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OZET

CANER, Hale. “Kurumsal imajin Gelistirilmesinde insan Kaynaklari Yonetiminin
Etkisi: Ankara’daki ila¢ Firmasi Calisanlarinda Bir Uygulama” Yiiksek Lisans
Tezi, Ankara, 2013.

Kurumsal imaj kurumu meydana getiren tum bilesenlerin i¢ ve dis c¢evre
lizerinde yaratti§i izlenim olarak tanimlanmaktadir. insan kaynaklari yénetimi
ise bir kurumdaki insan gucunun en etkili ve verimli sekilde kullaniimasini,
calisanlarin  beklentilerinin  karsilanmasini icermektedir. Bu c¢alismada,
kurumlarin hedeflerine ulasmasinda énemli bir role sahip olan insan kaynaklari
uygulamalari ve bu uygulamalarin kurumsal imajin gelistiriimesindeki etkisi

Uzerinde durulacaktir.

Arastirma (¢ bolimden olugsmaktadir. ilk bolimde imaj, kurumsal imaj, imajin
tarihgesi, imaj gesitleri, kurumsal imajin olusturulmasi ve kurumsal imajin iliskili

oldugu kavramlara yer verilmistir.

Arastirmanin ikinci béluminde insan kaynaklari yonetiminin tanimi, personel
yonetiminden farki, stratejik insan kaynaklari yodnetimi, insan kaynaklari
yonetimi ilkeleri, fonksiyonlari ve insan kaynaklari yonetimi fonksiyonlarinin

kurumsal imaja etkisine deginilmigtir.

Arastirmanin son bolimunde ise arastirmanin amaci ve énemi vurgulanmistir.
Hipotezler, kapsam, sinirlilik, yontem, 6rneklem ve veri toplama aracina yer

verilerek veri analizleri yapiimigtir.

Sonu¢ boéliminde ise wuygulama sonucunda elde edilen verilerden
faydalanilarak kurumsal imajin gelistiriimesinde insan kaynaklari ydnetiminin

etkisine iliskin yorumlar ve 6nerilerde bulunulmustur.

Anahtar Sézcikler: imaj, Kurumsal imaj, insan Kaynaklari Yénetimi, ilac

Sektoru



ABSTRACT

CANER, Hale."The Effect of Human Resource Management on the
Development of Corporate Image: Practice for Pharmaceutical Companies

Employees in Ankara” Master's thesis, Ankara, 2013.

Corporate image is defined as the impression of all of the components that
make up the corporate image of authority on the internal and external
environment. Human resources management includes the usage of the most
effective and efficient way of human power in an association and the
employees' expectations are met. In this study, thereby human resources
practices which have an important role in achieving the objectives of
institutions, and the effect of these practices will be focused on development of

corporate image.

The research consists of three parts. In the first part, the image, the corporate
image, the history of an image, the image types, the creation of corporate image

and the concepts that are associated with corporate image are mentioned.

In the second part of the research, the definition of human resources
management, the difference between in the management of the human
resources and personnel management, strategic human resources
management, human resources management policies, functions and and the
effect of human resources management functions on the corporate image are
mentioned. At the final part of the research the purpose and the importance of
research are emphasized. Data analysis were carried out by including

hypotheses, scope, limitation, method, sample and data collection tool.

In the conclusion part, the comments and suggestions based on the effect of
human resource management in the development of corporate image were

made by utilizing the data obtained from the result of practice.

Keywords: Image, Corporate Image, Human Resources Management,

Pharmaceutical Industry
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GIRIS

Teknolojik gelismeler ve kiresellesme ile birlikte rekabet daha da
agresiflesmekte ve oérgutler degisik yollarla farklilasma yoluna gitmektedir. Bu
rekabet ortaminda sahip olunan bilgi ve insan kaynagi orgutlerin elindeki en
onemli gu¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu nedenle taklit edilemez bir yetenek
olan insana yapilan yatirrm, orgutlerin rekabetten pay almalarinda en énemli

faktorlerden birisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

insan kaynagini etkin ydnetebilmek ancak kurum igerisinde ayri bir insan
kaynaklari birimi kurularak efektif hale getirilebilir. insan kaynaklari birimi
isletmede isglcunu bulma se¢gme degerlendirmeden onlarin gelisimi, kariyer

planlamasi hatta emeklilige kadar giden suregte ydonetimini kapsamaktadir.

Kurumsal imaj da orgutlerin hem i¢ hem de dig c¢evredeki algisini
belirlemektedir. Rekabette insan kaynagdinin yonetimi kadar o6rgutiin sahip

oldugu kurum imaji da énemlidir.

Yapilan bu g¢alismanin amaci, insan kaynaklari yoénetimi fonksiyonlarinin
kurumsal imaj (izerine etkisini anlamaya ve anlatmaya galigmaktir. ilk bélimde
imaj, kurumsal imaj, imajin tarihcesi, imaj c¢esitleri, kurumsal imajin
olusturulmasi ve kurumsal imajin iligkili oldugu kavramlara yer verilmistir. ikinci
bélimde insan kaynaklari ydénetimi tanimi, personel yonetiminden farki, stratejik
insan kaynaklari yonetimi, insan kaynaklari yonetimi ilkeleri, fonksiyonlari ve

insan kaynaklari yonetiminin kurumsal imajla iliskisine deginilmistir.

Arastirmanin son bolimunde ise arastirmanin amaci ve énemi vurgulanmistir.
Uygulama ornegi olarak Ankara’daki ilag sektoru galisanlari ele alinmistir ve bu
c¢alisanlara yapilan anket neticesinde caligtiklari kurumlari kurumsal imaj ve
insan kaynaklari yonetimi fonksiyonlari ¢ercevesinde degderlendirmeleri

istenmigtir.

Uygulama galismasi sonucunda ila¢ sektoru galisanlarinin kurum imajini nasil

algiladiklar ve insan kaynaklari yonetimi fonksiyonlari ile ilgili diguncelerine



deginilerek, kurumsal imaj ve insan kaynaklari yonetimi fonksiyonlari arasindaki

iliskiye dair yorumlarda bulunulacaktir.



BiRINCi BOLUM

1 KURUMSAL iMAJ

1.1 iIMAJ VE KURUMSAL iMAJ

Orgutlerin rekabetgi ortamda 6ne gikmalari ve basarili olmalarini saglayacak
pek cok unsur vardir. Bunlardan biri de sahip olduklari imajdir. imaj kisi, érgiit,
uran vb. pek ¢ok alanda kullanilabiliyorken kurumsal imaj sadece orgute 6zgu
bir kavrami ifade eder ve ilgili 6rgutin hem i¢ hem de dig gevredeki algisini
ortaya koymaktadir.

1.1.1 imaj

imaj, giinliik hayatta kullanilan, kisileri, érgtleri, sehirleri, ilkeleri ve objeleri
olumlu ya da olumsuz anlatan anlamlar butunudur. Bu anlamlar batund, iginde
bulunulan toplumun, sosyal, kultirel, demografik vb. birgok unsurundan
etkilenmektedir. Bu unsurlardan bazilari daha az, bazilari daha c¢cok dnem
tasimaktadir. Bununla birlikte imajin birgok cesidi s6z konusudur ( Aksoy ve
Bayramoglu, 2008: 86). imaj gesitleri bu calismanin sonraki béliimlerinde

detaylandirilacaktir.

imaj kavrami ele alindiginda farkh disiplinlerin icinde yer aldigi gérilmektedir.
Pazarlama, halkla iligkiler, ¢cevre, kurumsal yonetim vb. disiplinleri ilgilendiren
imaj kavrami, iligkilendirildigi bu alanlarda fark da yaratabilmektedir (Kokturk ve
digerleri, 2008: 1). Ornegdin halkla iligkilerde ele alinan imaj etkinlik imaji olarak
ele alinmaktadir. Orgitteki dizenlenen cesitli sosyal sorumluluk aktiviteleri,
kalturel etkinlikler, kampanyalar gibi gesitli etkinlikler o kurumun kamuoyundaki

algilanis tarzin1 degistirmekte ve fark yaratmaktadir (Gultekin, 2006: 19).

Dowling (1986)'e go6re imaj, Kkisiler tarafindan bir objenin tanimlanmasi,
hatirlanmasi ve iliskilendirilmesi ile ortaya cikmaktadir. imaj her bir bireyin

inanci, duguncesi, hisleri ve o objeye dair elde edilen izlenimin bir sonucudur.



Bahsedilen imaj konusu sadece obje degdil 6rgut, marka, urin vs. de olabilir
(Elden ve Yeygel, 2006: 183). Bdylece farkli imaj konulari, baglantisi olan

disiplinlerle iligkilendirilebilmektedir.

Johanssen’e gore imaj “belli bir gorug objesi ile baglantili olan tum tutum, bilgi,
tecrube, istek, duygu vs. ’lerin butinligu” iken, C.G.Jung’a gore “imaj bir objeye
yonelik dusuncedir, bunun bir kismi gercek ile ortismekte, diger kismi ise
subjenin kendisinden gelmis olan malzemedir” (Glocker, 1995: 90 akt. Okay,
2012: 211).

Kotler ve Clark’a gore “ imaj, bireyin bir 6grenme veya algilama sureci sonunda
bir kisi ya da o6rgut hakkinda sahip oldugu vyargl, izlenim ya da
degerlendirmelerdir. imaj, bir insanin bir nesne ile ilgili olarak ilk intibasinda ve
diistincelerinden olusan inanglar toplulugudur.” (Tengilimoglu ve Oztirk, 2008:
215)

Bir baska tanima gore ise “imaj, digerlerinin bir kigiyi nasil goérdugu ve
yargiladigidir” (Mooij, 2005: 110).

imaj da odaklanilan bir amag vardir. imaj érgitlerin olusturduklari vizyonun
goérunen ve gosterilmek istenen yuzudur (Akdemir, 2008: 21). Bir diger ifadeyle
vizyon gelecegin imajini ortaya koyar ve belirlenen amaca yon verir (Karaman,
2005: 23).

Merkle’'ye gore kisilerde imaj bir dizi ruhsal 6n programlama yoluyla
olusmaktadir. Bu programlamayi ise bir dizi fonksiyon ile agiklamistir. Bu
fonksiyonlar karar, basitlestirme, duzen, oryantasyon, ve genellestirme
fonksiyonlaridir. Kisilerin zihnindeki imaj; karar fonksiyonunda herhangi bir
konuyla ilgili onlarin kararini etkilemekte; basitlestirme fonksiyonunda sunulan
bilgileri bir stzgecten gecirerek ilgi alanlarina gore basitlestirmekte, duzen
fonksiyonunda alinan bilgiyi kendisindeki mevcut icerik anlamlarindan birine
dahil etmekte, oryantasyon fonksiyonunda sunulan bilgi eksik olsa bile kiginin
degerlendirip yol bulabilmesini saglamakta ve son olarak genellestirme

fonksiyonunda ise oryantasyon fonksiyonunda meydana gelen durum sonucu



bireylerin bildikleri konulari bilmediklerine aktararak genelleme yapmalarini
saglamaktadir (Okay, 2012: 211-212).

Belirtilenler ¢ergevesinde kisaca imaj; bir orgutun, Kiginin, Grinun vs. kendisine
iliskin olarak bagka Kkigiler Uzerinde olusturulan ya da olusturulmak istenen

izlenimidir diyebiliriz.

1.1.2 Kurumsal imaj

“imaj glinimiizde sadece pazarlama alaninin bir konusu olmaktan ¢ikmis ve iist
yonetimin kullanmasi gereken stratejik bir ara¢ haline gelmistir. Olumlu bir
kurumsal imaj, organizasyonun devamliligi ve stratejik basarisi igin bir gereklilik
olmustur. Pazarlama alaninin belirli bir Grine veya hizmete ydnelik olumlu bir
imaj olusturma c¢abalari Uzerinde, guglu bir kurumsal imaj Urin ve hizmetlerin
satisini arttiran bir guduleyicidir. Sirket olumlu kurumsal imaji sayesinde dogru
calisanlari ise alabilir. Sadece calisanlari degil basarisi i¢in ihtiya¢c duydugu
analistleri, yatirnmcilari, magsterileri ve ortaklari da sirkete ¢ekebilir. Gugli bir
kurumsal imaj sirketlere duygusal bir katma deger ekler onlari ayirt edilebilir ve
inanihir kilar, buda rakiplerinden bir adim 6ne ge¢gmelerine olanak verir (Erdogan
ve digerleri, 2006: 56).”

“‘Marken’e gore kurum imaji, bir kurulusun tium amagclarinin ve planlarinin
algilanmasi olarak tanimlamaktadir. Kurum imaiji sirketin triinlerini, hizmetlerini,
yonetim tarzini, iletisim faaliyetlerini ve dinya c¢apindaki diger faaliyetlerini
destekler” (Okay, 2012: 214).

“‘Regenthal’e gore kurumsal imaj, kurum kimligi etkilerinin calisanlar, hedef
gruplari (musteriler, ortaklar) ve kamuoyu Uzerindeki neticesidir ve dort ana
noktayl kapsamaktadir: Kurum hakkindaki duastince, kurumun taninirhgi,
kurumun prestiji ve kurumun digerleriyle, rakipleriyle c¢atisabilirligidir ” (Okay,
2012: 214).



Elden ve Yeygel’e gore kurum imaiji bir kurumla ilgili tim hedef kitlelerin edinmis
oldugu genel izlenim ve kurumun bu Kkitleler Uzerinde birakmak istedigi
izlenimdir (Elden ve Yeygel, 2006: 183).

Kurum imaji, bireylerin zihinlerinde tecrube ve algi ile olusan dugunsel resimler

anlamina gelmektedir (Sabuncuoglu, 2001: 57).

Kokturk ve digerleri ise kurum imajini, bireylerin o ana kadar kurumla
etkilegimleri sonucu zihinlerinde olugan ve o kuruma dair bilgi, duygu,
disuncelerin yol actigi algilarin hepsi olarak nitelendirmistir (Kokturk ve
digerleri, 2008: 29).

Ayrica kurum imaji kavraminin farkli yazarlar tarafindan ele alinmis hali Tablo
1'de belirtilmigtir.



Yil Yazar Calismanin Odagi Kurum imajina Bakis

1955 Newman Kisilik 6zellikleri Kurum imaiji ve insan kigiliginin kargilastinimasidir.

Kurum imaji ve davranisi arasinda baglanti vardir ve imaj

1956 Boulding Algi alglya dayanmaktadir.

1957 Swanson Tuketici Tlketici algisinin 6nemi ve hedeflenen imaj kavramdir.
Toplumun fonksiyonu hem fonksiyonel (kalite, hizmet, fiyat)
hem de duygusal olarak degerlendirmesi.Bu
degerlendirmeler cesitli gruplarin bakis acilari ile
yapiimaktadir.Cesitli gruplar olarak listelenenler ise
tiketiciler, ortaklar, galiganlar, aracilar, gcewre, deviet,finans ve

1958 Martineau Toplum ve paydasglar cevreleridir.

1958 Haris Cesitleri Yedi farkli imaj gesidi irdelenmistir.

1961 Tucker Toplum Toplumun kuruma olan tutumudur.

1961 Spector Toplum isletmenin kisiligi konusunda toplumun algisinin toplamidir.
Bireyin isletme konusunda olusturdugu duygusal intibalar.

1962 Hill Birey Kurum imaji toplum iginde farklilik gésterir.

1971 Britt Toplum Isletmenin toplum iginde farkli imajlari vardir.

Kurum imaij kalitatiftir. Isletmenin yarattigi intiba, algi ve itibari

1978 Marton ve Boddewyn |imajin izdiisiimleri igerir.

Kurum kimliginin cesitli kitlelerde yarattigi imaj. Bu kitleler:
hissedarlar, caliganlar, tiiketiciler, tedarikgiler,ve olasi

1979 Sethi Paydaslar yatirimcilardir.

Kurum imaiji tiiketicilerin kurum kimligi ile temsil olan o
isletme hakkinda olusturmus olduklari beklentiler,

1982 Pharoah Tuketiciler yaklagimlar ve duygulardir.

Kurum imaji bir érgutin profili veya cewresindeki bireylerde

1984 Topalian Kamuoyu olusturdugu intiba ve beklentileri toplamidir.

1984 Gurol ve Kaynak Tuketiciler Kurum imaji tiketiciler géziindeki itibardir.

Kurum imaji tiiketicilerin igletmeyi nasil algiladiklarinin

1984 Gronroos Tiketici sonucudur.
imaij, bir isletmenin gewvresinde nasil bilindigi, tasvir edildigi
ve Ozdeslestirildigi ile ilgili anlamlar toplulugudur. Kisin o
isletme ile ilgili inanglari, fikirleri, duygulari, ve gorintiler
etkilegimidir. isletmenin imaji yoktur; kisiler igletme ile ilgili

1986 Dowling Kamuoyu imaj olustururlar.

1986 Kilbourne ve Mowen |Toplum imaj toplumun isletme hakkindaki algi ve duygulari ile ilgilidir.

1986/88 Winters Toplum Kurum imaji toplumun igletmeye yaklagimidir.

1987 Abrat,Clayton ve Pitt [Toplum Toplumun isletme hakkindaki algisidir.

1988 Cottle Kisi Kisinin isletme hakkinda sahip oldugu bilissel resimdir.
Kurum imaji bir isletmenin kisilerin dimaglarinda

1988 Dowling Kisi olusturduklari resimdir.Kurum kigiligi ile baglantihdir.
imaj toplum tarafindan tekrar tekrar olusturulan soyut
resimlerdir. Kiiglik ve birbiri ile baglantisiz pargalardan
olusan bu resimler toplum tarafindan algilanir ve ikame

1988 Selame ve Selame |Toplum efttirilirler.

Toplumun farkli kesimleri tarafinda isletme hakkinda tasinan,

1990 Johnson ve Zinkhan [Toplum buttinlik olugturan resimdir.

Toplumun isletme hakkinda algisidir. Bu algi gesitli
onyargilardan etkilenebilecegi icin isletme hakkindaki gergegi
yansitmayabilir. Ancak insanlarin algisi olduguna gore

1991 Gregory Toplum gergektir.
imaj isletme galisanlarinin ve isletme ile ilgili olan kisilerin

1993 Fearnley GCaliganlar ve mikro gewre  |olugturdugu toplu deneyimlerdir.
isletmenin itibari, markalari ve mesajlarinin birlesimidir. Uriin
ve hizmet degeri, calisanlarina davranig, toplumsal
sorumluluki krizde alinan reaksiyon gibi faktérlerin

1998 Garone Davranis ve ilettikleri temellerine dayanir.

Tablo 1 :Segilmis yayinlarda kurum imaji (Kokturk ve digerleri, 2008: 30-31)




Bu tanimlar neticesinde kurumsal imaji kisaca orgutl meydana getiren tum

bilesenlerin i¢ ve dig ¢cevre Uzerinde yarattigi izlenim olarak tanimlayabiliriz.

Bu izlenim orgatin faaliyetleri, yapisi, yonetim sekli, projeleri vb. dogrultusunda
olumlu olabilecegi gibi olumsuz da olabilir. Orgutlerin olumlu bir imaja sahip
olabilmeleri icin degisen kosullarda daha ileriye gitmek adina imajinin igeriklerini
gb6zden gecirmesi ve yapabilecegi faaliyetler ile kurum kimligi olusturmaya

calismasi gerekmektedir (Tengilimoglu ve Oztirk, 2008: 216-217).

“Yaratilmak istenen kurumsal imajin inandiriciligi ve guvenilirligi gercekle ne
derece oOrtustugune baglhdir. Gegmiste salt grafik tasarimina indirgenmis olan
kurum imaji, kiresel ekonominin hakim oldugu ginimuz kogullarinda yonetim
ve pazarlama disiplini olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu nedenle kurum imajinin
yalnizca tasarlanmasi degil, ayni zamanda yonetiimesi de gerekmektedir.
Kurum imaji kavrami igletmelerin varlik nedenlerinden, temel amaclarina kadar
uzanan c¢ok genig bir alani kapsamaktadir. Bu nedenlerdir ki, isletmelerin
herhangi bir departmaninda meydana gelen yapisal degisim ( yonetim anlayisi,
insan kaynaklari ydnetimi, vb.) kurum imajiyla yakindan iliskilidir (Erdogan,
2006: 58).”

1.1.3 Kurumsal imajin Tarihgesi

Kurumsal imajin tarihgesine bakildiginda ¢cok da yeni bir kavram olmadigi
goOrulmektedir. Krallarin ve yerlesim birimlerinin kurum kimligini arma, bayrak ya
da Uniformalarinda kullandiklari goérGimustir (Koktlrk ve digerleri, 2008:3).
Ayrica krallarin ordularini da diger ordulardan farklilasmasi adina kullanildigini
gorulmektedir. Tasimaciligin da ilerlemesiyle bu kavram, yine farklilagsma
saglanmasi i¢in buharli gemiler, tramvay, otobus, tren ve sirket arabalarinda da
renklendirme yoluna gidilerek kullaniimigtir. Havayolu sirketleri ise ugaklarini
kendi amblem ve logolariyla belirgin kilmiglardir. Orduda oldugu gibi karayolu,
deniz ya da havayolu tagimaciliginda imaj olusturmaya ¢alismanin temel nedeni
ise kurumlarin rekabet ortaminda farklilasma c¢abasinin bir godstergesidir
(Guzelcik, 1999: 144).



Bununla birlikte Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisindeki gereksinimler ele
alindiginda, sosyal yasanti ile birlikte bireylerde bir gruba ait olma, bu grup
icinde saygl gorme, kendini gerceklestirme gibi ihtiyaglar olusmustur (Kokturk
ve digerleri, 2008: 3). Maslow’un ihtiyacglar hiyerarsisi asagidan yukari dogru
biyolojik ihtiyaglar, glvenlik ihtiyaci, baglanma ihtiyaci, saygi ihtiyaci ve kendini
gerceklestirme ihtiyaci olmak Uzere bes ayri basamaktan olusan bir piramittir.
Bu piramitte hiyerarsik olarak her bir basamaktaki intiya¢ karsilanmadan bir Ust
basamaga gecilememektedir. intiyaglar kargilandikga birey daha (st seviyedeki
ihtiyacglara yonelmektedir (Sart, 2012: 343-344). Bu ihtiyaglardan baglanma,
saygl ve kendini gerceklestirme gibi ihtiyaclar da kurumsal imaj kavraminin

oldukga eskiye dayandigini desteklemektedir.

Orgiitlerde kurum imaji olusturma cgabalari ise ilk olarak 1907’de mimar Peter
Behrens’in Berlin’deki AEG sirketinin bina, Grun ve tanitim metaryallerinin
tasarimini yapmasi ile baslamistir. Bu dénemdeki kurum imajini olusturmak igin
basaril  bir gdérsel kurum kimligi olusturmak vyeterli olmustur. Urln
mukemmeliyetgiliginin - 6nemli oldugu 1960’ yillardan drindn pazardaki
konumu, marka mukemmelliginin 6n plana gectigi 1970’li yillara kadar kurum
imajinin gorselligi buylk énem tasimistir. Ancak artan rekabet kosullari Grinin
tek basina mukemmel olmasinin yeterli olmayacagini gostermis boylece marka
ismi ve kisiligi gelistirme cabalari gindeme gelmigtir. 1980°li yillarda ise urun,
hizmet ve konumlandirma 6nemli iken 1990°’li yillarda kurumun sadece ismi,
logosu, renkleri vs. ile bilgi sahibi olmak yerine kurum kimligi olusturma c¢abalari
gundeme gelmistir. 21. yuz yila giren orgutler de artik kurum imaji kavraminin

dnemini kavramiglardir (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2008: 217-218).

1.1.4 Kurumsal imaj’in Onemi

Kurumsal imaj tarihsel surecinde edindigi anlamlar degerlendirildiginde bugun
artik orgutlerin salt gorsel algilama etkisi yaratma anlaminin ¢ok otesine
gecmistir. CUnkd oOrguatin barindirdigr toplumsal degerler, sosyal degerler,

insana bakis agisi, degisime hizli adaptasyon, esneklik, vizyon, misyon gibi
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kavramlarin hepsi kurumsal imaj acgisindan 6nem tasimaktadir (Elden ve
Yeygel, 2006: 188).

Kurumsal imaja dair yapilan tum calismalar gecmiste sadece dig cevreye
ulasmayi hedeflerken, gunumuzde galiganlarin 6nem kazanmasi ile i¢ gevreyi
de dikkate alarak planlanmaktadir. Kuresellesme ile beraber artan rekabet
kosullari iyi bir kurumsal imaja sahip olmanin énemini artirmaktadir. Orgiitiin
basarili bir imaja sahip olma ve dis ¢evrede etkili olabilmesi, ancak i¢ ¢evrenin
yani g¢aliganlarinin memnuniyeti ve destegini almak ile mumkdn olacaktir
(Guzelcik, 1999: 172).

lyi bir kurum imaji érgatlerin belirledikleri hedeflere ulasabilmesi konusunda bir
yol haritasi olusturabilen, musteri ihtiyaglarini dengeleyen, ¢ok kalttrli takim
calismasini  benimsemis, eleman farklihigini  de@erlendiren, degisimi
cesaretlendiren, oOrgute deger katan bir yonetim anlayisi olugmasini
saglamaktadir (Guzelcik, 1999: 156).

Kurumsal imaj orgutin vizyonuna ulagmasinda, i¢ ve dis c¢evre Uzerinde

yarattigi etki ile varhgini sardurulebilir kilmasi agisindan 6nem tagimaktadir.

1.2 IMAJ GESITLERI

imajin bilinen ve farkl yazarlar tarafindan farkl sekillerde alinan tanimlari
mevcuttur. Bu ¢alismada imaj gesitleri bashg altinda kurumsal imaja 6nceden
yer verildigi igin tekrar yer veriimeyecek diger imaj cesitleri Uzerinde

durulacaktir.

1.2.1 Ayna imaj

Ayna imaji Kokturk ve digerlerine gore orgutteki calisanlar, ozellikle de Ust
dizey yoneticilerin érgut disindaki bireyler Uzerinde yarattigi imajdir. Bu imajin
en iyi sekilde olugturulmasi icin orgutteki ¢aliganlarin o 6rgute dair istenen ya da

mevcut bulunan imaji gok iyi bilmeleri gerekmektedir. Orgutteki galisanlarin is
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disindaki rutin yasamlarinda gosterdigi davranis ve tutumlarinin da kurumsal

imaji etkileyecegi dustnulmektedir (Kokturk ve digerleri, 2008: 16-17).

Tengilimoglu ve Oztlirk’ e gore ayna imaji diger bir imaj gesidi olan kurulusun
kendi algiladi§i imaj ile 6zdeslestirilmistir (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2008: 218-
219).

Peltekoglu’'na gore de ayna imaji girisimcinin kendi o6rgutunid gbérme ve
degerlendirmesi yani kurulusun kendi algiladigi imaj ile 6zdestir (Peltekoglu,
1998; 281).

Ancak bu arastirmada kurulusun kendi algiladigi imaj ¢esidi, ayri ele alinacak

ve deg@erlendirilecektir.

1.2.2 Semsiye imaj

Semsiye imaj bir érgutin tim alan ve markalarinin Uzerinde yer alan ve bir
semsiye gibi tim imajlari bir ¢catida toplayan imaj tiradar (Koktlrk ve digerleri,
2008: 17). Bu imaj tirune 6rnek olarak Sabanci Holding gosterilebilir. Sabanci
Holding; Teknosa, Lassa vs. gibi pek ¢ok farkli alanda sahibi oldugu markay:
tek ve guclu tek bir marka altinda toplamaktadir. Boylece Sabanci Holding

semsiye imaji kullanarak bu markalari bunyesinde barindirmaktadir.

Orgiitiin bunyesinde yer alan farkli Grlinlerin her biri icin reklam kampanyasi
yoluyla imaj olusturmak isletmeler icin maliyetli olabilmektedir. Ancak bu
orgutlerin pazara yeni giren rakip Urunler de dusunulirse, yapilacak cesitli
faaliyetler ile bir kurumsal imaja sahip olma gerekliligi s6z konusudur ( Oziipek,
2005:113). Bu nedenle o6zellikle holdinglerin blnyesindeki degisik Urlnlerin
tepesinde yer alan ilgili bir Gran segcilir. Bu Grunun hangi orgute ait oldugunu
ifade eden ve diger markalari da bir agac¢ gibi blnyesinde barindiran reklam
kampanyalari ile olusturulan imaj ¢esidi semsiye imaja bir ornektir ( Bakan,
2005: 17).

Semsiye imaja baska bir 6rnek ise yeni bir marka Uretmek yerine mevcut bir

markanin bilinirligi  kullanarak farkli Grlnler Gretmek verilebilir. Evyap
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bunyesinde ilk olarak tirag kremi olarak ¢ikartilan Arko’nun yillar icinde el kremi
ureterek bayanlara da hitap etmesi ornek gosterilebilir. Boylece musterilerin
mevcut markaya olan guvenleri diger UrUnleri de kabul etmelerini
saglamaktadir. Semsiye imaj ise bu guven duygusunu guglendirmektedir
(Kokturk ve digerleri, 2008: 17-18).

Bagka bir tanima goére semsiye imaj “Bir kurumun belli bir temel tutumunun
ifadesidir ve bir tlr Gst imajdir. Bu imaj kurumun tim alan ve markalarinin
uzerinde adeta bir semsiye gibi gerilmektedir. Yani semsiye imaji tUm alanlari
kapsayan bir Ust imajdir” (Okay, 2012: 212).

Bu tanimlar neticesinde drgute dair tim alan ve markalarin, semsiye imajin birer

alt kimesi oldugunu ya da semsiye imaj tarafindan kapsandigini sdylenebilir.

1.2.3 Kurulusun Kendi Algiladigi imaj

Okay’a gore kurulusun kendi algiladigi imaj, “bir isverenin, patronun kendi
kurumunu gorme ve degerlendirme tarzidir, tipki bir muhendisin kendisinin

gerceklestirmis oldugu yenilikleri degerlendirme tarzi gibidir’(Okay, 2012: 213).

Tengilimoglu ve Oztiirk’e gdre ise bu imajda girisimciler, diger insanlarin érglitle
ilgili ne dusunduklerini bildigini varsaymaktadir. Bu ise optimistlige, bilgi
eksikligine dayali hatali bir diistince tarzidir (Tengilimoglu ve Oztlrk, 2008: 218-
219).

Kokturk ve digerlerine gore objektif olmak icin yoneticilerin, tuketici ya da
¢alisanlar gibi paydaslarina yonelik érgutu nasil algiladiklarina dair ¢caligmalar
yapmasi gerekmektedir. Cinkli mevcut tanimda g¢alisanlar yer almamaktadir.
Girisimciden kastedilen o is yerindeki isveren ya da sermayedardir. Calisanlari
kapsamadigi icin de kurulusun kendi algiladigi imaj eksik ve subjektif bir tanim
olmaktadir (Kokturk ve digerleri, 2008: 18-19).
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1.2.4 Yabanci imaj

Okay’a gore yabanci imaj kurulusun kendi algiladigi imajin tam tersidir. Yani
urtn ya da hizmetlerle ilgili dogrudan ilgisi olmayan kigilerin, yabancilarin sahip
oldugu imaj turudur (Okay, 2012: 213).

“Kurulusun kendi algiladigi imaj ile yabancilarin kurulusu algiladiklari imaj ne
kadar ortusurse kurulusun kisiligi ve marka imaji o kadar guglenecektir. Genelde
gucli markalarin kendi ve yabanci imajlari értismektedir” (Kokturk ve digerleri,
2008: 19).

Yabanci imajda, urin ve hizmetlerin gerceklesmesinde dogrudan etkisi
olmayanlarin érgutu nasil algiladigi dnem tasir. Yabanci imaj ile kurumun kendi
imaji arasindaki tutarlihk, kurulusu disariya karsi etkili kilacaktir (Kunde, 2002:
4).

Bugln dinya markasi olan Coca Cola, Bosch gibi markalar kurum markalari
oldugu icin buradaki marka imaji kurum imajina esit kabul edilmektedir. Daha
once bahsedilen semsiye imaji da orgute dair tim alan ve markalari kapsadigi
icin, yabanci imaj ile semsiye imaj arasinda bir butinlesme oldugundan
bahsedebilmek mimkiandir (Koktlrk ve digerleri, 2008: 19).

1.2.5 Transfer imaji

Okay’a gore transfer imaji uluslararasi duzeyde bilinirligi yuksek ve genellikle de
liks mallarda yer alan bir markanin o tlirde olmayan bir Urune transferidir
(Okay, 2012: 213).

Bulundugu sektorde lider ve oncu bir 6rgit olan Porche’un mevcut imajini
kullanarak farkli bir sektére girip glines gozIligu Uretmesi buna érnek olarak
verilebilir. Transfer imajin basarisi 6ntindeki en 6énemli engel ise tlketicilerin
yeni Urunle markay: iligkilendirememesi ve bu uygulamanin mevcut imaja zarar

vermesi olabilir (Kokturk ve digerleri, 2008: 20).
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1.2.6 Mevcut imaj

Tengilimoglu ve Oztirk’e gére mevcut imaj, “toplumun gercekte kurum hakkinda
bildiklerinin fikir birligidir’(Tengilimoglu ve Oztlrk, 2008: 219).

Okay’a gdre ise mevcut imaj, “kurulusun su anda sahip oldugu imajdir. imaijlar
dinamik yapilardir, degisiklik gosterirler ve zamana uymak durumundadirlar”
(Okay, 2012: 213).

Kurulugsun su an sahip oldugu imaj olarak adlandirilan mevcut imaj, dinamik bir
yaplya sahiptir ve olumlu ya da olumsuz yonde degiskenlik gosterebilir. Zaman
icinde meydana gelen degisiklikler sonucu mevcut imajin saptanabilmesi igin

bilimsel metodlar uygulanmaktadir(Peltekoglu, 2001:362).

Mevcut imaj, daha ¢ok 6rgut disindaki kisilerin edindikleri deneyim ya da bilgi
sonucu olusan imajdir. Bu deneyimler olumsuz ya da edinilen bilgiler yetersiz
ise mevcut imaj da bundan olumsuz etkilenebilir ( Goksel ve Yurdakul, 2002:
202).

Orgltiin kendi algiladigi imaji kullanan Ust dizey ydneticiler icin mevcut imaj
sagirtici olabilir (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2008:219). Cunk{ mevcut imaj st
dizey yoneticilerin varsaydigi ya da dusunmus oldugu imajdan c¢ok farkli

olabilir.

Bu nedenle mevcut imajin tespit edilebilmesi igin érgutlerin paydaslarina yonelik
gerekli arastirmalari yapmasi ve dogru degerlendirmesi yerinde olacaktir
(Kokturk ve digerleri, 2008: 21).

1.2.7 istenen imaj

Okay’a gore istenen imaj, “kurumun sahip olmasini istedigi imajdir’(Okay, 2012:
213).

“isletmeler mevcut durum analizinden sonra, gerceklestirdikleri diizeltmelerle

sahip olmak istedikleri imaja ulasabilirler. Yani hedef kitlelerin zihninde
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olusturdugu anlamlari degistirebilirler. Bu imaj, kurulusun ulasmayi hedefledigi
imajdir. Dikkat edilmesi gereken nokta duzeltmeler esnasinda kurum Kkisiligi,
kurum davranisi, gorsel kimlik ve kurum iletisimi gibi onemli imaj unsurlarinin

planli olarak degistiriimesidir” (Kokturk ve digerleri, 2008: 21).

1.2.8 Pozitif/Olumlu imaj

Hedef kitle ya da tlketicilerin yasadiklari olumlu deneyimler sonucu olusan, iyi

ve basarili gorulen, gugli markalarin sahip oldugu imajdir( Bakan, 2005:18).

Tengilimoglu ve Oztiirk’'e gére “iyi ve gucli profillere sahip markalarin, gevreye
yansiyan ve sempati uyandiran imaji olan pozitif imaj, genellikle muhataplarin

deneyimleri sonucu olugmaktadir’ (Tengilimoglu ve Oztirk, 2008: 219).

Hedef kitlenin olumlu bag kurdugu markalarin sahip oldugu olumlu imaj

surdurdlebilir kilmak da énemlidir (Koktlrk ve digerleri, 2008: 21).

1.2.9 Negatif/Olumsuz imaj

Negatif imaj ve olumsuz imaj kavramlari birbirlerinin yerine kullaniimakla birlikte,
drgith olumsuz ydénde etkileyen bir imaj tiridir. Orgit ici veya digi sergilenen
profesyonel olmayan davraniglar kisilerin bilingaltinda olumsuz davranis olarak

yer etmekte ve imaji zedelemektedir ( Bakan, 2005:19).

Negatif imaj kurulus iginde ya da disinda ortaya koyulan davranis ve tutumlara
bagl olarak kisilerin aklinda olusan olumsuzluklardir. Agresif, i1srarci davranan
bir satis temsilcisinin veya ¢evreye zarar veren bir kurumun hedef kitle Uzerinde

olumsuz imaj yaratmasi olasidir (Peltekoglu, 1997: 362).

Okay’a gore olumsuz imaj bir yerlerde takilip kalmig tarihi marka ve isimlerdir
(Okay, 2012; 214).

Orgiitiin 6n planda olan ézelliklerinin de hedef kitlede olumsuzluk yaratmasi
mumkun olabilir. Bu durumda orgutlerin bu olumsuzlugu olumluya ¢evirmek igin

caba sarfetmeleri gerekebilir (Kokturk ve digerleri, 2008: 21).
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1.2.10 Magaza imaiji

Lindquiste (1975) gére magaza imaji; urin cesitliligi, sunulan hizmetler,
tuketiciler, fiziksel 6zellikler, konfor, tutundurma faaliyetleri, magaza atmosferi
ve tatmin gibi degiskenlerden olusmaktadir. Doyle ve Fenwick’e (1975) gore ise
artn, fiyat, atmosfer, dizayn ve ulagsim kolayligi magaza imajini olusturmaktadir
(Yicel, 2012: 99).

Ghosh icin magaza imaji Gran gesitliligi, ulasim kolayhdi, magaza atmosferi,
tuketici hizmetleri, reklam, fiyat, kisisel satis ve satigi tegvik edici programlardan

olusmaktadir (Bloemer ve Ruyter, 1998: 502).

Turley ve Milliman’a (2000) gére magaza imaiji; dig ortam, genel i¢ ortam, plan
ve tasarim, satin alma noktasi-dekorasyon ve ortamdaki insan faktori olmak
uzere bes ayri baslik altinda ele alinmigtir. Dig ortam magazanin tabelasi,
vitrini, ¢evre, otopark kosullari vs. iken i¢ ortam magazanin i¢ i1sisi, temizligi,
yayinlanan muazigi vs. ifade etmektedir. Plan ve tasarim Uran siniflandirmasini,
raflari, bolumleri kapsamaktadir. Satin alma noktasi ve dekorasyon degiskenleri
satin alma noktasi gostergelerini, Urln teshirlerini, stantlari ifade etmektedir.
Ortamdaki insan faktorinden anlatiimak istenen ise c¢alisanlarin giyimi,
yaklagimlari, magazanin kalabalik ya da yogunlugu yani magaza i¢inde bulunan

tum insanlarin olusturdugu ya da yansittigi durumdur (Yucel, 2012: 99).

Arslan ve Baygu'ya gbre ise magaza imaji; sadece imaji olusturan unsurlarin
toplami degil ayni zamanda bu unsurlarin birbiri ile etkilegimini temsil eden, dis
faktorlerden etkilenen, gergekgi ve duygusal unsurlarin butinind ifade eden bir

kavramdir (Arslan ve Baygu, 2006: 39).

Tum bu tanimlar neticesinde kisaca magaza imaji magazanin dig c¢evre
kosullarindan i¢ ortamindaki fiziksel kosullara, personel 6zelliklerinden musteri

yogunluguna kadar pek ¢ok faktorden olugsmaktadir.

Magazalar musterileri tarafindan tercih edilebilir olmak igin magaza imaji
yaratmaya caligabilirler. Her bir magaza farkli musteri tipleri igin farkli imaj

gelistirebilmektedir. ikea érneginde oldugu gibi “altmis metrekarede yasiyoruz”
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sloganiyla uyumlu ve bitlnlesik olarak magaza atmosferini yaratmistir ( Kokturk
ve digerleri, 2008: 22). ikea, misterilerine alisveris alaninin pek ¢ok yerinde not
kagidi, kalem, mezura vb. bulundurarak, cocuklar i¢in Ucretsiz oyun alani
sunarak, tavanda yer alan yodnlendirmeler ve zemindeki oklar ile magaza igi
rahat dolasimi saglamis; egitimli satis personeli, gercekci oda ornekleri, hatta
mola igin cafe&restaront olanaklari sunarak magaza imaji konusunda

farklilagsmistir (http://www.ikea.com.tr/hakkimizda/magaza_deneyimi.aspx).

1.2.11 Uriin imaji

“Urin imaji bir Griiniin sahip oldugu imajdir. Uriin imajinin olusumda o riiniin
fiziksel ozellikleri oldugu kadar tuketicinin ruh hali ve kultlrel gelisimi de rol
oynamaktadir’(Kokturk ve digerleri, 2008: 23).

Ozellikle piyasaya yeni girecek mallarin tanitiminda etkin olan Griin imajinin
gelistiriimesi ise uarunun Kkalitesi, Ozellikleri varsa farkliliklarini vurgulayan

reklamlarla mimkiin olabilmektedir(Tengilimoglu ve Oztiirk, 2008: 219).

Uriin imaji sadece Urini degil ayni zamanda Urlini sunan 6rgitil de temsil
etmektedir. Urlin imaji ilgili drgiitiin kalitesini, prestijini hedef kitleye yansitir. Bu
nedenle Urln imaiji ile kurum imaji arasinda bir iliski s6z konusudur ( Bakan ve
Blyukmese, 2004: 28).

Uriin imajinin olugumda ilgili Griinin fiziksel 6zellikleri de onem tasimaktadir.
Ornegin beyaz renkli bir Griin temizlik ve saghg ifade etmekte dolayisiyla

ambalajlama da Urin imaji olusturmada 6nem tasimaktadir( Bakan, 2005: 25).

1.2.12 Marka imaij

GuUnumuzde orgutler arasinda gecmis donemlere gore daha fazla rekabet
bulunmaktadir. Bu nedenle farkli érgutlerin benzer Grunleri musterilerin akilda
kalma oranlarini  etkileyebilmektedir. Olumlu etkiyi kendi lehlerine
gerceklestirmek isteyen orgutler kendi UrUnlerine 0zgu marka stratejileri

uygulamaktadir(Cavusoglu, 2011: 3).
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Marka, Amerikan Pazarlama Birligi'nin yapmis oldugu tanima goére; bir arin ya
da bir grup saticinin Urunlerini ya da hizmetlerini, rakiplerin Granlerinden ya da
hizmetlerinden farklilagtirmaya, ayirt etmeye yarayan isim, terim, isaret, sembol,
tasarim, sekil ya da tum bunlarin bilesimidir(Kokturk ve digerleri, 2008:24).

Markanin hem (retici hem de tiiketici acisindan énemi vardir. Uretici agisindan
onemi igletmenin marka ismi ile rakiplerinden farkhlasarak marka imaji
olusturabilmesidir. Marka imajini olustururken reklam ve tutundurma c¢abalarini
kullanarak fiyat karsilastirmasini azaltabilmektedir. Boylece marka ismi ile
uretici rakiplerinden farkli bir fiyat belirleme olanagina sahip olabilir. Tuketici
acgisindan marka urtine bir imaj olusturmakta ve tiketici ile Grin arasinda kopru
vazifesi gormektedir. Urlin tiketicinin somut ihtiyaclarini karsilarken marka
soyut ihtiyaclarini karsilayip beklentilere hitap etmektedir, dolayisiyla drin
bugtine ait iken marka gelecege ait olmaktadir. lyi ve givenilir bir marka imajina
sahip Urln, isletmenin tlketiciler Gzerinde biraktigi gliven ve garantiyi de ifade
edebilmektedir.(Cavusoglu, 2011: 4).

Kellera goére marka imaiji, tuketicilerin fiziksel ya da sosyal ihtiyaglarini
karsilayabilecek Uriiniin veya hizmetin 6zelliklerine baglidir. imaj markanin
manevi tarafini temsil etmektedir ve musteriler marka imajini dogrudan kendi
tecrubeleri, dolayh olarak reklamlar ya da c¢evreden duyduklariyla
olusturabilmektedir. Pek cok manevi faktdor marka ile iligskilendiriimisse de

bunlardan dort tanesi;

1)Kullanici profilleri

2)Satinalma ve kullanim durumu

3)Kisilik ve degerler

4)Gegmis, soy ve deneyimler olarak belirlenmistir.

Ornegin zengin bir marka imajina sahip olan Nivea Urinlerine bakildiginda
buradan elde edilecek c¢agrisimlar aile tecribesi, c¢ocukluk anilari vs.
olabilmektedir (Keller, 2008: 65-66).
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Keller marka ¢agrisimlarinin ve bununla birlikte gug, populerlik ve essiz olma
gibi ¢ ana faktériin de marka imajini etkiledigini belirtmistir. Ancak ne kadar
essiz olursa olsun mugteriler populer bulmuyorsa ya da ne kadar arzularsa
arzulasinlar marka yeterince gugli degilse marka degeri yaratmanin zor
oldugundan bahsetmistir (Keller, 2008: 67).

Cavusoglu’na gére marka imaji tiketicinin zihnindeki markaya dair bilinirlik,
markaya yonelik tutum ve markanin Kkalitesine dayanan guvenden

olusmaktadir(Cavusoglu, 2011: 17).

Elden ve Yeygel ise marka imajini, orgutin yapacagr reklamlarla
iliskilendirmistir. Reklamlar ile 6rgute yonelik tutumlarin pozitif ydonde gelismesi
saglanmakta ve tutumlarin istenen dizeyde olmadidi durumlarda ise kurumsal
imajin gelismesinde 6nemli etkiye sahip oldugu belirtiimektedir (Elden ve
Yeygel, 2006: 217).

Marka imaji Ozellikle doyuma ulasmis pazarda urinun benzer rakiplerinden

siyrilmasi agisindan onemlidir ( Aydede, 2003: 55).

Rekabetten farklilagsabilmek igin tuketicinin dikkatini ¢gekmenin yollarindan birisi
de ilgili Granle farkhlasiyor olabilmektir. TUketicilerin en ¢ok dikkat ettigi sey ise

markadan bekledikleri, kendilerine sunulan yarardir (Kotler, 2000:180).

1.3 KURUMSAL iMAJIN OLUSTURULMASI

Guclu bir kurumsal imaj olusturmak icin orgutlerin hem i¢ gevre hem de dig
cevreyi dikkate alarak imaj cgalismasi yapmasi gerekmektedir. Sadece dig
cevreyi, musterileri dikkate alarak yapilan imaj calismasi yeterli olmayacaktir
cunku dis cevreye karsi orgutu en iyi temsil edecek ve orgutu yansitacak i¢
cevre atlanirsa yapilan calisma eksik kalabilir. Bu nedenle dis cevre
ihtiyacglarinin yaninda c¢alisanlarinin ihtiyaglarini, beklentilerini dikkate alarak
kurumsal imaj calismasini planlayan ve uygulamaya koyan oOrgut kurumun

imajini daha iyi yansitabilir.
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1.3.1 Alt yapi kurmak

“‘Alt yapi kurmak, kurumun karakteristik ozelliklerine, sahip oldugu vizyona
dolayisiyla kurum felsefesine uygun kalinarak kurum imajinin olusturulmasini
kapsamaktadir. Kurum felsefesi dahilinde yer alan sirketin vizyonunu olusturan,
misyon ifadeleri, ydnetim anlayisi, gelecegine isik tutan amag ve hedefleri, bu
unsurlara dolayisiyla sirketin  niteliklerine  uygun  bir kurum imaji
olusturulabilmesi agisindan bastan tespit edilmeli ve g6z 6nune alinmahdir”
(Elden ve Yeygel, 2006: 192).

Misyon, orgutlerin ne yapmak ve hangi amagcla yapmak Uzere kurulduklarini, var

olma nedenlerini ifade etmektedir (Kogel, 1998:74).

Orgiitlerde misyonun aciklanmasi 6rgiitiin  stratejik planlamalarina katki
saglama, ekip calismasi ve motivasyonu beraberinde getirmesinin yaninda
kamuoyunun orgutleri daha iyi degerlendirmelerini saglamaktadir (Dinger,
1998:11).

Vizyon ise orgutln gelecegine ait resmi ifade eder. Vizyon gelecekte istenilen
durumlarin hangi yollarla yapilabilecegine dair olusturulan zihni bir tasarimdir.
Orgiitiin bir biitiin olarak geleceginin tanimlanmasinda bilinenden bilinmeyene

dogru olusan bir bakistir denilebilir ( Dinger, 1998:6).

Kurum imajinin uzun vadede basariy1 da beraberinde getirmesinin 6n kosulu alt
yaplyl olusturmaktir. imajin, kiresellesmenin getirdigi degisim ve c¢agin
gereklerine uygun olarak olusturuimasi gerekmektedir. Guglu bir alt yapi
olusturmak igin o6rgutiin vizyon olusturmasi, is prensiplerini belirlemesi ve
misyon geligtirmesi gerekmektedir. Bu asamadan sonra prensipleri kurum
felsefesine katarak uzun dénemli spesifik hedefler belirlemelidir. Orgditlerin
kurum imajini olusturmada gugla bir alt yapi olusturmalari igin olusturmalari
gereken vizyon, oOrgutin gelecedinin resmini olusturmaktadir. Vizyon
calisanlarin  6rgut hakkinda bilgi sahibi olarak aidiyet duygusunu
guclendirmekte, orgutln sahip oldugu prensipler ise dig ¢gevrenin gézunde iyi bir

imaja sahip olmasini saglamaktadir. Bu nedenle kuresel bir vizyon olugturmak,



21

yapisal ve yonetimle ilgili degisimleri gergeklestirmek, insan kaynaklari
yonetimini bu degisimlere gore sekillendirmek gucla bir kurum imaiji
yaratilmasinda onemlidir(Guzelcik, 1999; 173-178)

1.3.2 Dis imaj Olusturmak

Guclu bir imaj olusturmada diger bir unsur olan disg imaj, 6rgutun urettigi
artin/hizmetlerin kalitesi, somut imaji, sponsorluk ve medya iligkileri gibi dis
hedef kitle ile kurdugu iletisim sonucu onlarda olusturdugu imajdan
olusmaktadir (Guzelcik, 1999: 182).

Orgiitiin sunmus oldugu Grtin/hizmetlerin kaliteli olmasi dis hedef kitlenin bu
artnleri tekrar tercih etmesini saglayabilmektedir. Boylece dis hedef kitlenin
sadik musteriler haline gelmesinde 6rgutin kaliteli Griin/hizmet sunuyor olmasi
onemli bir dig imaj unsuru olabilmektedir. Tam tersi durumda yani Uran/hizmetin
kalitesinde yasanan olumsuzluklarda da kurum imaji kotu
etkilenebilmektedir(Elden ve Yeygel, 2006: 192).

Somut imaj 6rgutiin disg imajini etkileyen diger bir unsurdur. Somut imaj 6rgut
binasi ya da satis yerlerindeki 6rgut ici hava olarak nitelendirilen kurum iklimi ve
kurum kimliginin gorsel kismini olusturan kurumsal dizaynin meydana getirdigi
etki ve algilamalardan olugmaktadir. Boylece 6rgutin ismi, logosu ve amblemi,
orgut renkleri, 6rgut binasinin i¢ ve dis mimarisi, orgute ait satig yerlerinin
dekorasyonlari gibi gorsel unsurlar ile ¢alisanlarin muigsterilere kargi tutum ve
davranislar dis hedef kitlede olusacak imaji etkilemektedir (Elden ve Yeygel,
2006: 192).

Kurumsal reklamlar kurumun imajini dig hedef kitleye ulastirmada yardimci rol
Ustlenmektedir. Orgutlerin  hem GrGnlerine hem de kurumlarina yénelik
olusturduklari reklamlar dis hedef kitleye kendi kalite anlayiglarini
aktarmalarinda etkili bir yontem olabilmektedir. Boylece kurum imajinin
olusturulmasinda 6nemli bir dig imaj olusturucu olarak kargimiza gikmaktadir
(Elden ve Yeygel, 2006:192-193). Kurumsal reklamlarin etkin bir sekilde
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kullaniimasi olumlu bir dis imaj olusturulmasini saglamaktadir (Bakan,
2005:123).

Sponsorluklar ile oérgutler sponsor olunan sportif, kidltirel ya da sanatsal
olaylarda gorsel ve yazil iletisim kullanarak hedef kitlelere ulagirlar ve toplumsal
sorumluluk anlayisi ile bilinirligi artirmaktadirlar. Boylece sponsorluk faaliyetleri
ile firmalar kurumsal imajin olusturulmasinda énemli bir dis imaj unsuru olarak

karsimiza ¢cikmaktadir (Elden ve Yeygel, 2006:193).

Orgltlerin kurum imajini olusturmada diger bir dis imaj unsuru ise medyadir.
Orgdtlerin medya ile iyi/k6tu bir iletisim iginde olmasi, kurumla ilgili basinda
cikacak olumlu/olumsuz haberlerin miktari gibi faktorler kurumun dis imajini

etkileyebilmektedir.

Sonug olarak sunulan drun/hizmetin kalitesi, somut imaj, reklam, sponsorluk ve
medya iligkileri ile dis hedef kitlede yaratilacak olumlu bir dis imaj, hedef kitlede

olumlu bir algiya sebep olacaktir.

1.3.3 i¢ imaj Olusturmak

Dis imaj olusumunun etkili yonetilmesi ve surdurdlebilir kilinmasi gerekli
olmakla birlikte tek basina yeterli olmayabilir. Bunun igin i¢ hedef kitleyi dikkate

alarak ilerlemek, i¢ imaj olusumuna 6nem vermek de faydali olacaktir.

ic imaj orgitin  ¢alisanlan  gdéziindeki imajdir. Orgitin  calisanlarda
olusturduklari i¢ imaj galigsanlari vasitasiyla dis hedef kitleye de iletilebilmekte
bu nedenle dis imajla paralel ve uyumlu olmasi beklenmektedir. i¢ ve dis imaj
arasindaki tutarhlik gigli bir kurum imaji elde edilmesini saglayabilir. Bunun igin
kurum caligsanlarin calistiklari yerde gurur duymalari saglanmali, yonetimin
kendilerine saygl duydugunun gosterilmesi, acik iletisim yollarinin
olusturulmasi, kendilerini ispat edecekleri firsatlar taninmasi onlarda

olusturulacak imaji guclendirebilecektir (Elden ve Yeygel, 2006:194).

ic imaj orglt icinde olusturulan atmosferi ifade eder. Gigli bir i¢c imaj

olusturabilmek icin galisanlarin ihtiyag¢ ve beklentilerinin karsilanmasi
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gerekmektedir ¢unkld her calisan orgute iyi bir imaj kazandirmada oOrgutin
ortagidir. Bu nedenle i¢ imaj programlari caliganlarin orgute baghhgini
amaglayan programlardir. Bu programlar ise Orgute vizyon olusturulmasi,
calisanlara sayglr duyulmasi, calisanlarla etkili iletisim  kurulmasi,
odullendiriimesi, yaraticiliklarini gdsterecekleri ortam yaratiimasi, egitim ve
gelisimlerine destek olunarak deger verilmesi olarak siralanabilmektedir(
Guzelcik, 1999; 194-198).

Boylece i¢ imaj gesitli yazarlarin da ifade ettigi gibi orgutteki istihdam edilen

isgorenlerin zihninde olugturulan algi olarak gorulebilir.

1.3.4 Soyut imaj Olugturmak

“Gegmiste kurum imaji calismalari, sadece musterilere, bir bagska deyisle dis
hedef kitlelere yonelik olarak planlanmaktaydi. Calisanlarin i¢ hedef kitle olarak
oneminin artmasiyla birlikte, kurum imaji ¢alismalari da artik dis hedef kitlenin
yani sira, i¢ hedef kitleyi de gbz 6niine alarak planlanmaya baslamistir. lyi bir
dis imaj olusturabilmek icin; ic hedef kitlenin destegini alma geregi, ic hedef
kitlenin 6nemini gun gectikce artirmaktadir. Diger yandan kuresellesmeyle
birlikte bilgi bombardimanina ugrayan ve sec¢im yapmakta zorlanan tuketiciler,
sayisiz ve birbirinden pek farki olmayan secenekler arasinda karar vermede
daha ¢ok duygularina ve deneyimlerine gore davranmaya baslamiglardir. Bu da
kurum imajini olugsturmada, hedef Kkitlelerin duygusal ihtiyaglarina Onem
verilmesi gerektigini guindeme getirmistir. Boylece soyut imaj adi verilen, hedef
kitlelerin duygulari ve tecribeleriyle olusan bir imaj tlri daha ortaya ¢ikmaktadir
(Guzelcik, 1999: 172).

Elden ve Yeygel'e gore “soyut imaj, masterinin iliski ve etkilesim iginde oldugu
sirketle kurdugu iletisimde kendisine sunulan deger, énem, farkhlik hissi gibi
kisiye duygusal yararlar sunan anlamlari igerir ve bu baglamda kuruma yonelik
geligtirilen algilamalari icermektedir. GUnUmuzde somut imaj unsurlarinin bir
¢ok kurum icin ayni oldugu ve c¢ok Kkolaylikla taklit edilebilecegi

disundldiginde, soyut imaji olusturan ve kurumun hedef kitlelerin beyninde
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konumlanmasinda Onemli etkisi olan kuruma has Kigilik Ozelliklerinin ve
duygusal ifadelerin, sadik musteriler yaratiimasinda etkili oldugu gértlmektedir”
(Elden ve Yeygel, 2006: 194-195).

1.4 KURUMSAL iMAJ, KURUMSAL IiTIBAR, KURUM KULTURU VE
KURUM KiMLIGI iLiSKiSI

Kurumsal imaj, kurumsal itibar, kurum kudlturi ve kurum kimligi kavramlari
birbiriyle iligkili olmakla birlikte ¢gogu zaman karistirilabilmektedir. Bu nedenle
¢alismanin bu boluminde kurumsal itibar, kurum kualtird ve kurum kimliginin

kurumsal imajla arasindaki iliskiye deginilecektir.

1.4.1 Kurumsal itibar ve Kurumsal imaj iliskisi

itibar, bir érgiitin gecmiste yaptigi eylemlerin yani sira gelecekte yapacagi
eylemlerini de kapsamaktadir. Bir orgutun guvenilirligi, guvene layik olusu,
sorumlulugu ve yeterliligi hakkinda ¢ok sayida kigisel ve kolektif yargidan
olusan itibar, algiya dayali bir kavramdir ve kurum imaji ile dogrudan iligkilidir
(Okay ve Okay, 2001:452).

Orgiitiin kendi kendini évmesi ve iyi oldugunu iddia etmesi itibarli oldugu
anlamina gelmemektedir. itibar paydaslarinin érgiitii takdir etmesi ile olusur ve
anlam kazanir (Kadibesegil, 2006: 58).

“itibar kazanmak igin birgok boyutta tutarli davranis gostermek gerekir.
Oncelikle, sirketler sunduklari Griin ve hizmetlerde farkhlik yaratarak ekonomik
deger olusturmahdir’(Ozkan, 2009: 79).

Kurumsal itibar ve kurumsal imaj kavramlari degerlendirildiginde farkli gorusler

oldugu goézlenmektedir;

Ural’a gore kurumsal imaj soyut bir kavramdir ve kamuoyunun yani sadece dis

hedef kitlenin orgutle ilgili dusltncelerini ifade eder. Kurumsal itibar kurum



25

imajindan farkl olarak hem i¢c hem dis hedef kitlenin GrGnaduar; érgatin tim
hedef kitlelerdeki algisidir (Ural, 2006: 173).

1.1.2. bolimde kurumsal imaj bash§i altinda da ele alindig1 Uzere farkh
kurumsal imaj tanimlari mevcuttur. Bu tanimlar icerisinde kurumsal imaji sadece
dis hedef kitlede olusan algi olarak ifade eden yazarlar oldugu gibi, i¢ ve dig
hedef kitledeki algilar batini olarak agiklayan yazarlar da mevcuttur. Biz bu
¢alismada kurumsal imaji kurumu meydana getiren tum bilesenlerin i¢ ve dis

cevre Uzerinde yarattidi izlenim olarak tanimlayacagiz.

Bu nedenle kurumsal itibar ve kurumsal imaj arasindaki iligkiyi tekrar
degerlendirmek dogru olacaktir. Dalton ve Crofta gore “Kurum imajinin
yaratilmasi mimkidndlr, ancak kurum itibarinin hak edilmesi gerekir. Kurum
imaji, paydaslarin kurumla ilgili en son dugunceleri ve inanglari olarak
yorumlanabilir, ancak kurumsal itibar, kurum butunlGgundn uzun vadedeki

kolektif degerlendirmesini temsil eder” (Dalton ve Craft, 2003: 9).

1.4.2 Kurum Kiiltiirii ve Kurumsal imaj iliskisi

Tugcu’ya gore kurum kualttri maddi ve manevi iki boyuttan olugsmaktadir. Maddi
boyut orgutin sahip oldugu teknolojiyi de kapsayan urunler olarak
tanimlanirken, manevi boyut orgut icinde yazili olmayan yonetim/davranis
bigimleri, karar alma surecleri ve 6rgut imaji gibi unsurlardan olusmaktadir
(Tugcu, 2003: 12-13).

“Kurum kaltarl, yaziyla ifade edilmemis bile olsa, ayni kurumda calisanlarin
tutum, inang, varsayim ve beklentileri ile bireylerin davraniglarini ve bireyler
arasi iligkileri belirleyen faaliyetlerin nasil ydruatuldugunu gosteren normlar
demetidir. Bunlar kurumun felsefesini yansitir ve o guine kadar olusan kurum igi,
mitoslari, anektodlar, sivrilmis kigilikleri ve uygulamalar igerir” (Erengul, 1997:
25).

Kurumsal kultar, ilgili érgutun ic ve dis gevre ile ilgili yasanilan sorunlarin

ustesinden gelmek igin orgut yoneticileri tarafindan olusturulan, 6rglte yeni
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katilanlara dogru yolu gostermek icin kullanilan temel varsayimlarin modelidir.
Kultur resmi degildir ancak g¢alisanlari birbirine baglamakta, kendileri, isleri ve

sirketleri hakkindaki diguncelerini etkilemektedir (Elden ve Yeygel, 2006: 164).

Kozlu Turkiye’'de inceledigi basarili orgutlerde belirgin ve gugclu firma kalturleri
tespit etmistir. Basarisiz drgutlerde ise kultird zayif veya bilingsiz gelismis ve
daginik olarak nitelendirmistir. Amerika ve Japonya’da yapilan arastirmalar da

benzer sonuclari dogurmaktadir ( Kozlu, 1986: 63-64).

Kozlu'ya gore kurumsal kultlr; paylasilan temel deger ve inanglar, liderler ve
kahramanlar, yeni kusaklarin sosyalizasyonu, Oyku ve efsane gibi soyut
olgulardan olugsmaktadir. Temel de@erler; o6rgutte herkese musterek calisma
sonucu erisebilecekleri hedefleri, bu hedefler ulasmada uygulayacaklari
stratejileri ve caligsanlara gunluk kararlarinda bagh kalmalarini gosteren asgari
mustereklerden olusmaktadir. Liderler ve kahramanlar, firma Kkaltirini
olusturan temel degerleri simgeleyen ornekler olarak nitelendirimekte ve o
kurum kudlturandn gucunu simgelemektedir. Yeni kusaklarin sosyalizasyonu,
orgute yeni katilan calisanlarin firma kualtarld ile bUtinlesme sdrecini ifade
etmektedir. Oyki ve efsane ise gergek olsun veya olmasin gecmiste basariya
ulagilan dykulerden olugmaktadir. Boylece orgutun Uslubunun vurgulanmasi ve
temel deg@erlerinin yayilmasi, yeni kusaklara yol géstermesi dyku ve efsaneler

yoluyla olmaktadir.

Kavuncu'ya go6re kurumsal Kkaltdr, icinde bulunulan toplum, cevre ve
calisanlardan etkilenmektedir. Kurumsal kultar olusturulurken c¢aliganlar, cevre,
toplum ve onlarin degerleri goz 6nune alinmalidir. Bu faktoérlerden herhangi
birini gdrmezden gelmek yapilan isin saglikli olmasini engelleyebilmektedir. Bu
nedenle kurumsal kultart etkileyecek, yon verecek ve degistirecek bu faktorler
dikkate alinmaldir (Kavuncu, 2003: 46-51).

Tum bu yapilan agiklamalar neticesinde kurumsal kultlir olusum asamasinda
dis hedef kitle dikkate alinarak olusturulsa da daha c¢ok i¢ hedef Kkitleyi
ilgilendirmektedir diyebiliriz. Kurumsal kultar; ¢alisanlarin is yapislarini ortak bir

kiltur paydasinda ilerletmelerini saglayarak, ulastiklari basarilar ile kurumsal
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imaja katkida bulunabilir. Kurumsal imaji hem i¢c hem dis hedef kitlede olusan
algi olarak nitelendirdigimize gore kurum kudltarinun bu algida payi oldugunu

soyleyebiliriz.

1.4.3 Kurumsal Kimlik ve Kurumsal imaj iliskisi

Okay’a gore kurum kimligi; kurumun logosu, renkleri ya da amblemi gibi gorsel
unsurlarin yani sira birbiriyle etkilesim halinde olan kurumsal iletigsim, kurumsal
davranis ve kurum felsefesi unsurlarindan meydana gelmektedir. Bu unsurlara
sekil 1’de yer verilmigtir. Kurum kultari de kurum kimligini etkileyen diger
unsurlardan biridir. Kurum kimligi ve kurum kudltirinden hangisinin digerini
kapsadigi halen tartismali bir konudur. Kurumsal kimlik ve kurumsal imaj
arasindaki iliski ise kurum kimligi faaliyetlerinin ilgili kurumun imajini olusturdugu
seklinde agiklanmaktadir (Okay, 2012: 56).

Okay, kurum felsefesini, kurumun deger, tutum ve normlarindan; amacindan ve
tarihinden meydana geldigini, kurum kimliginin kalbini meydana getirdigini
soylemistir. Kurumsal davranig organizasyonun uguncu sahislara karsi olan
davraniglaridir ve finans davraniglari, sosyal davraniglar, iletisim davraniglari
buna ornek gosterilebilir. Kurumsal dizayn kurulugsun marka, yazi, renk, mimari
dizayn gibi gdrsel unsurlardan olusmaktadir. Kurumsal iletisim ise sézlesmeler,
egitim, calisanlara yonelik duzenlemeler, pazarlama tedbirleri, ilanlar, basin
dizenlemeleri gibi iletisim uygulamasina cevrilmis kurum kimligidir. Kurum
kimligi; kurum felsefesi merkezde olmak Uzere kurumsal davranig, kurumsal
dizayn ve kurumsal iletisimin karsilikli etkilesimi ile olusmaktadir (Okay, 2012:
43-49).
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KURUMSAL DAVRANIS

KURUM
FELSEFESI
(Degerler, Amaglar,
Tutumlar, Kurum
Tarihi, Kurum
Amaci)

KURUMSAL
DIZAYN

KURUMSAL
ILETISIM

Sekil 1 :Kiessling ve Spannagl’e Gére Kurum Kimliginin Unsurlari (Okay, 2012: 44)

Kokturk ve digerlerine gore kurum kimligi, kurumun Kisiligini i¢c ve dis ¢evreye
tanitmasidir. Kurum kimligi Okay’in belirttigine benzer olarak vizyon, felsefe,
kurum kualtaranan yani sira kurum tasarimi, kurum iletisimi ve kurum davranisini
da icermektedir (Kokturk ve digerleri, 2006: 39).

Kokturk ve digerleri gugli bir kurum kimligi kurumun dis hedef kitleye
ulasabildigi gibi i¢ hedef kitlenin motivasyonunu artirabilmektedir. Bdylece
calisanlarda biz duygusunu gelistirerek isletmeye baglihdini artirabilir, dis hedef
kitteye de bu baghligin olumlu olarak yansimasini saglayarak guglu bir imaj

olusmasini saglar (Kokturk ve digerleri, 2006: 39-40).

v o

Ere gére “Kurum kimligi “Siz kimsiniz?” sorusuna, kurum imaji ise “insanlar
sizin hakkinizda ne dusunuyor?” sorusuna yanit verir. Kurum, oOnemli
paydaslarinin gézinde rakiplerininkine nazaran daha iyi bir imaj saglayacagini
umdugu kurum kimligine ait pargalari on plana c¢ikarip geligtirdigi takdirde,

kurumun iyi bir itibari olacagi soylenebilir” (Er, 2008: 37).
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IKINCi BOLUM

2 INSAN KAYNAKLARI YONETIMi VE INSAN KAYNAKLARI
YONETIMi FONKSIYONLARININ KURUMSAL iMAJA ETKiSi

2.1 INSAN KAYNAKLARI YONETiMi TANIMI VE ONEMI

Degisen kosullar neticesinde oOrgutlerin, bu degisime ayak uydurmasi,
rakiplerinden farklilagmasi gerekmektedir. Esnek ve degisime ayak uydurabilen
orgutler rekabette daha basarili olacaktir. Bu nedenle orguatlerin en 6nemli

kaynagi olan insan gucunu yonetmek bluyuk onem tagimaktadir.

Kaynak ve digerleri insan kaynaklari yonetimini insan kaynaginin érgute, bireye
ve gevreye yararll olacak sekilde, yasalar dogrultusunda, etkin yonetiimesini
saglayan iglev ve galigmalarin tumu olarak nitelendirmistir (Kaynak ve digerleri,
1998: 16).

insan kaynaklari yénetimi calisanlarin Uretim surecindeki memnuniyet ve
motivasyonlarini saglamakla birlikte 6rgutlerin rekabetci Gstlnlik saglamalari
adina calisanlarini nasil ydnetebilecegi Uzerinde de durmaktadir (Dolgun ve
digerleri, 2007: 2).

Bingdl'e gore insan kaynaklari yonetimi orgutin en degerli varhgi olan insan
kaynaginin stratejik, kapsamli ve i¢ tutarliigi saglayan bir yaklagimdir. Orgiitiin
amaglarinin gergeklestiriimesi agisindan hayati 6neme sahiptir (Bingdl, 2010:
5).

Argon ve Eren’e gore insan kaynaklari yonetimi, “insan kaynaginin sahip oldugu
niteliklerin madde kaynaklariyla birlikte, sistematik ve dengeleyici bir yaklagimla
ele alinarak, 6rgut amaglari dogrultusunda verimlilige donusturulebilmesi igin
faaliyet gosteren yonetimsel bir fonksiyonlar butinudur” (Argon ve Eren, 2004:
17).

insan kaynaklari yénetiminin iki temel amaci vardir:
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e Orgitte istihdam edilen kigilerin bilgi, beceri ve yeteneklerini akilc
sekilde kullanarak orgute olan katkilarini maksimum seviyeye ¢ikarmak
e Orgitte istihdam edilen kisilerin isten doyum saglamalarina katkida

bulunmak.

Sadece ilk amaci yerine getirirse calisanin bir Uretim aracindan farki
olmayacaktir. Bu nedenle bu iki temel amaci birlikte yerine getirebiliyor olmak
onem kazanmaktadir. Bu iki temel amag diginda ise insan kaynaklari yonetimi
orgutun amagclarina ulasmasi, yetenekli personel istihdam etme, iyi egitilmis ve
motive personel tedarik etme, personelde is doyumu saglama, is yasaminin
kalitesini artirarak ¢alismay: istekli hale getirme, politika ve uygulamalarini tum
c¢alisanlarina ulagtirarak onlarla iletisim kurabilme, is ahlaki ve sosyal
sorumluluk  konularinda yardimci olma, gerekli degisim yonetimlerini
gergeklestirme gibi amaglarla 6rgitsel verimlilige katki saglamaktadir (Ozgen ve
digerleri: 2002: 8-10).

Sabuncuoglu’na gore ise, insan kaynaklari yonetimi iki 6nemli unsur Uzerine
kurulmustur. Bunlar; érgutin amaglarina ulasmasi igin insan gucunun verimli

kullaniimasi ve is géren beklentilerinin saglanarak gelisimlerinin saglanmasidir.

Bu yaklasimla is gorenler kurumda ylksek performansla ¢alismakta ve isinden

tatmin olarak yasam kaliteleri artirlmaktadir (Sabuncuoglu, 2011: 3-4).

Gunumuzde teknolojik gelismeler, insan kaynaginin daha verimli hale
gelmesinde etkili olmasina ragmen insan kaynagini ikame edecek gucte
degildir. Robotlarin kullaniliyor olmasi, insan kaynagini ikame ediyor
dusuncesini akla getiriyor olsa bile robotlari programlayan, yonlendirenlerin de
insan kaynagi oldugu unutulmamalidir. Bu nedenle 6rgut igin insan kaynaginin
onemi artmakta hatta gelecekte daha nitelikli insan gucune ihtiya¢g duyulacagi
icin Orgutlerdeki insan kaynaklari yonetiminin de kritik hale gelecegini

gostermektedir (Tortop ve digerleri, 2010: 10).

insan kaynaklari yonetimi, insanlarin yonetimidir. insana verilen deger, 6nem,

itibar ve sahsi menfaatleri 6rgiitiin menfaatleri kadar énemlidir. Orgiitiin bliyime
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ve basariyl yakalamasi icin galisanlarin ihtiyaglarina dnem verilmelidir (Argon
ve Eren, 2004: 24).

Cowling ve Mailer'e gore insan kaynaklari yonetimi farkli organizasyonlarda,
personel yonetimi, calisan iligkileri, isgucu kaynagi, kadro yonetimi gibi farkli
isimlerle adlandiniimistir. Codu otorite iyi bir ¢ikti elde edebilmek igin bu
fonksiyona dnem verilmesi gerektigini dislinse de uygulamada bu énemin daha
az oldugu gdriilmektedir. insan kaynaklari yénetimine verilmesi gereken énem
ise organizasyonlarda birinci 6nceligin ekonomik performansa verilmesi ile ikinci
plana atilabilmektedir. lyi finansal sonuglar ile insan kaynaklari ydnetimi
arasinda neden ve sonug belirlemek ¢ok kolay degildir ancak uzun dénemde bu
iliski kendini gosterebilmektedir. insan kaynaklari yénetimi érgiite iyi egitiimis ve
motive isgucu saglayarak rekabette farklilagsmayi saglayabilir ve dolayisiyla
basaril olabilir (Cowling ve Mailer, 1981: 1-2).

Randall’a gore insan kaynaklari yonetimi organizasyonlarda en iyi galiganlar, en
iyi kurum ve en iyi topluluga ulasmak igin insanlari yénetme igidir. insan
kaynaklari yonetimi; yogun rekabet, yeni kig¢uk firmalarin varligi, hizli teknolojik
avantajlar, dinamik yasalar, politika ya da sosyal gergekler, degisen degerler ve
egitim Ozellikleri, musterilerin yuksek kalite ve duslk uUcret talebi gibi
sayllabilecek nedenler dolayisiyla 6nemli hale gelmigstir. Dolayisiyla bu ortamda

organizasyonlar islerini daha farkl yapmak zorundadirlar (Randall, 1995: 5).

“insan kaynaklari yonetiminin érgiitteki yeri, yoneticilerin insan kaynaklarina ve
isletmenin sosyal sorumluluguna verdikleri 6nem ile igletmenin buyuklugune
gore degismektedir’. Buna gore igletmenin yasam seyri dikkate alindiginda
kurulus asamasinda igletme kuguk Olgekli ise insan kaynagi yonetimi bizzat
patron tarafindan vyapilabilmekte, isletme olgunluk déneminde ise insan
kaynaklari bolimua kuruldugu soéylenebilmektedir (Aldemir ve digerleri, 2004:
30).

Gunumuzde artik orgltlerin daha fazla insan kaynaklari yonetimine 6nem
verdigi sdylenebilir. isletmenin yapisinda insan kaynaklari yénetimine dair ayri

bir birimin varligi bunun en iyi gostergelerinden birisidir.
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Tum bu agiklamalar degerlendirildiginde, insan kaynaklari yonetimi orgutin
hedeflerini gerceklestirmede bulyuk katkisi olan ve o&rgutteki birimler arasi
iligkinin efektif yonetiimesini saglayan bir bolumdur. Bundan sonraki bolimde
ise insan kaynaklari yonetiminden dnceki sure¢ olan personel yonetimine agiklik

getirilerek insan kaynaklari ydnetiminin daha net aktariimasi saglanacaktir.

2.2 PERSONEL YONETIMINDEN iNSAN KAYNAKLARI YONETIMINE
GEGIS

Tarihsel surecte ele alindiginda 1911°'de, Fredrick W. Taylor'in etkisi altinda
kalan organizasyonlar personel yonetimini motivasyon, kontrol ve verimliligi
artirmak icin kesin analitik projelerle bireyleri se¢cmeye odaklanarak
uygulamigtir. 1920’lerde bu analitik projelere ayni amaglar igin bireylerin egitimi
ve degerlendiriimesi de eklenmistir. YUzyilin ilk ¢eyregindeki odak bireysel
calisanlara iken, ikinci ¢eyreginde bu takima yonelmistir. Elton Mayo ve
arkadaslar1 takim halinde calisan bireylerin verimliligindeki artisa yonelik deney
yapmiglardir. Bu c¢alismada verimliligi artirmaya yonelik cevresel kosullar;
isiklandirma, fiziksel ortam vs. gibi Uzerinde de durulmustur. 1930 ve 1940’larda
bu anlayis Kurt Lewin’in ¢galismalari ile guglendirilmistir. 1950 ve 1960’larda ise
¢ogu calisma bireylerin ihtiyacglari ve motivasyonlarini igceren yonetim Uzerine
olmustur. 1970’lerin sonu ve 1980’lerde insan kaynaklari yonetimi Gzerinde
organizasyonel strateji disiplini etkili olmaya baslamistir. Orgiitler igin
uluslararasi ve yerel rekabet olarak adlandirilan ¢evre bu disiplini etkilemeye
baglamigtir. Bu nedenle yapi, strateji, Olgek, kdltar, Gran, organizasyonun
yasam dongusu gibi ozellikler de insan kaynaklari yonetimine eklenmigtir.
Buguln global rekabet, dinya ¢apindaki isguclu imkani, is etigi ve ekolojik ¢cevre

insan kaynaklari yonetimine énemi vurgulamaktadir (Randall, 1995:19-20).

Bingol’ e gore, insan kaynaklari yonetimi, personel yonetiminden farkh olarak,
personel yonetimini de igine almakta, insan odakli, uzun vadeli ve stratejik bir
bakis agisina sahiptir. insan kaynaklari yonetimi geleneksel bakis ve stratejik

anlayigin ikisini birden iginde barindirmaktadir (Bingdl, 2010: 5-6).
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Kuresellesme ile birlikte toplumlarin yapisinda, uluslararasi iligskilerde ve
ticarette onemli degisimler meydana gelmigtir. Bu degisimlere iletisim ve
teknolojik gelismelerin eklenmesi, rekabetci yapinin agresiflesmesi orgutlerin
istihdam edilen isgucunun etkin bir sekilde yonetilmesini gerekli kilmigtir.
Orgiitlerin rekabetci ortamda verimliliklerini artirmalari, rekabetten daha fazla
pay alabilmeleri, Urlnlerindeki kaliteyi yUkseltmeleri insan kaynaklarini etkin
yonetmelerine baglidir. insani etkin ydnetmeyi basarabilen firmalar basariyi da
beraberinde getirebilir. Bu nedenle personel yonetiminden insan kaynaklari
yonetimine gecilmis ve buna dair politikalar olusturulmaya baslanmistir (Bingdl,
2010: 2-6).

Dolgun ve digerlerine gore insan kaynaklari yonetimine giden sureg¢ bilimsel
yonetim yaklasimi, insani iligkiler yaklasimi, personel yonetimi ve insan
kaynaklari yonetimi yaklasimi seklinde gerceklesmistir. Buna gore bilimsel
yonetim yaklasimi geleneksel kuramlar iginde Taylorizm ve Fayolizm ile
karakterize olmustur. insani iliskiler yaklasimi ile calisanlar meta olarak
gorulmekten vazgecilmis ve insan olarak ele alinmistir. Personel yonetimi
yaklagsimi orgut ile cgalisanlar arasindaki iligkileri ele almig ve o6rgut sahibi
disindaki tiim calisanlari personel tanimlamasi igine almistir. insan kaynaklari
yonetimi yaklagimi ise teknoloji ve yonetim alanindaki gelismelerle birlikte insan
kaynaginin stratejik dnemini ele almis ve personel yonetimindeki politikalarin
yetersiz kaldigini kabul eden bir yaklasim olmustur (Dolgun ve digerleri, 2007:
3).

Personel yonetimi, 6rgutun teknik eylemleri Gzerinde durarak insani ikinci plana
atan ve onu kontrol edilmesi ve ydnetilmesi gereken bir sermaye araci olarak
gbren bir sure¢ olmustur. 1980’lerde insan kaynaginin sinirsiz yeteneginin
gelistirilerek igte basariya kosma istegi insan kaynaklari yonetimi anlayisini
ortaya cikarmistir. Personel ydnetimindeki uygulama ve c¢alismalar insan
kaynaklari ydnetimine rehberlik yapmaktadir. Personel yonetiminden farkl
olarak insan kaynaklari yonetiminde, g¢alismalari yoneticinin neyi nasil yapacagi

ayrintili olarak ele alinmaktadir (Argon ve Eren, 2004: 23).
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Calismanin bu bdéliminde insan kaynaklari yénetimi ve personel yonetimi
arasindaki farklilklara deginilmistir. insan kaynaklari ydnetimini personel
yonetiminden ayiran en 6nemli 6zelliklerden biri ise insani birinci planda tutuyor
olmasidir. Rekabetten pay almak isteyen orgutlerin ise stratejik planlar yapmasi
ve bunlari uygulamaya koyuyor olmasi gerekmektedir. Bu nedenle stratejik

insan kaynaklari yonetimine de bir sonraki bolimde yer verilecektir.

2.3 STRATEJIK INSAN KAYNAKLARI YONETIMI

Bayat'a gore stratejik insan kaynaklari ydnetimi, &rgut performansinin
iyilestiriimesi ve rekabet Ustunligunin saglanmasi amaciyla, orgutun stratejik
hedefleri dogrultusunda segme ve yerlestirme, egitim ve gelistirme, motivasyon
ve calisan baghligini saglama gibi uygulama ve politikalarin hayata
gegiriimesidir (Bayat, 2008: 74)

“Strateji bir érgutin esas amaglarini, politika ve faaliyetlerini mantik g¢ergevesi
icinde butunlestiren ve oOrgutin bir butin halinde amaglarina yurimesini

saglayan bir model veya plandir’ (Budak, 2008: 24).

Stratejik yonetim ise uzun dénemdeki faaliyetler ve sonuglar tGzerine odaklanan

yonetim surecidir (Bingdl, 2010: 8).

Saruhan ve Yildiz’a gore stratejik yonetim bir kurumun amaglarina ulagabilmesi
icin strateji olusturmasi, bunlari uygulamasi ve kontrol edebilmesi surecinden
olusmaktadir (Saruhan ve Yildiz, 2012: 113).

“‘Insan kaynaklari yénetiminin ana hedefi, ahlaki ve sosyal sorumluluk
anlayisiyla calisanlarin érgute olan bagliliklarini ve yaratici katkilarini artirarak
orgutun stratejik amaclarinin gergeklestirimesine katkida bulunmaktir. Bu
baglamda insan kaynaklari amaglari, politikalari ve planlari 6rgutun stratejik
amaglariyla batunlesmeli ve uyumlu olmalidir. Bu uyum saglandidi takdirde,
insan kaynaklari yénetimi, érgutiin rekabetgi Gstunliguni saglamada gergek bir
is ortagi olur. Bu nedenle orgutun stratejik amaclariyla uyumlu stratejik insan

kaynaklari yonetimi amagclar belirlenir. Daha sonra da bu amaglarin
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gerceklesmesine katkida bulunacak insan kaynaklari yonetimi faaliyet

planlarinin yapilmasi gerekir” (Bingdl, 2010: 24).

Akademisyenlerin stratejik insan kaynaklari yonetimini vurgulama nedeni
rekabet ortaminda farklilasmay:! saglayacak unsurun insan olmasidir. Burada
stratejiden kastedilen orgut stratejisi ile insan kaynaklari faaliyetlerinin
sistematik ve paralel olarak yurutilmesidir. Bdylece orgutler rekabetci bir
ortamda farklilasma avantajini ellerinde tutabileceklerdir (Saruhan ve Yildiz,
2012: 114).

Budak’ a gore, stratejik insan kaynaklari yonetimi ise Orgutin vizyonu
dogrultusunda, insan kaynagini, dnceden belirledigi amaglara ulasabilmek igin
yonlendirmesidir. Stratejik insan kaynaklari yoénetimi 6rgut stratejisinin bir
parcasidir ve uzun sureli faaliyetlerini kapsar ve temel olarak insan kaynagini
rekabette Ustlnlik saglamak adina harekete gecirmeyi amaclamaktadir (Budak,
2008: 25).

Bayat’a gore insan kaynaklari yonetiminin stratejik kilan bazi digsal faktorler

mevcuttur. Bunlar;

o Kuresellesme
e Teknolojik degisme ve gelismeler

e isglictiniin yapisal degisimi

Olarak siralanabilir. Ekonominin kiresellesmesi ve rekabetin uluslararasi alana
tasinmasi ¢alisanlarin bilgi beceri ve yeteneklerinin 6rgut igin 6nemli bir rekabet
unsuru olmustur. Hizla degisen teknoloji ise yeni meslekler ve igler ortaya
cikartarak farkh niteliklere sahip isgucinu gerekli kilmaktadir. Hem
kiresellesme hem de teknolojide ki gelismeler ile isglci daha vasifli hale

gelmis ve yapisal bir degisim yagsamistir(Bayat, 2008: 84-87).

Balkin ve digerlerine goére sirketler basarili olmak icin gevresel firsatlar, is
stratejileri ve organizasyonun karakteristik rekabetci ozellikleri ile iligkili insan
kaynaklari stratejileri yapmalidirlar. Stratejik insan kaynaklari planlamasi

yapilmasinin érgute dogrudan ya da dolayli pek ¢ok faydasi olabilir. Bunlar;
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o Reaktif yerine proaktif olarak gelecek i¢in daha iyi hazirlanma

e Orgit hedefleri igin agik iletisim ortami yaratma

o Kritik distnebilme ve yenilik¢iligi destekleme

e Su anki durum ile gelecekteki vizyonu arasinda bir kbpru olusturma
e Ust diizey yonetimin katihmini tegvik etme

e insan kaynaklari tehdit ve firsatlarini tanimlama

KURUMSAL
STRATEJILER

GELISMIS

KURUM
PERFORMANSI

KURUMSAL
YETENEKLER

---UYUM

KURUMSAL
OZELLIKLER

Sekil 2 :Etkili insan Kaynaklari Strateji Formulasyonu ve Uygulama Plani (Balkin ve digerleri,
2010: 57).

Bu sekle gore higbir insan kaynaklari stratejisi tek basina iyi ya da koéta degildir.
Bu stratejilerin 6rgut performansi Uzerinde yarattigi etki onun diger faktorler
(cevre, kurumsal stratejiler, kurumsal 6zellikler, kurumsal vyetenekler) ile
iligkilidir.

Purcelle gore stratejik insan kaynaklari yonetiminin personel yoneticilerinin
aksine gugli olan genel mudur gibi Ust duzey yoneticilerin dikkatine ihtiyaci
vardir. Ancak iglerin yapilmasi insan kaynaklari yonetimini tek basina stratejik
yapmaz. insan kaynaklari planlamasinin stratejik olabilmesi igin pazarlama,

dretim, finans stratejileriyle de uyumlu olmasi gerekmektedir (Purcell, 2001: 59).
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“isletmelerin ic dis cevre faktérleri eskiden oldugu gibi cok keskin cizgilerle
birbirinden ayri degildir. Dig musterilerin igletmeyi nasil gordigu orgut tyelerinin
bir takim tutum ve davraniglarini etkileyebilmektedir. Bu nedenle orgut
yoneticilerinin 6rgutun imajini etkileyebilecek stratejileri uygulamaya koyarken,
ic musterileri de g6z 6nunde bulundurmasinda fayda olacaktir (Glrbluz, 2010:
238).”

Sonug olarak rakiplerine gore fark yaratmak isteyen 6rgutlerin personel yonetimi
ile bunu gerceklestirmeleri zordur. Globallesmenin ve teknolojinin beraberinde
getirdigi agresif bir rekabet ortaminda ise insan kaynaklari yonetimin stratejik

olma gerekliligi ortaya ¢ikmisgtir.

2.4 INSAN KAYNAKLARI YONETiMi IiLKELERI

insan kaynaklari yénetimini daha sistematik hale getirmek ve etkin kilabilmek
icin kabul edilen bazi ilkeler vardir. Bu ilkeler insan kaynaklari yonetimi
fonksiyonlarinin belirli bir butinlik ve istikrar iginde yuritilmesine imkan
vermektedir. Orgiitten o6rgiite farklillk gosterebilse de bu galismada bu
ilkelerden yeterlilik, kariyer, esitlik, givence, yansizlik ve siniflandirma ilkelerine

yer verilecektir.

2.4.1 Yeterlilik ilkesi

“insan kaynaklari ydnetimi calismalarinda en ¢cok benimsenen ilkelerden birisi
yeterlilik ilkesidir. Yeterlilik, basar karsisinda hak etme, bir gorevi basari ile,
hakki ile yapabilme glcu ve becerisi olarak tanimlanabilir’” (Argon ve Eren,
2004: 61).

Dolgun ve digerlerine gore yeterlilik ilkesi dar ve genis anlamda olmak Uzere iki
sekilde ele alinmaktadir. Dar anlamda yeterlilik dogru ise dogru caligsanlarin
secilmesidir. Bosta olan pozisyonlar igin sinavlar agilir, ilan verilir ve herkese
bagvurma firsati taninir ve sinava katilan herkes igin basarili olsun ya da

olmasin geribildirim verilmektedir. Genis anlamda yeterlilik ise personel
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sisteminin olusturan kurallar ve uygulamalarin timudur ve c¢aliganlarin sadece
ise alimi degil is basindaki verimliliklerinin de degerlendirmelerini igermektedir
(Dolgun ve digerleri, 2011: 24).

2.4.2 Kariyer ilkesi

Argon ve Eren’e gore kariyer, bir insanin ¢alisma hayati boyunca yaptigi iste
adim adim ilerlemesi ve yetenek kazanmasidir. Baska bir ifadeyle basari
derecesini simgeleyen kariyer, c¢alisanlarin geng¢ yasta ilerlemek umuduyla
girdikleri ve emeklilige kadar ugras verdikleri bir suregtir (Argon ve Eren, 2004:
64-65).

Dolgun ve digerlerine gore insan kaynaklari ydnetimin salt gérevi ¢alisanlari ise
almak degil ayni zamanda onlarin rekabetci ortamda yeterli ve Ustin 6zelliklere
sahip olanlarn iste tutmaktir. Bunun igin de performans yonetimi ve kariyer
planlamasi gibi uygulamalarla ¢alisanlara yukselme sansi taninmalidir. Kariyer
sistemi ise ydnelik ve kisiye yonelik kariyer olarak ikiye ayrilimaktadir. ise
yonelik kariyer sisteminde ige atanacak kisinin ilgili pozisyonun sartlarini yerine
getirmis olmasi aranirken, kisiye yonelik kariyer sisteminde isten once kisinin
kendisi, bilgi ve deneyimleri 6n plana ¢ikmaktadir (Dolgun ve digerleri, 2011:
24-25).

2.4.3 Esitlik ilkesi

Esitlik ilkesi, is hayatinda her ¢alisana dil, din, irk, cinsiyet, politik gorus vs. gibi
ayrimlar yapilmaksizin sunulan imkanlardan esit faydalanmasini ifade eder. Bu
calisanlara taninan firsat esitligi ile ilgilidir. Esitlik ilkesi ¢alisanlari igletmenin
temel sermayesi olarak goren ve sosyal adalet gorugsu olmak Uzere iki gorus
uzerinde yukselmektedir. Calisanlari orgutin temel sermayesi olarak goéren
gorus, insani ara¢ olarak gorur ve onu verimlilik ile fayda etmede asli unsur
olarak degerlendirir. Sosyal adalet gorusu ise firsat esitligini ele alarak
calisanlar arasindaki toplumsal farkliliklari ortadan kaldirmaktadir (Dolgun ve
digerleri, 2011:22).
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Argon ve Eren’e gore esitlik ilkesi sadece anayasa degil devletin butun
kurumlarinda yer almistir ve ise giriste ve yukselmede dil, din, irk vb. ayriliklarin
dikkate alinmadan kimseye ayricalik taninmamasini ifade eder. Buradaki esitlik
yasalar karsisindaki esitlik degil firsat esitligidir, herkes insan kaynaklari
yonetiminin sagdladigi olanaklardan yararlanma hakkina sahiptir. Orgltlerde
esitlik ise firsat, ylkselme ve paylasma esitligi olarak U¢ sekilde saglanmaktadir.
Firsat esitliginde orgutte calisan herkese ayni sans taninmaktadir, yukselme
esitliginde herkese bilgi ve becerisi oraninda kariyer sansi verilmesidir,
paylasma esitliginde ise orgut esitlikle ile ilgili uygulanmasi kolay politikalar
olusturarak bunu saglamakta ve tum caligsanlariyla paylasim sonucu esitligi
saglamaktadir ( Argon ve Eren, 2004: 70-71).

2.4.4 Giivence ilkesi

Guvence ilkesi galisanlarin belirli bir Gcrete tabi olarak c¢alistiklari is hayatinda
isverenlerinden bekledikleri glivenceyi ifade etmektedir. Ozellikle sirkilasyonun
yogun oldugu ve isini kaybetme korkusuyla ¢aligan bir ¢aligandan verimlilik ve
ise baghlik beklemek ¢ok gergekgi olmayacaktir. Bu ilke galisanlarin verimsiz
olsalar bile istihdamlarini kapsayacagi anlamina gelmemekle birlikte, ciddi bir
kusur iglemedikce de iglerinin ve onlara saglanan haklarin korunmasi anlamina

gelmektedir (Dolgun ve digerleri, 2011: 22).

Guvence ilkesi, kariyer ilkesi ile dogrudan iligkilidir ¢unkl c¢alisanin kariyer
yapmasi ilgili isletmede uzun sure galismasi ile gerceklesmektedir. Guvence
ilkesi altinda is guvencesi c¢alisanin hakli sebepler olmadikga isten
cikarilmamasi iken, makam guvencesi ¢alisanin yukseldigi makamdaki yerini
korumasidir. Bir orgutde guvence sistemi zedelenirse, kendi kendini yonetmeye
egilimli ve kendi digindaki guclere karsi koyan bir burokrasi ortaya ¢ikar bu da
orgut ici dengeleri bozabilir( Argon ve Eren, 2004: 75).
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2.4.5 Yansizlik ilkesi

“Yansizlik ilkesi c¢alisanin, siyasal amacl atamalardan korunmasi veya
yonetimin astlarina karsi tarafsiz tutumu anlamina da gelmektedir. Hangi tur
orgut olursa olsun yoneticiler ¢caliganlarini siyasi disunceleri ve kullandiklari oy

ile degerlendirmemelidirler ( Argon ve Eren, 2004: 76).

Bazi mevkilere yapilacak atamalarda siyasi olmayan ve kisinin 6n plana
cikartildigi bagska atamalar da séz konusudur. Yansizlik ilkesi geregi yoneticinin
sadece oOrgut amaglarini gerceklestirmeye faydali olabilecek kigilerde atama

yapmasi uygun olacaktir diyebiliriz.

2.4.6 Siniflandirma llkesi

“Siniflandirma ilkesi, yeterlilik ilkesinin islevsellijine olanak veren ve personel
islemlerinin rasyonel olarak gerceklesmesini saglayan ilkedir. Yapilacak gorev

ile verilecek hizmet arasindaki dengeyi kurar” (Argon ve Eren, 2004: 77).

ilkenin temel 6zelligi, érgitin yerine getirdigi hizmetlerini ve bu hizmetlerde
calisanlarin hizmet ve gorevlerini gerektirdigi niteliklere ve mesleklere gore

gruplara ayirmasidir  (http://www.insankaynaklarimeb.com/insan-kaynaklari-

kursu-siniflandirma-ilkesi.html).

Siniflandirma ilkesi ile organizasyondaki hizmet tirleri ve bunlarin gerektirdigi
nitelikteki ~ gorevlilerdeki aranilacak  Ozellikler  belirlenmis  olmaktadir.
Siniflandirma ilkesinde dikkat edilmesi gereken en 6nemli nokta diger ilkelerle
birlikte uyumlu olmasidir. Yeterlik ilkesi, esitlik ilkesi ya da glvence ilkesini goz
onlne almayan bir siniflandirma ilkesi islevselligini vyitirecektir (Argon ve
Eren,2004: 77-78).

2.5 INSAN KAYNAKLARI YONETiMi FONKSIYONLARI

Rekabetgi bir ortamda orgutler, rekabet ortaminda farklilasmak adina farkl

stratejiler belirleyebilir vizyonlari dogrultusunda bunlari uygulamaya koyabilirler.
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Uzun vadede basarili olmanin oncelikli kogullarindan birisi ise temel yetenek
olan “insan” yani sahip oldugu isglcidir. Orgiit sahip oldugu makine,
kullandigi bilgi teknolojisi vb. geligtirebilir ve degistirebilir. Ancak rekabette onun
farkhlasmasini saglayacak olan tek basina bu degisim degil bu degisimi
uygulayacak, kullanacak ve yonetecek sahip oldugu ya da olacadi isgucl

olacaktir.

Bu nedenle orgutlerin bu iggucunu temin edecek, egitecek, gelistirecek ve daha
donanimh olmalarini saglayacak bir insan kaynaklari bolimune ihtiyaci
bulunmaktadir. Insan kaynaklari yénetimi béliminin sahip olacag ya da
oldugu isglclune ve érgutin amacina ulasmasina dair yerine getirmesi gereken
bazi gorevleri vardir. Bu calismada bu fonksiyonlardan, insan kaynaklari
planlamasi, insan kaynagi bulma, se¢me ve yerlestirme, personel egitimi,
kariyer yonetimi, performans yonetimi, Ucret yonetimi, calisma iligkileri bashgi
altinda sendikalar ve toplu is sdzlesmeleri ve is saghdi ve guvenligi,
yonlendirme (yéneltme) bashgi altinda motivasyon, liderlik ve iletisime

deginilecek ve kurumsal imaja katkilari yorumlanacakiir.

2.6 INSAN KAYNAKLARI YONETiIMi FONKSIYONLARININ
KURUMSAL IMAJA ETKISi

insan kaynaklari yénetimi fonksiyonlarina bakildiginda birbiriyle iligkili oldugu
gorulmektedir. Bu fonksiyonlardan birinde yasanan bir aksama bir digerini
olumsuz etkileyebilir ve yonetimde ve orgut stratejilerinde aksamalar meydana

getirebilmektedir.

insan kaynaklari yénetimi fonksiyonlarinin etkili yénetilebiliyor olmasi kurumun
sahip oldugu imajini da etkilemekte ve yon vermektedir. Bu bdlimde insan
kaynaklari yonetimi fonksiyonlarinin kurumsal imaja etkisi tek tek ele alinarak

irdelenecektir.
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2.6.1 insan Kaynaklari Planlamasi ve Kurumsal imaja Etkisi

“‘insan kaynaklari yoénetiminde, yeterli sayida ve nitelikte isgérenin gereken
zamanda saglanabilmesi igin orgutun mevcut potansiyeli, gelisim trendi ve
stratejik amaglari dikkate alinarak bir planlama yapiimalidir. Mevcut insan
kaynaklarini en akilci bigimde kullanmayi ve nitelik ve nicelik ydninden
gelecekteki insan kaynaklari ihtiyacini karsilamayir amacglayan bu orgutsel

faaliyetlere insan kaynaklari planlamasi denilmektedir” ( Akylz, 2001: 122-123).

Barutcugil’e gore insan kaynaklari planlamasi organizasyonun, ihtiya¢ duydugu
zamanda, dogru yerde uygun sayl ve Yyetenekteki Kigilerin &rgutte
bulundurulmasi igin yapmis oldugu bir calismadir. insan kaynagi planlamasi
calisanlarin ise girisinden isten gikisina kadar degerlendirildigi bir stregtir. insan
kaynaklari planlamasinin etkili olmasi i¢in orgut vizyon, misyon ve stratejilerine
goére belirlenmesi gerekmektedir. ihtiya¢c duyulan calisanlarin sayisi, niteligi,
nasil ve ne duzeyde karsilanmasi gerektigi insan kaynaklari planlamasi iginde
yer almaktadir. Yapilan planlama ile insan kaynaginin olmasi gerekenden az ya
da fazla olmasi engellenir (Barutgugil, 2004: 239-242).

2.Asama Mevcut insan
kaynaklarinin
degerlendirilmesi &
Gelecekteki insan
kaynaklari ihtiyacinin
tahmin edilmesi

3.Asama Tahmin edilen

ihtiyaglarin karsilanmasi
icin bir insan kaynaklari
programinin gelistirilmesi

1.Asama insan Kaynaklari

planlamasinin amaglarini
belirleme

4.Asama Dénemsel olarak
degerlendirme ve gozden
gecgirme

Sekil 3 :insan Kaynaklari Planlamasi Siirecinde Agamalar (Barutgugil, 2004: 246).
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insan kaynaklari planlamasi birbirini izleyen dért asamadan olusmaktadir (Sekil
3). ilk asama insan kaynaklari planlamasinin amacinin misyon, vizyon ve uzun
dénem stratejilere gére belirlenmesidir. ikinci asama var olan insan
kaynaklarinin degerlendirilerek gelecekte olasi ihtiya¢ duyulan insan kaynaginin
sayisl, niteligi vb. tahmin ediimesidir. Ucilinci asama ikinci asamada
gerceklestirilen tahmin icin gerekli ve ihtiya¢c duyulan planlamanin yapiimasidir.
Doérdincu asama ise yapilan planin uygulamaya gegtikten sonra denetlenmesi
kontrol edilmesi agsamasidir. Son agsamada planlama ve uygulama asamasinda
elde edilen bir basari varsa bu degerlendirilir, hata varsa bu hatalarin

giderilmesi icin gerekli dnlemler alinir( Barutgugil, 2004: 245-246).

insan kaynaklari planlamasi isletmelerin uzun dénemde amaclarina ulasmalari
icin gereklidir. Amaglarina, gergeklestiriimis olan basarili bir insan kaynaklari
plani ile ulasan 6rgutin, hem i¢c hem de dis gevrede sayginhgi artar, ¢alisanlar
tarafindan talep edilen bir kurum haline gelebilir, kurumsal imaji olumlu yénde
etkilenir. Aksi takdirde insan kaynaklari planlamasi yapmayan bir orgut
gereginden fazla istihdam ettigi c¢alisanlarin bir kisminin isine son vererek
sirkllasyona neden olabilir. Calisan sirkulasyonun yogun oldugu orgutlerde
calisanlar kendilerini glvensiz bir ortamda hissedebilir ve &rgute baglilik
azalabilmektedir. Bu da orgutin ic cevrede yarattigi olumsuz atmosferin dis
cevreyi etkilemesine yol acar ve kurumsal imaj zedelenir. Tercih edilen,
aranilan, calismak igin en iyi yer olarak segilmenin ve kurumsal imaji korumanin
yollarindan biri ise 06rgitlin insan kaynaklari planlamasini etkin yapmasindan

ve uygulamasindan gegmektedir.

2.6.2 insan Kaynaklari Bulma, Segcme, Yerlestirme ve Kurumsal imaja
Etkisi

“Uygun niteliklere sahip c¢alisanlarin arastirlmasi ve segilmesi, bir
organizasyonun yasamasli ve gelismesi agisindan son derece dnemli bir insan
kaynaklari etkinligidir. Arastirma sureci, say! ve nitelik olarak uygun adaylarin
bulunmasini ve organizasyona g¢ekilmesini icerir. Se¢cme sureci ise, yetenekleri,

becerileri, tutumlari ve ilgileri organizasyonun ihtiyaclarina en uygun olan
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adaylarin sistematik bir sekilde belirlenmesi c¢alismalarini ifade eder”
(Barutgugil, 2004: 257).

Bir kurumda insan kaynagini bulma, igin gerekleri ve bu ise uygun adaylari
secerek gerceklestirilmelidir. Orgitin ihtiyag duyulan isgiclini ¢ekmede
hazirlikli olabilmesi igin uyguladigi bir takim politikalar olmaldir. Bu baglamda
tedarik, oOrgatin  ihtiyaci  dogrultusunda i¢ veya dis c¢evreden
gerceklesebilmektedir. Isgdren secimi, orgiitte belirli bir pozisyon igin
bagvuranlar arasindan en iyi bireysel uyum saglayacak adaylarin belirlenmesi
surecidir. Bu slregte bir dizi test ve milakatlar gergeklestirilir. Is icin en uygun
nitelikteki aday sirket ve kendi hedefleri arasinda uyum olan adaydir, ve bu

adayin ise yerlestiriimesi gerceklestiriimektedir (Bingdl, 2010: 200-279).

Nitelikli adaylari bulmak igin insan kaynaklari departmani, gerekli i¢ ve dig bilgi
akisg sistemleri olugturarak ilgili birim yoneticileri ile de iletisim halinde olurlar.
insan kaynaklari bélimiinin yapaca@i etkin bir planlama ile ihtiyag duyulan
¢alisan sayisi belirlenir, uygun adaylar aranir, bagvurulari alinir, degerlendirilir
ve daha az sayida aday ile ylzylze ya da telefonla goérismeler yapilir. Bu
surecteki en kritik nokta surecin standart hale gelmis olmasi ve tum adaylarin
ayni kriterlerle degerlendiriliyor olmasidir. Bu slUre¢ sonunda en uygun ve
istenilen sayidaki aday ise yerlestirilir. Insan kaynaklari bolimi uygun
olabilecek adayi elemanin alinacagi bolum yoneticisine bildirir ve is teklifini
bolum yoneticisi gergeklestirir. Ancak aday ise alinmayacaksa bu bildirimi adaya

insan kaynaklari bolumu yapar.(Barutgugil, 2004: 258-275).

“Etkin bir personel se¢im surecinin yapilandirilmasi ve uygulanmasi ¢aliganlarin
ve isletmenin performansi tizerinde olumlu etkiler yaratacaktir. Ozellikle gerek ig
gerekse dis pazarlarda yogun rekabetin yasandigi glinimuzde c¢alisanlarin
performanslari isletmenin pazar performansini (musteri beklentilerinin
kargilanmasi ve dolayisiyla musterilerin memnuniyetinin saglanmasi, isletmenin
toplumdaki imaj ve dederinin artmasi, amaglanan hizmet kalitesine ulasma vb.)
olumlu yonde etkileyecektir. Bunun yaninda isgdrenlerin motivasyonunu ve

verimliligini arttiracak, isgorenlerin firmaya baglihdini ve isinden aldigi tatmini de
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arttiracaktir. Bunun sonucu olarak da igletmenin pazar performansi artacak ve

dolayisiyla rekabet Ustunligu saglayacaktir” (Marangoz ve Biber, 2007: 215).

insan kaynagi bulma, secme ve yerlestirme insan kaynaklari departmani
tarafindan vyapilan planlama sonrasinda hayata gecmektedir. Bu sureg¢
gelecekte orgutu hedeflerine ulastirmasi agisindan buyuk 6nem tasimaktadir.
Bu hedefler sadece uretim, 6rgutun karhligi degil ayni zamanda kurumsal
imajinin olusturulmasi, gelistirimesi ya da korunmasidir. Kurumsal imaji ne
kadar guglu ise o6rgutin kendisine gekecegi nitelikli aday sayisi da o kadar ¢ok
olacaktir. Bu adaylar arasindan secgecegi kisilerle calisarak 6rgutin daha
basarili olmasini saglayabilir ve hem i¢ hem de dis ¢evrede imajini daha
yukariya tasiyabilir. ise alim sirecinde oérgiit oldukca dikkatli olmalidir zira
yapacag! ufak bir yanlig kuruma olan algiyi degistirebilir. Ornegin glinimiizde
mulakat slreci sonrasi sonug olumsuz ise adaya olumsuz bir geri donus yapan
isletme sayisi oldukga azdir. Bu da aranilmayan adaylar ve bu adaylar yoluyla
kulaktan kulaga kurum imaji ile ilgili olumsuz duyumlarin yayilmasina neden
olmaktadir. Bu nedenle profesyonel bir igsletme insan kaynaklari bolumu
araciligiyla bu sureci etkin ve sistematik bir sekilde yuruterek hem i¢c hem de dig

cevrede kurumsal imajini surdurulebilir kilmahdir.

2.6.3 Personel Egitimi ve Kurumsal imaja Etkisi

Her sene farkli alanlardaki 6rgun egitim kurumlarindan mezun olan pek g¢ok
geng farkli iglerde is hayatina baglamaktadir. Ancak bu gengler ilgili islerin
gerekliliklerine mezun olur olmaz sahip olmadiklari igin kurumlar tarafindan da
bazi egitimler almaktadir. isletmelerin bu egitimleri vermekteki temel amaci ise
kalitenin yukseltiimesi, maliyetlerin dusurulmesi, hata sayisinin azaltiimasi gibi
verimlilik artisinin olugsmasinda etkili olacak bu faktorlerin gergeklesmesini
saglamaktir. Boylece egitimli bir isglcu ile rekabette Ustlnliuk kazanabilirler
(Bek, 2007: 109-110).

Saruhan ve Yildiz’a gore egitim ile performans arasindaki iliski pozitif yonladar.

Calisanlarin egitim sonucu elde ettikleri bilgi ve beceriler onlarin iglerini daha
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verimli yapmalarini saglamaktadir. Bu nedenle orgutlerde galisanlara verilecek
oryantasyon egitiminden c¢alisma suresi i¢cinde alacaklari gesgitli sturekli egitimler
onlarin kalite, verimliliklerini artiracak, dolayisiyla orgutin performansi
artacaktir. (Saruhan ve Yildiz, 2012: 305).

“Orgltte galisanlarin zaman icindeki gelismelere ve degisime uyumunu
saglamak igin kimlerin ne yonde egitime tabi tutulacaklari kararlastiriimalidir. Bu
da ancak egitim gereklerinin saptanmasi ve egitimin planlanmasiyla
gerceklesebilir” (Akgakaya, 2010: 141).

“‘Cogu sirkette egitim ve geligtirme faaliyetleri egitmenler, yoneticiler, sirketteki
danismanlar ve c¢alisan uzmanlar tarafindan saglanmaktadir. Bununla birlikte,
egitim ve gelistirme faaliyetleri icin dis kaynaklar da kullaniimaktadir. Dig
kaynak kullanma, egitim ve gelistirme faaliyetlerinin sirket disindaki kisiler
tarafindan saglanmasi anlamina gelmektedir. Sirket disindaki egitim
saglayicilar, yuksek okul ve Universiteler, teknik enstituler ve meslek enstituleri,
arun tedarikgileri, danismanlar ve danismanlik firmalari, ticari dernekler ve

mesleki dernekler ile hUkimet kuruluslaridir’(Noe, geviren: Cetin, 2009: 38-39).

Mackay’e gore ise organizasyonlarin karar alma, strateji belirlemede taktiklere
ihtiyaci vardir. Egitim ve gelisim aktiviteleri ise belirlenen kurum stratejisini

desteklemez ise basarili olamaz (MacKey, 1989: 173).

Orgutlerin 6zellikle rekabetgi bir ortamda diger 6rgltlerden farklilasabilmeleri
icin temel yetenek olan “insan” a yatirrm yapmasi ve orgut hedeflerini
gerceklestirmek icin g¢alisanlarinin performansini artirmasi gerekmektedir. Her
ne kadar ¢ogu orgutte egitim ve gelisime ayrilan butge sinirli da olsa 6rgut igin
fark yaratacak kilit unsurun egitim oldugu unutulmamalidir. Orgutler ayiracaklari
bir butce ile g¢alisanlarina rakiplerden farklilasacaklari egitimleri verebilir,
teknolojiyi ve kendilerine sunulan imkanlarin daha iyi kullanmalarini saglayarak

hedeflerine daha kolay ulasabilmektedirler.

Gunumuzde orgutlerin galisanlarina verdikleri egitimler onlari sadece is
hayatinda degil sosyal zamanlarinda da etkili iletisim kurmalarini saglamaya

yonelik olmaktadir. Ozellikle satig sektoériinde verilen iletisim teknikleri,
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motivasyon, liderlik, takim ¢alismasi gibi egitimler galisanlari bireysel olarak da
gelistirebilmektedir. Bu nedenle Kkigiler sadece is yasami degil sosyal
yasamlarinda da orgutlerini fark yaratarak temsil etmekte ve kurum imajini dig

cevre Uzerinde olumlu etkilemektedirler.

Isgoérenler o6rgit tarafindan kendilerine verilen egitimlerle kendilerini daha
saygin ve énemli hissetmektedirler. Bu da érgute bagliliklarini, motivasyonlarini
artirarak is hedeflerine daha kolay ulasmalarini saglayabilmektedir. Orgiitiin
calisanlar gézundeki imajini korumak, ve daha ileri tagimak igin onlarin bireysel
gelisimlerine yatirnm yapmalari hem orgut igi olumlu bir atmosfer yaratmakta,

hem de kurumsal imajini dig ¢gevreye de yansitmalarini kolaylastirmaktadir.

2.6.4 Kariyer Yénetimi ve Kurumsal imaja Etkisi

Organizasyonda yapilan insan kaynaklari planlamasi tum uyelerin ihtiyaclarini
dikkate aliyor ise her bir galisan igin bunun anlami kariyer planlamasidir.
Organizasyon calisanlarin degisim ve gelisimini izleyerek ve ydn vererek,
isletmeye maksimum katki saglayabilmek i¢in ¢abalar. Bu ise ¢alisana sadece
dogru isi vermekle deg@il ayni zamanda c¢aligana zaman iginde farkli
sorumluluklar ve firsatlar taniyarak mimkandur. Bu firsatlar ve sorumluluklar ise

c¢alisanin kariyerini olugturmaktadir (Akgakaya, 2010: 146).

Kariyer planlamasi, g¢alisanin bireysel hedeflerine ulasabilmesi igin gereken
araclarin hazirlanmasi surecidir. Degisen cevre kosullari, rekabetgi ortam,
orgutun gelecekteki ihtiyaglarinin degisme olasiligini dolayisiyla da kariyer
geligtirme ve planlamasinin 6nemini artirmaktadir. Bu nedenle insan kaynaklari
etkin kullanilarak bu personel ihtiyaclarinin tatmini saglanmali, ise baghliklarini
artirarak orgutiun hedeflerine ulagmasi saglanmalidir (Can ve digerleri, 2009:
217).

Organizasyonlarda hedeflerin gerceklesebilmesi bireylerin de hedeflerine
ulagsmasi ile mumkin olabilmektedir. Hat yoneticilerinin astlarini hedefleri
dogrultusunda desteklemeleri de oldukca 6nem tagsimaktadir (Sabuncuoglu,
2011: 176).
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insan kaynaklari yénetimi acisindan degerlendirildiginde kariyer yonetimi diger
insan kaynaklari fonksiyonlari ile etkilesim halinde olmakla birlikte iyi
uygulandigi takdirde calisanlarin igletmeye bagdliliklarini ve katkilarini

artirabilecek en 6nemli fonksiyonlardan biridir.

Orgiit icinde kendisi ile ilgili bir gelecek oldugunu géren ve buna dair
yoneticisiyle planlamalar yapilan g¢alisan i¢in kurumsal imaj ylksek olmaktadir.
Kariyer yolundaki geligsimi ic¢in yapilan egitimler, planlar, programlar ve
geribildirimler ile ¢alisan kendisini orgute bagh hissetmekte ve orgutin kendi
g6zundeki imaji olumlu olmaktadir. Kariyer yonetiminde adaletli bir sistem
uygulanmalidir aksi takdirde haksiz yere kariyer basamaginda geride kalan
kisiler ~orgute kusmekte, verimlilikleri azalmakta ve beklentilerinin

kargilanmayacagi dusuncesi ile isten ayrilmalar artmaktadir.

Kariyer yonetimi etkin ve adaletli olan bir orgut dis ¢evre agisindan da tercih
edilen bir orgut olmaktadir. Kendilerini belirli bir sirede 6rgutte daha iyi yerlerde
gbérmeyi dusunen adaylar icin firma daha cgekici ve cazip hale gelmekte,

calisiimak igin tercih edilebilir hale gelerek kurumsal imaji guclenmektedir.

2.6.5 Performans Yénetimi ve Kurumsal imaja Etkisi

Akcgakaya’ya gore performans yonetimi ¢alisanlarin performanslarini planlama,
degerlendirme ve gelistirmeyi amaclayan bir orgutsel sistemdir. Performans
degerlendirmenin iki amaci vardir. ilki is performansi hakkinda bilgi edinmektir.
Boylece ucret artisi, orgut ici yer degisikligi, egitim ihtiyaci tespiti, isten ¢ikartma
gibi kararlarda is performansindan faydalanilabilir. ikinci amag ise c¢alisanlarin is
tanimlarina ne olgude uygun calistiklarini tespit etmek ve geri bildirim
vermektir(Akgakaya, 2010: 143-144).

Performans ydnetimi sureci , organizasyonel hedeflerin gergeklestiriimesi igin
bireysel olarak sorumluluklarin belirlenmesi ile baslar, yonetici ve c¢alisan
hedefleri birlikte belirler. Bundan sonra yonetici ¢alisanin performansini izler ve
geri bildirimlerde bulunur, performans gb6zden gecirme toplantisi yaparak

performans plan ve sonuglarint  degerlendirir ve c¢alisandan da
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degerlendirmesini ister. Gérisme sonucunda somut kararlar alinarak calisanin

bu kararlari uygulamaya dénusttrmesi beklenir( Barutgugil, 2004: 339-340).

Rekabetci bir ortamda verimlilik ve dolayisiyla rekabet Ustunlugu saglama
acisindan 6neme sahip olan performans yonetimi calisan birey agisindan buyuk
oneme sahiptir. Calisanlar performanslarini iyilestirmek ve kendilerini ise daha
iyi hazirlamak igin neler yapilabilecegini bilmek isterler. Diger yandan terfi, nakil,
ucretlendirme ve cezalandirma gibi konularda da nesnellik gereksinimi meydan

geldigi igin performans yonetiminin 6nemi artmaktadir (Bingol, 2010: 383).

Sabuncuoglu’na goére yoneticiler kendilerine bagli bulunan c¢alisanlarin
yeteneklerini ve yapmalari gereken is Uzerindeki basarilarini bilmek isterler. Bu
nedenle isgodrenlerin belirlenen amaglara uygun calisip calismadigi izlenir,

yetenekleri belirli bir sistem icinde degerlendirilir (Sabuncuoglu, 2011: 184).

“Performans ydnetimin genel amaci, érgutun etkinliklerini, kendi becerilerini ve
katkilarini surekli iyilestirmek icin, bireylerin ve gruplarin sorumluluk ustlendikleri
bir kultdr olugturmaktir’(Calik, 2003: 15).

Bu nedenle orgutler belirledikleri hedeflere ulasabilmek ig¢in uygulamaya
koyduklari belirli bir sistem Gzerinden ilerlemelidirler. Orgitler performans
sistemi ile hem kisilerin gl¢ll ve gelismesi gereken ydnler ortaya ¢ikartilabilir ve
bu yonde egitim planlari olugturulabilir hem de mevcut potansiyellerini daha ileri

tasimak adina kariyer yonetiminde bir arag¢ olarak kullanabilir.

Performans yonetimi ile Ucret yonetimi arasinda kurulacak iligki ile de
calisanlarin sirkete sagladiklari katki ve bireysel performanslari 6lgusinde de

bir 6dullendirme sistemi uygulamaya koyulabilir.

Calisanlara adaletli yaklasan, onlarin performansini etkin degerlendiren bir
performans yonetimi sistemi, sirkete baglihgr artirmaktadir. Calisanlarin
gelisimine katkida bulunmayi saglayacak ve bununla birlikte motivasyonlarini da
artirabilecek bir performans degerlendirme sistemi kurumun c¢alisanlar
g6zundeki imajini guclu kilmakta ve ¢alisan baglihgini artirarak isten ayrilmalari

azaltmaktadir.
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Dis cevre acisindan degerlendirildiginde iyi bir performans yodnetimi ile
g¢alisanlarin musterilere, ya da olasi iggoren adaylarina kargi tutum ve
davraniglarini geligtirmekte ve kuruma baghliklar dig ¢evre gézinde de kurum

imajini gucla kilmaya yardim etmektedir.

2.6.6 Ucret Yonetimi ve Kurumsal imaja Etkisi

Ucret yonetimi, hem 6rgitin hem de calisanlarin beklentilerini karsilayacak ve
onlari tatmin edecek bir Ucret politikasina sahip olmayl amaglayan insan
kaynaklari yénetimi faaliyetlerinden biridir. Ucret ydnetiminin amaclari mevcut is
gorenleri elde tutma, nitelikli is gorenleri cekme, tatminkar ve motive edici olma,
verimlilik ve etkinlik artis1 saglama olarak siralanabilir (Saruhan ve Yildiz, 2012:
379-380).

Sabuncuoglu’na gore ucret yonetimi, farkli ¢ikar gruplarinin beklentilerini ortak
bir noktada kesistiren faaliyetlerin sentezidir. isletme ekonomik kosullarini
zorlamadan isgoren tatminini de saglayacak sekilde verimlilik ve kaliteli Gretim

saglamayi1 amaclamaktadir (Sabuncuoglu, 2011: 244).

“Ucret yonetimi, hem isletme ydnetiminin hem de personelin beklentilerini
kargilayan bir Ucret sisteminin kurulmasini ve yurutulmesini iceren onemli bir
insan kaynaklar1 yonetimi iglevidir. Sistematik ve butuncil bir yaklagim
gerektirir. Saglam politikalara ve surekli bir sekilde uygulanan kurallara gore
idare edilen Ucret programinin dikkatli bir sekilde tasarlanmasi ve o6rgutsel
amaglara ulasmak icin etken bir sekilde kullanilmasi isteniyorsa, ucret yonetimi

temel bir islev olarak dikkate alinmak zorundadir” (Benligiray, 2007:13).

Orgiitlerde licret yonetimi adil ve tatminkar olmalidir. Adil bir Gicret yonetimi hem
orgut icindeki isgorenleri tatmin ederek elde tutmay! saglayacak, hem de dig
¢evreden caligilmasi istenilen bir kurum imajina sahip olacaktir. Tek basina
Ucret yonetimi kurum imajini etkilememekle birlikte en énemli faktérlerden biri
olarak kargimiza gikmaktadir. Ozellikle az gelismis ya da gelismekte olan
ulkelerde Ucret yonetimindeki farkliliklar firmanin algisini etkilemekte ve gegim

sikintisiI yasayan, daha iyi bir gelir seviyesine ulagmak isteyen bireyler igin iyi
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ucret yonetimi politikalari uygulayan isletmeler cazip hale gelmektedir. Bu da
kurumun imajini bir adim daha O6ne c¢ikarmakta ve calismak igin talep edilen

kurum haline donusturmektedir.

Calisanlar agisindan adil bir tcret yonetimi uygulamasi ise tek bagina motive
edici ve galiganlari orgute baglayici bir faktor degildir ancak orgutte uygulanan
politikalar tatmin edici dizeyde degilse isgbrenlerin ¢alisma istedi azalabilir. Bu
da kurumun imajini ¢aliganlarin gdézunde zedelemekte ve yeni bir ig arayisina

girmelerine neden olmaktadir.

Bu nedenle orgutler hem i¢ ¢cevre hem de dig ¢evrede kurum imajini etkileyen
faktorlerden biri olan Ucret yonetiminin Gzerine egilmeli ve belirdigi kurumsal

hedeflere ulasmalidir.

2.6.7 Galisma iligkileri ve Kurumsal imaja Etkisi

Bu bodlumde sendikalar ve toplu sozlesmeler ile is saghgir ve guvenliginin

kurumsal imaj Uzerine etkisine yer verilecektir.

2.6.7.1 Sendikalar ve Toplu Sézlesmelerin Kurumsal imaja Etkisi

“Sendika iscilerin ortak ekonomik ve sosyal hak ve cikarlarini korumak ve

gelistirmek icin meydana getirdikleri bir 6rgutttr’( Bingdl, 2010: 529).

Calisanlarin sendikaya Uye olma yada olmamalari icin bazi nedenler séz
konusudur. Ozellikle galisan sendikanin kendisine sundugu vyararlar ile Gyelik
aidati ve igverenin olumsuz tepkileri arasinda bir muhasebe yapar, eder bunlari

gbguslemeye degecedini dustnuyorsa Uye olmaya karar verir (Bilgin, 2007:41).

“Sendika-yonetim iligkilerinin temeli toplu pazarliktir. Bugln ydneticilerin buyuk
bir cogunlugu toplu sézlesme ile calisan personelin faaliyetlerini yonlendirme
¢abalari icindedir. Bu nedenle insan kaynaklari yonetimi uygulamalarinin buyuk
bir bolumu toplu pazarlik sonucunda bigim kazanir. Sendika-yonetim iligkileri, bu

anlamda, iki tip karsilikl iligkiyi icerir. Bunlardan birincisi, so6zlesme
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imzalandiginda isgi-isveren iligkilerinin temeli olacak olan is kosullarinin
pazarhg: iliskisidir. Ikincisi ise, toplu sézlesmenin yorumlanmasi ve uygulanmasi
ile bu s6zlesmeden dogacak uyusmazliklarin ¢ézumu dolayisiyla ortaya gikacak
iligkidir” (Can ve digerleri, 2009: 424).

Olasi herhangi bir toplu is uyusmazligi durumunda ise bariscll ¢dzUmler
getirilebilecegi gibi is¢i sendikalarinin grev hakkini, isgdéren sendikalarinin ise
lokavt hakkini kullandiklari micadeleci ¢ézimlere basvurulabilir( Sabuncuoglu,
2011: 303-305).

Sendikalar ve toplu is s6zlesmelerin kurumsal imaj Uzerine etkisi tartigilabilir. Bir
isletmede sendika varligi ic ve dis c¢evredeki bazi kesimleri olumlu yénde
etkilerken bazi cevreler icin de ne olumlu ne olumsuz etkilemektedir. Orgiitte
sendikanin olmasi ¢alisanin kendini glvende hissetmesi ve haklarinin isverene
kars! dile getirilmesi pozitif ydnde bir faktor olabilmektedir. Bazi ¢evreler icin de
sendikanin olmamasi negatif bir unsur olmamakta hatta sendikanin varligini
gereksiz bir olusum olarak gérmektedirler. Bu nedenle bazi Ulkelerde 6rn. ABD

sendikalagmaya ¢ogunlukla yer verilmemektedir.

Dolayisiyla bir o6rgitin kurumsal imaj yonundeki algisinin o6zellikle de
sendikanin olmadigi kurumlarda sendikalasma ve toplu ig sozlesmeleri ile

belirlenemeyecegi soylenebilir.

2.6.7.2 is Saghigi ve Givenliginin Kurumsal imaja Etkisi

is kazalan ve meslek hastaliklarinin nedenleri ile ilgili yapilmis olan
calismalarda c¢ikan istatistiksel sonuglarin hi¢ de azimsanmayacagi
gorulmastur. Bu nedenle is sagligi ve guvenliginin saglanmasi adina getirilecek
cozumlerden en etkilisi ise soruna insan kaynaklari yonetimi agisindan
yaklagsmaktir. Orglitler calistirdiklari insan kaynaginin gelisimine énem verip
onlarin glvenli bir ortamda calismalarini saglamalidir( Karacan ve Erdogan,
2011; 103-105).
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“Iis saghg ve giivenligi kavrami, iscilerin fiziksel, zihinsel ve sosyal acidan tam
bir iyilik halinin saglanip surdurilmesini, ¢calisma kosullari nedeniyle isgilerin
sagliklarinin  bozulmasinin  6nlenmesini, ig¢ilerin mesleki risklere karsi
korunmasini, iscinin fizyolojik ve psikolojik niteliklerine uygun islere
yerlestiriimesini yani isin insana insanin da ise adaptasyonu seklinde
tanimlanabilir’ (Kilig, 2006: 17).

“Saglik, calisan bireylerin fiziksel ve ruhsal hastaliklara maruz kalmama
durumunu yansitir. Guvenlik ise, igle ilgili kazalardan kaynaklanan ve sagliga
zarar verebilecek kosullardan iscileri korumayi igermektedir’( Bingdl, 2010:
630).

is kazasi ve meslek hastaliklarinin érgiit yénetimine hem saglik ve givenlik
maliyeti acisindan hem de yasal agidan basta olmak Uzere pek c¢ok etkisi
mevcuttur. Saglik ve guvenlik maliyeti acisindan bakildiginda is kazalarinin isi
durdurmasi, verimliligi azaltmasi zaman ve maliyet agisindan isletmenin kaybi
olacaktir. Bu nedenle is saglhigi ve guvenligine dair gerekli tedbirler alinarak
bunlar en aza indirgenebilir. Yasal acidan bakildiginda ise isveren isgilerin
sagligi ve guvenligini yonunden isyerinde gereken tedbirleri almakla zorunlu
kilinmig, yapilan denetimlerde de aksi durum tespit edilirse cezai yaptirimlara
maruz kalinacagi bildirilmistir ( Karacan ve Erdogan, 2011: 105-110).

isverenler isyerlerinde calisan isgorenlerin saglik ve guvenliklerini tehlikeye
atacak her turlG riski ortadan kaldirmak zorundadirlar. Bu gereken guvenligin
saglanmasi ise insan kaynaklari yonetim fonksiyonlarinin is analizinden
baglamakta, se¢cme, planlama, egitim, performans degerlendirme ve
Ucretlendirmeye kadar gidebilmektedir. Is sagligi ve gulvenligini isyerinde
saglayabilen isletmeler hem c¢alisanina verdigi dederi gostererek kurum icindeki
algilandigi imajini artirabilir, hem de dis ¢evrede insan hayati ve saglhgini en Ust

seviyede tutan bir isletme olarak kurumsal imajini guglendirebilmektedir.



54

2.6.8 Yonlendirme ve Kurumsal imaja Etkisi

insan kaynaklari yénetiminin davranissal kapsami olan yénlendirme, psikolojik
taciz, stres yonetimi, motivasyon, liderlik, iletisim, ¢catisma yonetimi gibi pek ¢ok
kavrami icermektedir. Orgitiin elde edecedi basari calisanlarin basarilariyla
dogrudan iligkilidir bu nedenle de en O6nemli kaynak olan isgucunun
performansini etkileyebilecek kavramlar Uzerine calismalar yapilmali gerekli
Onlemeler alinmalidir. Ancak bu calismada bu kavramlardan yalnizca

motivasyon, liderlik ve iletisimin kurumsal imajla iligkisine deginilecektir.

2.6.8.1 Motivasyonun Kurumsal imaja Etkisi

Motivasyon, orgut ve c¢aligsanlarin ihtiyaglarini tatminle sonuglandiracak bir ig
ortami yaratilarak, bireylerin harekete ge¢mesini saglama surecidir (Can ve
digerleri, 2009: 362).

Motivasyon en basit ifadeyle bireylerin belirli bir sekilde hareket etmelerine
neden olan glg¢ veya ydntem olarak tanimlanabilir ancak bu kisa tanimla

anlatilmak istenenden daha fazlasi mevcuttur (Maitland, 1997:7).

“Motivasyon, Kkisilerin ihtiyag, istek ve arzulari dogrultusunda gelisen bir
kavramdir. Motivasyon, insanlarin bir amaci gergeklestirmek Uzere istekle
harekete gecmeleridir. Farkli istek ve ihtiyaglari olan insanlari veya insan
topluluklarini  harekete gecirebilme amaciyla bir takim teoriler Gzerinde
cahsilmistir (Saruhan ve Yildiz, 2012: 437).

Orgiitlerdeki en énemli sorunlardan birisi calisanlarin istenilen sekilde motive
edilmemesidir. isgérenler yaptiklari is veya bulunduklari calisma ortamindan
memnun olduklari surece verimli galigabilirler. Bu nedenle orgutler ¢alisanlarin
sadece ekonomik degil ayni zamanda psikolojik ihtiyaclarini da kargilamaya

calismalidirlar.

Motivasyonda o6dullendirme ve cezalandirma sisteminin buydk onemi vardir.

Odiillendirme rekabette hiz kazanmayi saglayan ve calisani motive eden bir
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unsurken cezalandirmada her c¢alisan olumlu etkilenemeyebilir. Etkili bir
yonetici, cezalandirma konusunda fayda-zarar muhasebesini en iyi sekilde
yaparak calisanlarin motivasyon ve verimliligini azaltmayacak sekilde
uygulamalar gergeklestirmelidir. Cogu zaman ise ddullendirme sisteminin insan
kaynaklari yonetimi agisindan etkili bir motivasyon araci oldugu gézlenmektedir
(Ogut ve digerleri, 286-287).

Motivasyonu etkili sekilde kullanan orgutlerde calisanlarin orgute baglihgi
artacak, verimlilik yukselecek ve galiganlarin kurum imajiyla ilgili algilari olumlu
olacaktir. Kendisinin dnemli oldugunu hisseden, yaptigi isten ya da bulundugu
isyerinden memnun olan g¢alisan motivasyonunu hem basarisiyla gosterecek
hem de orgutuyle ilgili sahip oldugu olumlu duasuncelerini dig cevre ile
paylasacaktir. Kurumun imajini yansitma konusunda bir ortak olarak gorulen
c¢alisanin ihtiyag ve beklentileri karsilandigi surece kurumsal imajin olumlu
olmasi yonunde katkisi da dogru orantili olarak artacaktir. Bu nedenle insan
kaynaklari yonetimi fonksiyonlarinin etkili yonetildigi, calisanina deger veren bir
insan kaynaklari yonetimi biriminin orgutteki varligi uygulamalari suphesiz ki
daha sistematik hale getirecektir. Bu sistem igerisinde calisan isgorenlerin ise
mutlu ve motive olmalari érgutin hem basarisina hem de kurumsal imajina

olumlu yansiyacaktir.

2.6.8.2 Liderligin Kurumsal imaja Etkisi

“Lider, insanlari veya gruplari kendi amacini gergeklestirmek igin harekete
gegirebilme, pesinden surukleyebilme becerisine ve insanlari kendi inandigi
sekilde yonetebilme yetenegine sahip kisiye denilmektedir. Liderlik; belirli
durumlarda, zamanlarda ve kosullar altinda insanlari ya da gruplari kendi
belirledigi amaglara ulagsmada yardimci olma, deneyimlerini aktarma, onlarda
harekete gegme istedi uyandirma, yénetme ve etkileyebilme becerisidir. Ozetle
liderlik, yapilmasi gerektigine inandigi bir seyi baskasina istekle yaptirabilme
becerisi ya da sanatidir’ (Saruhan ve Yildiz, 2012: 445).
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Liderlik ile yoneticilik arasinda bazi benzerlik ve farkhliklar bulunmaktadir.
Yonetici mevcut kosullar altinda igletmenin en iyi sonucu Uuretebilmesi igin
cahligirken lideri orgutun degisen kosullar altinda gerekli dizenlemeleri yapmak
ve organizasyona yeni bir vizyon vermekle yukumludur. Lider ve yonetici

arasindaki benzerlikleri maddeler halinde siralayacak olursak;

e Her ikisi de insanlari belirli hedeflere yoneltir
 insanlari bu hedeflere yénlendirirken her ikisi de bir gli¢ kullanirlar
e Bir drgutte her ikisi de gereklidir

e Her ikisinin de ¢alistigi insan grubu ile arasinda yakin bir iligki vardir.
Farkllara bakildiginda ise;

e Yoneticilik bir meslek uygulamasi iken liderlik insanlari etkileyebilme
sanatidir

e Yoneticilik formal bir organizasyon yapisi iginde gerceklesirken liderlik
icin formal yapiya gerek yoktur

e Yoneticilik belirlenen hedeflere ulasiimasini saglarken, liderlik bu hedef
ve yapilacak islerin belirlenmesi ile ilgilidir

e Yoneticinin insanlari etkilemekte kullandi§i ara¢ bulundugu mevkinin
getirdigi gug iken, liderlikte kullanilan arag liderin kigisel ozellikleridir

e Yoneticinin bir gorev tanimi varken liderin yoktur

e YoOneticilik orgutln i¢ yap! ve dinamigi ile ilgiliyken liderlik dis gevre ve
dinamiklerle alakaldir

e YoOnetici isleri dogru yapan iken lider dogru isi yapandir

Bu sayilan 6zelliklerin disinda pek ¢ok 6zellik eklemek mimkin olabilir (Kogel,
2011: 572-574).

Otokratik, demokratik, tam serbestlik taniyan, basariya yoénelik, etkilesimci,
donusumcu ya da karizmatik liderlik gibi gesitli liderlik tarzlari vardir(Saruhan ve
Yildiz, 2012: 454-456). Bu tarzlardan hangisine sahip olursa olsun galiganlari
etkili yonetebilen, onlari yoénlendirdigi ve inandidi vizyonu dogrultusunda

harekete geciriyor olmasi bir liderin en onemli 6zelligidir. Bir orgutte yoneticiden
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ziyade bir liderle g¢alisiyor olmanin farkini yasayan calisanlarin lideri kendilerine
rol model almalari ve orgute bagliliklarini artmasi olasidir. Liderligin kurumsal
imaja etkisi ise burada on plana ¢ikmaktadir. Calisanlar bagli bulunduklari
kurumu kendilerine liderlik eden Kkisiyle 0Ozdeslestirmekte, kurumun imaji
algilarini guclendirmektedir. Etkili ve vizyon sahibi liderler ¢alisanlarini hedefe

kosmalarinda tesvik ederek onlarin motivasyonunu da artirmaktadirlar.

2.6.8.3 lletisimin Kurumsal imaja Etkisi

lletisim, yéneticinin belirledigi hedefe ulasabilmek ve gerekli isleri yaptirabilmek
icin kullandigi en temel araglardan biridir. iletisim, bir organizasyonun cesitli
bolumlerinde ve personeli arasinda bilgi, veri, algi vs aktarimi olarak
aciklanabilir. Yoneticiler calisanlar ile iletisim kurmalari gereklidir ancak tek
basina yeterli olmamaktadir. Motive olmamis galisanlar icin iletisim tek basina

istenilen sonuca ulastirmayabilir(Kogel, 2011: 521).

iletisim sireci gdndericiden aliciya giden mesajin algilanmasini icermektedir.
Alicinin mesaji dogru algilamasi durumunda olugsan tepkiye geri bildirim
denilmektedir. iletisim bicimleri bigimsel olan ve olmayan iletisim olarak ikiye
ayrilmaktadir. Bigimsel iletisim belirli bir yapi icinde c¢aligilan igletmelerde
kendini dikey, yatay ya da capraz iletisim olarak gdstermektedir. Bigimsel
olmayan iletisim ise orgut semasi disinda gergeklesen tum iletisim tarleridir ve
tek hatli zincir, dedikodu zinciri, olasi iletisim zinciri ve kiime zinciri olarak
kendini gostermektedir (Saruhan ve Yildiz, 2012: 440-443).

iletisimin kurumsal imaj ile olan iligkisine bakildiginda etkili ve saglikli iletisimin
kuruldugu igletmelerde kurumsal imajin da olumlu ydnde etkilenmektedir.
iletisim liderlik, motivasyon vb gibi diger davranigsal kavramlarla
desteklendiginde daha anlamli hale gelmektedir. Agik iletisimin oldugu, liderin
calisanlari indukledigi ve motive ettigi bir igletmede calisanlar hem mutlu
olacaklar hem de herhangi bir soru isareti olmadan islerini yapacaklardir.

Boylece calistiklari drgutte hem verimlilikleri hem bagliliklari artacak
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algiladiklar pozitif kurumsal imaj degerlerini dis ¢cevreye de kolay aktarip érgutt

temsil edeceklerdir.
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UCUNCU BOLUM

3 UYGULAMA

3.1 ARASTIRMANIN AMACI

Bu calismanin amaci, Ankara il merkezindeki ila¢ sektorinde c¢alisan
isgorenlerin, cahlistiklari orgutlerdeki insan kaynaklari uygulamalari ile kurum
imaji algilari arasindaki iliskiyi 6lcmektir. insan kaynaklari fonksiyonlarinin etkili
bir sekilde yuratilmesinin kurumsal imaja i¢ ve dis ¢evrede olumlu etkisinin
oldugu soylenebilir. Bu c¢alismanin 6nemi ise i¢ ¢evre yani kurumdaki
g¢alisanlarin, mevcut insan kaynaklari uygulamalari ile ilgili memnuniyet
duzeylerinin olgulmesi ve insan kaynaklari islevlerinin kurumsal imaja katkisi

hakkindaki algilarinin degerlendirilmesidir.

3.2 ARASTIRMANIN HIPOTEZLERI

Hipotez; var oldugu dugsunulen ya da kabul edilen olarak tanimlanmaktadir.

Arastirmanin varsayim ve sinirhliklari ¢gergevesinde ana hipotezi, “Kurumsal
imajin geligtiriimesinde insan kaynaklari yonetiminin etkisi vardir.”

seklindedir. Ana hipotez dogrultusunda galigmanin alt hipotezleri sunlardir:

1.isgdren devir hizinin disiik olmasi kurumsal imaj algisinin olumlu olmasini

etkilemektedir.

2.llag sektdériinde 6rgiitiin sahip oldugu kurumsal imaj ile nitelikli personel temini

arasinda bir iligki vardir.

3.ila¢ sektériinde calisanlara verilen egitimler ile drgitiin gicli bir imaja sahip

olmasi arasinda bir iligki vardir.

4. Etkin kariyer planlamasi yapan oérgutlerde ¢alisanlarin kurumsal imaj algisi

olumlu olmaktadir.
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5. Calisilan orgutin etkin performans yodnetimi yapiyor olmasi ile o 6rgutin

¢alisanlar gozundeki kurumsal imajinin olumlulugu arasinda bir iligki vardir.

6.Sektdrdeki calisanlarin érgutin Ucret politikalarindan memnun olmalari ile

cahistiklar firmalarin kurumsal imaji arasinda olumlu bir iligki vardir.

7. ilag firmalarinin aldigi is saghgl ve givenligine yonelik énlemler ile o
firmadaki caligsanlarin gbézundeki deg@eri, kurumsal imaji arasinda olumlu bir

iliski vardir.

8. ilag sektdriinde cgalisanlara ydnelik uygulanan motive edici faaliyetler ile

¢alisanlarin kurumsal imaj algisinin olumlulugu arasinda bir iligki vardir.

9. ilac sektoriinde yoneticilerin astlar tarafindan begenilmesi ile kurumsal imaj

algisi arasinda olumlu bir iligki vardir.

10. ilac firmalarinda calisanlara sunulan acik bir iletisim ortaminin varligi ile

orgutun kurumsal imaji arasinda bir iligki vardir.

11. ila¢ firmasi calisanlarinin cinsiyeti ile érgiitiin kurumsal imaj algisi arasinda

bir iligki vardir.

12. ilag firmasi ¢alisanlarainin medeni durumu ile kurumsal imaj algisi arasinda

bir iligki vardir.

3.3 ARASTIRMANIN VARSAYIMLARI

Arastirmada veri toplama araci olan ve Ek 1’de verilen anketin, galisanlarin
calistiklari orgutte uygulanan insan kaynaklari uygulamalari ile gorusleri ve
insan kaynaklari uygulamalarinin kurumsal imaja olan etkisi ile algilarini dlgtugu
ve c¢alisanlarin ankete dogru ve samimi olarak cevap verdikleri

varsayllmaktadir.
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3.4 YONTEM

Bu cgaligmada oOncelikle imaj, kurumsal imaj ve insan kaynaklari fonksiyonlari
konusu ile ilgili gesitli kaynaklardan yararlanilarak bilgiler derlenmigtir. ikinci
asamada Ankara ili sinirlari igerisindeki ila¢ firmasi ¢alisanlarina, kurumsal imaj
ve insan kaynaklari fonksiyonlari ile ilgili algilarini élgmek amaciyla Ek 1’de

verilen anket kullanilarak hipotezler test edilmeye galigiimigtir.

Ankete katillan Ankara’daki ilag firmasi cgalisanlarinin cinsiyeti, yasi, egitim
dizeyi, medeni durumu, orgutteki galisma suresi, orgutteki pozisyonu ve
aldiklari net Gcret araligindan olusan demografik veriler SPSS programindan
faydalanilarak frekans ve yluzde dagilimlarina bakilarak incelenmistir; hipotezler

ise yine SPSS programi araciligiyla Ki-Kare yontemi ile degerlendirilmistir.

3.4.1 Arastirmanin Evreni, Orneklemi, Orneklem Biiyiikligii

Arastirma, Ankara ilinde galisan ilag firmasi ¢alisanlarina yonelik planlanmistir.
Ankara ilinde ilag firmasi calisanlarinin yaklasik 2000 kisi oldugu tahmin
edilmektedir. Anket ilag sektorinde c¢alisanlarin destegi ve kendi ¢cabam ile

toplam 518 kisiye ulagtiriimigtir.

Bu calismada ila¢ sektoru galisanlarindan 518 kisiye uygulanan anketten 477
tanesi calisanlar tarafindan doldurulmustur. Doldurulan anketlerden 42 tanesi
yanlis veya eksik dolduruldugu ig¢in degerlendirmeden c¢ikariimig ve calisma

gecerli 435 anket Uzerinden degerlendirilmigtir.

3.4.2 Veri Toplama Araglari

Bu calismada veri toplama araci olarak Ek 1 de yer verilen “Kurumsal imaj’in
Gelistirilmesinde insan Kaynaklari Yénetiminin Etkisi” adli anket
kullaniimistir. Anket formu 2 boélimden olusmaktadir. Birinci bélimde ankete
katilan ilag firmasi ¢alisanlarina ait yas, cinsiyet, egitim gibi demografik verilere

yer verilmistir ve 7 sorudan olusmaktadir. Ikinci bélim ise ankete katilan
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katilimcilarin kurumsal imaj, insan kaynaklari fonksiyonlarinin kurumsal imaja
etkisi ve caligtiklari orgutteki insan kaynaklari uygulamalarina dair algilarini

olgcmeye yonelik 21 adet sorudan olugsmaktadir.

Anketin ikinci bolumu 5 dereceli Likert Olgegi kullanilarak hazirlanmistir. Buna
gore ‘Kesinlikle Katilmiyorum’, ‘Katilmiyorum’, ‘Kararsizim’, © Katiliyorum’ ve
‘Kesinlikle  Katillyorum’ dan kendilerine en uygun olan segenegi
isaretlemiglerdir. Anket Oncelikle ornek bir gruba uygulanmis, hatalar

duzeltilerek gelistiriimis ve son hali verilerek oérnekleme uygulanmistir.

3.4.3 Arastirmanin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Guvenilirlik herhangi bir gdzlem aracinin uygulanmasiyla elde edilen sonuglarin
kararhlik ve yinelenme derecesi ile iligkilidir (Sencer, 1989: 418). Bir dlgme
aracinin tutarli sonuglar verebilmesi, verilerin saglkli ve dogru oldugunun
benzer yontem ve tekniklerle Olclulerek gosteriimesine baghdir (Yumlu, 1994:
141). Gegerlilik ise temsil edilmesi istenen gercgekligin tam olarak temsil
edilebilmesi olarak ifade edilmektedir (Yumlu, 1994: 81). Kiglkkurt ve
arkadasglari (1988: 145-147) gecerliligi; tahmin gecerliligi, icerik gecerliligi ve

hipotezin teorik gegerliligi seklinde ele almaktadir.

Bu calismada anketin guvenilirligi SPSS programinda ‘Cronbach Alpha
KatsayisI’ hesaplanarak tespit edilmistir. Crocnbach Alpha Katsayisi, 0 ile 1
arasinda yer almaktadir ve analizlerde 0,80 in Ustinde yer almasi ylksek

derecede guvenilir oldugunu gostermektedir.

Cronbach's N
Alpha
,903 24

Tablo 2: Crohnbach Alpha Katsayisi

Bu calismada Alpha katsayisi 0.903 ¢ikarak 0.80 ile 1 arasinda yer almistir. Bu

nedenle Olgegin yuksek derecede guvenilir oldugu soylenebilir.
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3.5 VERI ANALizi

Aragtirmada anketlerden elde edilen veriler SPSS programina 5 |i Likert
Olgeginde ‘Kesinlikle  Katiimiyorum’(1  puan), ‘Katiimiyorum’(2 puan),
‘Kararsizim’(3 puan), ‘ Katiliyorum’(4 puan) ve ‘Kesinlikle Katiliyorum’(5 puan)
verilerek girilmigtir. Yapilan analiz sonucu 5 li likert 6lgeginde yeterli anlamliliga
ulagilamadigi igin segenekler ‘Katilmiyorum’ (1 puan), ‘Kararsizim’ (2 puan) ve
‘Katilyorum’(3 puan) olarak SPSS programinda birlestirme ydntemine gidilerek
degigtirilmisgtir.  Uygulamanin bundan sonraki hipotez analizlerinde de
‘Katilmiyorum, Kararsizim ve Katiliyorum’ siklarina gore degerlendirme

yapilmistir.

3.5.1 Arastirma Orneklemine Katilanlarin Demografik Ozellikleri

3.5.1.1 ilag Firmasi Calisanlarinin Cinsiyete Gére Frekans Dagilimi, Cubuk

Grafik ve Pasta Grafik Gosterimi

Frekans Yizde Gegerli Ylizde | Birikimli Ylizde
Gegerli Kadin 150 34,5 34,5 34,5
Erkek 285 65,5 65,5 100,0

Toplam 435 100,0 100,0

Tablo 3: Cinsiyet Dagilim Orani

Anketi dolduran 435 ila¢g firmasi calisanindan 285’'i erkek, 150’si kadin
katiimcidir.  Katilimcilarin  cinsiyetine iligkin frekans bilgileri Tablo 3 ile
Ozetlenmis ve Sekil 4’te gubuk grafik ile gosterilmistir.

Erkek katihmci yuzdesi %65,5 ve kadin katiimci yuzdesi % 34,5’tir. Yuzdesel
dagihima Sekil 5’te pasta grafik kullanilarak yer verilmistir. Buna gore ilag firmasi
calisanlarinin %65,5 lik bir yuzdeyle agirlikh ¢calisani erkektir.
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Sekil 4: Cinsiyet Dagilimina Goére Cubuk Grafik Gosterimi

W Kadin
M Erkek

Sekil 5: Cinsiyete Gore Ylzdesel Dagilim Pasta Grafik Gdsterimi
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3.5.1.2 ilag Firmasi Calisanlarinin Yasa Gore Frekans Dagilimi, Cubuk Grafik

ve Pasta Grafik Gosterimi

Frekans Yizde Gegerli Yiizde | Birikimli Yiizde
Gegerli  18-24 12 2,8 2,8 2,8
25-31 117 26,9 26,9 29,7
32-38 193 44 4 44,4 74,0
39-45 99 22,8 22,8 96,8
46 ve Uzeri 14 3,2 3,2 100,0
Toplam 435 100,0 100,0

Tablo 4: Yagsa Gore Dagilim Orani

Anketi cevaplayan 435 katilimcidan 12'si 18-24 yas, 117’°si 25-31 yas, 193’0 32-
38 yas, 99u 3945 yas ve 14'0 46 yas ve Uzeri siniflandirmasinda yer
almaktadir( Tablo 4). ilgili frekans dagihmi Sekil 6’da cubuk grafik ile

gOsterilmigtir.

Sekil 7’de yuzdesel dagilima bakildiginda katilimcilarin %2,8’i 18-24 yas
arahiginda, %26,9'u 25-31 yas araliginda, %44,4’0 32-38 yas araliginda, %22,8’i
39-45 yas araliginda ve %3.2’si 46 yas ve Uzerinde yer almaktadir.

Aragtirma sonucunda katilimcilarin genellikle 32-38 yas araliginda dagildiklar

goOrulmektedir.
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3.5.1.3 ilag Firmasi Calisanlari Egitim Diizeyine Gore Frekans Dagilimi, Cubuk

Grafik ve Pasta Grafik Gosterimi

Frekans Yuzde Gegerli Yizde | Birikimli Yizde
Gegerli Lise 11 2,5 2,5 2,5
Onlisans 24 55 55 8,0
Lisans 326 74,9 74,9 83,0
Yilksek Lisans 72 16,6 16,6 99,5
Doktora 2 5 5 100,0
Toplam 435 100,0 100,0

Tablo 5: Egitim Duzeyine Gore Dagilim Orani

Arastirmaya katilan 435 katilimcidan 11'i (%2,5) lise, 24’4 (%5,5) Onlisans,
326’s1 (%74,9) lisans, 72'si (%16,6) yluksek lisans ve 2’si (%0,5) doktora

mezunudur. Katilimcilarin egitim dizeyine ait veriler cubuk grafik gosterimi ile

Sekil 8 ve yiizdesel dagilim olarak Sekil 9'da gésterilmistir. ilac firmalarinda

calisanlarin agirlikli olarak lisans mezunu oldugu gozlenmektedir.
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Sekil 8: Egitim Diizeyine Gore Dagilim Cubuk Grafik Gosterimi
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Sekil 9: Egitim Dlzeyine Goére Yuzdesel Dagilim Pasta Grafik Gosterimi

3.5.1.4 ilag Firmasi Calisanlari Medeni Duruma Gére Frekans Dagilimi, Cubuk

Grafik ve Pasta Grafik Gosterimi

Frekans Ylzde Gegerli Yiizde | Birikimli Yiizde
Gegerli  Evli 271 62,3 62,3 62,3
Bekar 164 37,7 37,7 100,0

Toplam 435 100,0 100,0

Tablo 6: Medeni Duruma Goére Dagilim

ilag firmasinda calisan ve bu ankete katilan 435 kisiden 2771 evli, 164’0
bekardir (Tablo 6). Sekil 10°da katilimcilarin frekans dagihimi gubuk grafik
yontemi ile gosterilmigtir. Sekil 11’e goére Katilimcilarin %62,3 U evli iken
%37,7’si bekardir.
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Sekil 11: Medeni Duruma Goére Yuzdesel Dagilim Pasta Grafik Gosterimi
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3.5.1.5 ila¢g Firmasi Calisanlari Orgitteki Calisma Siirelerine Gére Frekans

Dagihmi, Cubuk Grafik ve Pasta Grafik Gosterimi

Frekans Yizde Gegerli Yiizde | Birikimli Yiizde
Gegerli  0-3 yil 116 26,7 26,7 26,7
4-7 yil 129 29,7 29,7 56,3
8-11 yil 106 24,4 24,4 80,7
12-15 yil 53 12,2 12,2 92,9
16 yildan fazla 31 71 7.1 100,0
Toplam 435 100,0 100,0

Tablo 7: Orgutteki Calisma Siiresine Gore Dagilhm

Katihmcilarin érgutte galisma sureleri incelendiginde 116 kisi 0-3 yil arasi, 129
kisi 4-7 yil arasi, 106 kisi 8-11 yil arasi, 53 kisi 12-15 yil arasi ve 31 kisi 16
yildan fazla bagh bulunduklari érgutte ¢calismaktadir (Tablo 7 ve Sekil 12).

Calisma sureleri 3’er yillik araliklara gore belirlenmigtir. Katihmcilarin érgatteki
calisma sureleri sektordeki calisma surelerini temsil etmemektedir. Anket
sorusunda da bagh bulunduklari 6rgutt degerlendirmeleri beklendigi i¢in sektor

yerine orgutteki kidemleri ele alinmistir.

Sekil 13'te ise katihmcilarin érgutteki calisma surelerinin yizdesel dagilimina
yer verilmigtir. Buna gore 435 katilimcinin %26.7’si 0-3 yil, %29,7’si 4-7 yil,
%24,4°0 8-11 yil, %12,2’si 12-15 yil ve %7,1’i 16 yidan fazla ilgili 6rgutte
calismaktadir. 16 yildan fazla ayni érgutte calisanlarin en az ylzdeye sahip
oldugu gérilmektedir. 12 yildan sonra ayni ilag firmasinda uzun soluklu ¢alisan

katilimci sayisinin azaldigr gozlenmektedir.



1254

100+

254

0-3 yil

4-7 yil

T
8-11 yil

12-15yil

T
16 yildan fazla

Sekil 12: Orgutteki Calisma Siiresine Goére Cubuk Grafik Gosterimi

Sekil 13: Orgiitteki Calisma Siiresine Gore Yiizdesel Dagilim Pasta Grafik Gésterimi
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3.5.1.6 ilag Firmasi Calisanlari Orgitteki Unvana Gére Frekans Dagilimi,
Cubuk Grafik ve Pasta Grafik Gosterimi

Frekans Yizde Gegerli Yiizde | Birikimli Yiizde
Gegerli  Tibbi Satis Temsilcisi 354 81,4 81,4 81,4
Bolge Muduri 31 7.1 7.1 88,5
Uriin Mudari/Medikal Madar 15 34 3,4 92,0
Satis MdUri 8 1,8 1,8 93,8
Diger 27 6,2 6,2 100,0
Toplam 435 100,0 100,0

Tablo 8: Orgutteki Unvana Gére Dagilim

Tablo 8’e gore 435 katilimcidan 354’G Tibbi Satis Temsilcisi, 31'i Bolge Mudura,
15’, Urlin Miduri/Medikal Madir, 8'i Satis Mudirl ve 27’si diger baghgi altinda
toplanmistir. Sekil 14’te 6rgutteki Gnvanlarin dagihimi gubuk grafik yontemi ile
gosterilmigtir. Katihmcilarin %81,4’'G Tibbi Satis Temsilcisi, %7,1 ‘i Bolge
Miidird, %3,4'0 Urlin Mudirid/Medikal Midar, %1,8'i Satis Mudurd ve %6,2'si
Diger baghdi ile Sekil 15’te yer verilmigtir.

olarak temsilcisi

Katilimcilarin = %81,4 tibbi

gérilmektedir. En az yizdeler ise %3,4 ile Urin Muidiri/Medikal Madir ve

ile agirhkli satis oldugu
%1,8 ile Satis Mudurine aittir. Bunun nedeni pek ¢ok ilag firmasinda yer alan
Uriin  Miduri/Medikal Midir ya da Satis Midiri’niin istanbul’da yasiyor
olmasidir. Diger bashgini isaretleyenler ise bu Unvanlarin disinda yer alan ve
Ankara’da yasayan

departmanlarinda goérev alan kisilerdir.

ilag  firmalarinin yerlesik ruhsatlandirma  gibi
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Sekil 14: Orgutteki Unvana Gére Cubuk Grafik Gsterimi
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Sekil 15: Orgitteki Unvana Gére Yiizdesel Dagilim Pasta Grafik Gésterimi
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3.5.1.7 ilag Firmasi Calisanlarn Orgiitte Aldiklari Net Ucrete Goére Frekans

Dagihmi, Cubuk Grafik ve Pasta Grafik Gosterimi

Frekans Yizde Gegerli Yiizde | Birikimli Yiizde
Gegerli <1500 6 1,4 1,4 1,4
1500-2500 130 29,9 29,9 31,3
2501-3500 163 37,5 37,5 68,7
3501-4500 74 17,0 17,0 85,7
>4501 62 14,3 14,3 100,0

Toplam 435 100,0 100,0

Tablo 9: Orgutte Alinan Net Ucrete Gore Dagilim

Ankete katillan 435 katilimcidan 6’s1(%1,4) 1500 TL’den az, 130°u (%29,9)
1500-2500 TL arasi, 163’0 (%37,5) 2501-3500 TL arasi, 74’0 (%17) 3501-4500
TL arasi ve 62’si (%14,3) 4501 TL'den fazla net Ucret aldiklarini beyan
etmislerdir. Katiimcilarin agirhkh olarak 2501-3500 TL ve 1500-2500 TI

arasindan net Ucret aldiklari gorulmektedir.

Katilimcilarin érgitten aldiklari net Ucrete gére cubuk grafik gosterimi Sekil 16

ve yuzdesel dagilimi Sekil 17 de gosterilmistir.
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Sekil 16: Orgutte Alinan Net Ucrete Goére Cubuk Grafik Gosterimi
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Sekil 17: Orgutte Alinan Net Ucrete Gore Yiizdesel Dagilim Pasta Grafik Gosterimi
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3.5.2 Hipotezlerin Degerlendirilmesi

Arastirmanin bu bdélimunde daha once Bolum 3.2'de yer verilmis olan ve
anketin ikinci bolumunde yer alan sorularla ulasiilmaya ¢alisilan ana hipotez ve

alt hipotezlerin analizine yer verilmektedir.

Ana hipotez olan “Kurumsal imajin gelistiriimesinde insan kaynaklan
yonetiminin etkisi vardir.” anketin ikinci bolumindeki 3. Soru alinarak
olusturulmustur. Bu dogrultuda SPSS ydntemi ile frekans dagilimina bakilarak

analiz gergeklestirilmistir.

Alt hipotezlerin analizinde ise SPSS programi kullanilarak ki-kare analizine yer

verilmistir.
Ana Hipotez
Frekans | Yuzde Gegerli Yiizde | Birikimli Yiizde
Gegerli Katilmiyorum 15 3,4 3,4 3,4
Kararsizim 59 13,6 13,6 17,0
Katiliyorum 361 83,0 83,0 100,0
Toplam 435 100,0 100,0

Tablo 10: Kurumsal imajin Gelistirilmesinde insan Kaynaklari Faaliyetlerinin Olumlu
Etkisi Vardir

Tablo 10’a gére 435 katilimcinin 361’i anketin ikinci boliminde yer alan 3.
soruya katildiklarini  belirtmiglerdir. Sekil 19da da ylzdesel olarak
degerlendirme yapilmistir, katihmcilarin %83’U kurumsal imajin gelistiriimesinde

insan kaynaklari faaliyetlerinin olumlu etkisi oldugunu dusunmektedir.
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Sekil 18: Kurumsal imajin Gelistirilmesinde insan Kaynaklari Faaliyetlerinin Olumlu
Etkisi Oldugunu Dugunenlerin Cubuk Grafik Gosterimi
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Sekil 19: Kurumsal imajin Gelistirilmesinde insan Kaynaklari Faaliyetlerinin Olumlu
Etkisi Oldugunu Dustnenlerin YUzdesel Pasta Grafik Gdsterimi
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Bu calismada ana hipotezi destekleyecek 10 farkli alt hipotez belirlenmistir. Bu
alt hipotezler icin SPSS programi Ki-Kare analizi kullaniimigtir. Hy burada karsit
hipotezi temsil etmektedir ve arastirma hipotezi olarak da adlandiriimaktadir.
Uygulamanin alt hipotez degerlendirmelerinde Ho yokluk hipotezi yazilacaktir.
Analiz sonuglarinda p degeri <0,05 ise Hp yokluk hipotezi reddedilir, Hy karsit

hipotezi kabul edilir.

Hipotez 1

Ho: Isgdren devir hizinin disiik olmasi kurumsal imaj algisinin olumlu olmasini

etkilememektedir.

Hq: isgéren devir hizinin diisiik olmasi kurumsal imaj algisinin olumlu olmasini

etkilemektedir.

Bu hipoteze ulagabilmek icin anketin ikinci bolimunde yer alan 4.soru
(Calistigim orgut iyi bir imaja sahiptir) ve 5. Soru’ya (Calistigim orgutte isgoren
devir hizi duguktur) verilen cevaplar Ki-Kare analizi ile degerlendirilmistir. Buna
gbére 346 katilimci cgahlistiklari  6rgutin iyi bir imaja sahip oldugunu
dusunmektedir. 346 katilimcinin 152’si yani c¢ahigtiklari orgutun kurumsal
imajinin iyi oldugunu dugunen katilimcilarin %43,9’u galigtigi 6rgutte isgoren

devir hizinin dusuk olduguna katilmaktadir(Tablo 11).
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Calistigim orgutte isgdren devir hizi dusuktir.
Katilmiyorum | Kararsizim Katiliyorum Toplam

Calistigim 6rgut iyi bir imaja  Katilmiyorum 12 7 12 31
sahiptir. % Calistigim 38,7% 22,6% 38,7% | 100,0%

orgut iyi bir

imaja sahiptir.

% Calistigim 8,3% 6,5% 6,6% 71%

orgutte

isgbren devir

hizi duglktur.

% Toplam 2,8% 1,6% 2,8% 71%

Kararsizim 28 12 18 58

% Galistigim 48,3% 20,7% 31,0% 100,0%

orgut iyi bir

imaja sahiptir.

% Calistigim 19,3% 11,1% 9,9% 13,3%

orgtte

isgoren devir

hizi dugiktur.

% Toplam 6,4% 2,8% 4.1% 13,3%

Katiliyorum 105 89 152 346

% Galistigim 30,3% 25,7% 43,9% 100,0%

orgut iyi bir

imaja sahiptir.

% Calistigim 72,4% 82,4% 83,5% 79,5%

orgtte

isgoren devir

hizi digUktur.

% Toplam 24,1% 20,5% 34,9% 79,5%
Toplam 145 108 182 435

% Gahstigim 33,3% 24,8% 41,8% 100,0%

orglt iyi bir

imaja sahiptir.

% Calistigim 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

orgutte

isgbren devir

hizi disiktar.

% Toplam 33,3% 24,8% 41,8% 100,0%

Tablo 11: Kurumsal imaj ile isgdren Devir Hizi Arasindaki iligki
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Ki-Kare Testi
Asimptot Igreti
Deger df (2-tarafl)
Pearson Ki-Kare 7,7072 4 ,103
Olabilirlik Orani 7,427 4 115
Dogrusallik iliskisi 3,675 1 ,055
S'nin Gegerli Durumu 435

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 7,70.

Tablo 12: Kurumsal imaj ile isgdren Devir Hizi Arasindaki iligkiye Ait Ki-Kare Testi

Tablo 12’de yer alan ki-kare analizine gore p<0,05 olmadigi tespit edilmistir. Bu
nedenle Ho hipotezi kabul edilmigtir. Diger bir ifadeyle isgéren devir hizinin
dusuk olmasi ile kurumsal imajin olumlu algilanmasi arasinda anlamli bir iligki

bulunamamistir.

Hipotez 2

Ho: ilac sektoriinde érgitiin sahip oldugu kurumsal imaj ile nitelikli personel

temini arasinda bir iligki yoktur.

Hq: ilag sektoriinde 6rgitiin sahip oldugu kurumsal imaj ile nitelikli personel

temini arasinda bir iligki vardir.

Tablo 13’e gore caligtiklari orgutin iyi bir imaja sahip olduguna inanan
katilimcilarin %83,2’si ¢alistigi orgutte ise alimda izlenen yontemlerin nitelikli

personel temini sagladigina da katiimaktadir.
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Calistigim orgutte ise alimda izlenen yontemler
nitelikli personelin ise yerlestiriimesini saglar.

Katiimiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Toplam

Calistigim 6rgut iyi bir - Katilmiyorum
imaja sahiptir.

% Calistigim orgut
iyi bir imaja
sahiptir.

% Calistigim
orgltte ise alimda
izlenen yontemler
nitelikli personelin
ise
yerlestiriimesini
sadlar.

% Toplam

9
29,0%

37,5%

2,1%

8
25,8%

11,3%

1,8%

14
45,2%

4,1%

3,2%

31
100,0%

71%

7,1%

Kararsizim

% Cahstigim orgut
iyi bir imaja
sahiptir.

% Caligtigim
orgltte ise alimda
izlenen yontemler
nitelikli personelin
ise
yerlestiriimesini
sadlar.

% Toplam

12,1%

29,2%

1,6%

13
22,4%

18,3%

3,0%

38
65,5%

1,2%

8,7%

58
100,0%

13,3%

13,3%

Katilyorum

% Calistigim o6rgut
iyi bir imaja
sahiptir.

% Calistigim
orgltte ise alimda
izlenen yontemler
nitelikli personelin
ise
yerlestiriimesini
sadlar.

% Toplam

8
2,3%

33,3%

1,8%

50
14,5%

70,4%

11,5%

288
83,2%

84,7%

66,2%

346
100,0%

79,5%

79,5%

Toplam

% Calistigim 6rgut
iyi bir imaja
sahiptir.

% Calistigim
orgltte ise alimda
izlenen yontemler
nitelikli personelin
ise
yerlestiriimesini
sadlar.

% Toplam

24
5,5%

100,0%

5,5%

71
16,3%

100,0%

16,3%

340
78,2%

100,0%

78,2%

435
100,0%

100,0%

100,0%

Tablo 13: Kurumsal imaj ile Nitelikli Personel Temini Arasindaki iligki




82

Ki-Kare Testi
Asimptot isareti
Deger df (2-tarafli
Pearson Ki-Kare 52,4397 4 ,000
Olabilirlik Orani 37,808 4 ,000
Dogrusallik iliskisi 46,219 1 ,000
S'nin Gegerli Durumu 435

a. 2 cells (22,2%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 1,71.

Tablo 14: Kurumsal imaj ile Nitelikli Personel Temini Arasindaki iliskiye Ait Ki-Kare
Testi

Tablo 14’te yer alan p< 0,05 oldugu i¢in anlamlidir. Ancak hucre= %22,2 yani >
%20 igin p degerinin anlamlihgl bu analiz i¢in tek basina yeterli olmamaktadir.
Bu nedenle . Bu nedenle Hp hipotezi kabul edilmistir Yani nitelikli personel

temini ile kurumsal imaj algisi arasinda anlamli bir iligki elde edilememisgtir.

Hipotez 3

Ho: ilac sektoriinde calisanlara verilen egitimler ile firmanin gigli bir imaja

sahip olmasi arasinda bir iligki yoktur.

Hq: llag sektoriinde calisanlara verilen egitimler ile firmanin giicli bir imaja

sahip olmasi arasinda bir iligki vardir.

Katihmcilardan calistiklarin érgutin kurumsal imajinin iyi oldugunu dugunenlerin
%78,3'U calistiklari drgutte yeterli egitim aldigini da duslinmektedir. 435
katiimcidan 304’0 o6rgut icinde vyeterli egditim aldigina inanirken, 346’si

cahstiklari 6rgitin imajinin iyi oldugunu distinmektedir (Tablo 15).
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Calistigim orgltte yeterli egitim

allyorum.
Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Toplam
Calistigim 6érgit ~ Katilmiyorum 18 5 8 31
iyi bir imaja % Calistigim érgit 58,1% 16,1% 25,8% | 100,0%
sahiptir. iyi bir imaja
sahiptir.
% Cahstigim 31,6% 6,8% 2,6% 7,1%
orgutte yeterli
egitim aliyorum.
% Toplam 4,1% 1,1% 1,8% 7,1%
Kararsizim 15 18 25 58
% Calistigim orgut 25,9% 31,0% 43,1% | 100,0%
iyi bir imaja
sahiptir.
% Calistigim 26,3% 24,3% 8,2% | 13,3%
orgutte yeterli
egitim aliyorum.
% Toplam 3,4% 4.1% 57% | 13,3%
Katiliyorum 24 51 271 346
% Calistigim 6rgut 6,9% 14,7% 78,3% | 100,0%
iyi bir imaja
sahiptir.
% Calistigim 42,1% 68,9% 89,1% | 79,5%
orgutte yeterli
egitim aliyorum.
% Toplam 5,5% 11,7% 62,3% | 79,5%
Toplam 57 74 304 435
% Calistigim orgit 13,1% 17,0% 69,9% | 100,0%
iyi bir imaja
sahiptir.
% Calistigim 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%
orgutte yeterli
egitim aliyorum.
% Toplam 13,1% 17,0% 69,9% | 100,0%

Tablo 15: Kurumsal imaiji ile Orglit i¢i Egitim Arasindaki iliki
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Ki-Kare Testi
Asimptot isareti
Deger df (2-tarafli)
Pearson Ki-Kare 90,9377 4 ,000
Olabilirlik Orani 71,633 4 ,000
Dogrusallik iliskisi 80,617 1 ,000
S'nin Gegerli Durumu 435

a. 1 cells (11,1%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 4,06.

Tablo 16: Kurumsal imaj ile Orgiit igi Egitim Arasindaki iliskiye Ait Ki-Kare Testi

Tablo 16’ya gore yapilan ki-kare analizinde p<0,05 elde edilmigtir. P degerinde
elde edilen anlamlihk hicre degerinin @ %11,1 yani <%20 olmasi ile
desteklenmektedir. Bu nedenle kurumsal imaj algisi ile 6rgit i¢i egitim arasinda
anlamh bir iligki elde edilmigtir. Bu degerlendirme sonucunda nedenle Hy
hipotezi reddedilmis, H; hipotezi kabul edilmistir. Bir diger ifadeyle ilag
sektorinde calisanlara verilen egitimler ile firmanin gigli bir imaja sahip olmasi

arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hipotez 4

Ho: Orglitlerde galisanlarin kurumsal imaj algisi ile etkin bir karier planlamasi

yapilmasi iligkili degildir.

Hq: Orgltlerde caliganlarin kurumsal imaj algisi ile etkin bir karier planlamasi

yapilmasi iligkilidir.
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Calistigim orgltte etkin bir kariyer

planlamasi yapiimaktadir.

Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Toplam
Calistigim Katiimiyorum 13 8 10 31
orgut iyi bir % Galstigim érgiit 41,9% 25,8% 32,3% | 100,0%
imaja iyi bir imaja sahiptir.
sahiptir.> % Calistigim 15,7% 6,9% 42%| 71%
orgutte etkin bir
kariyer planlamasi
yapiimaktadir.
% Toplam 3,0% 1,8% 2,3% 7,1%
Kararsizim 20 20 18 58
% Cahstigim orgut 34,5% 34,5% 31,0% | 100,0%
iyi bir imaja sahiptir.
% Cahstigim 24.1% 17.2% 76%| 13,3%
orgutte etkin bir
kariyer planlamasi
yapilmaktadir.
% Toplam 4,6% 4,6% 41% | 13,3%
Katiliyorum 50 88 208 346
% Cahstigim orgut 14,5% 25,4% 60,1% | 100,0%
iyi bir imaja sahiptir.
% Calistigim 60,2% 75,9% 88,1% | 79,5%
orgutte etkin bir
kariyer planlamasi
yapilmaktadir.
% Toplam 11,5% 20,2% 47,8% | 79,5%
Toplam 83 116 236 435
% Calistigim orgit 19,1% 26,7% 54,3% | 100,0%
iyi bir imaja sahiptir.
% Cahstigim 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%
orgutte etkin bir
kariyer planlamasi
yapilmaktadir.
% Toplam 19,1% 26,7% 54,3% | 100,0%

Tablo 17: Kurumsal imaj ile Kariyer Planlamasi Arasindaki iligki
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Bu analiz anketin ikinci béliminde yer alan 4 ve 12. Sorular iligkilendirilerek
yapiimigtir. Tablo 17°de 435 katilimcinin 236’s1 ¢alistigi orgutte etkin bir kariyer
planlamasi yapildigina inanmaktadir; 346’si c¢alistigr orgutin iyi bir imaj
olduguna inanmaktadir ve 208’i yani 346 kisinin %60,1’i her iki dugunceye de

katilmaktadir.

Ki-Kare Testi
Asimptot isareti
Deger df (2-tarafl)
Pearson Ki-Kare 31,8397 4 ,000
Olabilirlik Orani 29,961 4 ,000
Dogrusallik iligkisi 27,706 1 ,000
S'nin Gegerli Durumu 435

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 5,91.

Tablo 18: Kurumsal imaj ile Kariyer Planlamasi Arasindaki iligkiye Ait Ki-Kare Testi

Tablo 18’e gore elde edilen ki-kare analizi sonucunda p<0.05 elde edilmigtir. P
degeri gerekli anlamhliga ulastigi icin kurumsal imaj algisi ve kariyer planlamasi
arasinda anlaml bir iligki elde edildigi sdylenmektedir. Ho hipotezi reddedilmigtir.
Bu da iddianin dogru oldugunu kanitlayacak yeterli bilgi oldugunu

fostermektedir.
Hipotez 5

Ho: Calisilan orgutun etkin performans yonetimi yapiyor olmasi ile o firmanin

calisanlar gézundeki kurumsal imajinin olumlulugu arasinda bir iligki yoktur.

Hq: Calisilan 6rgutun etkin performans yonetimi yapiyor olmasi ile o firmanin

calisanlar gézundeki kurumsal imajinin olumlulugu arasinda bir iligki vardir.

Bu hipotezin degerlendiriimesinde anketin ikinci bolimunde yer alan 4. ve 14.
sorular ele alinmigtir. Tablo 19 degerlendirildiginde ¢aligtigi 6rgutun iyi bir imaja
sahip oldugunu dusunen 346 katimcinin %74°G yani 256 kisi galistiklari 6rgutte

etkin bir performans yonetimi yaptigina katilmaktadir.
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Calistigim orgltte etkin bir performans

ybénetimi yapilmaktadir.

Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Toplam
Calistigim Katiimiyorum 10 7 14 31
orgut iyi bir % Gahistigim érgiit 32,3% 22,6% 452% | 100,0%
imaja iyi bir imaja sahiptir.
sahiptir. % Calistigim 17,2% 8,0% 48%| 71%
orgutte etkin bir
performans ydnetimi
yapiimaktadir.
% Toplam 2,3% 1,6% 3,2% 7.1%
Kararsizim 18 20 20 58
% Calistigim 6rgut 31,0% 34,5% 34,5% | 100,0%
iyi bir imaja sahiptir.
% Calistigim 31,0% 23,0% 6,.9% | 13,3%
orgutte etkin bir
performans ydnetimi
yapilmaktadir.
% Toplam 4,1% 4,6% 46%| 13,3%
Katiliyorum 30 60 256 346
% Calistigim 6rgut 8,7% 17,3% 74,0% | 100,0%
iyi bir imaja sahiptir.
% Calistigim 51,7% 69,0% 88,3% | 79,5%
orgutte etkin bir
performans ydnetimi
yapilimaktadir.
% Toplam 6,9% 13,8% 58,9% | 79,5%
Toplam 58 87 290 435
% Calistigim orgut 13,3% 20,0% 66,7% | 100,0%
iyi bir imaja sahiptir.
% Caligtigim 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%
orgutte etkin bir
performans yonetimi
yapilimaktadir.
% Toplam 13,3% 20,0% 66,7% | 100,0%

Tablo 19: Kurumsal imaj ile Performans Yénetimi Arasindaki iligki

Tablo 20 ‘de yapilan ki-kare testine gore p<0.05 igin anlamhliga ulasiimistir. Bu

nedenle Hy hipotezi

reddedilmistir. Yani calisilan firmanin etkin performans

yonetimi yapiyor olmasi ile o firmanin galisanlar géziindeki kurumsal imajinin

olumlulugu arasinda anlamli bir iligki elde edilmistir.
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Ki-Kare Testi
Asimptor Isareti
Deger df (2-tarafli)
Pearson Ki-Kare 48,9527 4 ,000
Olabilirlik Orani 44,711 4 ,000
Dogrusallik iliskisi 37,899 1 ,000
S'nin Gegerli Durumu 435

a. 1 cells (11,1%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 4,13.

Tablo 20: Kurumsal imaj ile Performans Yénetimi Arasindaki iliskiye Ait Ki-Kare Testi

Hipotez 6

Ho: Sektdrdeki ¢alisanlarin 6rgltln Gcret politikalarindan memnun olmalari ile

cahistiklari firmalarin kurumsal imaji arasinda olumlu bir iligki yoktur.

H4: Sektérdeki calisanlarin 6rgltln Ucret politikalarindan memnun olmalari ile

cahsgtiklar firmalarin kurumsal imaji arasinda olumlu bir iligki vardir.
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Calistigim orgltte etkin bir Gcret yonetimi

yapilmaktadir.

Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Toplam
Calistigim Katilmiyorum 14 9 8 31
orgut iyi bir % Calistigim érgit 45,2% 29,0% 25,8% | 100,0%
imaja sahiptir. iyi bir imaja sahiptir.
% Calistigim orgtte 20,3% 7,9% 3,2% 7,1%
etkin bir Gcret
yonetimi
yapiimaktadir.
% Toplam 3,2% 2,1% 1,8% 7,1%
Kararsizim 20 20 18 58
% Calistigim orgut 34,5% 34,5% 31,0% | 100,0%
iyi bir imaja sahiptir.
% Calistigim orgutte 29,0% 17,5% 71%| 13,3%
etkin bir Gcret
yonetimi
yapilmaktadir.
% Toplam 4,.6% 4,6% 41% | 13,3%
Katiliyorum 35 85 226 346
% Calistigim 6rgut 10,1% 24.6% 65,3% | 100,0%
iyi bir imaja sahiptir.
% Calistigim orgutte 50,7% 74,6% 89,7% | 79,5%
etkin bir Gcret
yonetimi
yapilmaktadir.
% Toplam 8,0% 19,5% 52,0% | 79,5%
Toplam 69 114 252 435
% Calistigim orgit 15,9% 26,2% 57,9% | 100,0%
iyi bir imaja sahiptir.
% Calistigim orgutte 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%
etkin bir Ucret
yonetimi
yapilmaktadir.
% Toplam 15,9% 26,2% 57,9% | 100,0%

Tablo 21: Kurumsal imaj ile Ucret Yénetimi Arasindaki iligki
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Ki-Kare Testi
Asimptot Isareti
Deger df (2-tarafl)
Pearson Ki-Kare 54,648° 4 ,000
Olabilirlik Orani 49,538 4 ,000
Dogrusallik iliskisi 49,668 1 ,000
S'nin Gegerli Durumu 435

a. 1 cells (11,1%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 4,92.
Tablo 22: Kurumsal imaj ile Ucret Ydnetimi Arasindaki iliskiye Ait Ki-Kare Testi

Tablo 21’e goére galistiklari érgutin kurumsal imajinin iyi oldugunu dudsunen
katilimcilarin %65,3’0 ¢ahgtiklari 6rgutin etkin bir Ucret yonetimi yaptigina
katilmaktadir. 226 katilimci anketin ikinci bolumuinde yer alan hem 4. hem 16.

soruya katildiklarini beyan etmiglerdir.

Tablo 22'de elde edilen p<0.05 i¢in anlamlilik elde edilmigtir. Bu nedenle Hy
hipotezi reddedilmigtir. Sektordeki caliganlarin 6rgutin Ucret politikalarindan
memnun olmalari ile galistiklari firmalarin kurumsal imaji arasinda olumlu ve

anlamli bir iligki elde edilmigtir.

Hipotez 7

Ho: llag firmalarinin aldigi is saghg ve givenligine yoénelik dnlemler ile o
firmadaki calisanlarin géziundeki degeri, kurumsal imaji arasinda olumlu bir

iligki yoktur.

Hy:  ilag firmalarinin aldigi is saghigi ve giivenligine yonelik énlemler ile o
firmadaki calisanlarin goézundeki degeri, kurumsal imaji arasinda olumlu bir

iligki vardir.

Anketin ikinci bolumunde yer alan 4 ve 18. Sorulara verilen cevaplar
degerlendirildiginde Tablo 24’e godre elde edilen sonuglar su sekilde

aciklanabilir. Calistigi 6rgutiin kurumsal imajinin iyi oldugunu distunen 346
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katilimcinin 272’'si yani %78,6’s1 galistiklari orgutte is saghgi ve givenligine

yonelik onlemler alindigini disinmektedir.

Tablo 24’te ki-kare testi degerlendirildiginde p<0,05 igin p degeri anlaml
cikmigtir. Bu nedenle Hp hipotezi reddedilmigtir. Yani ila¢ firmalarinin aldigi is
saghg! ve guvenligine yonelik énlemler ile o firmadaki ¢alisanlarin gdézundeki

degeri, kurumsal imaji arasinda olumlu ve anlamli bir iligki ortaya ¢ikmistir.
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Calistigim orgutte is saglig1 ve guvenligine

yonelik 6nlemler alinmaktadir.

Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Toplam
Calistigim Katilmiyorum 12 9 10 31
orglit iyi bir % Calistigim orgit 38,7% 29,0% 32,3% | 100,0%
imaja iyi bir imaja sahiptir.
sahipir. % Calistigim drgiitte 30,0% 10,3% 32%| 71%
is saghig! ve
glvenligine yonelik
Onlemler
alinmaktadir.
% Toplam 2,8% 2,1% 2,3% 71%
Kararsizim 13 19 26 58
% Calistigim orgut 22,4% 32,8% 44,8% | 100,0%
iyi bir imaja sahiptir.
% Calistigim 6rgutte 32,5% 21,8% 8,4% | 13,3%
is saghgi ve
glvenligine yonelik
Onlemler
alinmaktadir.
% Toplam 3,0% 4,4% 6,0% | 13,3%
Katiliyorum 15 59 272 346
% Calistigim 6rgut 4,3% 17,1% 78,6% | 100,0%
iyi bir imaja sahiptir.
% Calistigim 6rgutte 37,5% 67,8% 88,3% | 79,5%
is saghgi ve
glvenligine yonelik
onlemler
alinmaktadir.
% Toplam 3,4% 13,6% 62,5% | 79,5%
Toplam 40 87 308 435
% Calistigim 6rgut 9,2% 20,0% 70,8% | 100,0%
iyi bir imaja sahiptir.
% Calistigim 6rgutte 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%
is saglig! ve
glvenligine yonelik
Onlemler
alinmaktadir.
% Toplam 9,2% 20,0% 70,8% | 100,0%

Tablo 23: Kurumsal imaj ile is Sagligi ve Giivenligi Uygulamalari Arasindaki iligki
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Ki-Kare Testi
Asimptot Isareti
Deger df (2-tarafl)
Pearson Ki-Kare 71,777° 4 ,000
Olabilirlik Orani 59,162 4 ,000
Dogrusallik iliskisi 67,193 1 ,000
S'nin Gegerli Durumu 435

a. 1 cells (11,1%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 2,85.

Tablo 24: Kurumsal imaj ile is Sagligi ve Guvenligi Uygulamalari Arasindaki iligkiye Ait
Ki-Kare Testi

Hipotez 8

Ho: ila¢ sektériinde calisanlara yonelik uygulanan motive edici faaliyetler ile

calisanlarin kurumsal imaj algisinin olumlulugu arasinda bir iligki yoktur.

Hq: ila¢ sektériinde calisanlara yonelik uygulanan motive edici faaliyetler ile

calisanlarin kurumsal imaj algisinin olumlulugu arasinda bir iligki vardir.

Tablo 25°e gore c¢alistiklari 6rgutin kurumsal imajinin iyi oldugunu duasinen
346 katilimcinin %66,5’i yani 230 kisi ¢alistiklari 6érgutte motive edici faaliyetlere

yer verildigini duglinmektedir.

Kurumsal imaj ve motivasyon arasindaki iligkiye ait ki-kare testi
degerlendirildiginde p<0,05 icin p degeri anlamh c¢ikmistir. (Tablo 26) Bu
nedenle Hp hipotezi  reddedilmistir. ila¢c sektériinde calisanlara ydnelik
uygulanan motive edici faaliyetlerle ¢alisanlarin kurumsal imaj algisi arasinda

anlaml bir iligki oldugu bu analizle ortaya ¢ikmistir.
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Calistigim 6rgltte motive edici

uygulamalara yer verilmektedir.

Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Toplam
Calistigim Katilmiyorum 13 12 6 31
orgit iyi bir % Calistigim orgit 41,9% 38,7% 19,4% | 100,0%
imaja iyi bir imaja sahiptir.
sahiptir. % Calistigim drgiitte 16,7% 10,8% 24%| 7.1%
motive edici
uygulamalara yer
verilmektedir.
% Toplam 3,0% 2,8% 1,4% 7,1%
Kararsizim 29 19 10 58
% Cahstigim orgit 50,0% 32,8% 17,2% | 100,0%
iyi bir imaja sahiptir.
% Calistigim orgutte 37,2% 17,1% 41% | 13,3%
motive edici
uygulamalara yer
verilmektedir.
% Toplam 6,7% 4,4% 2,3% | 13,3%
Katiliyorum 36 80 230 346
% Calistigim orgut 10,4% 23,1% 66,5% | 100,0%
iyi bir imaja sahiptir.
% Calistigim 6rgutte 46,2% 72,1% 93,5% | 79,5%
motive edici
uygulamalara yer
verilmektedir.
% Toplam 8,3% 18,4% 52,9% | 79,5%
Toplam 78 111 246 435
% Calistigim orgut 17,9% 25,5% 56,6% | 100,0%
iyi bir imaja sahiptir.
% Calistigim orgltte 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%
motive edici
uygulamalara yer
verilmektedir.
% Toplam 17,9% 25,5% 56,6% [ 100,0%

Tablo 25: Kurumsal imaj ile Motivasyon Arasindaki iliski
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Ki-Kare Testi
Asimptot isareti
Deger df (2-tarafli)
Pearson Ki-Kare 87,6997 4 ,000
Olabilirlik Orani 83,837 4 ,000
Dogrusallik iliskisi 70,818 1 ,000
S'nin Gegerli Durumu 435

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 5,56.

Tablo 26: Kurumsal imaj ile Motivasyon Arasindaki iliskiye Ait Ki-Kare Testi

Hipotez 9

Ho: ilag sektdriinde yoneticilerin astlar tarafindan begenilmesi ile kurumsal imaj

algisi arasinda olumlu bir iligki yoktur.

Hy: ilac sektoriinde yoneticilerin astlar tarafindan begenilmesi ile kurumsal imaj

algisi arasinda olumlu bir iligki vardir.
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Calistigim orgutteki yoneticiler ydnetim
fonksiyonlarini etkin bir sekilde yerine

getirmektedir.
Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Toplam
Calistigim  Katiimiyorum 10 12 9 31
I 0 gim orail 0
imaja ‘;, Qa|l$tlélm o 18,9%
(o] ()
it ’ 12,8% 3,1% 7,1%
sahiptir. orgitteki yoneticiler ° ° °
ybnetim
fonksiyonlarini etkin
bir sekilde yerine
getirmektedir.
o, o,
% Toplam 2,3% 2.8% 2.1% 7.1%
Kararsizim 20 25 13 58
o, A A i o,
% Calistigim 37,7% 26.6% 45%| 13.3%
’ 3 y ()
orgutteki yoneticiler ° °
yonetim
fonksiyonlarini etkin
bir sekilde yerine
getirmektedir.
o, 0,
% Toplam 4.6% 5,7% 3,0%| 13,3%
Katiliyorum 23 57 266 346
o, N A I 0,
1 e s P tesu|  7eaw| 1000
% Calistigim 43,4% 60 6% 924% | 79 5%
y () , (] , ()
orgutteki yoneticiler
yonetim
fonksiyonlarini etkin
bir sekilde yerine
getirmektedir.
o, 0,
% Toplam 5.3% 13,1% 61,1% | 79.5%
Toplam 53 94 288 435
o, ~ A ' o,
o, A o,
tj/‘;g%‘:;iti'%:eﬁc"er 1000% | 400,0% 100,0% | 100,0%
yoénetim
fonksiyonlarini etkin
bir sekilde yerine
getirmektedir.
0, o,
% Toplam 12,2% 21,6% 66,2% | 100,0%

Tablo 27: Kurumsal imaj ile Liderlik Arasindaki iligki
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Ki-Kare Testi
Asimptot isareti
Deger df (2-tarafli)
Pearson Ki-Kare 92,6697 4 ,000
Olabilirlik Orani 87,303 4 ,000
Dogrusallik iliskisi 74,222 1 ,000
S'nin Gegerli Durumu 435

a. 1 cells (11,1%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 3,78.

Tablo 28: Kurumsal imaj ile Liderlik Arasindaki iliskiye Ait Ki-Kare Testi

Tablo 27’e gore galistiklari 6rgutiin kurumsal imajinin iyi oldugunu dtsunenlerin
%76,9u yani 346 kisinin 266’s1 calistiklari o6rgltte ydneticilerin  yonetim
fonksiyonlarini etkin bir sekilde yerine getirdiklerini dugunmektedir.

Tablo 28'da yapilan ki-kare testi sonucunda p<0,05 igin p degeri anlamli
cikmistir. Bu nedenle Hyp hipotezi reddedilmistir. ilag sektériinde yéneticilerin
astlar tarafindan begenilmesi ile kurumsal imaj algisi arasinda olumlu ve

anlaml bir iligki bulunmusgtur.

Hipotez 10

Ho: llac firmalarinda galisanlara sunulan acik bir iletisim ortaminin varligi ile

Orgutin kurumsal imaji arasinda bir iliski yoktur.

Hq: ilag firmalarinda galisanlara sunulan acik bir iletisim ortaminin varhigi ile

orgutun kurumsal imaji arasinda bir iligki vardir.
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Calistigim orgtte acgik bir iletisim ortami

vardir.
Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Toplam
Calistigim 6rgiit  Katilmiyorum 10 11 10 31
iyi bir imaja % Gahistigim érgit 32,3% 35,5% 32,3% | 100,0%
sahiptir. iyi bir imaja
sahiptir.
% Calistigim 12,3% 14,7% 3,6% 7,1%
orgutte acik bir
iletisim ortami
vardir.
% Toplam 2,3% 2,5% 2,3% 7,1%
Kararsizim 30 12 16 58
% Calistigim orgut 51,7% 20,7% 27,6% | 100,0%
iyi bir imaja
sahiptir.
% Calistigim 37,0% 16,0% 57%| 13,3%
orgutte acgik bir
iletisim ortami
vardir.
% Toplam 6,9% 2,8% 3, 7% | 13,3%
Katiliyorum 41 52 253 346
% Calistigim orgut 11,8% 15,0% 73,1% | 100,0%
iyi bir imaja
sahiptir.
% Calistigim 50,6% 69,3% 90,7% | 79,5%
orgutte acik bir
iletisim ortami
vardir.
% Toplam 9,4% 12,0% 58,2% | 79,5%
Toplam 81 75 279 435
% Calistigim orgut 18,6% 17,.2% 64,1% | 100,0%
iyi bir imaja
sahiptir.
% Calistigim 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%
orgutte acgik bir
iletisim ortami
vardir.
% Toplam 18,6% 17.2% 64,1% | 100,0%

Tablo 29: Kurumsal imaj ile Acik iletisim Ortaminin Varligi Arasindaki iligki
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Ki-Kare Testi
Asimptot isareti
Deger df (2-tarafli
Pearson Ki-Kare 74,4627 4 ,000
Olabilirlik Orani 66,784 4 ,000
Dogrusallik iliskisi 50,857 1 ,000
S'nin Gegerli Durumu 435

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 5,34.

Tablo 30: Kurumsal imaj ile Agik iletisim Ortaminin Varhigi Arasindaki iliskiye Ait Ki-
Kare Testi

Tablo 29'a goére calistiklari 6rgitun iyi bir imaja sahip oldugunu distinen 346
katiimcidan 253’0 yani %73,1’i c¢alistiklari 6rgutte acik bir iletisim ortami
olduguna inanmaktadir. 253 katilimci anketin ikinci bolumunde yer alan 4. ve

21. sorulara katildiklarini beyan etmiglerdir.

Tablo 30’de ki-kare testi degerlendirildiginde p<0,05 olarak elde edilmigtir. Bu
nedenle nedenle Ho hipotezi reddedilmistir. ilac firmalarinda calisanlara
sunulan agik bir iletisim ortaminin varhgi ile érgutin kurumsal imaji arasinda

anlamli bir iligki vardir.

Hipotez 11

Ho: ilac firmalarinda calisanlarin cinsiyeti ile kurumsal imaj algilari arasinda bir

iligki yoktur.

H, : ilac firmalarinda galisanlarin cinsiyeti ile kurumsal imaj algilari arasinda bir

iligki vardir.
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Cinsiyet
Kadin Erkek Toplam
Calistigim 6rgut iyi bir Katilmiyorum 11 20 31
imaja sahiptir. % Gahigtigim érgiit iyi bir 35,5% 64,5% | 100,0%
imaja sahiptir.
% Cinsiyet 7,3% 7,0% 7,1%
% Toplam 2,5% 4,6% 7,1%
Kararsizim 29 29 58
% Calistigim 6rgut iyi bir 50,0% 50,0% | 100,0%
imaja sahiptir.
% Cinsiyet 19,3% 10,2% 13,3%
% Toplam 6,7% 6,7% 13,3%
Katiliyorum 110 236 346
% Calistigim 6rgut iyi bir 31,8% 68,2% | 100,0%
imaja sahiptir.
% Cinsiyet 73,3% 82,8% 79,5%
% Toplam 25,3% 54,3% 79,5%
Toplam 150 285 435
% Calistigim orgut iyi bir 34,5% 65,5% 100,0%
imaja sahiptir.
% Cinsiyet 100,0% | 100,0% | 100,0%
% Toplam 34,5% 65,5% | 100,0%

Tablo 31: Kurumsal imaj ile Cinsiyet Arasindaki iliski

Ki-Kare Testi
Asimptot igareti
Deger df (2-tarafll)
Pearson Ki-Kare 7,304 2 ,026
Olabilirlik Orani 7,011 2 ,030
Dogrusallik iligkisi 2,745 1 ,098
S'nin Gegerli Durumu 435

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 10,69.

Tablo 32: Kurumsal imaj ile Cinsiyet Arasindaki iliskiye Ait Ki-Kare Testi
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Tablo 31’e gore galistiklar érgutun kurumsal imajinin iyi oldugunu dusunen 346
katiimcidan 110'u (%31,8) kadin, 236's1 (%68,2) erkektir. Yapilan ki-kare
analizi sonucunda p<0,05 c¢iktigi icin gerekli anlamhliga ulasiimigtir (Tablo 32).
Bu nedenle Hy hipotezi reddedilmistir. Orgitte galisanlarin cinsiyeti ile kurumsal imaj

algisi arasinda anlamli bir iliski elde edilmistir.

Hipotez 12

Ho : ilag firmasinda calisanlarin medeni durumu ile kurumsal imaj algisi

arasinda bir iligki yoktur.

H; : ila¢ firmasinda calisanlarin medeni durumu ile kurumsal imaj algisi

arasinda bir iligki vardir.

Tablo 33’e goére calistiklari orgutin kurumsal imaj algisinin iyi oldugunu
dugunen 346 katilimcidan 227°si(%65,6) evli119'u(%34,4) bekardir.

Yapilan ki-kare analizine gore p<0,05 cikmistir. P degerinde elde edilen
anlamhlik kurumsal imaj algisi ile katilimcilarin medeni durumlari arasinda

anlamli bir iligki oldugunu ortaya ¢ikarmistir (Tablo 34).
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Medeni Durum
Evli Bekar Toplam
Calistigim 6rgt iyi bir Katiimiyorum 18 13 31
imaja sahiptir. % Calistigim kurum iyi bir 58,1% 41,9% | 100,0%
imaja sahiptir.
% Medeni Durum 6,6% 7,9% 7,1%
% Toplam 4,1% 3,0% 7,1%
Kararsizim 26 32 58
% Calistigim kurum iyi bir 44 .8% 55,2% 100,0%
imaja sahiptir.
% Medeni Durum 9,6% 19,5% 13,3%
% Toplam 6,0% 7,4% 13,3%
Katiliyorum 227 119 346
% Calistigim kurum iyi bir 65,6% 34,4% 100,0%
imaja sahiptir.
% Medeni Durum 83,8% 72,6% 79,5%
% Toplam 52,2% 27,4% 79,5%
Toplam 271 164 435
% Cahlistigim kurum iyi bir 62,3% 37,7% | 100,0%
imaja sahiptir.
% Medeni Durum 100,0% 100,0% 100,0%
% Toplam 62,3% 37,7%] 100,0%

Tablo 33: Kurumsal imaj ile Medeni Durum Arasindaki iliski

Ki-Kare Testi
Asimptot Isareti
Deger df (2-Tarafli)
Pearson Ki-Kare 9,387° ,009
Olabilirlik Orani 9,121 ,010
Dogrusallik iliskisi 4,644 1 ,031
S'nin Gegerli Durumu 435

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 11,69.

Tablo 34: Kurumsal imaj ile Medeni Durum Arasindaki iliskiye Ait Ki-Kare Testi
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SONUG

Bu bélumde kurumsal imaj ve insan kaynaklari fonksiyonlari ile ilgili yapiimig
olan bu arastirmanin sonuglarina yer verilerek yorum ve O&nerilerde

bulunulacaktir.

Calismada olusturulan hipotezler segilen insan kaynaklari fonksiyonu ile
kurumsal imaj algisi arasindaki iligkiyi bulmaya yonelik olmustur. Bu dogrultuda
12 hipotezden ilk ikisi hari¢ digerlerinde istenilen iliski kurulabilmigtir. Anlaml
iliski kurulamayan insan kaynaklari fonksiyonlari isgéren devir hizindan yola
cikilarak ulagilmak istenilen insan kaynaklari planlamasi ve nitelikli personel
temininden yola ¢ikilarak ulagiimak istenilen insan kaynagi bulma, se¢me ve
yerlestirme fonksiyonlaridir. Sonuglar yorumlanirken sadece bu iki hipotez igin
anket sorularinda ulasilmak istenilen yargiyla ilgili sorulardan elde edilen
sonugclar da degerlendirilmistir. Katihmcilarin yizdesel orani degerlendirildiginde
tibbi mumessiller agirlikta oldugu igin yorumlarda ila¢ sektoru g¢alisanlarindan

kastedilen tibbi mimessiller olacaktir.

isgéren devir hizinin diisiik olmasi ile kurumsal imaj algisi arasinda bir iligki
kurulmak istenmesinin nedeni ila¢ firmalarinin insan kaynaklari faaliyetlerinden
planlamaya atifta bulunulmak istenmesiydi. Bu iki dedisken arasindaki iligki
anketin ikinci bélimunde yer alan 6. Soruda katilimcilara dogrudan sorularak da
test edilmigtir. Buna gore Tablo 35'de Orgutteki insan kaynaklari planlamasinin
kurumsal imaji etkileyen bir faktdor olduguna inananlarin ylzdesi %87,4
cikmigtir. Ancak Turkiye’de ilag¢ firmalarinin faaliyetlerinden bagimsiz olarak
gerceklestirilen yasal uygulamalar sebebiyle planlamalarinda sapmalar ve
beklenmeyen dedgisiklikler olabilmektedir. Bunlardan birisi de isgbren devir
hizidir. Bu galismada isgoren devir hiziyla ilgili olan dusuncelerin farkliligi ve
kurumsal imaj ile arasinda anlaml bir iligkinin kurulamamis olmasinin nedeni
ilac sektorinde yer alan az once bahsedilen belirsizlikler olabilir. Bu analizde de
sektoru yansitabilecek bir sonug ¢iktigr soylenebilir. Ayrica katilimcilar igsgoren

devir hizinin dusukliguni insan kaynaklari planlama fonksiyonu ile
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iliskilendirememis olabilecedi igin ki-kare analizi ile ortaya ¢ikan sonug¢ ve 6.

sorudan elde edilen sonuglar farkllik gosterebilmektedir.

Orgiitlerdeki insan kaynaklari planlamasi kurumsal imaji etkileyen bir faktordiir.

Frekans Yizde Gegerli Yiizde | Birikimli Yiizde
Gegerli  Katilmiyorum 12 2,8 2,8 2,8
Kararsizim 43 9,9 9,9 12,6
Katiliyorum 380 87,4 87,4 100,0

Toplam 435 100,0 100,0

Tablo 35: Anket ikinci Bolim 6. Soru

Nitelikli personel temini ile kurumsal imaj algisi arasindaki iliskiye bakildiginda
435 katilimcidan %66,2’si yani 288’i orgutlerinde hem nitelikli personel temini
yapildigina hem de orgutlerinin kurumsal imajinin iyi olduguna katilmaktadir
(Tablo 13). Nitelikli personel temini insan kaynaklari fonksiyonlarindan insan
kaynagi bulma, se¢cme ve degerlendirmenin parametrelerinden birisidir. Bu
nedenle nitelikli personel temininden kurumsal imaj algisina ulasiimak istenirken
asil amag insan kaynaklari fonksiyonlarindan insan kaynagi bulma, secme ve
faktor

belirlemektir. Bu nedenle anketin ikinci bolimindeki 8. Soru ile ikinci bir

degerlendirmenin  kurumsal imaji etkileyen bir olup olmadigini

degerlendirme yapilmistir. Tablo 36’ya gore 435 katilimcidan 381’i yani %87,6'
insan kaynagi bulma, se¢cme ve degerlendirmenin kurumsal imaji etkileyen bir
faktor oldugunu diasunmektedir. Tablo 36'ya gore elde edilen sonug
katilimcilarin bayuk bir kisminin bu goéruste oldugunu bize gdsterse de ki-kare

analizine gore yeterli anlamhliga ulagilamamisgtir.

Orgiitlerdeki insan kaynagi bulma, se¢me ve degerlendirme, kurumsal imaj

etkileyen bir faktordiir.

Frekans Yizde Gegerli Yiizde | Birikimli Yiizde
Gegerli  Katilmiyorum 17 3,9 3,9 3,9
Kararsizim 37 8,5 8,5 12,4
Katiliyorum 381 87,6 87,6 100,0

Toplam 435 100,0 100,0

Tablo 36: Anket ikinci Bolim 8.Soru
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lla¢ firmalari insan kaynaklari planlamasi ve insan kaynagi bulma, secme
degerlendirme faaliyetlerinden sonra ise yerlestirdikleri isgorenlere bir dizi
egitim vermektedirler. Orglt tarafindan verilen bu egitimler isgérenlerin hem
mesleklerinde uzmanlagsmalarina yonelik mesleki bilgileri icerdigi gibi hem de
onlarin 6zguvenini artiracak sosyal igerikli egitimler de olabilmektedir. Bu
calismada Ankara’daki ila¢ firmasi galisanlarinin kendilerine verilen egitimler ile
kurumsal imaj algilari degerlendirilmigtir. Bu degerlendirme sonucunda Tablo
16’da da belirtildigi Uzere iggorenlerin kendilerine verilen egitimler ile kurumsal
imaj algilar arasinda olumlu bir iliski vardir. ila¢c firmalarinin egitime énem
vermesinin nedenlerinden biri de igse yerlestirdigi c¢alisanlarinin buyuk bir
kisminin tip fakultesi mezunu olmamasina ragmen musgterileri olan doktorlar
karsisinda kendi Urunleriyle ilgili ayni dili konusturabilir hale getirmektir. Bunun
icin temel medikal egitimden sorumlu olduklari ilacin tim &zelliklerine kadar
alinan detayl egitimin yani sira iletisime dair egitimler de almaktadirlar. ilag
firmalarinin pek cogunda igse alimdan hemen sonra verilen yogun egitim
programlari olduk¢a sistematiktir ve c¢alisanlarin yerlestirme asamasina
gelebilmeleri icin bu egitimi basarili bir sekilde geciyor olmalari sarti
aranmaktadir. ise baslayan calisanlarin sadece ise baslarken degil tim is
hayatlari suresince bu egitimler periyodik olarak verilmektedir. Bu nedenledir ki
editime ila¢c firmalari tarafindan verilen 6nem onlarin kurumsal imajini

etkilemektedir.

ilag firmalan calisanlarina kariyer firsatlari  konusunda segenekler
sunmaktadirlar. Bunlar yatay kariyer olabilece@i gibi dikey kariyer firsatlari da
olabilmektedir. Ancak zorlu mulakat agsamalarindan gecerek istihdam edilen
bireylerin ilgili orgutte belirli bir standartta olduklari dusundlirse bu kigilerin
arasindan siyrilip farklilagarak kariyer basamaklarini tirmanan galisan sayisi az
olmaktadir. Ancak yenilik¢i, dinamik yapida olan ilag firmalari ¢alisanlarinin her
birine yonelik kariyer planlamasi yapabilmektedirler. Bu ¢alismanin sonucunda
da katihmcilarin %47,8’i cahstiklari 6rgutte hem etkin bir kariyer planlamasi
yapildigini dusunmekte hem de kurumsal imajin iyi olduguna katilmaktadir.

Katilimcilarin yaklasik yarisinda ulasilan bu sonu¢ anlamli olmakla birlikte az
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once bahsedildigi gibi kariyer firsatindan az sayida kisinin faydalaniyor olmasi

sebebiyle daha yuksek bir yuzdede ¢ikmamistir.

lla¢ firmasi galisanlarina ila¢c sektoriiniin geneli degerlendirildiginde yilda bir
veya iki kez performans yonetimi yapilmaktadir. Performans yonetiminde dikkat
edilen hususlar hedef kitlenin etkin yonetimi, hedef-gerceklestirme oranlari,
yetkinliklerin degerlendirilmesi ve bunun gibi konulardir. Calisanlar ilk amirleriyle
yuzyluze goériserek yil ortasi ve yil sonu performans degerlendirmesi
yapmaktadirlar. Bu degerlendirme sonucu elde edilen performans notu
¢alisanlardan beklenenler ile onlarin beklentilerini yansitan ortak bir karardir. Bu
degerlendirme ise c¢alisanlarin kariyer yada alacaklari prim, oédul sistemini
etkileyebilmektedir. Performans ydnetiminin 6rgltten orgute dedisebilmektedir.
Performans yoOnetiminin etkin olup olmadigi da degigkenlik gosterebilir. Bu
calismada katilimcilar calistiklari 6rgutteki performans yonetiminin etkin olup
olmadigini belirtmislerdir. Bunun kurumsal imaja etkisi degerlendirildiginde ise
etkin performans yonetimi yapildigini disunen 290 katilimcinin % 88.3'U yani
256 kisi caligtiklari 6rgatun iyi bir imaja sahip oldugunu disunmektedir ( Tablo
19). Calisanlardaki kurumsal imaj algisinin 6rgutin uyguladigi performans

yonetiminden etkilendigi sdylenebilir.

Ucret ydénetimi calisanlarin drgite bagliigini saglayan faktorler arasinda
gelmektedir. Orgltten bekledigi Ucreti yada emeginin karsihd@ini alamadigini
dusunen calisanlar motivasyonlarini kaybedebilir, verimlilikleri dugebilir yada

baska is arayigina girebilir.

Bu nedenle etkin bir Ucret yonetimi ile galigsanlarin memnuniyet duzeyleri
artirilabilir ve drgute katkilari artirilabilir. Bu g¢alismada da calistiklari érgutin
etkin bir Ucret ydnetimi yaptigina inanan 226 kisi ayni zamanda o&rgutin
kurumsal imajinin iyi oldugunu dustinmektedir (Tablo 21). Yine bu ¢alismada
yapilan ki-kare analizi sonucunda oOrgutin Ucret yoOnetimini etkin yapiyor
olmasinin kurumsal imaj algisini olumlu yonde etkiledigi ortaya ¢ikmigtir (Tablo
22).
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Haziran 2012°’de yeni ig saghgi ve guvenligi yasasinin meclisten gegmesi ile
birlikte c¢esitli maddelerinin uygulamaya gegis zamanlarinda farkhliklar
olusmustur. Bu maddeler ve yasa ile ilgili 6zetle getirilmek istenilen yenilik
igyerlerinde ig guvenligi uzmani, ig yeri hekimi, yardimci saglik personeli
bulundurma ve bunlari c¢alisan sayisi ve is yeri risk sinifina gore
maddelendirme seklinde olmustur. ilac firmalarinda ise en biyiik risklerden biri
tibbi satig temsilcilerinin mesleklerini icra edebilmeleri i¢in zamanlarinin bir
bolimunu aragla seyahat ederek geciriyor olmalaridir. Olasi trafik kazalarini
onlemek adina ilag firmalari calisanlarini  ara¢c kullanirken telefon
kullanmamalari ya da emniyet kemerlerini baglama gibi konularda mail, mesaj
ya da sOzel olarak uyarmaktadir. Hatta ilk amirleri tarafindan bir is gunu
degerlendirmesine tabi tutularak isin gereklerinin yani sira arag¢ kullanimiyla
ilgili de kog edilebilmektedirler. Bu arastirmada da Tablo 23'e goére 435
katihmcinin 308’i ¢alistiklari orgutte is saghgr ve guvenligine yonelik onlemler
alindigini duagsunmektedir. 308 kisinin 272’si ise ayni zamanda calistiklari
orgutln iyi bir kurumsal imaja sahip oldugunu dustinmektedir. Tablo 24
dogrultusunda ise is saghgi ve gulvenligi uygulamalarinin yapildigina inanan
katilmcilarin kurumsal imaj algilarinin da olumlu oldugu, ¢ikan ki-kare analizi

sonuglarindan soylenebilir.

Calhiganin orgute baghligini artirmak ve ondan daha fazla verimlilik elde
edebilmenin bir yolu da motivasyondur. Motivasyon cgesitli sekillerde kendini
gOsterebilmektedir. Bu ¢alisanin beklentisi ya da érgitin sundugu imkanlarla da
iligkili olabilir. Bazi g¢alisanlarin motive olup isine odaklanabilmesi igin sozel
ifadeler yeterli olabilirken bazi ¢alisanlar icin de maddiyat, 6dillendirme ya da
kariyer gibi faktorler etkili olabilmektedir. Motivasyon ile orgute baglihg: artan
calisanlarin érgutin imaji ile algisi da olumlu yonde etkilenmektedir. Tablo 25
bu iki degigsken arasindaki iliskiyi ortaya c¢ikartarak 8.hipotezin gerceklesme
olasihgini kontrol etmistir. Yapilan ki-kare analizi sonucunda motivasyon ile
kurumsal imaj algisi arasinda olumlu ve anlamli bir iligki oldugu ortaya ¢ikmigtir.
Bu nedenle drgutlerin imajlariyla ilgili algilarini olumlu bir yerde tutabilmelerinin

yollarindan biri de galisanlarinin motivasyonu oldugu sdylenebilir.
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Orgltiin calisanlar gdziindeki birincil yansimasi ya da baska bir ifadeyle
orgutun cahisanlar goézundeki en buyuk temsilcilerinden birisi yoneticileridir.
Yoneticilerinin gerek liderlik gerekse isin gereklerini yerine getirdiklerine inanan
¢alisanlarin drgutle ilgili algilari olumlu yonde olabilir. Tersi durumda ise orgute
inanglari ve guvenlerini kaybeden, gelecede dair orgutte bir kariyer plani
olusturmayan mutsuz caligsanlar ortaya c¢ikabilmektedir. Bu arastirmada da 9.
Hipoteze goOre yoneticilerin astlar tarafindan begenilmesinin kurumsal imaj

algisini olumlu etkiledigi ortaya gikmistir.

Son hipotez olan 10. Hipotezde ise drgutte ¢alisanlara acgik bir iletisim ortami
taninmasinin kurumsal imaji olumlu etkileyip etkilemedigine bakilmigtir. Agik
iletisim ortamini yaratiimasi g¢alisanlara kendilerini rahat hissettiren, onlarin
yaraticiligini ve verimliligini yukselten bir ortam sunmaktadir. Ayni zamanda
bdyle bir ortamda ¢alisan c¢alisanlar igin érgutun onlari gdézinde profesyonel bir
imaji olacagi sOylenebilir. Bu hipotezde de ila¢ firmasi ¢alisanlarina sunulan
acik bir iletisim ortaminin varligi ile érgutun kurumsal imaji arasinda anlamli bir

iligki ortaya ¢ikmistir.

Kurumsal imaj algisi ile katilimcilarin cinsiyetleri ve medeni durumlari arasinda
anlamli bir iligki elde edilmigtir. Buna gore galigtiklari orgutin kurumsal imajinin
iyi oldugunu dastnen erkek yuzdesi kadin ylizdesine gore daha fazladir. Ayrica
cahstigi orgutin kurumsal imajinin iyi olduguna, katilimcilardan evli olanlar

bekarlara gore daha fazla katilmaktadir.

Batln bu hipotezler degerlendirildiginde insan kaynaklari fonksiyonlarindan bu
calismada ele alinanlarin kurumsal imaji ne derecede etkiledigi ortaya
cikartilmistir. Ana hipotez olan ve tim bu alt hipotezleri iginde barindiran
“‘Kurumsal imajin gelistiriimesinde insan kaynaklari yonetimin etkisi vardir”

Onermesine bakildiginda ise katilimcilarin %83’u katildiklarini belirtmigtir.

Orgiitlerdeki insan kaynaklarina ait fonksiyonlari érgiitiin misyon ve vizyonunun
hem belirlenmesi hem de gergeklestirimesi adina oldukga 6nemlidir. Uzun
donemde insan kaynaklari fonksiyonlarinin basarili bir gekilde yerine getiriliyor

olmasi hem i¢ hem de dis ¢evre tarafindan gekici hale gelmesini saglamaktadir.
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Kurumsal imaji gucglu orgutler mevcut calisaninin memnuniyetini saglayarak
hem basarili ¢alisanlarina sahip ¢ikmakta hem de aranilan, galisiimak istenilen
orgut olmaktadirlar. Bu arastirmada da ele alinan insan kaynaklari
fonksiyonlarindan yola ¢ikilarak uygulama boéluminde kurumsal imajla iliskisi
belilenmeye calisilmistir. isgdren devir hizinin diisik olmasi ve nitelikli
personel temini disinda diger tim iliskilendirmeler anlamh cikmistir. is goéren
devir hizinin ozellikle son yillarda ila¢g sektoriundeki gelismeler neticesinde
istenilen derecede dusuk olmadigi sdylenebilir. Sektére uzun yillarini vermis
calisanlar eski donemlere gére son birkag yilda isgdren devir hizinin arttigini
soylemektedir. Bu da hem sektor i¢in olumsuz bir tablo c¢izmekte hem de
calisanlarin geleceklerine dair soru isaretleriyle dolu bir is yagsami gegirmelerine
neden olmaktadir. ila¢ firmalarinin bu konuda yapabilecedi en énemli sey
gelecege dair insan kaynagi planlamalarini daha iyi analiz ederek yapmalari
olacaktir. Boylece sektdrde ne yonde gelisme olursa olsun isgoren devir hizini
belirli bir oranda tutabilir ve mevcut ¢alisanlarinin endigeli ¢alismalarinin 6nine

gegebilirler.

Nitelikli personel temini ve kurumsal imaj algisi arasindaki iliskiye bakildiginda
katiimcilarin  bayuk bir kismi c¢alistiklari 6rgatlin nitelikli personel temini
gercgeklestirdigine ve kurumsal imajinin iyi olduguna katiimaktadir. Ki-kare
analizine gore anlamlihda ulasilamadigi igin bu hipotez reddedilmistir. Ancak
rekabet yogun bir sektor olan ilag sektdrinde firmalarin nitelikli personel
istihdam edebilmeleri gerekmektedir. Bunun yolu da insan kaynaklari
fonksiyonlarindan insan kaynagdi bulma, secme ve degerlendirmenin etkin bir
bicimde yapiliyor olmasidir. Bu fonksiyonun sistematik hale gelmesi ve ayni
zamanda guncel gelismelere gore esnek olmasi aranilan nitelikte isgucinu
saglayacaktir. Caligsanlar hatta muasteriler tarafindan algilanan olumlu kurumsal

imaj gelecekte istihdam edilecek olasi isglicu igin de yol gosterici olacaktir.

Bu arastirma sonucunda kurumsal imajin geligtiriimesinde ele alinan insan
kaynaklari  fonksiyonlari degerlendirildiinde  6rglatin insan  kaynaklari
bolimunun olumlu etkisi olacaktir. Hem i¢ ¢cevrede hem de dis gevrede ilgili

orgutin  kurumsal imaji, calisanlarinin  motivasyonunu  saglamaktan



110

gerceklestirece§i sosyal sorumluluk projelerine kadar pek cok faaliyet araciligi
ile belirli bir algi olusturur. Bu algiyi olugturmak, gelistirmek ve degistirmek yine
orgutun elindedir. Bu ¢alismada da insan kaynaklari fonksiyonlarinin iggorenler
uzerindeki kurumsal imaj algisini etkiledigi gorulmustur. Neyi daha iyi
yapabilirizden yola ¢ikan orgutler 6zellikle kurumsal imajlarini olumlu yoénde

gelistirmek istiyorlarsa insan kaynaklari faaliyetlerine 6nem gdsteriyor olmalidir.

Egitim gelisim, kariyer planlamasi, performans yonetimi, Ucret yonetimi ile
motivasyon, is sagligi ve guvenligi, liderlik ve acgik iletisim gibi insan kaynaklari
yonetiminin c¢atisi altinda bulunan her fonksiyon &rgut icin onemlidir. Her
fonksiyonun birbiriyle iliski icinde oldugu unutulmamalidir. Bu nedenle bu
arastirmada da gosterildigi Uzere her bir fonksiyon ayri ayri ancak birbirini

butunleyici olarak ele alindigi strece 6rgutiin kurumsal imaji da iyi olacaktir.
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EK-1

ANKET

Bu anket, ilag sektdrii galisanlarinda “Kurumsal imajin  gelistirilmesinde insan
Kaynaklari Yonetiminin  Etkisi” adli yiksek lisans tezimin arastirma konusunu
olusturmaktadir. Vereceginiz cevaplar gizli tutulacaktir, isletme bilgileri ve kisisel
bilgiler kesinlikle agiklanmayacaktir. Sorulari dikkatli bir sekilde okuyup
distncelerinizi en iyi ifade edecek cevabi isaretlemeniz ve cevaplanmamis soru
birakmamaniz arastirma sonuglarinin  dogrulugu ve guvenilirligi acisindan gok
Onemlidir.

Bu bilimsel ¢aligmaya zaman ayirdiginiz ve sorulari objektif olarak yanitladiginiz icin
tesekklr ederim.

DEMOGRAFIK BILGILER

1.Cinsiyetiniz?

()Kadin ( )Erkek

2 Kag yasindasiniz?

()18-24 ()25-31 ()32-38 ()39-45 ()46 ve Uzeri
3.Egitim dizeyiniz?

()Lise ()Onlisans  ()Lisans ()YUksek Lisans ( )Doktora

4 .Medeni durumunuz?

()EVli ( )Bekar

5.Kag yildir bu kurumda ¢aligiyorsunuz?

()0-3 yil ()4-7 yil ()8-11 yil ()12-15 yil ()16 yildan fazla
6.Isletmedeki pozisyonunuz nedir?

()Tibbi Satis Temsilcisi ( )Bolge Muduru ( )Urtin Miidari/Medikal Mudiir
()Satis Mudurl ( )Diger

7.Aldiginiz net Gcret aralig1 asagidaki gruplardan hangisinde yer almaktadir?

()<1500 ()1500-2500 ()2501-3500 ( )3501-4500 ()>4501



Asagida isinizle ilgili bazi ifadeler yer almaktadir. Lutfen, her bir ifadeyi dikkatlice
okuyarak bu ifadelerden(Kesinlikle Katilmiyorum ile Kesinlikle Katiliyorum arasinda)

size en uygun olanini seginiz.
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Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

1.Calistigim orgitin kurumsal imaji benim icin dnemlidir.

2.Kurumsal imaji iyi olan bir 6rgiit hem i¢ cevre hem de dis ¢evre igin
cekicidir.

3.Kurumsal imaja insan kaynaklari bolim faaliyetlerinin olumlu etkisi vardir.

4.Cahstigim orgiit iyi bir imaja sahiptir.

5. Calistigim orglitte isgoéren devir hizi dastktar.

6. Orgiitlerdeki insan kaynaklari planlamasi kurumsal imaiji etkileyen bir
faktorddr.

7.Calistigim orgitte ise alimda izlenen yontemler nitelikli personelin ise
yerlestirilmesini saglar.

8.0rgitlerdeki insan kaynagi bulma, segme ve degerlendirme, kurumsal imaiji
etkileyen bir faktorddr.

9.Calistigim orgutte yeterli egitim aliyorum.

10.Calistigim orglitte yoneticiler galisanlarin gelisimine yardimci olur, kogluk
eder.

11.0rgitlerdeki egitim ve gelisim planlamasi kurumsal imaji etkileyen bir
faktorddr.

12.Calistigim orgitte etkin bir kariyer planlamasi yapilmaktadir.

13. Orgiitlerdeki kariyer yonetimi kurumsal imaji etkileyen bir faktdrddir.

14. Calistigim orgltte etkin bir performans yonetimi yapilmaktadir.

15. Orgiitlerdeki performans ydnetimi kurumsal imaji etkileyen bir faktérdiir.

16. Calistigim orgutte etkin bir Gicret yonetimi yapiimaktadir.

17.Calistigim 6rglitte yoneticim farkli bir uygulama yaptigimda beni
odullendirir.

18.Calistigim orgitte is saghgi ve glivenligine yonelik 6nlemler alinmaktadir.

19. Calistigim orgltteki yoneticiler yonetim fonksiyonlarini etkin bir sekilde
yerine getirmektedir.

20. Calistigim orgitte motive edici uygulamalara yer verilmektedir.

21.Cahstigim orglitte acik bir iletisim ortami vardir.

Tesekkdrler..




Kisisel Bilgiler

Adi Soyadi
Dogum Yeri

Dogum Tarihi

Egitim Durumu

Lisans Ogrenimi

Yiiksek Lisans Ogrenim

Bildigi Yabanci Diller
is Deneyimi

Stajlar

Cahstigr Kurumlar

iletisim

E-posta Adresi

Tarih
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