yapilmakta ve kurum imajina yansitilmaya ¢alisilmaktadir.
Tiiketici davraniglarinin duygusal bir anlam kazanmas: da yine imaj calismalarini etkilemektedir. Calisanlarin
kurum i¢in 6neminin fark edilmesi, kurum imajina isteyerek veya istemeyerek bulunduklar katkilarin olmasi
imaj ¢alismalarinin da bu yone kaymasina ve bir biitiinciil calismaya ihtiyag duymasina neden olmaktadir. Bu
tiir kurumu etkileyebilecek gevreler diisiiniildiigiinde i¢ imaj, dis imaj ve soyut imaj kavramlar1 saglam bir
imaj yaratmak amaciyla karsimiza ¢ikmaktadir (Giizelcik, 1999: 173).

2.3. Kurumsal imaj1 Olusturan Unsurlar

Kurumlarin imaj olusturma stiregleri baslangicindan itibaren kontrollii ve saglam adimlar gerektirmektedir.
Siirdiiriilebilir olmasi asil amag iken getirilerinin olmasi muhtemel goriinmektedir. Giiglii bir imaj olusturmak
admma kuruma giiven duyulmasmi saglamak, kurum cgevresi ile bag kurmak icin dort ana unsur
gerekmektedir. Bunlar (Ozer, 2018: 208):

e Altyap1 kurmak

e Dis imaj olusturmak

e Icimaj olusturmak

e Soyut imaj olusturmak
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Altyap1 Kurmak; Her yapinin saglam sekilde gelecege kalmasi isteniyor ise 6zellikle ve dncelikle alt yapisinin
saglamlig1 kontrol edilmelidir. Yapilarda oldugu gibi kurumlar: da gelecege giivenle tasiyabilmek adina
altyapisina 6nem vermek gerekmektedir. Kurumlarda gelecek ile ilgili rakiplerine kars1 varlik siirdiirebilme,
ayakta kalmak, {istiinliik saglamak gibi nedenlerle amag ve hedefler olusturmayi zorunlu kilmaktadir (Oztiirk,
2020: 27). Kurumlarin vizyon belirleme siirecleri bu nedenle onem tegkil etmektedir. Vizyon kavrami
kurumun sistem iginde gelecekte uyum siirecinde degismesi gereken veya kurumu var eden ve kesinlikle
degismemesi gerekli unsurlar1 agiklamaktadir (Oztiirk, 2020: 27). Vizyon olusturulurken net ve anlaml bir
vizyon olusturmak dnemlidir ¢linkii insanlar ¢ekmekte ve bagliliga yol agmaktadir (Koger, 2015: 123). [Tham
verici, inandirici, gergekgi, heyecan verici ve eylemlere 151k tutucu degerler kazandirmasi vizyonu giiglii kilan
niteliklerdir (Koger, 2015: 123-124).

Dis imaj Olusturmak: Kurumsal imaj bir¢ok 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). Bunlar Uriin Kalitesi, Somut Imaij,
Sponsorluk, Medya Iliskileri, Reklam olarak gruplandirilmistir. Uriin Kalitesi; Uriin kavrami
diistiniildiigiinde pazarlama alanindaki gelismeler, yapida olusan degisiklikler, modern tiiketici yaklagimi ve
iletisim teknolojilerindeki gelisim {irtin kavrami ve {iriin kalitesine hedef kitlenin beklentisini karsilamak,
rekabette {istiin olmak, siirdiiriilebilir olmak, sadakat yaratmak gibi yeni anlamlar kazanmaistir (Yarar, 2018:
28). Bu unsurlar kurumsal imaj1 da etkilemektedir. Somut imaj; Somut imaj kurumun daha gorsel yonii ile
alakali olup bes duyu ile algilayabilecegimiz tiim yonlerini icermektedir. Miisterilerin ilk izlenimleri kuruma
girdikleri anda bes duyular yoluyla akillarinda olusan algilaridir (Giizelcik, 1999: 187). Bir kurum hakkinda
gorsel ve duyusal unsurlar diisiiniildiigiinde akla ilk gelenler logosu, ismi, reklamlari, binasi, ¢alisanlars,
reklamlari, daha detayli diisiiniiliirse kullanilan ofis malzemeleri, aydinlatma, mobilya gibi bircok detay
olmaktadir. Sponsorluk; Bir kurumun stratejik bir iletisim bigimidir mal veya hizmete yonelik imaj olusumuna
katki saglar ve kurum ya da iirtinii 6n plana ¢ikarma c¢abalarini icermektedir. Sponsorluk kurum igin hedef
kitle tizerinde olumlu bir imaj olusturmay1 amaglamaktadir. Kiiltiir, sanat, egitim, cevre gibi sosyal sponsorluk
alanina giren konularda etkinlikler diizenlenir ve hedef kitlenin gereksinimleri gozetilerek kurumsal imaj
gelistirilirken topluma y6nelik de sorumluluk yerine getirilmis olmaktadir (Cakar Mengii, 2016: 87). Kurumlar
sponsorluk faaliyetleri kapsaminda logo, amblem, slogan, renkler, kurum ismi gibi gorsel bilesenleri ile hedef
kitlelerinin aklinda kalmak onlarla iletisim halinde olmay1 amaglamaktadirlar ayn1 zamanda kurum imajina
da katkida bulunmaktadirlar (Sahin, 2019: 312-322). Medya iliskileri, 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 yaprya ihtiyag duymas1 diger yandan internet destekli sosyal mecralarin ise ¢ift yonlii ve es zamanh
etkilesime izin veren bir yapida olmas: temel farklaridir (Gligdemir, 2017: 19-20). Reklam; Reklam, hedef
kitleye duyurulmasi, benimsetilmesi amaciyla mal, hizmet ya da fikirlerin iicret karsiifinda kisisel olmayan
sekilde sunulmasidir (Tekin, 2014: 224). D1s imaj yaratmay1 daha gorsel bir ¢aba olarak diisiiniirsek reklam bu
resmin dnemli bir bilegenidir. Reklam tek yonlii bir iletisim aracidir. Uriin ya da kurum reklami mesajin1 hedef
kitlesinin hassasiyetlerini gozeterek kurumsal imajina zarar vermeyecek sekilde olusturmalidir (Bakan, 2005:
124).

f¢ imaj Olusturmak: Dis imaj etkisiyle kurulusa gelen bir miisteri belirli bir algiya sahip, aklinda kurum
hakkinda bir fikir bulunur ve bir beklentiye sahiptir. Dis imaj ile yaratilan bu algilar kurumun i¢ imaji ile
biitiinlestigi takdirde miisterilerde baglilik, sadakat gibi kavramlar: olusturmaktadir. Dolayisiyla kurumlarin
arzular1 bu biitiinlesmis imaji verebilmektir.

Kurumlar hizmet kiiltiirii, miisteri memnuniyeti, dis imaj, prestij gibi etmenleri i¢ iletisim ile saglamaktadirlar.
Kurumun hizmet kiiltiirii mal veya hizmetin sunumunu yapma bi¢imidir ve miigteri, yatirimec1 memnuniyeti
yaratmaktadir. Etkili bir i¢ iletisim ile miisteri tatmini imaji olusmakta, miisteri sadakati ve bunlara bagh
olarak kurumsal gelisim ve kar saglanmaktadir. Calisanlar arasinda hizmet kiiltiiriiniin gelismesi ¢alisan ve
miigteri etkilesimini gelistirmektedir. Bu da kurumun i¢ imajina dogrudan yansiyan bir durumdur. Calisanlar
kurumlarin goniillii halkla iliskiler elgileridir, kurumun giicti, itibar1 i¢ miisterilerin (¢alisanlarin) algiladiklari
kurum imajina, baglhiliklarina ve motivasyonlarina baghdir. Kurum igi bilgilendirmenin dogru ve stirekli
olmasi, giiven ortami olmasi, etik standartlarin olmas: bagliligin olugsmas: ve devami igin gerekli 6gelerdir
(Mengti, 2016: 173-174).
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Soyut imaj: Kurumsal imaji olusturan unsurlardan son olarak soyut imaj yer almaktadir. Bu imaj unsuru daha
uzun bir siire¢ gerektirmektedir. Soyut imaj olusturulurken miisteri sadakati ve tatmini saglamas1 bunun
yaninda kurumun sosyal sorumluluk bilinci olmas: dikkate alinmaktadir (Giizelcik, 1999: 203).

Glintimiizde isletmeler kalite, fiyat ve hizmet disinda rakiplerinden farklilasamiyorlarsa miisteri sadakatinin
azaldig1 gozlemlenmektedir. Miisterileri sadece kazang getirisi olarak gormemek, miisterilere deger vermek
ve onlarla duygusal bag olusturmak isletme basarisinin anahtar1 olmaktadir (Demirel, 2017: 80-81).

Soyut imaj kurgulamak kurumlarin daha ¢ok duygulara yonelmesini saglamaktadir. Sadakat, sorumluluk gibi
insani Ozelliklerin kurumlarda goriilmesi ve miisteriler ve kurum cevresi tarafindan bu 6zelliklere gore
karsilikli iliskilerin sekillenmesi kuskusuz ki kurumlar1 soyut imaj olustururken dikkatli davranmalarini
saglamaktadir.

2.4. Kurumsal Imaj Yonetimi

Kurumsal imaj yonetimi {i¢ asamaya sahiptir. Birincisi kurumun kendisine imaj olusturma stirecidir, ikincisi
olusan olumlu imajin devamin saglamaktir, tiglinciisii ise yenileme asamasidir. Kurum i¢in imaj olusturma
siiregleri hedef kitle, paydaslar, calisanlar ile saglanan diizenli ve saglikl iletisim ile saglanmaktadir. Imaji
korumak ise siireklilik isteyen bir stirectir ki paydaslar ve calisanlar ile kesintisiz ve geri bildirim ile
desteklenen bir iletisime dayanmaktadir. Yenileme siireci ise edinilen tecriibeler ile hatalardan ders alinir ve
hatanin verdigi zarar giderilmeye caligiimaktadir (Ozer, 2018: 212-213). 11k iki asama proaktif bir yonetim
siireci gerektirmekte iken son asama bozulan bir imaj algisiin yeniden normale donmesini saglamay1
gerektirdigi icin reaktif bir yonetim izlenmelidir (Yilmaz, 2005: 165).

Kurum imaji ge¢miste sadece goriiniime onem veren, maddi unsurlar ile ilgiliyken bugiin gorsel, isitsel,
davranigsal boyutlari ile karsimiza ¢ikmaktadir. Kurum imaji yonetimi modern kurum kimligi uygulamalari
ile pazarlama biliminin {izerinde ¢alistig1 bir disiplin olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Kirdar, 2011: 207).

Kurumsal imaji iliskili oldugu 6gelerden bahsederek daha iyi anlayabiliriz. Her ne kadar farkli odak noktalar1
olan teorik disiplinler olsa da kurumsal kiiltiir, kimlik ve kurumsal imaj i¢ ige gegmis sembolik, deger temelli
yapilar olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Hatch ve Schults, 1997; 364). Dolayisiyla “Kurum kimligi”, “Kurum
kiiltiirii” agiklamalar1 agagida yer almaktadur.

Bireyler toplumsal hayatta digerlerinden ayrilmak i¢in kimliklere ihtiya¢ duymaktadir. Bireylerin kimlikleri
onlar1 tanimlamak adina ayristirici olmaktadir. Tipki bireyler gibi kurumlarda farklilagsmak igin kendilerine
0zgii kimliklere sahiptirler. Kurumlar pazarda giiglii ve uzun dénemli kimlik olusturma ¢abasi i¢indedirler.
Kurumsal imaj1 yonetmek icin 6ncelikli olarak kurum kimligi olusturularak baglanmalidir. Kurum kimligine,
kurum ¢alisanlarinin kurulus ile biitiinlesmesi ve kurum dis1 rakiplerden ayrilmak i¢in ihtiya¢ duyuldugu
sOylenebilir (Bakan, 2005: 59-60).

Kurum kimligi bashca dort ana unsur barindirmaktadir; kurum felsefesi, kurumsal davrams, kurumsal
iletisim, kurumsal dizayn olmak iizere. Bir kurumun kendisini gorme ve tanimlama bi¢imini kurumsal kimlik
olarak nitelendirilebilir. Bu tanimlamalar kurumu rakipleri arasinda farklilastirmaktadir. Kurumlarda giiven
hissi, sayg1 ve gekiciligi saglamak adina kendini digsal olarak dogru tanitmalidir. Dogru ifadelerle yaratilan
bu kimlikler sadece dis ¢cevreye degil kurumun i¢ ortaminda da olumlu etkiler yaratmaktadir. Bu biitiinliik ise
istenen gruplarda olumlu imaj yaratmaktadir. Kimlik; ¢alisanlar, miisteriler, yatirimcilar ve kurum arasinda
bir biitiinliik olusturabilmektedir (Cakar Mengiti, 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 kiiltiir{i, kurumsal davrans
unsurlar1 kurum kimliginin biitiinleyicileridir, birlikte olusur ve birlikte tasarlamalar gerekmektedir (Kogak,
2018: 16).

Kurumsal davranis bir kurumun i¢ ve dis hedef kitlesine iligkin tiim faaliyetleri ve sdylemlerini icermektedir.
Bir kurumun calisan iligkileri, {iretim, dagitim, sosyal davrarmislar, iletisim hedeflerini gergeklestirirken
izledikleri yoldur (Cakar Mengii, 2015: 49). Bu baglamda izlenen tutarli, giivenilir davranuslar kuruma olumlu
imaj kazandirmada katki saglayacaktir.
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Kurumsal iletisim en genel tanimi ile kurumun i¢ ve dis hedef kitlesine Orgiitsel, pazarlama odakli ve
yonetimsel olarak uyguladigi biitiinlesik bir yonetim bigimidir. Kurum igerisinde iletisim tek yo&nlii
olmamakla birlikte hem kurum i¢i hem de kurum disi iletisim faaliyetleri biitiin halinde koordine edilmelidir
(Cakar Mengii, 2015: 50). Kurum icinde iletisim halkla iligskiler ve pazarlama departmanlariyla
yliriitiilebilmektedir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, pazarlama yoniiyle miisterilerine deger iletmek amacindadirlar, iletisim
yoniiyle ise paylasilan anlamlari iletme amacindadir. Bu kavramlar bir biitiin olarak miisterilere markanin
diger markalardan farkliliklarini ortaya koymaktadir. Markanin anlamini, farkliliklarini hedef kitle ile
paylagmaktadir. fletisime konu olan her zaman marka olmamaktadir. Mal, hizmet, organizasyon, insan ve
magaza da pazarlama iletisimine konu olmaktadir (Tolon ve Zengin, 2016: 7-8). Bu yoniiyle kurumsal imaja
iletisim yoluyla katk: saglamaktadir.

Kurumsal dizayn, kurumsal goriiniim olarak da ifade edilmektedir. Kurulusun yer, konum, gorsellik
acgisindan kendisini ifade edis bi¢imidir ve i¢, dis mimari, marka sekli, yazi, renkler gibi gorsel unsurlara
dayanan kurumsal kimlik 6gesidir (Cakar Mengii, 2015: 50). Kurumsal dizayn kuruma ait tiim sembolleri
igine almaktadir. Uriin tasarim, paketleme, satis magazasi, calisan giyimi, tamitim ve reklamlar bu tiir
semboller arasinda sayilabilirler. Genel hatlari ile gorsel kimlik 6geleri, kurum isimleri, isaretleri, tipografisi,
renkler ve sloganlar olarak gruplandirilabilmektedir (Cift¢ioglu, 2009: 39).

Kurum kimligi aslinda insanlarda oldugu gibi kurumun diger kurumlardan ayrilmas: i¢in ugrasilan bir dizi
siirectir. Bu siire¢ kurumun goriiniimiinii, kurumun iletisimini ve davrarnisin sekillendiren bir yonetim igerir.
Basarili sekilde gerceklestirilmis ve uygulanmis bir kurum kimligi gii¢lii bir kurumsal imajin olusumunda da
etkin bir rol oynamaktadir.

Kurumsal kiiltiir ve orgiit kiiltiirti tanimlari geregi yakin unsurlar barindirmaktadir. Dolayisiyla orgiit kiiltiirt
i¢in yapilmis tanimlar da kurumsal kiiltiir tanimlamalarimi igermektedir. Kurumsal kiiltiir, isletme igerisinde
insanlar arasinda olusan gelenekler, anlayislar normlar biitiiniidiir. 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 kiiltiiriinii meydana getirmektedir
(Bakan, 2005: 70-71).

Kurum Kkiiltlirii bir isletmeye ilk adim atildigr anda kendini hissettirmektedir. Calisanlarin tutum ve
davranislar: buna 6rnek gosterilebilir. Kurumlarda calisanlarin iletisim ve etkilesimleri, nitelik ve bigimsel
olarak kurum kiiltiiriinii ifade etmektedir. Calisanlarin ve gruplarin kurum igerisinde davranis tarzlar: kurum
kiiltiirtinti yansitmaktadir. Bu bir kurumun iist yonetimi tarafindan bilingli sekilde olusturulabilecegi gibi
bireyler arasinda kendiliginden de olusabilmektedir. Kurum kiiltiirii orgiitiin sembolik temellerini de
tasimaktadir. Orgiiﬁ'm i¢ci ve Orgiitiin kendisinin bir betimlemesidir. Kurum basaris1 ve belirli standartlar:
kurumun degerleri ve inanglarini agiklamaktadir. Kurum kiiltiirii acik¢a goriinmeyen bir yetki hiyerarsini de
iceriyor olabilir. Kuruma rol model olabilecek kahramanlar da yine kurum kiiltiirii icerisindeki unsurlardir
(Bakan, 2005: 72-73).
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3. YONTEM

3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Temsil izleme

Durumu
Y
ag Kurumsal Kimlik
Cinstyet \ » Kurumsal Gériiniim
Egitim Durumu " Kurumsal imaj
< 3 Kurumsal Iletisim
Aylik Ortalama /
P ¥
Gelir Kurumsal Davranis
Medeni: Durum

Sekil 1. Aragtirmanin Modeli
Arastirma modeli dikkate alinarak arastirma hipotezleri asagidaki gibi olusturulmustur.

H1: Ankara Devlet Opera ve Balesi Kurumu seyircisinin demografik 6zellikleri ile kurumsal kimlik 6geleri
arasinda anlaml bir fark vardir.

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

H1b: Ankara Devlet Opera ve Balesi seyircisinin yaslari ile kurumsal kimlik 6geleri arasinda anlamli bir fark
vardir.

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

H1d: Ankara Devlet Opera ve Balesi seyircisinin aylik ortalama geliri ile kurumsal kimlik 6geleri arasinda
anlaml bir fark vardir.

H2: Ankara Devlet Opera ve Balesi seyircisinin demografik 6zellikleri ile algilanan kurum imaji arasinda
anlamli bir fark vardir.

H2a: Ankara Devlet Opera ve Balesi seyircisinin cinsiyet ile algilanan kurum imaji 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 imaji arasinda anlaml
bir fark vardir.

H2d: Ankara Devlet Opera ve Balesi seyircisinin ortalama aylik gelirleri ile algilanan kurum imaji arasinda
anlamli bir fark vardir.

H3: Kurumsal kimlik 6geleri ile algilanan kurum imaji arasinda bir iliski vardir.
H3a: Kurumsal goriiniim ile algilanan kurum imaji arasinda bir iliski vardir.

H3b: Kurumsal davranis ile algilanan kurum imaji1 arasinda bir iligki vardar.
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H3c: Kurumsal iletisim ile algilanan kurum imaji arasinda bir iliski vardir.

H4: Kurumsal kimlik &geleri ile kurumsal imaj arasindaki iligski {izerinde temsil izleme durumunun
diizenleyici rolii vardir.

H4a: Kurumsal goriiniim ile kurumsal imaj arasindaki iliski tizerinde temsil izleme durumunun diizenleyici
rolii vardir.

H4b: Kurumsal davranis ile kurumsal imaj arasindaki iligki tizerinde temsil izleme durumunun diizenleyici
rolii vardir.

H4c: Kurumsal iletisim ile kurumsal imaj arasindaki iliski {izerinde temsil izleme durumunun diizenleyici
rolii vardir.

3.2. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini Ankara Devlet Opera ve Balesi temsillerinden izlemis olan kisiler veya kurum
hakkinda bir fikre sahip olan kisiler olusturmaktadir. Arastirma 6rneklemi olasiliga bagli olmayan 6rnekleme
yontemi kullanilarak se¢ilmistir. Evren sayisi belli olmayan 6rneklem biiyiikliigiinii hesaplamak igin “n= Z,2c2
/ d2“ formali kullamilmagtir.

n: Ornekleme alinacak birey sayisi,

p: Ana kiitlenin gozlenme orany, (0,5)

q: (1-p) x'in gozlenmeme orany, (0,5)

d: Orneklem hatasi, (0,05)

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

Zy: a=0,05 icin 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 tamamlanmustir.

3.3. Veri Toplama Araglar:

Aragtirma igin kolayda 6rnekleme yontemi secilmistir. Veri toplama yontemi olarak ¢evrimici anket yontemi
uygulanmistir. Anket 22.02.2020 ile 31.05.2021 tarihleri arasinda yiiriitiilmiistiir.

Anket iki boliimden olusmaktadir. Anketin ilk boliimii ADOB seyircisinin demografik o6zelliklerini
belirlemeye yonelik sorular: igermektedir. Bunlar yas, cinsiyet, medeni durum, egitim durumu, meslek, aylik
ortalama gelir, yasadiklar1 sehir ve daha 6ne bir temsil veya konser izleyip izlemedikleri hakkinda toplam 8
sorudan olugsmaktadir.

Anketin ikinci béliimiinde ise Candan Ozgiin Ayar (2009) in “Kurumsal Imaj Yonetimi: Tiirkiye Is Kurumu
Ornegi” adli tez calismasinda kullanilan Slgekten faydalanilmistir. Anketin bu boliimii 5'1i Likert 6lgeginde
hazirlanip, cevaplar ise “1= hi¢ katilmiyorum” ve “5= tamamen katiliyorum” seklinde derecelendirilmistir ve
toplam 31 sorudan olusmaktadir.

3.4. Verilerin Analizi

Cronbach Alpha ankette kullanulan 6lgegin giivenilirligini tespit etmek icin kullanilan bir yontemdir. Veri
toplanan 6rneklemin oSl¢iim giivenilirli§ini tamimlamak amaciyla arastirmaci tarafindan raporlanmalidir
(Finch, Immekus ve French, 2016: 48). Cronbach Alpha katsayisi O ile 1 arasinda deger almaktadir ve bu deger
0,70 iizeri olmasi istenen bir sonuctur (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 igin 0,907 ve toplam alpha degerinin 0,970 oldugu tespit edilmisgtir.

Normal dagilima uygunluk igin bakilmasi gereken degerler Skewness ve Kurtosis degerleridir. Skewness
degerlerinin -1 ve +1 arasinda olmasi, Kurtosis degerlerinin +2 ve -1 degerleri arasinda olmasi beklenmektedir.
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Faktorlerin Skewness ve Kurtosis degerleri bu aralikta bulunmasindan dolay:r normal dagilim oldugu
goriilmektedir.

Anket verileri SPSS (Statistical Packages for Social Science) 26.0 paket programi kullanilarak analiz edilmistir.

Demografik ozellikler i¢in tarumlayic istatistikler; frekans tablosu ve yiizde dagilimlari tablo olarak
sunulmustur. Demografik 6zelliklerin verilerle arasindaki iliskiyi incelemek adina bagimsiz drneklem t-testi
ve Anova testi yapilmistir.

Algilanan kurum imaji ile kurumsal kimlik 6geleri arasindaki iliskiyi agiklamak amaciyla Pearson korelasyon
testi uygulanmustir.

Son olarak kurumsal kimlik 6gelerinin kurumsal imaj arasindaki iligkileri {izerine katilimcilarin temsil izleme
durumunun diizenleyici rolii SPSS Process 3.5 ile incelenmistir.

4. BULGULAR

Arastirmaya katilanlara ait demografik Ozellikler tanimlayici (betimleyici) istatistikler kullanilarak
incelenmistir. Bu veriler 15181nda sonuglar sdyledir.

Anket katilmcilar1 256 kadin, 147 erkekten olugsmaktadir. Cogunlugun kadin oldugu goriilmektedir. Yas
gruplan arasinda 18-23 yas aralifinda katilimcilardan 53’ bulunurken, 24-35 yas araliginda 170, 36-50 yas
araliginda 150 ve 51 ve tizeri yas araliginda toplam 30 kisi bulunmaktadir. Ankete katilanlardan 5i ilkdgretim,
33’11 ortadgretim (lise), 242’si lisans ve 123’1 lisanstistii mezunlarindan olusmaktadir. Katiimcilarin yiiksek
oranda lisans mezunu olduklar1 gériilmektedir. Katilimcilarin 77’si 2000-2500 b aylik ortalama gelir grubunda
yer alirken, 39'u 2501-3000 b aylik ortalama gelir grubunda, 32’si 3001-3500 b aylik ortalama gelir grubunda
ve 255 kisi ise 3501 b ve tizeri aylik ortalama gelir grubunda yer almaktadir. Arastirmaya katilan seyircilerin
%48.4"tinti bekar kisiler ve %51.6’sin1 ise evli kisiler olusturmaktadir. Ankete katilanlarin meslekleri hakkinda
bilgi soruldugunda cesitli meslek gruplarindan katihmcilarin oldugu goriilmektedir. Memur, miihendis,
Ogretmen, Ogrenci, emekli, ev hanimi, akademisyen katilimcilarin ¢ogunlukta olduklari goriilmektedir.
Ankara, Istanbul, Izmir, Bursa ise katilimcilarin gogunlukta oldugu iller arasindadir. Tablo 1.'de demografik
bilgiler 6zet halinde sunulmustur.

Tablo 1. Demografik Bilgiler

Degiskenler Gruplar n %
Cinsiyet Kadin 256 63,5
Erkek 147 36,5
Yas Gruplari 18-23 yas 53 13,2
24-35 yas 170 42,2
36-50 yas 150 37,2

51 ve lizeri yas 30 74

Egitim Durumu fkogretim 5 1,2
Ortadgretim (Lise) 33 8,3

Lisans 242 60
Lisanstistii 123 30,5

Aylik Ortalama Gelir 2000- 2500 77 19,1
2501-3000 39 9,7

3001-3500 32 7,9
3501 ve {izeri 255 63,3
Medeni Durum Bekar 195 48 4
Evli 208 51,6

Arastirma hipotezleri parametrik testler kullanilarak arastirma modeline uygun olarak test edilmistir.

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

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

Kurumsal kimlik 6geleri ayr1 ayr1 bagimsiz drneklem t-test ile degerlendirildiginde kurumsal goriiniim igin
cinsiyet ile kurumsal goriiniim ifadeleri arasinda anlamh 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 agisindan ise cinsiyet ile arasinda anlamli bir fark bulunmamaktadir (p=0,068>0,05). Dolayisiyla
cinsiyetin kurumsal goriiniim ve kurumsal davranig agisindan seyircilerin goriislerinde farklilik bulunurken
kurumsal iletisim agisindan bir fark bulunmamaktadr.

H1b. “Ankara Devlet Opera ve Balesi seyircisinin yaslar: ile kurumsal kimlik 6geleri arasinda anlamli bir fark
vardir.”

Yas ve kurumsal kimlik Ogeleri arasinda %95 giiven aralifinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
bulunmamaktadir (p=0,159>0,05). H1lb 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 6geleri ayr1 ayri bagimsiz 6rneklem t-test ile degerlendirildiginde kurumsal goriiniim igin
yas ile kurumsal goriiniim ifadeleri arasinda anlamli bir fark olmadigi goriilmektedir (p=0,482>0,05).
Kurumsal davranis ve yas arasinda anlamli bir fark olmadig1 goriilmektedir (p=0,526>0,05). Kurumsal iletisim
agisindan ise yas ile arasinda anlaml bir fark bulunmaktadir (p=0,010<0,05). Dolayisiyla yasin, kurumsal
goriiniim 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 6geleri arasinda anlamh
bir fark vardir.”

Test sonucuna gore %95 giiven araliginda kurumsal kimlik ile egitim durumu arasinda anlaml 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
anlaml bir fark vardir.”

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

Kurumsal kimlik 6geleri ayr1 ayri bagimsiz 6rneklem t-test ile degerlendirildiginde kurumsal goriiniim igin
aylik ortalama gelir ile kurumsal goriiniim ifadeleri arasinda anlamli bir fark olmadig1 goriilmektedir
(p=0,204>0,05). Kurumsal davrarns ve aylik ortalama gelir arasinda anlaml: bir fark olmadig1 goriilmektedir
(p=0,744>0,05). Kurumsal iletisim acisindan ise aylik ortalama gelir ile arasinda anlaml bir fark bulunmaktadir
(p=0,047<0,05). Dolayisiyla katilimcilarin aylik ortalama gelir a¢isindan, kurumsal goriiniim ve kurumsal
davranis degerlendirmelerinde farklilik bulunmazken kurumsal iletisim agisindan bir fark bulunmaktadir.

Kurumsal kimlik 6geleri ve demografik 6geler arasinda anlamli bir farkin bulunup bulunmadig1 durumlarim
inceleyen H1 hipotezi alt hipotezlerinden Hla kabul edilmis, H1b, Hlc, H1d reddedilmistir. Hipotez test
sonuglari Tablo 2.” de 6zetlenmistir.
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Tablo 2. Kurumsal Kimlik ve Demografik Ozellikler Test Sonuglari

Degiskenler n Ort. Std. Sapma Sig.(two-tailed)
Kurumsal Kadin 256 3,610 ,630
Kimlik- Erkek 147 3,442 ,750 0,022
Cinsiyet
Kurumsal 18-23 53 3,668 ,751
Kimlik- Yas 24-35 170 3,597 ,644
Gruplar 36-50 150 3,477 ,635
51 ve lizeri 30 3,423 ,913 0,159
Kurumsal [Ikogretim 5 3,993 1,144
Kimlik- Egitim | Ortadgretim 33 3,470 ,808
Durumu (Lise) 242 3,539 ,691
Lisans 123 3,571 ,599 0,435
Lisansiistii
Kurumsal 2000- 2500 77 3,676 ,635
Kimlik- Aylik | 2501-3000 39 3,574 ,580
Ortalama Gelir | 3001-3500 32 3,623 ,747
3501 ve {izeri 255 3,497 ,697 0,204

Algilanan kurum imaji ve demografik Ozellikler arasindaki farkliliklar: test eden ikinci hipotez H2'nin alt
hipotezleri sonuglar asagida yer almaktadur.

H2a “Ankara Devlet Opera ve Balesi seyircisinin cinsiyet ile algilanan kurum imaji arasinda anlamli bir fark
vardir.”

Algilanan kurum imaji ve cinsiyet degerlendirilmesinde %95 giiven araliginda bagimsiz 6rneklem testi
sonucuna gore istatistiksel olarak farklilasmaktadir (p=0,043<0,05). H2a hipotezi kabul edilmistir. Kadinlarin
ve erkeklerin algilanan kurum imaj1 degerlendirilmesinde anlamli bir fark bulunmaktadir ve kadin izleyiciler
daha olumlu degerlendirmektedir.

H2b “ Ankara Devlet Opera ve Balesi seyircisinin yaglar ile algilanan kurum imaji arasinda anlaml bir fark
vardir.”

Algilanan kurum imaji 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 lizeri kisilerin yanitlar1 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 imaji arasinda anlamh
bir fark vardir.”

Algilanan kurum imaji ve egitim durumu %95 giiven araliginda Anova testi sonucu istatistiksel olarak anlaml
bir fark bulunmamaktadir (p=0,577>0,05). H2c hipotezi reddedilmistir. Ilkogretim mezunu katilimcilarin
ortalamalari yiiksek olmasi testin sonucunu degistirmemektedir. Katilimci sayist diger gruplara oranla diisiik
kalmaktadir. Bu da anlamli bir fark yaratmamaktadir.

H2d. “Ankara Devlet Opera ve Balesi seyircisinin ortalama aylik gelirleri ile algilanan kurum imaji arasinda
anlaml bir fark vardir.”

Algilanan kurum imaji 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 imaji ve demografik degiskenler arasinda anlaml bir fark olup olmadigini inceleyen H2
hipotezi alt hipotezlerinden yalnizca H2a hipotezi kabul edilirken H2b, H2c, H2d alt hipotezleri
reddedilmistir. Test sonuglar1 6zeti Tablo 3."te yer almaktadir.
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Tablo 3. Kurumsal Imaj ve Demografik Degiskenler Test Sonuglari

Degiskenler n Ortalama Std. Sapma Sig.(two-
tailed)
Algilanan Kadin 256 3,763 ,723
Kurum imajl— Erkek 147 3,587 ,898 0,043
Cinsiyet
Algilanan 18-23 53 3,748 ,852
Kurum Imaji- | 24-35 170 3,732 ,749
Yas Gruplari 36-50 150 3,668 ,764
51 ve tlizeri 30 3,577 1,080 0,703
Algilanan ﬂkt‘)gretim 5 4,066 1,233
Kurum Imaji- Ortadgretim 33 3,621 ,853
Egitim (Lise) 242 3,678 ,851
Durumu Lisans 123 3,746 ,751 0,577
Lisansiistii
Algilanan 2000- 2500 77 3,796 ,768
Kurum Imaji- | 2501-3000 39 3,679 ,746
Aylik Ortalama | 3001-3500 32 3,755 ,893
Gelir 3501 ve tizeri 255 3,666 ,799 0,621

H3.” Kurumsal kimlik 6geleri ile algilanan kurum imaji arasinda bir iliski vardir.”
H3a. “Kurumsal goriiniim ile algilanan kurum imaj arasinda bir iligki vardir.”

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

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

Kurumsal davranis ile algilanan kurum imaji arasinda Pearson Korelasyon testine gére %99 giiven araliginda
anlaml bir iligski 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 vardir.

H3c.” Kurumsal iletisim ile algilanan kurum imaji arasinda bir iligki vardir. “

Pearson Korelasyon testine gore %99 giiven araliginda kurumsal iletisim ile algilanan kurum imaji arasinda
anlamli bir iligki vardir (p=0,00<0,01). H3c hipotezi kabul edilmistir. Kurumsal iletisim ile algilanan kurum
imaj1 arasinda pozitif bir iligki vardir. Pearson Korelasyon analizine gore algilanan kurum imaj: ile kurumsal
kimlik 6gelerinin tiimii arasinda pozitif ve dogrusal bir iliski oldugu goriilmektedir. Kurumsal davranis ile
algilanan kurum imajt arasinda digerlerine oranla yiiksek bir korelasyon degeri oldugu sdylenebilir.

Tablo 4. Algilanan Kurumsal Imaj ve Kurumsal Kimlik Ogeleri Korelasyon Test Sonuglart

Algilanan Kurumsal | Kurumsal Goriiniim
Imaj
Algilanan Kurumsal | Pearson Korelasyonu 1 ,742
Imaj Olasilik Degeri (Sig.) ,000
Kurumsal Gortiniim Pearson Korelasyonu 742 1
Olasilik Degeri (Sig.) ,000
Algilanan Kurumsal | Kurumsal Davramns
Imaj
Algilanan Kurumsal | Pearson Korelasyonu 1 ,885
Imaj Olasilik Degeri (Sig.) ,000
Kurumsal Davranig Pearson Korelasyonu ,885 1
Olasilik Degeri (Sig.) ,000
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Algilanan Kurumsal | Kurumsal Iletisim
Imaj
Algilanan Kurumsal | Pearson Korelasyonu 1 ,784
Imaj Olasilik Degeri (Sig.) ,000
Kurumsal {letisim Pearson Korelasyonu ,784 1
Olasilik Degeri (Sig.) ,000

H4 hipotezi ile kurumsal kimlik 6geleri ve kurumsal imaj arasindaki iliskide temsil izleme durumunun
ilimlagtiric etkisi incelenecektir.

H4 7 Kurumsal kimlik Ogeleri ile kurumsal imaj arasindaki iliski {izerinde temsil izleme durumunun
diizenleyici rolii vardir.” Hipotezinin alt hipotezleri test edilmistir.

H4a “Kurumsal goriiniim ile kurumsal imaj arasindaki iliski {izerinde temsil izleme durumunun diizenleyici
rolii vardir.”

Kurumsal imaj ile kurumsal goriiniim iligkisi tizerinde temsil izleme durumu model 6zetinde gosterildigi
tizere %55,3 oraninda degisimleri acgiklamaktadir ve model (p=0,00<0,05) bir biitiin olarak anlamli
c¢ikmaktadir. Ancak burada etkilesim degiskeninin anlamli ¢ikmadigr goriilmektedir (p=0,127>0,05)
dolayisiyla H4a hipotezi reddedilmistir.

H4b “Kurumsal davranis ile kurumsal imaj arasindaki iligki tizerinde temsil izleme durumunun diizenleyici
rolii vardir.”

Kurumsal imaj ile kurumsal davranis iliskisi tizerinde temsil izleme durumunu o6zetleyen model %78,4
oraninda degisimleri aciklamaktadir. Model bir biitiin olarak anlamlidir (p0,00<0,05). Etkilesim degiskeni
modelde anlaml1 ¢tkmadigi igin (p=0,42>0,05) H4b hipotezi reddedilmistir.

H4c “Kurumsal iletisim ile kurumsal imaj arasindaki iliski tizerinde temsil izleme durumunun diizenleyici
rolii vardir.”

Kurumsal iletisim ve kurumsal imaj arasindaki iliski iizerinde temsil izleme durumunu agiklayan model
%57,9 oraninda degisimleri aciklamaktadir. Model bir biitiin olarak anlamhdir (p=0,00<0,05). Etkilesim
degiskeni p degeri anlamli ¢iktigindan dolayr H4c hipotezi kabul edilmistir (p=0,027<0,05). Temsil izleme
durumunun modelde diizenleyici rol oynadig1 sOylenebilir. Moderator etki test sonuglar1 Tablo 5.'te yer
almaktadir.

Tablo 5. Kurumsal Kimlik Ogeleri ve Kurumsal Imaj Iligkisi Uzerinde Temsil izleme Durumunun Moderator

Etkisi
R2 p
Model Ozeti 0,553 0,000
Kurumsal Gortiniim 0,000
Temsil izleme Durumu 0,459
Etkilesim Degiskeni 0,127
Model Ozeti 0,784 0,000
Kurumsal Davranig 0,000
Temsil izleme Durumu 0,579
Etkilesim Degiskeni 0,426
Model Ozeti 0,579 0,000
Kurumsal Iletisim 0,000
Temsil Izleme Durumu 0,002
Etkilesim Degiskeni 0,027

Hipotez test sonuglar1 genel bir 6zet seklinde Tablo 6."da sunulmustur.
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Tablo 6. Hipotez Test Sonuglari

Hipotez Aciklamasi Sonug

H1 Ankara Devlet Opera ve Balesi Kurumu seyircisi demografik
oOzellikleri ile kurumsal kimlik 6geleri arasinda anlaml: bir fark vardir.

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

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

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

H1d Ankara Devlet Opera ve Balesi seyircisinin aylik ortalama geliri Ret
ile kurumsal kimlik 6geleri arasinda anlamli bir fark vardir.

H2 Ankara Devlet Opera ve Balesi seyircisi demografik ¢zellikleri ile
algilanan kurum imaji arasinda anlaml bir fark vardir.

H2a Ankara Devlet Opera ve Balesi seyircisinin cinsiyet ile algilanan Kabul
kurum imaji arasinda anlamli bir fark vardur.

H2b Ankara Devlet Opera ve Balesi seyircisinin yaglari ile algilanan Ret
kurum imaj1 arasinda anlamli bir fark vardir.

H2c Ankara Devlet Opera ve Balesi seyircisinin egitim durumu ile Ret

algilanan kurum imaji arasinda anlaml bir fark vardir.

H2d Ankara Devlet Opera ve Balesi seyircisinin ortalama aylik gelirleri Ret
ile algilanan kurum imaji arasinda anlaml bir fark vardar.

H3 Kurumsal kimlik 6geleri ile algilanan kurum imaji arasinda bir
iligki vardir

H3a Kurumsal goriiniim ile algilanan kurum imaji arasinda bir iligki Kabul
vardir.

H3b Kurumsal davranis ile algilanan kurum imaji arasinda bir iligki Kabul
vardir.

H3c Kurumsal iletisim ile algilanan kurum imaji arasinda bir iligki Kabul
vardir.

H4 Kurumsal kimlik o6geleri ile kurumsal imaj arasindaki iligki

iizerinde temsil izleme durumunun diizenleyici rolii vardir.

H4a Kurumsal goriiniim ile kurumsal imaj arasindaki iligki iizerinde Ret
temsil izleme durumunun diizenleyici rolii vardir.

H4b Kurumsal davranis ile kurumsal imaj arasindaki iliski {izerinde Ret
temsil izleme durumunun diizenleyici rolii vardir.

H4c Kurumsal iletisim ile kurumsal imaj arasindaki iliski tizerinde Kabul

temsil izleme durumunun diizenleyici rolii vardur.

5. SONUC VE TARTISMA

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 firsati bulur ve kurum
hakkinda ilk izlenimini bu yolla olusturur. Olusan imaj algis1 kurumun hedef kitlesi ve rekabet cevresi
acgisindan oldukga Onemlidir. Kurumun rekabet edebilirligi, yiikselisi ve siirekliligi olusturulan imajdan
etkilenmektedir. Kurumsal imaji olusturmak, énemi dikkate alindiginda tesadiife birakilmamalidir.

Stiphesiz ki kurumsal kimlik 6gelerinin degerlendirilmesi sonucu olusan fikirlerin bir biitiin halinde kurumun
imajina yansiyacag1 yadsinamaz. Imajin pazarlanmasi bu noktada kagmilmaz olacaktir ve kurumu dogru
yerde, dogru zamanda, dogru kimlikle hedef kitleye sunmakla baslayacaktir. Hedef kitle ile bir araya gelen
kurum hakkinda insanin dogas: geregi bir fikir olusacak ve tercihler noktasinda olusan fikre uygun hareket
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edecektir. Ne kadar olumlu izlenim, imaj olusursa hedef kitle ve kurum etkilesimi artacak ve siireklilik arz
edecektir.

Devlet Opera ve Balesi Genel Miidiirliigii Murat Karahan yonetimimde Tiirk Opera markasimi yaratmak,
diinyanin 6nde gelen eserlerini en yiiksek kalitede sunmak ve Tiirk seyircisi ile bulusturmak tizere ¢alismalar
baslatmistir. Ayrica iilkemizde operaya karsi olan 6n yargilari degistirmek amaglanmistir. Kurumun hedefleri
dogrultusunda kurum imajinin analiz edilmesi gerekmektedir. Buradan yola ¢ikarak bu arastirma demografik
ozelliklerdeki farkliliklar ortaya koyarak ADOB kurumsal imaji ve kurumsal kimlik unsurlarinin seyirciler
tarafindan nasil algilandigin tespit etmeyi amaglamaktadir.

Arastirma sonuglar degerlendirildiginde Candan Ozgiin Ayar’in (2009) tez calismasinda da benzer sonuglar
oldugu goze carpmaktadir. Calismasinda, kurumsal kimlik &geleri ve demografik ozellikler arasindaki
iliskide cinsiyet ve egitim diizeyinin anlamli olarak farklilagtigi goriiliirken yas gruplarinda anlamli bir
farklilik goriilmemektedir. Yine ayni ¢alismada algilanan kurum imaji ile demografik ozellikler arasindaki
iliski incelendiginde cinsiyet ve yasin anlaml olarak farklilastigi goriiliirken egitim diizeyinin algilanan
kurum imajt arasinda anlamli bir fark olmadig1 goriilmiistiir. Cinsiyet her iki ¢alismada da kurumsal kimlik
ogeleri ve algilanan kurum imaji agisindan anlamli bir farka sahip oldugu bulunmugtur. Kurumsal kimlik
Ogeleri ile algilanan kurum imajinin arasindaki iliskide yine ayni ¢alismada bu ¢alismaya benzer olarak
kurumsal iletisim ile kurumsal goriiniim arasinda anlaml: bir iligki oldugu goriilmektedir.

Analiz sonuglar1 ayrica Cetin ve Tekiner (2015) tarafindan yapilan ¢alismada kurumsal goriiniimiin cinsiyet
agisindan anlaml bir fark bulunmasi, yas agisindan ise anlamli bir fark bulunmamas: ve kurumsal iletisimin
yas agisindan anlamli bir farka sahip olmasi agisindan benzer niteliktedir.

Diger bir ¢alismada ise kurumsal imaja iliskin algilar1 ve katilimcilarin demografik 6zellikleri arasindaki iligki
incelendiginde; yas, egitim ve gelir ile kurumsal imaj boyutlar1 arasinda anlamli bir fark saptanmamistir
(Kagkar, 2020:70-73). Bu yoniiyle arastirmamiza benzer sonuglar oldugunu soyleyebiliriz.

Kurumsal imaj agisindan bir diger ¢alisma ise cinsiyete gore farklilasma oldugu, yas ve egitim degiskenine
gore ise kurumsal imajda farklilasma tespit edilememistir (Yilmaz, Saygin, Tolon, 2021:2793-2794). Bu
sonuglarin da calismamiza benzer oldugunu séylemek miimkiindyir.

Kurumsal goriiniim boyutu algisi cinsiyete gore farklilasmakta iken yas degiskenine gore anlaml bir fark
gostermemektedir. Kurumsal iletisim agisindan ise yasa gore farklilik gostermektedir. Algilanan kurum
imajimnin yas degiskenine gore anlaml bir fark olmadig1 gosterilmistir (Cetiner ve Tekin, 2015:433-435). Bu
calismanin sonuglar1 da arastirmay: desteklemektedir.

Igerisinde bulundugumuz, aragtirmanin yapildigi donem olan ve diinya gapinda salgin bir hastalik nedeniyle
Diinya Saglik Orgiitii (DSO) tarafindan pandemi ilan edilmesinin sonuglara olan etkisini géz oniinde
bulundurmamiz gerekmektedir. Ulke ¢apinda sinema, restoran, eglence yerleri gibi tiim halka acik yerlerin
kapanmasi ve bu siiregte ADOB’un da etkinliklerini durdurmasi s6z konusu olmustur. Pandeminin olumsuz
etkileri diisiintildiiglinde katilimcilarin cevaplarina da yansimis olabilecegi unutulmamalidir. Ayrica
katilimcilara temsiller sirasinda anket yapmak yerine online olarak ulasmak zorunda kalinmistir. Bu agidan
bakildiginda 6rnegin temsil izleme durumunun moderator etkisi sadece kurumsal iletisim ile algilanan kurum
imaj1 iligkisinde kabul edildigi goriilmektedir. Kurumsal goriinim ve kurumsal davrarmsin yas, egitim
durumu ve aylik ortalama gelir ac¢isindan anlamli bir fark ortaya koymamas ile de iligkili olabilir. Sosyal
mecralar pandemi déneminde 6n plana ¢ikarken, iletisimin yeni boyutu olarak 6nem kazanmaktadir.

Kurumsal goriiniimiin yas, egitim ve aylik ortalama gelir agisindan kurum imajina yansimasina dair bir
farklilik bulunmadig1 daha 6nce belirtilmisti. Bu farkliligin ortadan kalkmasinin pandemi kosullar1 oldugu
diisiiniilmektedir. Cinsiyetin ise kurumsal goriiniim agisindan anlamli bir fark yarattigi goriilmektedir.
Kurumun seyirci ile ilk temas1 olan kurum i¢, dis mekan1 ve 6zellikleri, kurum logosu, birimleri agisindan
kurumsal goriiniim, kurum imajin etkileyen hig stiphesiz 6nemli 6gelerden biridir. Arastirma agisindan
cinsiyet kurumsal goriiniimde anlamli bir fark yaratmakta 6zellikle erkek seyircilerin daha kararsiz tutumu
kadin seyircilerin ise daha olumlu tutumu oldugu goriilmektedir. Bu ¢ergevede imaj olusturulurken logonun
akilda kalici olmasi 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 siire¢lerinin uzun zamanlar
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alabilecegi ongoriilebilir. Ancak yenileme siiregleri uzun olsa da hedef kitlenin istek ve ihtiyaglar1 mutlaka
aragtirilmali ve dikkate alinmalidir. Ornegin engelli bireylere yonelik hizmetleri sorunsuz almalari igin gerekli
altyapi olusturulmalidir. ADOB “un kisa siire 6nce bir renovasyondan ge¢gmis olmasi kurumun imaji agisindan
olumlu bir etki yaratmis olabilir. Kurum hem gorsel hem isitsel bir hizmet sundugu i¢in bina dizaynlari, dekor,
kostiim, temsilde kullanilan ses diizenleri, 1sik gibi teknik diizenlerin aymi ahengi yakalamis olmasi
gerekmektedir. Kurumsal imaj bu biittinliikten olumlu etkilenecektir.

Kurumsal iletisim agisindan cinsiyet ve egitim bir fark yaratmazken yas ve aylik ortalama gelir gruplarn
agisindan bir farka sahip oldugu goriilmektedir. Kurumsal iletisim g6z oniine alindiginda kurum ile telefon
veya yazi ile iletisim konusunda seyirciler kararsiz olduklar: goriilmiistiir. Giiniimiizde iletisim yontemlerinin
degismesi ile yazi veya telefona ihtiya¢ olmamasi bu kararsizlig1 agikliyor olabilir. Diger yandan medya kanali
ile yeterli bilgi edinme ve tamitim konusunda ozellikle 24-35 ve 36-50 yas gruplari kurumu olumsuz
degerlendirmislerdir. Bu durum 18-23 yas grubu iginse yeterli goriilmektedir. Bu yas gruplarinin medyadan
da ADOB' u takip etmek istedikleri sonucuna ulasabiliriz. fletisimin sosyal mecralara daha gok kaymast ile
diger iletisim segeneklerinin takipgileri ihmal edilmemelidir. Biitiinliik ve siireklilik imajin dogasinda
oldugundan siirecin biitiin ilerlemesi gerekmektedir. Diger yandan kurumun internet sitesinden bilgi ve
hizmetlerin hizli ve kolay alinmas: konusunda tiim yas ve gelir gruplar: agisindan olumlu degerlendirilmistir.
Aymi sekilde kurumun teknolojiyi yakindan takip ettigi diistiniilmektedir. Ozellikle sosyal mecralar etkin ve
siirekli kullarilmali degisen algoritmalar goz Oniine alarak seyirciye her an ulasilmalidir. Degisim bu
mecralarda hizli gergeklestigi icin kurumun giindemin gerisinde kalma liiksii olmamaktadir. Bu yalnizca
sosyal platformlarla degil radyo, televizyon, yazili ve gorsel basin, reklam afisleri, bilbordlar gibi geleneksel
iletisim araglarimi da etkin ve dikkat ¢ekici kullanmak 6nem arz etmektedir. Bu iletisim araglarinmi etkin
kullanmanin bir yolu da hedef kitleyi iyi tanimlamak ve iyi tanimaktan ge¢mektedir. Boylelikle onlara
ulasmak ve onlarda olumlu bir etki, olumlu bir imaj birakmak daha kolay olacaktir. Kurumun imajinin
olusumunda bir diger onemli unsur olan ¢alisanlar agisindan kurum hizmetleri hakkinda yeterli bilginin
verildigi diisiiniilmektedir. Ancak calisanlarin seyircilerin ihtiyag¢larini 6grenmek ve onlar1 dinlemek
konusunda kararsiz olduklar1 goriilmektedir. Caliganlar olumlu imaj olusturma konusunda kurumun ytizii
olurlarken aymi zamanda seyircilerle iletisimleri sayesinde kuruma geri bildirim saglayabilirler. Seyirciyi
dinleme, istek ve ihtiyaglarina yonelik aksiyon alma konusunda egitimlerle desteklenebilirler.

Kurumsal davranis s6z konusu oldugunda cinsiyet tek basina anlamli bir fark yaratmaktadir. Kurumsal
davranigin imaja olan etkisinin diger demografik 6zelliklere yansimamasi pandemi kosullart ile iligkili olabilir.
Kurumsal davranista yine calisanlarin olumlu imaja katkisindan s6z etmeden gecemeyiz. Calisanlarin
seyirciye yaklasimlari, anlayis ve ilgileri, bilgi ve yeterlilikleri konusunda olumlu bir degerlendirmede
bulunmuslardir. Burada 6nemli nokta olumlu bildirimin devam etmesini saglamakta yatmaktadir. Ciinkii
imaj olusturma kurumlar igin bir siireci ifade eder. Calisanlar egitimler ile desteklenmeli ve bu olumlu imaj
korunmaya ¢alisilmalidir. Kurum hizmetleri temsillerin zamaninda yapilmasi, hizmetlerin kalitesi, seyirci
memnuniyeti agilarindan yeterli goriilmektedir. Kurumun kamu kurumu olmas: temsil kalitesinde bir
standarda sahip olmali seklinde bir beklentiye neden olabilir ve kurum kalite standardin diisiirmeden imajin
seyirci zihninde olumlu tutmaya 6zen gostermelidir.

Ozel sektordeki alternatifler drnegin tiyatrolar, konserler diisiiniildiigiinde erkek seyircilerin daha kararsiz
tutum sergiledikleri gozlemlenirken 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 almamas: hedef kitleye
ulasmamas: ya da giincel projelerin gerceklestirilmemesi bu kararsizliga neden olabilir. Sosyal
sorumlulugunda olumlu imaja katkis1 diigtiniildiigiinde projelerin goriiniir ve gilincel tutulmas: gerekebilir.
Kurum cinsiyet gruplari agisindan giivenilir bir kurum olarak algilanmaktadir.

Kurumsal imaj cinsiyet gruplari agisindan anlamli bir fark yaratmaktadir. Kurumsal imaj kurum
hizmetlerinde fayda saglama, beklentileri karsilama, c¢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 bulunmamuslardir. Bu
kararsiz tutumun olumluya gevrilmesi gereklidir. Burada cinsiyet erkek seyirciler baz alindiginda kurumsal
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imajin farklilastign gozlemlenmektedir. Kurumsal imajin erkek seyircilere yonelik nasil olmasi gerektigi
arastirilmalidir. Kurumun genel imaji i¢in saygin ve iyi bir imaja sahip oldugu degerlendirmesi yapilmistir.

Kurumsal kimlik &geleri ile imaj arasinda bir iliskinin oldugu bu calismada tespit edilmistir. Bu anlamda
kurumsal kimlik 6gelerinin imaja yansimasi konusunda anlamli bir fark olusturan demografik ozellik ise
cinsiyet olarak goze carptig1 belirtilmisti. Bu noktada kurumsal kimlik 6geleri ile algilanan imaj arasinda
temsil izleme durumunun moderator etkisi arastirilmistir. Kurumsal davrams ve kurumsal goriiniim
acisindan temsil izleme durumu bir degisiklik yaratmazken kurumsal iletisim noktasinda moderator etkiden
s0z etmek miimkiindiir. Bu etki soyle aciklanabilir. Temsil izleyenlerin kurumsal imaj konusunda bir
algilarinin oldugu ve iletisimin bu algiy1 az oranda etkiledigi sdylenebilir. Temsil izleyenler arasinda
iletisimden etkilenmeyen bir alg1 olmas1 eger bu alg1 olumlu ise siirekliligi agisindan kurumsal iletisimi 6nemli
kilarken, olumsuz olmasi durumunda ise kurumsal iletisimin ilk kuruldugu an &nem kazanmaktadir.
Boylelikle kurumsal iletisimin ilk temas noktasinda ilk kez temsil izleyecek olan hedef kitle i¢in olumlu imaj
olusturmak adina stratejik adimlar atilmalidir. Kurumsal iletisimde ilk etkilesim calisanlar, medya, internet
yoluyla gergeklesebilir. Dolayisiyla ilk etkilesimi olumlu imaja ¢evirmek bu noktalara hakim olmaktan
gegebilir. Clinkii temsil izlemeyenler iletisime daha duyarli olmaktadir.

Bu calisma pandemi kosullarinda online olarak gerceklestirilmis olup Ankara Devlet Opera ve Balesi
kurumsal imaj ve kurumsal kimlik &geleri unsurlarinin seyirciler tarafindan nasil algilandigini tespit etmek
amaciyla aragtirma yapilip Oneriler sunmustur. Gelecek calismalarda kurumun i¢ paydaglar1 arasinda
kurumsal kimlik 6geleri ile algilanan kurumsal imaj iliskisi arastirilabilir.

Imaj algis1 cevreden, reklamlardan, kurum galisanlarindan dolayisiyla bireyin algisini etkileyen her tiirlii
unsur ile olumlu ya da olumsuz olarak sekillenmektedir. Bu durum bize alginin 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
kiiltiirtiniin yerlesmesini saglamakla daha kolay gerceklesebilir. Giiniimiiz kosullar1 6zellikle sosyal mecralar
bu iletisimin kesintisiz olarak siirdiiriilebilmesine imkan saglarken iletisimi olumlu imaj algisina ¢evirmek
adina daha komplike stratejiler olusturmay1 zorunlu hale getirmektedir. Sanatin 6nemli bir kolunu temsil
eden kurum agisindan bu durumun 6nemi bir kat daha artmaktadir.
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