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OZET

TURKIYE IS KURUMU’NUN KURUMSAL IMAJININ OZEL SEKTOR
ISVERENLERI TARAFINDAN ALGILANMA DUZEYI VE
ISVERENLERDEN ALINAN iSGUCU TALEBINE ETKIiSI

ONAL, Fatma
Yiiksek Lisans, Isletme Bilim Dal1
Tez Danismani: Dog. Dr. Menderes TARCAN
Aralik 2014, 98 sayfa

Kurumsal imaj, giiniimiizde hem 06zel sektér hem de kamu kuruluglari igin
onemli bir varlik degeridir. Kurumun dogal ¢evresinin, hedef kitlelerinin ve
rakiplerinin kurumsal imaji nasil algiladiklari, o kurumun basarili olmasinda ve
stirekliligini saglamasinda en dnemli etkenlerden bir tanesidir. Kurumun iistlendigi
misyonu, vizyonu, i¢inde bulundugu topluma karst sorumluluklart kurumsal imajinin
en Onemli unsurlar1 arasinda sayilabilir.

Bu ¢alismanin amaci; ISKUR’un hedef kitlelerinden olan isveren kesimince
algilanan kurum kimliginin ve kurumsal imajin incelenmesi, igverenlerden talep
almadaki basarisim1 nasil etkiledigi gibi konularda sorunlarmi ortaya koymak ve
¢Ozlim Onerileri tiretmektir.

Bu amagla Ankara Il Miidiirliigii Altindag Hizmet Merkezi’ne kayith isgiicii
cizelgesi giren 6439 acik is yerinden 50 ve iizeri isci calistiran 160 isyerine anket
uygulanmustir. Anket, Ozgiin Ayar (2009) m, *Kurumsal Imaj Yénetimi; Tiirkiye Is
Kurumu Ornegi’arastirmasinda kullandigi olgekten faydalanilarak, literatiir ile
ISKUR c¢alisanlar1 ve isverenlerden alinan bilgilerle hazirlanmistir. Ankette
kullanilan veriler SPSS programi ile analiz edilmistir.

Arastirma sonucunda kurumsal kimlik o&gelerinin ve kurumsal imajin

degerlendirmesinde firma yetkililerinin ISKUR’un hizmetleri hakkinda bilgi sahibi
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olma, daha o6nce kurumdan hizmet alma, istthdam tesviklerinden yararlanma ve
isgiicli taleplerinin karsilanma durumlarina gore anlamli farkliliklar bulunmustur.
Isverenlerden alinan isgiicii taleplerinin karsilanma orani arttikga kurumsal imaj

algisinin da artacagi sonucuna ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Imaj, Kurumsal Kimlik, Tiirkiye Is Kurumu, ISKUR.
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ABSTRACT

PERCEPTION LEVEL BY PRIVATE SECTOR EMPLOYERS OF TURKISH
EMPLOYEMENT ORGANIZATIONS’S CORPORATE IMAGE AND
EFFECT TO GETTING LABOR DEMAND FROM EMPLOYERS

ONAL, Fatma
Master, Department of Management
Thesis Supervisor: Associate Professor Menderes TARCAN
December 2014, 98 pages

Today corporate image is a significant value both for private sector and puplic
corporation. How the association is perceived by the target group, the natural
environtment of association and by its opponents is one of the most important factors
for the associations to be successful and to maintain this success. The mission and
the vision the corporation adopted, and its responsibilities to the society which it is
in, can be considered as one of the most important factors of corporate image.

For his purpose; from the 6439 open work office which registered to Ankara
Provincial Directorate Altindag Service Centre and input a labor force chart, a survey
is performed to 160 workplaces which employ fifty and over fifty workers. The
survey with the help of the scale Ozgiin Ayar (2009) used for her researches on
“Corporate Image Management” and “Turkish Labor Organization Sample” is
prepared with the information taken from the literatiire and Turkish Employement
Organizations’s employers and employees. The data used in the survey is analyzed
with the SPSS programme.

At the end of the research, during the assesment of corparete image and
corporate identity elements, a meaningful differenties are found about the Turkish
Employement Organization’s services which are like having knowledge, getting

service previously from the corporation, utilizating of employement encouragement
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and meeting the demands of laborforce. It is concluded that; if the ration of meeting

demands of the employers’laborforce increases, the corparate image will increase too.

Key Words: Corporate Image, Corporate Identity, Turkish Employement Organization.
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GIRIS

Giintimiizde kiiresel ekonominin, hem 6zel sektor hem de kamu kurumlarinda
biiyiik degisimlere ve rekabetlere sebebiyet verdigi bir gercektir. Bu degisimler
yasanirken, kurumlarin basarili olup ayakta kalabilmeleri i¢in hedef kitlelerine
sunduklari iirtinlerde ya da hizmetlerde bir fark yaratmalari1 ve onlara deger katmalar1
gerekmektedir. Kurumlarin son zamanlarda énemini daha da kavradiklari bir unsur
olarak imaj kavrami iste bu noktada hem kurumun kendisi hem de hedef kitleleri i¢in
biiyiik bir deger yaratmaktadir.

Gergekten de gerek bireysel gerekse kurumsal bagarilarda imajin 6nemi siirekli
artmaktadir. Onceleri sadece dis goriiniis olarak algilanan imaj, sonralar1 daha
kapsamli bir anlam ifade etmeye baglamistir. Kurumlarin, insanlarin &zgiir
secimlerinin karsilig1 olabilme amaci, onlar1 digerlerinden farklilagsmaya ve bununla
ilgili ¢aligmalar yapmaya zorlamistir. Bu caligsmalarin baslicalart1 kurum imaji ve
kurum kimligi ¢alismalaridir. Kamu kurumlarinda ve 6zel sektor kuruluslarinda bu
caligmalar kapsaml1 bir sekilde ylriitiilmelidir.

Gliniimiizde ¢ok genis bir hedef kitleye sahip olan istihdam hizmetlerinde de
kurum imaj1 ve kurum kimligi calismalarinin énemi fark edilmistir. istindam hizmeti
veren kurum ya da kuruluslarin hizmet sunumundan 6nce hedef kitlenin goriisleri
dikkate alinmalidir. Daha sonra bu istek ve ihtiyaglara yonelik hizmetler
cesitlendirilmeli, hedef kitleye uygun hale getirilmelidir. Kurumun, hedef kitle
izerinde olusturdugu imaj, tercih edilmesindeki en 6nemli husustur (Tutar,2007: 1).

Tiirkiye’de isgiicli piyasalarinda hizli degisimler yasanmaktadir. Tiirkiye Is
Kurumu (ISKUR)’un bu degisikliklere nasil yanit verdigi, degisimleri izledigi ve
uyum saglayabildigi de tartisilmalidir.

Bugiin, bir yandan isgiicli piyasasi daha karmasik hale gelirken, diger yandan
da is bulmak ve ise girmek zorlagmistir. Konuya istihdam hizmetleri agisindan
bakildiginda ise, Tiirkiye’de merkezi diizenlemelerin gevsetilmesi ve idari yapida

yasanan biiylik degisim ile birlikte, 6zel sektoriin kamunun 6niine gegmesi, devletin



ekonomik hayattaki iiretici konumundan uzaklagmasi istihdam hizmetlerinde yeni
olusumlarin da éniinii agmustir (Iskur,2013. 2013 Yil1 Performans Programu).

ISKUR’un yeni bir yapilanma igerisinde olmasi, literatirde ISKUR’un
kurumsal imajiin incelenmis; fakat 6zel sektor tarafindan kurumdan talep edilen
isgiicii sayisin1 artirmak hedefi ile iliskisinin olup olmadigi konusunda yeterli
akademik caligmaya rastlanmamis olmasi nedeniyle arastirmaya deger goriilmistiir.
Arastirma konusunun, ISKUR’un performans hedeflerinden birisi oldugu géz éniinde
bulundurulursa hem stratejik planlara hem de literatiire katki saglayacagi
distiniilmektedir.

Bu calismanin amaci; ISKUR’un hedef kitlelerinden birisi olan isveren
kesiminin goziindeki kamu istihdam kurumu imajinin incelenmesi, bu imajin hangi
ogelerden olustugu, kurum kimligi ile olan iliskisi, igverenler tarafindan nasil
algilandig, igverenlerden talep almadaki basarisini nasil etkiledigi gibi konularda
sorunlarin1 ortaya koymak ve ¢dziim Onerileri iiretmektir. Toplanan veriler ve elde
edilen sonuglarin 1s18inda gelecege iliskin saglikli adimlarin atilmasi yolunda yol
gosterici katkilar saglayacag diisiintilmektedir.

Bashig1 “Tiirkiye Is Kurumu’nun Kurumsal imajmimn Ozel Sektdr Isverenleri
Tarafindan Algilanma Diizeyi ve Isverenlerden Alinan Isgiicii Talebine Etkisi” olan
bu tezde Tiirkiye Is Kurumu’nun isverenler iizerindeki imajmin belirlenmesi
amactyla Ankara Il Miidiirliigii Altindag Hizmet Merkezi’ne bagli 50 ve iizeri isci
calistiran 160 isyerinin katildig1 bir arastirma yapilmistir. Arastirmada anket yontemi
kullanilmustir. iki béliimden olusan anketin ilk boliimii tanimlayici sorulardan, ikinci
boliimii ise besli likert anket sorularindan olusmaktadir. Anketin Slgecegi nitelik,
kayitl isverenler goziinde Tiirkiye Is Kurumu’nun imajidir. “Tamamen katiliyorum”,
“Katiltyorum”, “Orta Karardayim”, “Katilmiyorum” ve “Kesinlikle katilmiyorum”
biciminde seceneklerden olusmaktadir. Anket; Ozgiin Ayar (2009)’1n, “Kurumsal
Imaj Yonetimi; Tiirkiye Is Kurumu Ornegi” arastirmasinda kullandign &lgek
incelenerek, literatiir ile Tiirkiye Is Kurumu (ISKUR) calisanlar1 ve isverenlerden
alinan bilgilerle hazirlanmistir.

Calismanin ilk boliimiinde, “Imaj Kavrami ve Kurumsal imaj” kavramlari
hakkinda genel bilgiler, ilgili literatiiriin taranmasi ile elde edilmistir. Bu boliimde

imajin olugmasi ve olusturulmasi, imajin 6geleri, fonksiyonlari, imaj yonetimi, imaj



degisimi, imaj cesitleri ve kurumsal imaj konular1 hakkinda ayrintili bilgilere yer
verilmektedir.

Ikinci boliimde, “Kamu Kurumlarinda ve Kamu istihdam Hizmetlerinde Ima;j”
konular1 hakkinda bilgiler verilmis olup halkla iligkiler kavrami ve Oneminden
bahsedilmistir.

Ucgiincii boliimde ise “Avrupa’da ve Tiirkiye’de Kamu Istihdam Kurumlar1”
konular1 tizerinde durulmus, farkliliklarina deginilmis, kurumsal yapilar1 ve
sorumluluklarinin kapsami hakkinda bilgiler verilmistir. Tiirkiye’de kamu istthdam
kurumu olarak Tiirkiye Is Kurumu ve faaliyetleri tanitilmustir.

Kuramsal bilgilerin ardindan doérdiincii boliimde, aragtirmanin materyal ve
yontem kismina yer verilmistir, arastirmanin bulgular1 degerlendirilip yorumlar
yapilmistir.

Son olarak sonuglar degerlendirilip gerekli dnerilerde bulunulmustur.



BIiRINCi BOLUM

IMAJ KAVRAMI VE KURUMSAL iMAJ

1.1 Imaj Kavram

Imaj kelimesi son zamanlarda sik¢a karsilastigimiz kavramlardan biridir. imaj
yaratma, imaj olusturma, kisi imaji, kurum imaji, iirlin imaji, marka imaj gibi
kullanimlar1 vardir.

Bireyler ve kurumlar icin disilintildiigiinde, basarili olabilmek igin ¢ok
calismak gerekir ancak bagkalarinin bizimle ilgili diisiincelerini yonlendirebilmek de
en az calismak, basarili olmak kadar onemlidir. Bagkalarinin bizim hakkimizda
diisiincelerini yonlendirebilmek ise imaj ile miimkiin olmaktadir. Imaj, baskalarmin
bizimle ilgili zihinlerindeki algilarin ve izlenimlerin bir sonucu olarak ortaya cikar.
Zihinde olusan resim ya da sembolik anlamlar olarak da ifade edilebilir.

Kimi bireyler, dig gorlinlimlerini kastederek 1imaj olusturduklarindan
bahsederken, kimileri de yansittiklar1 imajimn  iyiliginden, ¢ekiciliginden
bahsetmektedirler (Bakan, 2005: 9).

Imaj kavrami, kurum ve kuruluslar i¢in de siklikla kullanilirken ¢ok da &zel
sirketler s6z konusu olunca dile getirilir. Ama demokratik bir {ilkede gilinlimiiz
toplumlari, kamu kurum ve kuruluslarinin da imajini agikca bir kamuoyu olusturarak

ifade etmektedir (Yatkin ve Ustakara, 2013: 165).
1.1.1 imajim Tanim

Imajin bircok arastirmaci tarafindan gesitli tanmimlar1 yapilmistir. Bunlardan
bazilar1 soyle ifade edilebilir:

Imaj, bir kisi veya isletmenin diger kisi ve isletmelerin zihinlerinde olumlu ya
da olumsuz ¢agrisim yaptiran olgudur. Ayn1 zamanda imaj kavrami isletmenin

hizmetleri hakkinda, kullanilan ara¢ geregleri ve ¢evresi hakkindaki fikirler ve



degerler seklinde ifade edilmektedir (Giimiis, 1995: 124). Diger bir tanimlama ise
“kisiler ve kurumlar insanlar iizerinde belli bir imaj olusturdugundan, imaj, bir seyin
nasil bilindigi, insanlar tarafindan nasil agiklanip hatirlandig1 ve kendisiyle nasil bag
kurulduguyla ilgilidir” demektedir (Robins, 1999: 21).

Dowling’e gore (1986: 78) imaj, bir kavram, obje veya siije hakkinda hedef
kitlenin tanimladigi, hatirladigi ve onunla iligkilendirdigi anlamlar dizisidir. Bireyin
izlenimleri, inanglari, duygular1 ve fikirlerinin i¢ etkilesimlerinin bir sonucudur
(Tosun, 2003: 182).

Kigiler,  farkli  kaynaklardan  elde  ettikleri  veriler  aracilifiyla
bilgilenmektedirler. Bu bilgiler bir siizgecten gegerek kisiyi belli bir tutuma
yonlendirmektedir. Kisilerin zihinsel haritalarmi kullanmak suretiyle olusturdugu
yargilar, algilama siirecindeki temel belirleyicilerdir. Kisi dis diinya ile ilgili
yargilarin1 olustururken, i¢ diinyasinin da etkisinde kalmaktadir. Algilama siireci,
kisilerin inang-deger-tutum davranis olusumu ile agiklanabilmektedir. Dolayisiyla
imaj, icsel ve digsal faktorlerin birlikte etkili olmasiyla olusmaktadir (Gemlik ve

S1gr1, 2007: 268).
1.1.2 imajin Ogeleri

Imaj, zihinde baz1 6gelerin etkilesimi sonucunda olusur. Bu dgeler; bilgilenme
diizeyi, sahip olunan yargilar ile sunulan hizmet ve olanaklardir (Oziipek, 2013:
101).

Cesitli kiiltiirel etkinlikler, reklam ve tanitim faaliyetleri, kitle iletisim araglar
araciligiyla elde edilen bilgi ve veriler, bireyin bilgilenme diizeyini olusturmaktadir.
Bu bilgiler ayn1 zamanda bireyi belirli bir tutuma yonlendirmektedir. Bireylerin
belirli konu, kisi ya da nesneler hakkindaki degerlendirmelerden olusan yargilar ise
bireyin algilama siirecinde belirleyici 6gedir. I¢inde bulunulan cevresel, ekonomik,
yasal kosullar; olanak ve hizmet Ogesini olusturmaktadir. Bu ii¢ o6ge (yargi,
bilgilenme diizeyi, olanaklar-hizmetler) algilama siirecinden gecer ve imaj1 olusturur
(Karpat, 1999: 83-84). Bu noktada imajin 6geleri ve olusumu bir sekil yardimiyla
sOyle agiklanabilir:



YARGILAR

ALGILANMA
SURECI
BILGILENDIRME OLANAKLAR
DUZEYi HIZMETLER
Kultarel iklim
Reklam Cografya
Tanitim Malzemeleri Mevsim
Dolayli Tanitim Insan lligkiler
Dogal lligkiler Fiyat Dluzevyi

Sekil 1.1: Imajin 6geleri (Karpat, 1999: 84).
1.1.3 imajin Fonksiyonlari

Bireyler icin 1imajlar, belli bilgilerin islenebilecegi semalar/sablonlar
olusturmaktadir. “Ruhsal bir 6n programlama” anlamina gelen imajlar, bir kurulusun
imaj olusturucu faktorleri araciligiyla iletmek istedigi cok gesitli bilgi ve tesviklerin
aliabilmesi i¢in bir yardim sunarlar. Bu psikolojik islemin tiirii literatiirde bir dizi
fonksiyon ile agiklanmaktadir. Bu fonksiyonlar karar fonksiyonu, basitlestirme
fonksiyonu, diizen fonksiyonu, oryantasyon fonksiyonu ve genellestirme
fonksiyonudur. Bu fonksiyonlarin anlamlarim1 su sekilde agiklamak miimkiindiir

(Okay, 2013: 219-220):
1.1.3.1 Karar fonksiyonu
Kisilerin sahip olduklari imajlari onlarin o konudaki kararlarini etkileyecektir.
1.1.3.2 Basitlestirme fonksiyonu

Bireylere bilgi sunuldugunda, kisi kendisi i¢in gereksiz olan bilgileri dikkate
almayarak, sahip oldugu imaj nedeniyle, bilgileri basitlestirerek kendisini

ilgilendirenleri alacaktir.



1.1.3.3 Diizen fonksiyonu

Kisinin basitlestirerek aldig1 bilgileri, kendisinde mevcut olan igerik

anlamlarindan birisine dahil etmesidir.
1.1.3.4 Oryantasyon fonksiyonu

Imaj1 iletilen kisi/ kurumun verdigi bilgilerin eksik veya objektif olarak
yetersiz oldugu durumlarda, kisi bunlart yine de degerlendirerek bir yon
bulabilmektedir. Bu da, imajin objektif bir gercegi- goriilmediginde veya kismen

gorildiiglinde- ruhsal bir siibjektif tarafindan ikame edilmesine dayanmaktadir.
1.1.3.5 Genellestirme fonksiyonu

Oryantasyon fonksiyonunda anlattigimiz bir durum meydana geldiginde,
bireyler genellikle bir bilgi transferiyle bildikleri konular1 bilmediklerine aktarirlar ve
bdylece bir genelleme yaparlar.

Bu fonksiyonlar1 bir arada inceledigimiz takdirde imajin kisinin hayatini ve
gerekli durumlarda karar vermesini kolaylastirict ve diizen saglayict bir etkisi

oldugunu sdyleyebiliriz (Oziipek, 2013: 103).
1.1.4 imaj Cesitleri

lgili literatiir incelendiginde arastirmacilarin birgok imaj ¢esidi tanimladiklar:
goriilmektedir. Kurt Huber, imaj c¢esitlerini kurum imaji, iirlin imaji, marka imaji,
kendi imaj1, yabanci imaj1, mevcut imaj, istenilen imaj, olumlu imaj, olumsuz imaj,
transfer imaj1 ve semsiye imaj olarak tanimlamistir (Huber, 1987: 170-171).

Dinger (2001: 79), imaj ¢esitlerini kisisel imaj, kurum imaj1 ve marka imaji
olarak siniflandirmstir.

Bromley (1993) ise bu imaj ¢esitlerine mesleksel imaj1 da dahil etmistir. Bu

arastirmacilarin ortaya koyduklari imaj cesitleri su sekilde ele alinmistir:
1.1.4.1 Kurum imaji

Kurum imaji1, isletmelerin, kamu kurumlarimin ya da ¢esitli organizasyonlarin,

kamuoyunda referansi olarak kabul edebilecegimiz, zihnimizdeki algilaridir. Kurum



imaj1 kavrami; isletmenin kurulus amacindan, misyonuna, vizyonuna, yOnetim
politikalarindan sosyal sorumluluk anlayislarina kadar uzanan isletmeyle ilgili her
konuyu igermektedir. Bu sebeple isletmelerin kurulus yapilarinda, yonetim
politikasinda, orgiit kiiltiirtinde ve insan kaynaklar1 yonetiminde yapilacak biitiin
degisimler kurum imajiyla ilgilidir (Giizelcik, 1999: 152).

Kurumun imaji, hedef kitleyi olusturan c¢esitli insanlarin hafizalarina yerlesen
diisiincelerdir. Bireylerin kurumlar hakkinda goriip duyduklart veya dogrudan
kurumla iletisim sagladiklarinda kendilerinde olusan diislincelerin goriintiisii kurum

imajimni1 dogurmaktadir (Yatkin, 2006: 19).
1.1.4.2 Uriin imaj

Bir {iriiniin ya da hizmetin sunumunun sahip oldugu imajdir. Uriin imaj1 ile
kurum imaj1 birbirinden etkilenmektedir. Bir {iriiniin iyi taninan bir kurum tarafindan
tiretilmesi, halkin o tiriinle ilgili olumlu imaj tasimasina yol agmaktadir.

Uriiniin imaj1 onu iireten kurumdan daha yaygin da olabilir ve baz1 durumlarda
iriin imaj1 c¢ok yiiksek ve taninmis oldugu halde, onu iireten kurum hig

taninmayabilir (Okay,2013: 221).
1.1.4.3 Kisisel imaj

Kisisel imaj, bireylerin zihninde bagkalariyla ilgili olumlu ya da olumsuz
algilar1 ve diisiinceleridir. Onceleri sadece dis goriiniis, kilik kiyafet, sa¢ ve aksesuar
olarak yorumlanan kisisel imaj kavrami artik bircok konuyu kapsayan bir yaklagimla
degerlendirilmektedir. Kisisel imaj dendiginde, kisinin iletisim becerileri, sozsiiz
iletileri, etkili konusmasi, davraniglarindaki tutarlilik, yonetsel becerileri gibi
bilesenler de dikkate alinir. Kisisel imaj ayn1 zamanda bireylerin bir kurum hakkinda
olumlu ya da olumsuz izlenim edinmelerinde etkili olabildigi i¢in kurum imajini da
etkiler diyebiliriz. Bu baglamda kisisel imaj; kim oldugumuzu, ne yaptigimizi,
yapilan iste ne kadar basarili oldugumuzu anlatmaya yarayan reklam panosudur,

denilebilir (Dinger, 2001: 5).



1.1.4.4 Transfer imaji

Liiks tiiketim maddelerinde bilinen bir {irlin markasinin baska bir firiine

transferi seklinde olusur. Porche giines gozliikleri, Cartier sigaralar1 birer rnektir.
1.1.4.5 Olumlu imaj
Bireylerde pozitif etki birakan imaj ¢esididir.
1.1.4.6 Olumsuz imaj

Bir kisi, kurum ya da kurulusun g¢evresi tarafindan negatif olarak algilandigi

imajdir.
1.1.4.7 Marka imaji

En yaygin imaj tiirii olup, genellikle giinliik ihtiya¢larin karsilandig: {iriin ve
markalardir. Ayn1 zamanda otomobil markalari, liiks mallar ve yatirim mallar1 da bir

imaja sahiptir (Subasi, 2010: 68).
1.1.4.8 Kendi imaj
Kurumun kendi kendisini nasil algiladigini ortaya koyan imajdir.
1.1.4.9 Yabanci imaj1

Uriin ve faaliyetlerde dogrudan ilgisi olmayan kisilerin, yabancilarin sahip
olduklar1 imajdir. Gliglii markalarda genellikle kendi ve yabanci imaj1 ortlismektedir

(Okay,2013: 221).
1.1.4.10 Mevcut imaj

Kurulusun su anda sahip oldugu imajdir. Imajin degisken oldugu ve zamana
uyum saglamasi gerektigi g6z Oniinde bulundurulmali ve mevcut imajin

saptanabilmesi i¢in bilimsel analizler yapilmalidir.



1.1.4.11 Istenilen imaj

Kurumun ulagmayi istedigi imajdir. Mevcut durum analizleri yapildiktan sonra

gergeklestirilen planlar ve diizeltmelerle istenilen imaja ulasilabilmektedir.
1.1.4.12 Semsiye imaji

Tim imajlar1 bir semsiye altinda toplayan bir st imajdir. Maret, Sek ve
Pastavilla markalarinin Ko¢ Holding biinyesinde oldugunu ifade eden ve bu
markalarin tek bir agac iizerinde toplandigini gosteren reklamlar, semsiye imajina

ornek olusturmaktadir (Bakan, 2005: 17).

1.1.4.13 Mesleksel imaj

Kisinin mesleki yasaminda, ulagmak istedigi ve sosyal c¢evresinde
algilanilmasini istedigi hali, bagkalar: tarafindan nasil goriildiigii ve kisinin kendisini
nasil gordiigl, i¢cinde bulunulan is kosullar1 olmak {izere degisik faktorlerin etkisiyle
Kisinin mesleksel imajini olusturur. Kisinin, ¢evresinin kendisiyle ilgili gézlemlerinin
de yardimiyla dis goriinligiini, tavir ve davranmiglarini ayarlamasi, o kisinin is
yasamindaki imajin1 biiylik Slgiide etkileyecektir. Diger yandan kiginin i¢ diinyasini
bu degisikliklerle uyumlu hale getirmesi bu yolda kisiyi basariya gotiirecektir
(Bromley, 1993).

1.1.5 imaj Degisimi

Baz1 kurumlar olumlu 1maja sahipken, bazi kurumlar da imajin 1iy1
yonetilmemesinden kaynaklanan olumsuz imaja sahiptir. imaj statik olmayan bir
kavram oldugu i¢in zaman zaman imajda degisiklik yapilmasi gerekebilir. Varolan
bir imaj1 degistirmek de olduk¢a zor bir siiregtir. Bu siireci basarili bir sekilde
yonetebilmek planli ¢calismay1 gerektirir.

Iyi veya kotii olabilen imaj degisiklikleri, asagidaki faktdrlere baglidir
(Peltekoglu, 1997: 138-140):

Uyum Mecburiyeti: Teknik bir goriis veya tamtimda bir sorunla
karsilasildiginda sadece obje degil yine imaj zarar gortir.

Cevrenin Onlenemeyen Etkisi: imaj zamanla eskir veya yasam siireci iginde

eski giiclinii yitirir.
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Imajin Direnci: Imaj kavraminda ¢ogu zaman ilk etapta degisime karsi bir
diren¢ s6z konusudur. Bilinmeyene karsi kaygi, yeni olani reddetme duygusunu
ortaya cikarir.

Bir imaj1 diizeltmek, yeni bir imaj1 yaratmaktan ¢ok daha uzun ve zorlu bir
calismay1 gerektirir. Mevcut imaj1 degistirmek istediginiz takdirde eski aligkanliklar,
mevcut imajin direnci, ¢evrenin etkisi gibi sebeplerden otiirii degisiklik yapmak ve
istenilen imaj1 kazandirmak olduk¢a zordur ama imkansiz degildir. Imaj asagidaki
verilerin 1s18inda diizeltilebilir (Peltekoglu, 1997: 139):

a. Belli bir zamanda hangi imajin verildigini bilmek

b. Imaji yaratmaya yardimec1 olacak faktorleri iyice tanimak

c. Imaji ne tarafa yonlendirmemiz gerektigini, potansiyelini de gz Oniinde

bulundurarak iyice belirlemek.

Bu saptamalar dogrultusunda yapilacak analizler ve planli ¢alisma ile imaj

diizeltmek miimkiin hale gelir.
1.2 Kurumsal imaj

Reklam ve Halkla iliskiler alaninda referans bir yapit olan Reklam Terimleri ve
Kavramlar1 Sozliigli'nde "kurumsal ima;j" kavrami su sekilde agiklanmistir: (Giilsoy,
1999: 196).

"Corporate Image:

1) Bir kurulus hakkinda halk, tiiketiciler, miisterileri, rakipleri, birlikte is

yaptig1 diger kuruluslar ve kitle iletisim ara¢larinin edinmis oldugu izlenim.

2) Kurulusun bu kitlelere yansitmak istedigi izlenim."

Yukaridaki tanima gore, kurumsal imaj iki 6nemli husustan meydana gelir.
Birisi edinilen izlenim digeri ise yansitmak istenilen izlenimdir.

Marken’e gore ise kurum imaji, bir kurulusun tiim amaglarinin ve planlarinin
algilanmas1 olarak tanimlanmaktadir. Kurum imaji, kurulusun {riinlerini,
hizmetlerini, yOnetim tarzini, iletisim faaliyetlerini ve diinya capindaki diger
faaliyetlerini destekler (Marken, 1990: 21).

Bir diger tanim ise, kurum imaji; kurumda ¢alisanlar ve kurumun hedef
kitleleri goziinde olusan ve kuruma ruh kazandiran, ona kuru ve soyut bir kavram

olmaktan 6te bir anlam katan degerdir (Karpat, 1999: 87).
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Daha genis bir ifade ile bir kurumun gelecekte varmak istedigi noktayi ve
ideali agiklayan vizyonu, iistlendigi misyonu, sahip oldugu diinya goriisiine temel
teskil eden orgiit kiiltiirii, i¢inde yasadigi topluma olan sorumluluklarini ifade etmeye
yonelik diizenlenen iletisim stratejileri ve kurumsal yapisi, kurum imajin1 meydana
getiren unsurlar olarak sayilabilir (Sabuncuoglu, 2004: 65).

Kurumsal imaj; hem imajin kaynagi olan kurum, hem de imajin algilayicisi
durumundaki hedef Kkitleler i¢in son derece onemlidir. Kurumsal imaj kurumun
tiikketiciler ile kurdugu iletisimin baslangicidir. Kurumsal imaj bir silire¢ olarak,
“kurumun sunmaya veya gostermeye calistifi imaji ile tiiketicilerin bundan almis
oldugu mesajlarin iligkilendirilmesidir” seklinde tanimlanabilir (Kirimli, 1993: 13).

Degisik hedef kitleler, kurumlar tarafindan sunulan imajlarina iliskin bilgileri
ve kurumsal imajin yansimalarini degisik bicimde yorumlamakta ve bir yargiya
varmaktadirlar. O halde hedef kitlenin kuruma iligkin biitiin algilamasini yansitan
kurumsal imaj, kismen, bu hedef kitlenin kendi ilgi ve ihtiyaglarin1 karsilama
yetenegine dayanmaktadir. Kurumun sahip oldugu imaj bircok faktoriin bilesimiyle
olusur. Aslinda imaj, kurumun degerlerinin, inan¢larinin ve tutumlarinin
stiziilmesidir. Firmanin logosu, yazi karakteri, kurulus renkleri, basili materyaller,
ambalaj, ilanlar, fuar katilimlari, sergi yapis1 gibi daha birgok bilesen uyum iginde
olmali gergegi yansitabilmelidir (Bakan, 2005: 38-39).

Ayn1 zamanda hedef kitlenin kuruma yonelik genel tutumlari olarak
tanimlayabilecegimiz kurum imaji1, olusturdugu duygusal katma deger ile isletmenin
rakiplerin onilinde olmasini saglayacak tstilinliik yaratir (Tosun, 2003: 174).Kurum
imaji1 bir kurulusun veya Kisilerin bir kuruma gosterdigi duygusal oldugu kadar
rasyonel bagdastirmalarin biitiinii olarak tanimlanmaktadir. Kurumsal imaj, kurum
kimligi etkilerinin g¢alisanlar, hedef kitleleri ve kamuoyu iizerindeki neticesidir
(Giilstinler,2007: 288).

Gegmiste sadece tasarim olarak tanimlanan kurum imaji, gliniimiizde
kiiresellesmenin de etkisiyle rekabetin ve miisterilerin taleplerinin artmasiyla,
kurumsal goriintime ek olarak, kurumsal iletisim ve kurumsal davranis1 da i¢ine alan
bir kavram haline gelmistir (Ural, 2000: 152). Kurumsal imajin etkilesim alaninin bu
denli artmasi kuruluslarin basarisi i¢in Onemli bir faktor haline geldigini
gostermektedir. Ozellikle son yillarda kurumlarin kendilerini topluma anlatma ve

tanitma gerekliliginin her zamankinden daha fazla 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir.
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Kurumlarinin devamlilig1 onlar1 kusatan, onlarla alig veris i¢inde bulunan gruplarin

beklentilerinin karsilanmasi ile miimkiin olacaktir. Kurumlarin tiim paydas gruplari,

isletmelerin yaptiklar1 ve sodyledikleri ile o kurum hakkinda bir izlenime sahip

olacaklardir. Kurum imajimi genel olarak degerlendirmeye yonelik olarak yapilan

aragtirmalarda, kurumun iyi yonetim tarzi, finansal giicii, yenilik yapma becerileri,

nitelikli personeli kuruma ¢ekme ve onlar1 elde tutma becerileri, sosyal sorumluluk

bilinci gibi kriterlerle degerlendirildikleri goriilmektedir (Kiigiik, 2005: 248).

Amaglarma uygun bir kurum imaj1 Ozellikle asagida belirtilen durumlarda

kuruma destek saglar (Poiesz, 1988: 169):

a.

Hedef gruplar kuruma yonelik cesitli faaliyetlerde bulunma agamasinda
iken, bilginin karmasik, ¢eligkili ve eksik olmasi durumunda imaj davranisi

yonlendirebilir,

. Belirli bir konuda yargiya vararak, eylemde bulunulmas1 gerektigi zamanlar

bilgi, diisiince ve duygularin genis kapsamli olmasi halinde imaj, kararin
eyleme doniismesini kolaylagtirir.

Karar alma siirecini etkileyen siire kisitlamalar1 gibi ortamsal kosullar
mevcut oldugu takdirde imaj, karar almay1 ¢abuklastirir (Tosun, 2003: 182-
183).

Imaj, hedef kitlenin kuruma olan bagliligin1 artirmak ve orgiitiin siirekliligini

saglamak i¢in onemli olmaktadir. Ciinkii Orgiitlerin siirekliligini saglayan imaj,

kuruma olan memnuniyeti 6nemli derecede etkilemektedir.

Bu cercevede kurumsal imaj olusturmanin 6nemli bazi amaglarini soyle

siralamak miimkiindiir (Taskin ve Sénmez, 2005: 3-4):

a.
b.
C.

> Q - o

Kurumun adini tagiyan her iiriin i¢in giiven yaratma,
Yeni bir iiriinlin kabuliinii kolaylastirma,

Kurumun yeni yetenekleri kesfetmesini saglama,

. Kurumda calisanlarin ¢alistiklar1 yerden memnun olup o kurumda kalici

olmalarmni saglama,

Satiglara yardimei olma,

Nitelikli eleman istihdam edilmesi

Kurulusun varligini ve faaliyetlerini bilen insanlarin sayisini artirma,

Kurulus hakkinda olumlu goriisler yayan liderler kazanma.
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Buradan goriilmektedir ki kurumsal imaj; kurumun faaliyet gosterdigi pazarda
rekabette, kurum i¢i ve kurum dis1 cevrede iletisimde, i¢ ve dis paydaslarin

memnuniyetinde goz ardi edilemeyecek bir role sahiptir.
1.2.1 Kurumsal imajin Onemi

Bir isletmenin uzun yillar ayakta kalabilmesi gii¢lii ve olumlu bir imaja sahip
olmastyla miimkiindiir. Iyi yonetilen, iyi planlanan, icinde bulundugu toplumun
yararina isler yapan, kiiltiir, sanat ve ¢evre konularina duyarli, katilimci, yardimsever
isletmelerin sahip oldugu olumlu izlenimler; zaman i¢inde onlar i¢in iyi bir kurum
imajma doniisecektir. Bu olumlu imaj, tiiketicileri bu kuruma ve iiriinlerine
baglayacak, isletme ya da markalar1 her tiirli zorluklara karst koruyacak ve kriz
donemlerinde sorunlarin daha kolay ve hizli ¢oziimlenmesine yardimci olacaktir
(Bolat, 2006: 13-14).

Kurumsal imaj; giiniimiizde biitlin isletmeler i¢in énemli bir varlik degeridir.
Kurumsal imaj isletmelerin var olus sebebindeki gergegin yansitilmasi igin tizerinde
diisiiniilmesi ve caba sarf edilmesi gereken bir olgudur. Isletmenin hissedarlar1, dogal
cevresi, rakipleri, tedarik¢ileri, c¢alisanlari ve tiiketicilerinin isletmenin kurumsal
imajini nasil algiladiklari, o isletmenin basarili olmasindaki 6nemli etkenlerden bir
tanesidir (Aksoy ve Bayramoglu, 2008: 86).

Piyasaya sunulan mal ve hizmetler, giin gectikce daha gok standartlasmakta ve
birbirine benzemektedir. Rekabetin yogun olarak yasandig: giiniimiizde kuruluslar,
mal ve hizmetlerin Uretimi, pazarlanmasi, tanimnirhi@inin saglanmasi gibi bir¢ok
yonden kendilerine benzer faaliyet gosteren rakip kuruluslar arasindan siyrilip, 6ne
gecme ¢abasi i¢ine girmiglerdir. Bu dogrultuda sirketlerin basarilarina birebir etki
eden unsurlardan birisi de kurumsal imaj faktoriidiir (Selvi, 2007: 36).

Hem tiiketiciler pazarinda hem de endiistriyel pazarda 6zellikle benzer kalite,
fiyat ve oOzelliklere sahip iiriinlerde kurumsal imaj, tiriinlerin satisinda 6nemli rol
oynar. Kurumsal imaj algilanan kaliteyi etkiler ve miisteri memnuniyeti tizerinde ¢cok
giiclii bir etkisi vardir. Ayrica kurumsal imaj ayni endiistri dalinda bulunan sirketler
arasinda fark yaratir. YoOneticiler marka olusturma stratejilerini belirlerken bu
durumu goz 6niinde bulundurmalar1 gerekmektedir. Iyi bir imaj, itibar ve ikisi
arasindaki etkilesim ise sirketin miisteri sadakati kazanmasin1 saglar (Erdogan ve
digerleri, 2006: 57).
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Ayrica imaj, insanlarin satin alma kararlarint dayandiracaklari temellerin
karmasik, i¢ ice veya eksik oldugu durumlarda, karar vericilere dogru olan bilgi
akisinin yetersiz ya da onlarin karar vermelerini zorlastiracak derecede fazla oldugu
durumlarda, zaman darlig1 gibi ¢evresel etmenlerden kaynaklanan ve karar verme
stirecini tikayan kosullarin varliginda karar vericilerin kararlarin1 etkilemekte ¢ok
faydalidir (Kog, 2007: 50).

Kurumsal imaj faktoriiniin kuruluslar i¢in rolii aslinda ayakta kalabilmeyi
saglama ve basariya ulasma amacidir. Bahsedilen tiim bu sebepler kurumsal imaj

kavramina stratejik bir anlam yiiklemektedir.
1.2.2 Kurumsal imajin Etkilesim i¢inde Oldugu Alanlar

Kurumsal imajin etkilesim i¢inde oldugu alanlar vardir ve bu alanlar birbirleri

ile iliskilidir.

Kurum Kiltird

!

Kurum Kimligi

'

Kurum Felsefesi
|

v v v

Davranis Dizayn lletisim

Kurumsal imaj

Sekil 1.2: Kurum kiiltiirii, kurum felsefesi, kurum kimligi ve kurumsal imaj arasindaki iligski (Okay, 2013: 218).
1.2.2.1 Kurum Kiiltiirii

Kurum kiiltiirli, davranigsal normlar1 saglamak i¢in bigimsel yapiyr karsilikli

olarak etkileyen bir kurum icinde paylasilan degerler, inanglar ve aligkanliklar
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biitiiniidiir. Kurum kiiltiirii firmanin misyonundan, ortamindan ve basar1 saglamasi
icin gerekli olan ihtiyaclarindan ortaya ¢ikar (Oziipek, 2013: 120).

Bir kurumun kiiltiiri, o kurumda c¢alisan insanlarin davranislarini
etkileyebilmektedir. Etkisi biiyiik ve karmasik olan kurum kiiltiirii kurumun neyi
temsil ettigini, nasil kaynaklarin1 ayirdigini, kurumsal yapiy1, kullandig sistemleri,
calistirdig1 insanlari, is ve c¢alisanlar arasindaki uyumu, ortaya c¢ikan sonuglar1 ve
odiilleri, problemler ve olanaklar olarak neyi tanimladigini ve onlar1 nasil ele aldigin
idare etmektedir. Cevrelerine ve kurumlarina ¢esitli etkileri olan kurum kiiltiirii,
gicli bir hale geldiginde kurumun strateji ve hedeflerini 6nemli o&lgiide
destekleyebilmektedir ve kurum kimliginin olumlu yonde gelismesine katkida
bulunabilmektedir (Okay, 2013: 214).

Her kurumdaki kiiltiir, i¢ ve dis faktorler sebebiyle olugsmaktadir. Burada dikkat
edilmesi gereken husus bu kurum kiiltiirii olusumunu bilingli bir sekilde
gerceklestirmektir. Gelecege yonelik bir kurum kiiltliriiniin yapi taslart sunlardir
(Okay, 2013: 195):

a. Yonetici ve c¢alisanlar veya onlarin ilgilerini temsil edenler arasinda uyumlu

isbirligi

b. Acik enformasyon temeli iizerinde seffaf bir iletisimin olmasi

c. Her iki cinsiyette calisanlarin, tiim seviyelerdeki karar alma siirecine dahil

edilmeleri

d. Eskimis yapilarin kirilmasi, yetki ve sorumlulugun merkeziyetciliginin

kaldirilmasi

e. Kurumun faaliyetlerinin topluma yaptig1 katkilari, onun varligr ve

gelecegini glivence altina almak, yani bir kurum felsefesi hakkinda temel bir
goris birliginin olusturulmasi

f. Sermaye ve kazanca katilimin saglanmasi.

Bu faktorler tarafindan etkilenmis bir kurum kiiltlirii olumlu etkiler yaratir,
dogal bir ortaklik duygusu olusturur, gliven meydana getirerek ve sosyal sorumluluk
ile ekonomik anlayisin birlestirilmesine katkida bulunur.

Kurum kiiltiirii bir¢ok boyut ile karakterize edilen karmasik bir fenomendir.
Kurum kiiltiirii ile ilgili arasgtirmalar lige ayrilirlar: Birinci grup; sadece kiiltiirii
tammlayan bilimsel calismalar. Ikinci grup, kurum kiiltiiriinii boyutlandiran

calismalar ve tglincli grup ise ilk iki grup calismalarin teorik veya ampirik
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gecerliligini arastiran ¢aligmalardir. Kurum kiiltiirii analizi yapan bilim insanlar
farkli sayilarda boyutlar sunmaktadirlar. Kurum kiiltiirii boyutlari; iletisim, yonetim
tarzi, 6dillendirme ve 6zendirme sistemi, karar alma, strateji ve amaglar, isbirligi ve
dayanigma, koordinasyon ve biitiinlesme, yenilik, adaptasyon, 6grenme, normlar,
kurallar ve degerler, organizasyon yapisi, dis ¢evre ile ilgili konularda davranis,
orgiitsel iklim, kontrol mekanizmasi, ilgi, bilgi aktarimi, calisanlara ilgi, uzlasma,
calisanlarin sorumluluk ve 6zgiirlilk dereceleri, calisanlar1 giiglendirme, calisanlar
se¢me Sistemi, vizyon, misyon ve politik yatirrmlar olarak sayilabilir (Kayalar ve
Ozmutaf, 2007:165).

Yapilan ¢alismalardan kurum kiiltiiriiniin {i¢ temel fonksiyonunun 6ne ¢iktigi
diisiiniilebilir. Birincisi “biitliinlestirme fonksiyonu” dur. Kurum kiiltiirii, ¢calisanlarin
kurum ile biitiinlestirmelerini kolaylastirir. Ikincisi “Koordinasyon fonksiyonu”
kurum kiiltirti belirli davranig talimatlar1 sunarak yonlendirici etkide bulunur ve
gerektiginde koordine eder. Bu sekilde giiclii, stratejiye uygun bir kurum kiiltiiri
stratejik ruh halinin iyilestirilmesine, yani stratejik yonetimin merkezi bir sorununa
katkida bulunur. “Motivasyon fonksiyonu” kurum kiiltiiriiniin motive edici etkisini
ifade eder. Giiglii bir kurum kiiltiirli yalnizca kurulusun genel ruh halini etkilemekle
kalmaz, ozellikle de ¢alisanlarin kurumlari i¢in olan anlayislarinin iyilestirilmesine
katkida bulunur (Oziipek, 2013: 123).

Ayrica kurum kiiltiiriiniin, kurum imaji ve kimligi olusturma islevleri
bulunmaktadir. Kurum kiiltiirii, kurumsal imaj olusturmada, diger faaliyetlerle
birlikte kullanilan bir arag¢ niteligindedir. Kurum kiiltiirti; kurum goriiniimi, kurum
iletisimi ve imaj olusturmaya yonelik gergeklestirilen diger faaliyetlerle birlikte,
“kurumsal imaj” sonucunu olusturmaya ¢alismaktadir (Bakan, 2005: 76).
Kuruluglarin imaj olusturma ¢abalarinda, hedef kitlelerce benimsenen bir kurum

kiiltiirii elbette olumlu bir etki yaratacaktir.
1.2.2.2 Kurum felsefesi

Kurum felsefesi, kurumun deger, tutum ve normlarindan, amacindan ve
tarihinden meydana gelmektedir. Bir kurumda faaliyet gosteren insanlarin ige ve disa
yonelik tiim davraniglarinin sosyal nedenini ve bunlarin d (Derin ve Demirel, 2010:
158).
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Kurum felsefesi, bir kurumun faaliyetlerinde izledigi temel ilkeler, diisiinsel
modeller, degerler ve ahlaki kurallarin toplamidir (Gemlik ve Sigr1, 2007:270).

Bir baska ifadeye gore; kurum felsefesi, bir kurulusun kendisi hakkindaki
temel disiinceleridir. Kurulusun gelismesi ve ortaya c¢ikisi i¢in kurulug yOnetimi
tarafindan arzulanan ve ¢abalanan hedef diisiincelerini ve isletme temellerini kapsar.
Bir kurum felsefesinde tanimlanabilecek, ifade edilebilecek bazi noktalar sunlardir
(Oziipek, 2013: 124-125):

a. Ekonomik diizen ve kurulusun toplumsal fonksiyonuna olan inang

b. Biiylime, rekabet ve teknik gelismeye karsi olan tutum

c. Kurulus ve toplum i¢in kazancin rolii

d. Calisanlara ve hissedarlara kars1 sorumluluk

e. Kurulusun ekonomik faaliyeti ¢ercevesinde kabul edilen faaliyet kurallari ve

davranis normlari.

Kurum felsefesi ayni zamanda kurumun misyonuna, vizyonuna ve
politikalarmna temel olusturmaktadir. Politika, “belirli durumlarda grubun her
tiyesinin diger liyelerce onceden ongoriilebilen sekilde davranmasini saglayan, karar
vericilere yol gostererek bugiiniin ve gelecegin kararlarina temel olusturan ortak
goriis” seklinde tanimlanmaktadir (Derin ve Demirel, 2010: 159).

Misyon kavrami, kurumun neden var oldugunu ve hangi amaca hizmet ettigini
ifade eder. Su ii¢ soruya cevap verir: Kurum, sirket ya da organizasyon neyi, nasil ve
kimin i¢in yapacaktir? Yoneticilerin felsefesi bu sorular iizerinde ortaya konur.
Kurumlarin misyon ifadeleri ve kurum felsefeleri, kurumlarin varolus sebeplerinin,
hedeflerinin ve uygulamalariin agik¢a ifade edilmesinin stratejik degerinin farkinda
olan yoneticilerin tirtiniidiir de denilebilir. Kurum misyonunun agik anlasilmasi ve
ifade edilmesi, ¢alisanlarin ve toplumun akillarinda bir imaj olusturmanin bas sartidir
(Kog, 2007: 47).

Vizyon kavrami, kisaca gelecege ait bir resim olarak tanimlanabilir. Vizyon,
bir igletmenin degerlerini, i¢inde bulundugu durumu, ulagsmak istedigi hedefleri
belirleyen ve calisanlar1 ortak bir amag etrafinda biitlinlestirerek isletmeyi arzulanan
gelecege dogru yonlendiren bir siiregtir. Bu siireg, isletmenin veya herhangi bir
toplulugun gelecekte bu giinden daha iyi olmasin1 hedefleyen, gercek¢i ama
erisilemeyecek gibi goriinen ylikseklikte olmasimi amaclayan bir siirectir (Derin ve

Demirel, 2010: 159).
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1.2.2.3 Kurum kimligi

Tipki insanlarin oldugu gibi, kurumlarin da, kendilerini digerlerinden farkl
kilan bir kimlikleri, karakterleri, fazilet ve hasletleri vardir. Bu gortsler, kimliklerin
sadece insanlara 6zgii olmadigini, toplumsal hayatin i¢inde cesitli roller iistlenmis
olan c¢esitli orgiit, kurum veya kuruluslarin da kendilerine 6zgli bir kimlik
tagidiklarini ortaya koyar (Derin ve Demirel, 2010: 158).

Kurum kimligi, bir kurulusun kim oldugunun, ne yaptiginin ve nasil yaptiginin
gorsel ve davranigsal sunumudur. Kurum olmadan kurumsal kimlik olmaz. Kurumsal
kimlik kurumla birlikte dogar, biiyiir, gelisir ve gelistirilir. Kurumsal kimlik bir
kurumun kendi i¢ ve dis cevresini olusturan gruplara kendini anlatan toplam
iletisimdir. Bu iletisim kurumun elemanlari, ¢evresi, iiriin ve hizmetleri araciligiyla
gerceklesir. Kurumsal kimlik, bir kurulusun ticari goriisiinii, ekonomideki yerini bir
biitiinliik i¢inde sikca degismeyecek bir imaj i¢inde tanitmak amaciyla olusturulur
(Biiytikbaykal, 2002: 794).

Diger bir tanima gore; kurum kimligi sirketin gercekligidir. Kurum kisilerden
olusur. Bu kisilerin varliklari, organizasyon igindeki Kkolektif eylemleri, davranis
tepkileri digerlerinden ayrilmalarin1 saglar ve organizasyona devamlilik saglayarak
kendilerine bir kimlik verir; onlarda organizasyona bir kimlik verirler. Basitce,
organizasyonun ne oldugu seklinde tanimlanabilir. Kurum kimligi yonetimi stratejik
degisim yonetimi haline gelmis ve sirketin is stratejisi, sirketin kilit yoneticilerinin
felsefesi, sirketin oOrgiit kiiltlirli orgilitsel tasarimi arasindaki dinamik bir karsilikli
etkilesimi icermektedir. Bu faktorler arasindaki etkilesim sirketin digerlerinden
farklilasmasi, bir pazarlama metaforunun olusmasi ve sirketin kurum markasinin
farklilasmasi sonuglarini beraberinde getirir (Kog, 2007: 46-47).

Bir kurumun, bir kimlige ihtiya¢ duymasinin baglica nedenleri, kurum iginde
gorev yapanlarin kurulus ile biitlinlesmelerini saglamak, kurum disinda ise, diger
kuruluglardan, rakiplerden ayirt edilebilmek ve onlardan farklilasmaktir. Ciinkii artik
giinimiizde pek ¢ok kurulus, birbirine benzer iiriin ve hizmetler sunmakta,
miisterilerin tercih sebebi, bir kurulusun hatirlanabilirlik derecesi ve imaj1 olmaktadir

(Okay, 2013: 25).
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1.2.2.3.1 Kurum kimliginin unsurlari

Kurumsal kimligi nelerin olusturdugu konusunda biitiinsel bir yaklasgim
olmamakla birlikte; stratejik bir karar siireci olarak kurum kimligi; kurumsal felsefe,
kurumsal davranmis, kurumsal dizayn/goriinim ve kurumsal iletisim olarak
adlandirilan dort temel bilesenden olugsmaktadir (Kurtcu, 2011: 38).

Kiessling ve Spannagl ise kurum kimligini, kurum c¢ekirdegi olarak kurum
felsefesine dayandirarak kurumsal davranis, i¢e ve disa yonelik kurumsal iletisim ve
goriiniimiin kesin ve dengeli karsilikli etkilesimi olarak ele almaktadir (Okay, 2013:
43).

Kiessling ve Spannagl kurumsal kimligin unsurlarin1 asagidaki sema ile ifade

etmislerdir.

KURUMSAL DAVRANIS

Degerler, Amaclar
Tutumlar

KURUM
FELSEFESI

DIZAYN

ILETiSIM

Sekil 1.3: Kiessling ve Spannagl’e gore kurum kimliginin unsurlar1 (Kurtcu, 2011: 38).

Kurumsal Davranis: Bir kurumda faaliyet gdsteren birey ve gruplarin tepki,
karar ve davraniglarini kapsamaktadir (Okay, 2013: 180).

Kurumsal davranis, organizasyondaki kisi ve gruplarin “nasil ve neden
davrandiklar1” sorulariin cevabu, iligkiler, iliskilerin kurulmasinda kullanilan araglar
ve bunlarla kurumsal yap1 arasindaki etkilesimlerle ilgilidir (Derin ve Demirel, 2010:

160).
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Miisterilerine ve calisanlarina ilgi gosteren, onlarin ne disiindiikleri ve
hissettiklerini bilen isletmeler, disaridan igeriye bakabilen isletmelerdir. Bu
isletmeler, insanlarin duygularini anlamaya ¢alisir, onlara 6nem verir ve iyi degerlere
tutunarak uzun vadeli ve saglam iligkiler kurarlar. Bu tiir davranislar, kurumsal imaj
olusturmada biiyiikk 6nem tasimaktadir. Ornegin, sosyal sorumluluk anlayis,
kurumsal davranis icerisine giren bir davranistir ve isletmelerin sosyal sorumluluk
bilinci ile hareket etmeleri, olumlu bir kurumsal imaj olusturmada oldukg¢a 6nemlidir
(Bolat, 2006: 29).

Kurumsal Dizayn/ Gériiniim: Kurumsal kimlik daha c¢ok kurumsal dizayn
(logo, renkler, amblem vb.) ile algilanmaktadir.

Kurumsal kimlik kavrami, ortaya atildig: ilk giinlerden beri, kurumun logosu,
ismi, mimarisi ve dekorasyonu gibi sembolik ifadelerle 6zdeslesmis ve bunlardan
ibaretmis gibi dislinilmiistiir. Oysa kurumsal goriiniim, kurumsal kimligi olusturan
unsurlardan sadece biridir ve igletmenin tizerine giydigi elbise gibi isletmeye gorsel
bir dzellik kazandirir. Kurumsal goriiniim, isletmenin binalarinin dis goriiniimiinden,
i¢ dekorasyonuna; kullandigr amblemden, ismine ve kullanilan kiyafetlerden, tiim
basili evraklarina kadar pek ¢ok unsuru iginde barindirir (Ak, 1998: 54).

Kurumsal goriinlim, kurumsal imaj agisindan disiiniildiiglinde, isletmenin
kendisini hedef kitlelerine gorsel olarak ifade etmesi bi¢ciminde anlagilmalidir.
Isletme felsefesinin, misyon Ve vizyon ifadelerinin ve sahip olunan degerlerin gorsel
bir dile cevrilebilmesi, kurumsal gériiniim aracilif1 ile gerceklesebilir. Isletmelerin
kurumsal goriiniimii, kurum kimligi ile biitiinlesmeli ve onu dogru yansitabilmelidir.
Boylece isletme, hedef kitleleri oniinde rakiplerinden kolayca ayrilabilir ve bu
sekilde akillarda kalic1 olabilir (Bolat, 2006: 27).

Kurum Felsefesi: Kiessling ve Spannagl’in semasinda kurum felsefesi bu
semanin ¢ekirdegini olusturmaktadir. Bu ¢ekirdek kurum kimliginin kalbini meydana
getirmektedir. Kiessling ve Spannagl’e gore kurum felsefesi, kurumun deger, tutum
ve normlarindan; amacindan ve tarihinden meydana gelmektedir (Okay, 2013: 46).

Kurum felsefesi, bir kurulusun kendisi hakkindaki diistinceleridir. Kurulusun
gelismesi ve ortaya ¢ikist i¢in kurulus yonetimi tarafindan arzulanan ve ¢abalanan
hedef diisiincelerini ve isletme temellerini kapsar (Oziipek,2013: 128).

Kurumsal Iletisim: Isletmenin isleyisini saglamak ve isletmeyi hedeflerine

ulastirmak amaciyla, gerek isletmeyi olusturan cesitli bolim ve oOgeler, gerekse

21



isletme ile cevresi arasinda girisilen devamli bilgi ve diisiince aligverisine veya
boliimler arasinda gerekli iligkilerin kurulmasina olanak taniyan toplumsal bir
stirectir (Kiictik, 2005: 46).

Kurumsal iletisim, kurumun degerlerini, davranis bigimlerini hedef kitlelere
anlatamiyorsa, hedef kitlelerin kurumu algilamalar1 yetersiz olacaktir (Kii¢iik, 2005:

46).
1.2.2.3.2 Kurum kimligi ve kurum imaji arasindaki farkhihklar

Kurum kimligi ve imaj1 arasindaki farkliliklar su sekilde siralanabilir (Oziipek,
2013: 133) :

a. Kurumsal imaj zihinseldir, ait oldugu kurumu diisiindiiriir. Kurumsal kimlik

ise fizikseldir, ait oldugu kurumu tanimlar.

b. Kurum imaji hedef kitlenin kurum hakkindaki somut diisiinceleridir. Kurum

kimligi ¢abalar1 ise gergekten varolan somut hareketlerdir.

c. Kurum imaji, kurumun hedef kitledeki goriinimiinii merkeze alir. Kurum

kimligi ise pazarlama iletisiminde gonderici kaynagin sorumlulugundadir.

d. Kurum imaj1 degisik kisilerde degisik etkiler yapabilir. Kurum kimligi ise

herkes tizerinde ayni etkiyi yapar.

e. Imaj olmasi istenen, kimlik ise gercekte varolandir.

f. Kurum imaji, kurum kimligine gére daha kompleks bir kavramdir.

Kurum kimligi ile kurum imaj1 kavramlar: temelde birbirinden ayr1 kavramlar
olmakla birlikte birbirleri ile etkilesim icerisindedirler. Sonugta biri olmadan
digerinin varligindan s6z edilemez.

Unutmamak gerekir ki basarinin sirri, dogru ve saglam temeller {izerine
kurulmus bir kimlikte yatmaktadir. Kurum kimligi kurulusun aynasidir ve bu
kimligin olusturdugu imaj, bir gercektir. Ayni bir ayna gibi sadece gercekleri yansitir

(Biiyiikbaykal, 2002: 800).
1.2.3 Kurum imajinin Unsurlari

Regenthal’e gore kurum imaji, kurum kimligi etkilerinin ¢alisanlar, hedef
gruplar1 (miisteriler, ortaklar) ve kamuoyu lizerindeki diisiince, kurumun taninirhgs,

kurumun prestiji ve kurumun digerleriyle, rakipleriyle karsilastirilabilirligidir. Yani
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kurum imaj1 kurum kimligi olusturma ¢abalarinin neticesinde meydana gelmektedir
(Kog, 2007: 45).

Kurumsal goriiniim, kurumsal iletisim ve kurumsal davranis toplaminda
ifadesini bulan kurumsal imaj, i¢ ve dis hedef kitle {izerinde inandiricilik ve giiven
yaratmak ve siirdiirmek gibi onemli bir iglevi yerine getirmektedir. Hem kurulus
icinde hem de disinda olusturulacak imajin ise tek ve inandiricit olabilmesi igin
ger¢ekle uyum iginde olmasi gerekmektedir. Bu ii¢ unsurun toplamindan olusan
kurum imaj1 ise; iletisim karmasinin 6zel bir araci olarak degil, iist diizeyde tiim
iletisim politikas1 i¢in 6nemli bir rol oynamaktadir (Peltekoglu, 1997: 126-127).

Kurum imajinin unsurlar sekil iizerinde sdyle gosterilebilir:

Kurumsal Kurumsal
Goriniim Davranig

Kurumsal iletisim

Sekil 1.4: Kurum imajimin unsurlar1 (Oziipek, 2013: 136).
1.2.3.1 Kurumsal gériiniim

Kurumsal goriintim, bir kurulusun goériiniimiiniin kurum kimligi hedefine
uygun olarak birbirleriyle uyumlu olan tiim goriilebilen unsurlarinin hedeflenmis bir
bi¢cimde olusturulmasini kapsar (Okay, 2013: 109).

Kurumlar, gorsel ifadeler ve goriintiiler sayesinde kendilerine rakiplerinden
farkl1 ve goriildiigiinde kendilerini hatirlatacak bir kimlik olusturmaya calisirlar
(Oziipek, 2013: 136). Kurumsal goriiniim firma logosu, yazi karakteri, renkleri,

ilanlar, brostirleri gibi araglar1 kapsamaktadir.
1.2.3.2 Kurumsal iletisim

Kiessling ve Spannagl kurumsal iletisimi s6yle tanimlamaktadir:
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Kurumsal iletisim kurulusa, kuruma, dernege veya organizasyona karsi, kamuoyunu ve isletme
iklimini etkileme hedefi olan tiim iletisim tedbirlerinin sistematik bir bigimde kombine edilerek
uygulanmasidir. Kurumsal iletisim uzun vadeli uygulanan bir iletisimdir ve hedefi de bir imaj
olusturmak, korumak ya da degistirmektir (Oziipek, 2013: 137).

Kurumsal iletisimin hedefi ise, isletme amaclari dogrultusunda ve isletme
kimligine uygun bir imaj olusturmak, bunu korumak ve gerektiginde degisiklik
yapmaktir. Herkesin bir imaj1 olabilir; ancak bunun olumlu olabilmesi i¢in sahip
olmak istenen imajin hedef kitlelere anlatilmasi ve onlar tarafindan anlasilmasinin
saglanmas1 gerekir. Kurumsal iletisimde, reklam, halkla iligkiler, satig gelistirme,

pazar ve kamuoyu arastirmasi gibi bir¢ok aragtan yararlanilir (Bolat, 2006: 28).
1.2.3.3 Kurumsal davranis

Bireylerin hareketleri sonucunda bireysel davranis; bireylerin bir araya gelerek
olusturdugu hareketler sonucunda da orgiitsel davranis olusur. Dolayistyla kurumsal
davranig kurum igerisinde c¢alisan tiim birey ve Orgiitlerin genel tavir ve
hareketlerinden meydana gelmektedir (Tutar, 2007: 17).

Bir kurumun sergiledigi davranislar genellikle tiiketiciye yonelik oldugu igin
sergilenen davranisin 6zelligi kurum imajin1 Onemli Olciide etkileyecektir.
Miisterilerine 1ilgi goOsteren, onlarin ne diisiindiiklerini ve hissettiklerini bilen
kurumlar, disaridan igeriye bakan kurumlardir. Bu kurumlar, insanlarin hislerini
anlamaya ¢aligir, onlara dnem verir ve iyi degerlere tutunarak uzun vadeli iliskiler ve
arkadasliklar kurarlar. Bu tiir davraniglar, kurum imaj1 olusturmada biiyiikk 6nem

tasimaktadir (Oziipek, 2013: 139).
1.2.4 Kurumsal imaj Yénetim Siireci

Kurumsal imaj yonetimi, kurumun i¢ ve dis hedef kitleler tarafindan saptanan
amaglara uygun sekilde algilanmasinin saglanmasi i¢in kurumun giiclii yonlerini ve
kimligini vurgulayip kuvvetlendirerek siirekli diisiince ve degerlendirme olusturmaya
yonelik bir siirectir (Tosun, 2003: 184).

Kurumsal imaj yonetimi, kurumun gelisiminin herhangi bir evresinde
uygulanabilecek dontigiimliiliik ve siireklilik gostermesi gereken 5 asamali sistematik

bir ¢alismayi gerektirir (Howard, 1999: 124):

24



1.2.4.1 Arastirma ve degerlendirme

Imaj ydnetiminin bu asamasi, kurumun pazar durumunun, mevcut kurumsal
kimlik uygulamalarinin, kurumsal yapi1 ve genel kosullarinin ve de rakiplerin
kurumsal kimlik uygulamalarinin, 1imaj algilanmalarinin  kapsamli  bir
degerlendirilmesi ile baslar. Bu degerlendirme, gerek gorsel Ogeleri gerekse diger
niteliksel ve niceliksel arastirma bulgularini igerir (Tosun, 2003: 185).

Temel olarak kurumsal imaja konu olan iki tiir arastirmadan s6z edilebilir
(Peltekoglu, 2001: 373):

Ilk arastirma tiiri kurum imaji agisindan yararli olacak birkag kurumsal
davranisi saptamaya yoneliktir. Bu durumda kurum davranigini hedef kitlenin alg1 ve
davranis bi¢cimine adapte etme olasiligi s6z konusudur. Bu tiir davranislarda, imajin
yeni bir iiriin ya da markanin pazara tamitimini kolaylastirmak icin kullanilip
kullanilamayacag1 sorusu cevaplandirilmalidir. Bu noktada arastirmacinin sormasi
gereken soru, kurumsal imajin triiniin/hizmetin tiiketici tarafindan daha kolay kabul
edilmesine katkisinin olup olmadigidir.

Bir diger arastirma tiirii ise, imaj degisikliginin yoniinii belirlemek ile ilgilidir.
Bu noktada hedef kitlelerin kuruma kars1 davranislar belirlenmekte ve arastirma ile
hangi yonde degisikligin gerektigi saptanarak iletisim gercgeklestirilmektedir. Bazi
gruplarin goriislerinin degistirilmesi arzu edildiginde 6nemli olan degisikligin

yoniiniin belirlemektir.
1.2.4.2 Stratejik planlama ve gelistirme

Bu asamada, kurumun stratejik planlarinin incelenmesi gergeklestirilir. Bu
siregte kurum ve kurumu olusturan birimlerin amaglari, organizasyon semalari,
stratejik planlar, yatirim planlari, kurumun ileriye doniik diisiince ve planlamalarini
kapsayan bir ¢aligma gercgeklestirilir. Yapilan calismalar sonucunda olusturulmasina

karar verilen imaja yonelik stratejik hedefler gelistirilebilir.
1.2.4.3 Yaratici calisma

Imaj yonetiminin bu asamasinda, ilk iki asamada belitlenen &lgiitleri
gerceklestirecek tasarimin yaratici ¢alismalart yapilir. Kurumsal kimlik planlamasi,

kurum sembolii ve isminin belirlenmesi gibi ¢alismalar bu siiregte yer alir.
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1.2.4.4 Gelistirme ve uygulama

Daha once planlanan ve yapilan c¢alismalarin hedef gruplara iletilmesine
yonelik ¢alismalar bu agsamada yapilir. Gelistirme ve uygulama asamasinin ¢alisma
alan1 hem kurum i¢i hem de kurum disidir. Olusturulmak istenen imaj hedef gruplar

tizerinde gergeklestirilmeye calisilir.
1.2.4.5 Izleme ve yonetme

Imaj ydnetiminin son asamasinda, yapilan ¢alismalarin dikkatle izlenmesi igin
gereken Olclimleme ve degerlendirmelerinin yapilmasi, yanlishiklarin diizeltilmesi ve
eksikliklerin giderilmesi s6z konusudur (Tosun, 2003: 187).

Howard’a gore (1999: 124) imajin siirekliliginin saglanmasi i¢in asagida
belirtilen noktalara yogunlasmak gerekir:

a. Kurum vizyon, misyon ve degerlerini gergekci, anlagilabilir hedeflere ve

kabul edilebilir kurumsal davranisa doniistiirmek.

b. Kurum ile hedef gruplar arasinda etkin ve dogru iletisimi maksimize ederken
hedef gruplarin kendi aralarindaki ¢eliskileri ve ¢ikarlari dengelemek.

C. Kurum amaglarinin gergeklesebilmesi i¢in calisanlarda giiven ve baglilik
olusturmak.

d. Kurumun, miisteri gereksinimleri, pazar firsatlari, kamuoyu egilimi, ¢alisan
beklentileri gibi i¢ ve dis degisim Ogelerine cevap siiresini minimize
edebilmek icin geri besleme mekanizmasi olusturmak.

e. Kurumun, hedef gruplarin Ozellikleri ve beklentileri dogrultusunda

organizasyonlar diizenlemesi veya desteklemesi (Tosun, 2003: 187-188).
1.2.5 Kurum imaji Olusturma

Imaj olusturma calismalarmin olumlu bir sonuca ulasabilmesi igin bir plan ve
program dahilinde yapilmas1 gerekmektedir. Calismalarin bir plan dahilinde
yiriitiilmesinin yan1 sira kurum kimligi c¢aligmalariyla da koordineli bir sekilde
yapilmasi istenen imajin elde edilmesini saglayacak ve istek disinda olusacak bir
imaja izin vermeyecektir (Oziipek, 2013: 148).

Giiclii ve olumlu bir kurumsal imaj olusturmak i¢in alt yap1 kurulmasi, dis, ig,

somut ve soyut imajin lizerinde durulmasi gerekir (Giizelcik, 1999: 173).
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1.2.5.1 Alt yapiy1 olusturmak

Kurumda giiclii bir imaj olusturabilmek i¢in misyon, vizyon ve hedeflerin

tanimlanmasi gerekmektedir.
1.2.5.2 D1s imaj olusturmak

Di1s imaj olusumunda ise miisteri memnuniyeti, liriin kalitesi, somut imaj,
reklam, sponsorluk, medya iligkileri, sosyal sorumluluk gibi unsurlara agirlik vermek

gerekmektedir.
1.2.5.3 I¢ imaj olusturmak

Kurum imaj1 olusturmanin {giincii unsuru, i¢ hedef kitleye yonelik

calismalardan olusur.
1.2.5.4 Somut imaj olusturmak

Kurum isminden logosuna, igyerinin dekorasyonundan dokiimantasyona kadar

gorsel kimlik olusturan her seyi kapsamaktadir.
1.2.5.5 Soyut imaj olusturmak

Kurumlar giiclii ve etkili bir kurum imajin1 olusturmak i¢in, bir alt yap1 kurduktan,
gorsellige dayanan dis imaj1 olusturduktan ve calisanlara yonelik i¢ imaj ¢alismalari
yaptiktan sonra yapilmasi gereken en 6nemli ve en son asama hedef kitlelerle duygusal

bag kurmay1 saglayan “soyut imaj” olusturmaktir (Ge¢ikli,2012: 20).
1.2.6 Kurumsal imaj Yénetiminde Dikkat Edilmesi Gereken Noktalar

Kurumsal imaj caligmalar1 yapilmadan 6nce amacin dogru ve net bir sekilde
ortaya konmasi c¢ok Onemlidir. Amacin dogru bir sekilde belirlenmemesi
durumlarinda kurumsal imaj ¢alismalar1 basarisizlikla sonuglanabilir.

Imaj stratejilerinin dogru bir sekilde olusturulabilmesi i¢in &ncelikle durum
tespiti yapilmasi gerekir. Mevcut imajmin ne oldugu ve nasil olmasi gerektigi
belirlenmelidir. Diger yandan hedef kitlenin taninmasi, iletilecek mesajlarin ve

iletisim araglarinin da dogru tespit edilmesi gerekir.
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Huber (1987: 47-49)’a gore; imaj olusturma ¢abasi igerisinde dikkat edilmesi
gereken hususlar:

1. Higbir seye sifirdan baslanmamalidir. Ciinkii her seyin olumlu ya da
olumsuz, basarili ya da basarisiz bir imaji vardir. ilk hedef mevcut durumu,
istenen imaj ile karsilagtirmaktir.

2. Bir imaj analizi tek basina yeterli degildir ve imajlar da sabit, statik unsurlar
degildir. Kurumu etkileyen her olay, imaji da etkileyecektir. Bu nedenle
meydana gelebilecek olan degisikliklere hakim olmak, onlar1 bilingli olarak
sekillendirmek imaj politikasinin gorevidir.

3. Imajlarmn etkilenmesi farkia varilmaksizin gerceklesmez. Rakipler sahip
olunan imaj1 zarara ugratmaya, kopyalamaya, etkilemeye veya planlamasini
bozmaya calisacaklardir, bu nokta g6z 6niinde bulundurulmalidir.

4. Yeni bir tirlinde yeni bir imaj olusturmak genellikle sorunsuz bir bigimde
gerceklesebilmektedir. Ancak mevcut imajlarda degisiklik yapmak g¢ogu
zaman sorunlarla doludur. Ozenli analizler ve adim adim yapilan
degisiklikler sert ve radikal imaj terapilerinden daha etkili olacaktir (Okay,
2013: 236).

Amag, kurumun toplumda taninirliginin artirilmasi, toplum tarafindan olumlu
yonde algilanmasi ve bdylece pazarda rakiplerine nazaran avantaj sahibi olmasi,
calisaninin daha verimli ¢alisabilmesi i¢in motive olmasi, kurumun kaliteli isgiicli
goziinde isveren olarak tercih edilmesi, finansal gruplarin ve hissedarlarin
etkilenerek kurumun sermaye piyasasinda etkili olmasi, kriz durumlarinda dis
saldirilara kars1 kalkan olusturulmasi, on {irlin pazarlamasinda kolaylik saglanmasi,
yonetim ya da isim degisikligi, sirket evliligi gibi yeniden yapilanma durumlarinda
kurumun yeniden taninmasmi saglamak olabilir. Onemli olan, imaj c¢alismalar:
oncesinde amag ne ise ¢ok acik, net ve dogru bir sekilde ortaya konmasidir. Genel
olarak bakildiginda kurumsal imaj reklamlarinin, kurulusun kendi agisindan sorumlu,
toplumda da 1yi bir sayginliga sahip oldugu yoniinde mesajlar vermeyi amaglamalari

ilk olarak goze ¢arpmaktadir (Govani, Robert ve Morton, 1986: 474-476).
1.2.7 Kurumsal imaj Yénetiminin Kazandirdiklari

Olumlu bir kurumsal imaj olusturmanin ve bunu uzun vadede koruyabilmenin

kuruma ¢ok faydasi vardir. Bir kurumun imaj1 onunla ilgili paydaslara {iriin kalitesi,
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calisanlarin Gzellikleri, stratejileri ve iletisim yaklagimlart gibi bir¢ok konuda fikir
verir. Paydaslarin kurumu rakipleriyle karsilastirmasi kolaylasir. Ayrica kurum
olumlu alg1 ve diisiinceler nedeniyle benzer kalitede iiriin ve hizmetleri rakiplerine
gore daha yiiksek fiyata satabilir (Gegikli, 2012: 23-24).

Glglii bir kurumsal imajin isletmelere saglayabilecegi katkilar su sekilde
siralanabilir (Bolat, 2006: 110-111) :

a. Isletmenin uzun donem amaglari ile ilgili olarak yoneticiler arasinda bir

duyarlhlik yaratir.

b. Hedeflere ve bunlara ulagsmak igin izlenecek yollara agiklik kazandirir.

c. Isletmeye faaliyet gosterdigi pazarda rekabet iistiinliigii kazandirir.

d. Isletme i¢i ve dist iletisimi giiclendirir.

e. Miisterilere, isletmenin piyasadaki durumunu ve diger isletmeler

kargisindaki konumunu degerlendirebilme kolayligi saglar.

f. Miisteri memnuniyetini ve tercihlerini olumlu yonde etkiler.

g. Miisteri bagliligin1 artirir.

h. Isletmeye duyulan giiveni artirarak, sermaye bulma konusunda kolaylik

saglar.

i. Isletmenin amaglar1 ve bu amagclara ulasmak icin kullanilacak stratejilerin

isletme paydaglar1 tarafindan anlasilmasini kolaylastirir.

Kurum imajimin bir diger yarar1 ise insan kaynaklar1 konusuna yoneliktir.
Gigcli bir kurum itibari, isletmenin karli bir bicimde biiyiimesi i¢in gerekli temel
taglardan olan kalifiye personelin istihdamini kolaylastirir. Saygin itibar sadece
mevcut yetenegi kendine ¢ekmez, kuruma yetenegi rakiplerinden alarak iistiinliik
saglama olanagi da verir. Bu baglamda kurum imajinin miisteri bagliliginin yani sira
calisan bagliligr da olusturdugunu, calisan bagliliginin ise kurumu ileri gotiirerek
gelistiren, ayirict ve istiinliik saglayict bir 6zellik oldugunu sdylemek miimkiindiir

(Tosun, 2003: 183).
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IKINCi BOLUM

KAMU KURUMLARINDA VE KAMU iSTIHDAM HiZMETLERINDE iMAJ

2.1 Kamu Kurumlarinda imaj

Kamu kurumlarinin giivenilirligi, seffafligi her demokratik toplumda oldugu
gibi, bizim toplumumuzda da vatandas tarafindan istenen, arzu edilen bir kurumsal
imajdir. Tim kamu kurum ve Kuruluslarinin, toplumun kendilerinden beklentilerini
karsilayabildikleri ol¢lide basarili olduklart diisiiniilebilir (Yatkin ve Ustakara, 2013:
165).

Kurumlar, imajimi giliglendirmek amaciyla; paydaslarinin kimler oldugunu ve
onlar tarafindan nasil algilandiklarini, piyasadaki rakiplerine gore nasil bir itibara
sahip olduklarini, rakiplerine gore giiclii ve zay1f yonlerini, paydaslariyla etkilesimde
kullanacag yontemleri gok iyi tespit etmek zorundadirlar (Ozer, 2012: 32).

Bu siiregte kurumlar, kuruluslarindan buyana verdikleri hizmetin, hizmet
kalitesinin, diizenledikleri etkinliklerin, miisteri memnuniyetinin, c¢evre ile
iligkilerindeki duyarhiliklarinin, izledikleri tanmitim politikalarinin kurum imajim
olusturan temel faktorler oldugunu unutmamalidirlar.

Kamu kurumlarinin toplum nezdinde olumlu bir izlenime sahip olabilmeleri,
verdikleri hizmeti etkili ve basarili bir sekilde yiiriitebilmelerine baglidir.

Kamu kuruluslarinda halka oncelikle hizmet amaciyla var olduklari
duygusunun yaratilmasi ve halkin giiveninin kazanilmasi ¢ok énemlidir. Kurumlarin
ve bireylerin saygist ancak bu yolla kazanilir. Bunun igin verilen hizmetin her zaman
ayni nitelikte ve diiriistliikte olmasi1 gerekiyor. Bunun da ilk adimi, personelin sik1 bir
egitimden gegcirilmesi, bu bilincin once personelde yaratilmasidir. Ayrica verilen
hizmetlerin ve yasanan durumlarin halka dogru, zamaninda ve diizenli bir sekilde
aktarilmasi i¢in her kurumda konusunda uzman Kkisilerin olmasi ¢ok oOnemlidir

(Hocaoglu, 2004: 16-17).
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Beklentilere uygun hizmet politikalarinin hizli, nitelikli, ucuz, giivenli ve
verimli bir sekilde gergeklestiren bir kamu kurumu hakkinda toplum; dogal olarak
olumlu izlenimler edinecek, ona giiven, sevgi besleyecek ve destek saglayacaktir.
Kurumu, basarilar1 kadar basarisiz olduklari yonleri ve bunun nedenleri ile
ongordiikleri ¢oziimleri diirtistlikle kamuoyuna ulastirmalidirlar.  Toplumda
yaratilacak sahte bir gériintiiniin, uzun 6miirlii olmayacagi ve beklenenin tam tersine
kamuoyunun tiim sevgi, destek ve giiveninin yitirilmesine neden olacagi
unutulmamalidir (Yalgindag, 1987: 70-71).

Ne yazik ki kamu kurumlari, 6zel sektordeki kurumlara gore imaj algist
yoniinden daha zayif kalmaktadir. Bunlar bircok nedene baglanabilir: sorumluluk
bilincinin 6zel sektdrdeki kurumlara goére daha az olmasi, kamu kurumlarinda
biirokrasinin agirhiginin olmasi, halkin taleplerine yeterince cevap verilememesi ya
da onemsenmemesi, halkla iliskiler birimlerinin yetersiz olusu gibi birgok sebep

siralanabilir.
2.2 HalKla Iliskiler Kavram

Halkla iliskiler; yonetim tarafindan belirlenen politika ve faaliyetlerin c¢esitli
kanallar araciligi ile halka iletilmesi, iletilen mesajin halkta biraktig1 etkinin
Olgiilmesi ve degerlendirilmesi, varsa aksakliklarin diizeltilerek yeniden halka
sunulmast ve halkin goziinde olumlu imaj saglanmasi yoniinde yliriitiilen
caligmalardir (Cakmak ve Kilci, 2011: 219).

Halkla iliskiler uygulamalari, kamuoyunu etkilemek onun destegini kazanmak
amacit 1ile yiritilen, hedef kitlelere kurumun varligimin hissettirilmesini,
kamuoyunda olumlu bir kurum imaji1 yaratilmasini, hedef kitle ile kurum arasinda
karsilikli ve yararl iliskilerin olusturulmasini ve kurumlara itibar kazandirilmasini
saglayan cabalardir. Kurumlarin planli bir bi¢gimde yiirlitecegi halkla iligkiler
uygulamalar ile topluma hangi mesajlari, hangi ara¢ ve ortamlarla verecegi ve bu
uygulamalarin orgiitlii bir bigimde yiiriitiilmesi, kurumlarin imaj1 agisindan biiyiik
Onem tagimaktadir.

Diger bir ifadeyle, kurumsal halkla iligkilerin amaci, kurumun imajmnin
korunmasi, gelistirilmesi, topluma giliven veren giicli bir kurum imajinin

gergeklestirilmesidir (Paksoy, 1999: 44).
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Tiim bu tanimlamalar halkla iligskiler kavraminin, kamuda ve 6zel sektorde,
ticari ya da ticari olmayan biitiin kuruluslar1 yakindan ilgilendirdigini gosterir.

Kamu ve 6zel sektor kuruluslarinda halkla iligkilerin amaci1 degerlendirilecek
olursa; halkla iliskilerin kamuda amaci, kamu yonetiminin kamu yarar1 amacini
desteklemesi seklinde goriilirken; 6zel sektdrde ise kar saglamaya yonelik olarak
goriilmektedir. Dolayisiyla halkla iliskilerin amaci agisindan bakildiginda, kamuda
hizmet saglamanin kar saglamanin Oniine gectigi ifade edilmektedir (Taskin ve
Sénmez, 2005: 5).

Imaj yonetiminde kurumlarin imajin1 diizeltmek ve gelistirebilmek i¢in yogun
bir halkla iligkiler kampanyas: yiiriitmek gerekmektedir. Bu siirecte asagidaki
stratejiler uygulanabilir:

a. Pozitif olan, yenilige, esitlige vurgu yapan ve medya kanallarindan

yararlanilan faaliyetlerde bulunmak.

b. imaj yonetiminde basarili olan programlarm incelenerek, bunlardan
esinlenmek ve uygun goriilen tekniklerin mevcut duruma uyarlanarak
kullanilmasini saglamak.

c. Bilgilerin ve elde edilen sonuglarin yoneticilerle, diger ¢alisanlarla ve diger
kurumlarla paylasilarak, hatalara diisme oranimnin en aza indirilmesine
calismak

d. Medya ile iligkileri sicak tutmak ve imaj yonetimi uygulamalarini giindeme

getirmek (Ozer, 2012: 36).
2.3 imaj Olusumunda Halkla iliskilerin Onemi

Kurumsal imaj olusumunda etkili olan en onemli faktorlerden birisi halkla
iligkilerdir. Kurumsal imajla halka iligkiler kavrami yakin bir iligski i¢indedir. Bir
kurumun halka iligkileri konusunda problem olmasi o sirketin zayif bir imaj1 oldugu
ve bu konuda bir seyler yapmast gerektigi anlamina gelir. Halkla iliskiler kurumsal
imaj olusturmada 6nemli bir unsur olsa da onu yalnizca olumlu imaj yaratma girigimi
olarak gormek eksiklik olacaktir. Halkla iligkiler anlayiginin 6n kosulu bir kurulusun
eksik, hatali, olumsuz yonlerinin de olabilecegini kabul etmesi, olumsuzlugun
giderilmesi i¢in uygulamaya ge¢mesidir. Bu nedenle olumlu imaji olusturma tek

basina halkla iligkiler anlamina gelmemekte, bu caba halkla iliskilerin bir pargasi
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olarak ele alindiginda kendisinden beklenen sonucu saglama olasilig1 artmaktadir
(Bakan, 2005:104-105).

Hedef kitlelerin Ozelliklerinin ve kurumdan beklentilerinin belirlenmesi, bu
beklentiler dogrultusunda kurumda gerekli iyilestirmeler yapilarak kurumun tanitima
hazir hale getirilmesi ve bu ¢ergevede tanitim etkinliklerinin yiiriitiilmesi ¢aligmalari
halkla iligkiler faaliyetleri ile ger¢eklesmektedir.

Halkla iligkiler, kurum tarafindan bir karar alindig1 zaman, kurum ile ilgili
kamuoyu iizerinde imaj yaratmaya yonelik bir tutum ve davranis olusturulmasini
saglar ve kurumlarin {irlin ve hizmetlerinin sunumunda firsatlar sunar (Gegikli,
2012: 47).

Planl ve siirekli yiiriitiilen halkla iligkiler ¢alismalari ile imaj olusumuna katk1
saglayacak su faydalar elde edilebilir:

a. Tanmmuslik derecesinin artirilmasi

b. Imajim degistirilmesi veya giiclendirilmesi

Kurumun kamuoyunda ya da hedef kitlede yer almas1

a o

Giiven ve inandiriciligin olusturulmasi
Olumlu izlenim olusturulmasi
Hedef kitlenin ilgi ve sempatisinin olusturulmasi

Fiziksel ortamin iyilestirilmesinin saglanmasi

o Q —Hh o

Calisanlarin motivasyonunun saglanmasi

. Medyada objektif ve olumlu haberlerin ¢ikmasi

J- Yasal kurumlara ve diger ortaklara kars1 proje ve yatirimlarin desteklenmesi
K. Calisma alaninda veya diger alanlarda iyi kosullarin olusmasi

|. Kriz durumunda medya ve paydaslardan objektif tutum ve anlayis gormek

(Gegikli, 2012: 47).
2.4 Kamu istihdam Hizmetlerinde imaj

Istihdam hizmeti veren kurumlarin imaj yenileme zorlugu, bu birimlerin aday
ve igverenlerden tecriibe birikimi beklemelerinden ya da ise yerlestirmenin bu
birikimlere bagli olmasindan kaynaklanmaktadir. Istihdam kurumlari imajlarimi
yenilerken, miisteri (yani firmalar ve is arayanlar) agisindan enformasyon eksikligini,
nitelik diizeyini ve buna eslik eden ekonomik zararlar1 birbirinden ayri tutmalari

miimkiin degildir. Yani, imajin yenilenmesi bu faktorlere baglidir. Danisan kisi ya da
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firma, istihdam hizmetlerinin kalitesini ancak bu kurumlarin ge¢cmisteki basarilariyla
degerlendirebilir. Istihdam birimlerinin kadro doldurma konusundaki basar1 ve
basarisizlig1 bu birimlerin piyasadaki itibarini olusturmaktadir (Latsch, 2000: 7).

Artan issizlik, halkin beklentileri, isgiicli piyasasi ihtiyaglari, yeni talepler ve
yapilan elestiriler istihdam hizmetlerinde yeni girisimlere yol agmistir. Kamu
isttihdam kurumlar1 da hizmet kalitesine ve miisteri memnuniyetine 6nem veren bir
anlayisla hizmet sunmak i¢in kendilerini gelistirmektedirler.

Isverenlerden alinan isgiicii talebi ya da baska bir ifadeyle agik is sayisi,
yonlendirme, ise yerlestirme, is ve meslek danigmanlig1 faaliyetleri; bunlarin yaninda
kurumun i¢ ve dig goriinimii, miisterilerle olan iletisimi, teknolojiyi kullanmasi,
calisanlarin davraniglari, reklam ve tamitim yapmast gibi faktorler istihdam

hizmetlerinde algilanan imaj1 etkileyen faktorlerdir.
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UCUNCU BOLUM

AVRUPA’DA VE TURKIYE’DE KAMU iSTIHDAM KURUMLARI

3.1 Kamu istihdam Kurumlari

Kamu istihdam kurumlar1 genellikle ¢aligma bakanliklarinin bir bileseni veya
daha az siklikta olmak {izere ayr1 yonetim ajanslari olarak calismaktadir. Kamu
istthdam kurumlar1 yonetiminde sosyal diyalogun 6nemli bir yapiya sahip oldugu,
kar amaci1 giitmeyen kuruluslardir (Lordoglu ve Ozkaplan, 2005: 83). Kamu istihdam
kurumlan ekonomik gecislerin etkisini hafifletecek isgiicli piyasast diizenlemelerini
kolaylastirma ve emegin isgiicli piyasasina girisine yardimci olmak amaciyla isgiicii
piyasasi politikalart uygulama; aktif ve pasif istihdam politikalarin1 planlama ve
yiirlitme gorevleri olan kurumlardir. Kurumun temel gorevleri, isgiicii piyasasi bilgisi
saglama; is arayanlara is teklif ederek yardim etme; isletmeler ve is arayanlar
arasinda eslestirme; ise yerlestirme hizmetlerini saglama; issizlik sigortasi
yardimlarin1 ve cesitli isgiicii piyasasi programlarimi yonetme gibi faaliyetlerden
olusmaktadir (Kumas, 2010: 133-134).

Tiirkiye’de istthdam hizmetlerinin kurumsallagsmas1 gelismis {iilkelerdeki
benzerlerinden 6nemli farkliliklar gostermektedir. Bu farkliliklar;

1-Gelismis iilkelerde is ve isci bulma hizmetleri baslangicta 6zel kurumlar,
sendikalar, dini kurumlar ve hayir cemiyetlerinin araciligi ile dogmus, bu
geligsmelerin yol agtig1 sakincalarin giderilmesi amaciyla istthdam kurumu bir devlet
hizmeti olarak kabul edilmek zorunda hissedilmistir.

Tirkiye’de ise, bu kurum sanayi gelismeden ve sosyal sakincalar ortaya
cikmadan devlet eliyle kurulmustur.

2- Geligmis iilkelerde once mahalli ve bolgesel diizeyde 6zel ve yar1 resmi
istihdam kurumlar1 kurulmus bu kurumlar daha sonra tek bir kurumun ¢atis1 altinda

toplanmistir.
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Tiirkiye’de ise, Is ve Is¢i Bulma Kurumu énce Calisma Bakanligi’na bagli bir
Genel Miidiirliik olarak kurulmus ve ihtiyaglar dogrultusunda kademe kademe iilke
diizeyinde orgiitlenmesini tamamlamistir.

3- Geligmis iilkelerde dini kurumlar, sosyal yardim kurumlar1 ve sendikalar
oncelikle issiz kisilerin ise yerlestirilmesinden ziyade onlarin bu durumlarinda
yasamlarmi devam ettirebilmeleri i¢in asgari bir yardim yapilmasi gerektigini
diistinerek giintimiizdeki issizlik sigortasinin yerini tutan yardim sandiklar1 kurulmus
bu sandiklar1 daha sonra issizlerin ise yerlestirilmesi i¢in istihdam kurumlarinin
kurulmasi takip etmistir

Tiirkiye’de ise, oncelikle istihdam kurumu kurulmus, issizlik sigortasi ise Is ve
Isci Bulma Kurumu’nun (IiBK) kurulmasindan sonra iilke imkéanlarinin gelisimine

bagli olmak iizere daha sonraya birakilmigtir (Goriicii, 2008: 20-21).
3.1.1 Kurumsal Yap1

Bircok Avrupa iilkesinde Kamu istihdam Kurumlar1 (KIK) , merkezi idarenin
genellikle de Calisma Bakanliginin bir parcasidir. Sadece Avustralya, issizlerin ise
yerlestirilmesinde 6zel ve kamu sektdr ajanslariyla sézlesme yaparak KIK’lerin
yerini alan 0Ozel tesebbiis yapilanmasina sahiptir. Kamu hizmetleri, Calisma
Bakanliginin bir pargasi ya da ayr1 bir idari organ olarak gergeklestirilmektedir.
KIK ’ler Bakana kars1 sorumludur (Andag, M.www.csgh.gov.tr).

Is arayanlar ve isverenler acisindan sunulan hizmetler daha fazla &nemli
olmakta ve bu alanda kamu idareleri nadiren miisteri dostu olarak bilinmektedir.
Bir¢ok AB iilkesinde, KiK yonetimi, kamu, sendikalar ve isveren orgiitleri gibi
sosyal taraflarin da katilimiyla idare edilmektedir. Bu durum hedef kitlenin ve
calisanlarin giiveninin kazanilmasina imkan vermektedir. Bununla birlikte bu
yonetim anlayis1 1yi gelistirilmis endiistriyel iligkiler sistemini de sart kogsmaktadir.
Bu yaygin modelin basarisi bakanlik, sosyal taraflar ve KIK yonetiminin karsilikli
anlayisina baglhdir. Ornegin, Yunanistan’da isverenler ve is¢i sendikalari arasindaki
uyusmazliklarda, sosyal paydaslarin etkisi sinirhdir. Irlanda’da, tam aksine, isveren
ve is¢i sendikalar1 arasindaki iist diizey uzlasi kiiltlirlinden dolay1 paydaslarin etkisi

oldukga giiglidiir (Andag, M. www.csgb.gov.tr).
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Ulkeler KiK’lerin kurumsal yapilarmi, yeni istihdam ve isgiicii politikalarina,
hiikiimet faaliyetlerine, toplumsal hizmetlerin entegrasyonuna uyumunu saglamak

zorundadirlar.
3.1.2 Kamu Istihdam Kurumlarimm (KiK) Sorumluluklarinin Kapsam

KIK temelde, bilgilendirme ve aracilik yaparak is arayanlarla ve acik islerle
dogrudan baglantilidir. Ancak Avrupa’da artan issizlik oranlariyla birlikte daha az
oranda agik isler issizlere sunulabilmektedir. Tam istthdama ulasilamadiginda,
iilkeler en azindan, bazi gruplarin issizligin getirdigi sorunlardan diger gruplara
oranla daha fazla etkilenmesinden kaginmasim saglayabilirler. Boylece KIK esit
firsatlar saglayabilmekte ve uzun siireli igsizlik krizlerini 6nleyebilmektedir.

Genelde KIK sunlar1 igermektedir:

a. Mevcut ve gelecekteki isgiicii piyasast hakkinda bilgi saglamak,

b. Meslek ve egitim segenekleri hakkinda bilgi saglamak,

c. Is aracilig yapmak,

d. Egitim, yerlestirme ve mali is destegi iceren aktif isgilicii politikalarini

uygulamak,

e. Bu hizmetlerden faydalanacaklarin segilmesi ve issizlik 6deneginin idaresi

Caligma Bakanliklar1 ¢ogunlukla bu gorevi gergeklestirmesine ragmen,
KIK’lerde isgiicii politikalar1 arasindaki uyumun saglanmasinda merkezi bir rol
oynayabilirler. Bazi iilkelerde KIK’ler aymi zamanda gd¢ ve isin korunmasi
sorumlulugunu da tistlenmektedirler.

Her bir Avrupa iilkesi bu gorevleri farkli bir sekilde ele almaktadir. Ornegin
Yunanistan’da KiK igverenlere aday gostermekten daha ziyade adaylara kismen
maddi destek vererek istihdam saglamaktadir. irlanda’da KIK is tanimlarmi ilan
etmekte, is arayanlar ayrintili bilgi talep edebilmekte ve gorevli memurlar da uygun
adaylar1 segmektedirler. Portekiz’de ise bilgisayar programlari, selfservis teknikleri
ve internet kullanilarak is arayanlarla isverenler hizli bir sekilde

bulusturulabilmektedir (Andag, M. www.csgb.gov.tr).
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3.2 Tiirkiye’de Kamu Istihdam Kurumu Olarak Tiirkiye Is Kurumu
3.2.1 Tiirkiye is Kurumu (ISKUR) nun Tarihsel Siireci

Tiirkiye’de kamu istthdam hizmetlerinde ilk kanuni diizenleme 1936 tarihli
3008 sayil1 Is Kanunudur. S6z konusu Kanun, is ve is¢i bulma aracilign hizmetinin
kamu tekelinde yapilmasmi ve Is ve Is¢ci Bulma Kurumunun {ic yil iginde
kurulmasin1 6ngérmekteydi. Ancak II. Diinya Savasinin patlak vermesiyle bu siire
asildi ve sonunda 21 Ocak 1946 tarihinde 4837 sayili Kanun ile kamu istihdam
hizmetlerini vermek iizere Is ve Is¢i Bulma Kurumu (iIBK) kuruldu. 4837 sayil
Kanun, Kurumun gorevini “is¢ilere niteliklerine uygun isler bulmak ve isverenlere de
islerine uygun nitelikte is¢i bulmak™ yani is ve is¢i bulmaya aracilik olarak
belirlemistir.

[IBK 1946 yilindan itibaren isgiicii piyasasinda is ve is¢i bulmaya aracilik
hizmetini yliriitmeye baslamis, 6zellikle gelismekte olan sanayiinin iggiicii ihtiyacin
karsilama ve isgiicliniin sektdrel ve cografi hareketliligini saglamada bu gorevi uzun
siire yerine getirmeye c¢alismistir.1960°11 yillarda basta Almanya olmak {izere
sanayilesmis tilkelerin artan iggiicii ihtiyaglar1 ve bu ihtiyaci yabanci isgiler yoluyla
karsilamalar1 {izerine I1IBK, bu yillarda yurtdisina isci gonderme faaliyetine
baslamistir.

1973 Petrol Krizinden sonra gelismis iilkelerde yasanan durgunluk yurt
disindan alinan isgiicii talebinin azalmasina hatta durmasina sebep olmustur. Bu
gelisme [IBK'nin gerileme siirecini baslatmistir. Kurum degisen isgiicii piyasasi
ihtiyaglar1 karsisinda yetersiz kalmis, kiiresellesme hareketleri ve teknolojik
gelismeler de yapilanma siirecini tetiklemistir. [IBK, 2000 yilinda 617 sayili KHK
ile kaldirilarak Tiirkiye Is Kurumu (ISKUR) kurulmustur. Fakat sdéz konusu
KHK’nin Anayasa Mahkemesince iptal edilmesiyle ISKUR teskilat yasasi ancak
2003 yilinda 4904 sayili kanunla yiiriirliige girmistir. Yasa ile birlikte; kurum klasik
1$ ve i1s¢i bulma hizmetlerinin yaninda aktif ve pasif politikalara da yonelmistir.
Ayrica ige yerlestirme hizmetlerinde kurumun tekel yetkisi kaldirilarak 6zel istihdam
biirolarinin da Kurum tarafindan denetlenmek suretiyle faaliyet gdstermesine izin
verilmistir.

Bu kanunla, katilimci ve sosyal diyaloga acik bir oOrgilitlenme modeline

gecilmistir. Genel Kurul, Yonetim Kurulu ve Il Istihdam Kurullarinda is¢i, isveren,
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esnaf-sanatkar, iiniversite ve sivil toplum Orgiitleri bir araya getirilerek ulusal ve
yerel isttihdam politikalarinin gelistirilmesine uygun bir yap1 olusturulmustur (Ayar,
2009:107).

ISKUR, Calisma ve Sosyal Giivenlik Bakanligi’nin bagl kurulusu olan Sosyal
Giivenlik Kurumu Bagkanligi’nin ilgili kurulusu olup, 6zel hukuk hiikiimlerine tabi,
tiizel kisiligi haiz, idari ve mali bakimdan 6zerk bir kamu kurulusudur (ISKUR
Km.1/Hl;  Yon.m.5/I). Kurumun kurulus amaci istihdamin korunmasina,
gelistirilmesine, yayginlastirilmasina, issizligin onlenmesi faaliyetlerine yardimci

olmak ve igsizlik sigortas1 hizmetlerini yiiriitmektir (ISKUR K.m.1/I).
3.2.2 Teskilat Yapisi

Tiirkiye Is Kurumu Genel Midiirliigiiniin teskilati merkez ve tasra
teskilatindan olusmaktadir.

Kurumun Organlart;

a. Genel Kurul

b. Yoénetim Kurulu

c. Genel Miidiirlik

d. il Istihdam ve Mesleki Egitim Kurullarindan olusmaktadir.

Merkez teskilati asagidaki hizmet birimlerinden olugmaktadir;

Istihdam Hizmetleri Dairesi Bagkanlig1.

T &

Aktif Isgiicii Hizmetleri Dairesi Baskanlig:.
Is ve Meslek Danismanlig1 Dairesi Bagkanlig1.

o o

Isgiicii Piyasas1 ve Istatistik Dairesi Baskanlig:.
Dis iliskiler ve Projeler Dairesi Bagkanligi.
Issizlik Sigortas1 Dairesi Bagkanlig1.

Fon Yonetimi ve Aktiierya Dairesi Bagkanlig1.

o Q —+H~ o

Hukuk Miisavirligi.

Strateji Gelistirme Dairesi Bagkanlig1.
j. Insan Kaynaklar1 Dairesi Baskanligi.
k. Destek Hizmetleri Dairesi Baskanligi.
|. Bilgi Islem Dairesi Baskanligi.

m. i¢ Denetim Baskanlig

n. Basin, Yaymn ve Tanitim Birimi

39



Tagsra teskilat1 agagidaki hizmet birimlerinden olugsmaktadir;
a) Calisma ve Is Kurumu Il Miidiirliikleri,

b) Hizmet merkezleri (2014 Mali Y1l Performans Programi).
3.2.3 ISKUR’un Gérevleri

ISKUR’un gérevleri 4904 sayili Kanunun 3.maddesinde ve Yonetmeligin

6.maddesinde sayilmaistir.

a. Ulusal istihdam politikasinin olusturulmasina ve istihdamin korunmasina,
gelistirilmesine ve issizligin O6nlenmesi faaliyetlerine yardimci olmak,
issizlik sigortasi islemlerini yiiriitmek.

b. Isgiicii piyasasi verilerini yerel ve ulusal bazda derlemek, analiz etmek,
yorumlamak ve yaymnlamak, Isgiicii Piyasas: Bilgi Danisma Kurulu’nu
olusturmak ve Kurul ¢alismalarini koordine etmek, isgiicli arz ve talebinin
belirlenmesine yonelik isgiicli ihtiya¢ analizlerini yapmak ve yaptirmak.

c. Is ve meslek analizleri yapmak ve yaptirmak, is ve meslek danismanlig
hizmetleri vermek ve verdirmek, isgliciiniin istthdam edilebilirligini
artirmaya yonelik isglicii yetistirme, mesleki egitim ve isglicii uyum
programlar1 gelistirmek ve uygulamak, istihdamdaki isgiliciine egitim
seminerleri diizenlemek.

d. Isci isteme ve is aramanin diizene baglanmasina iliskin calismalar yapmak,
isgiiclinlin  yurt i¢inde ve yurt disinda uygun olduklarnn islere
yerlestirilmelerine ve ¢esitli isler i¢in uygun isgiicii bulunmasina ve yurt dist
hizmet akitlerinin yapilmasina aracilik etmek, istthdaminda giicliik ¢ekilen
isgiicii ile igyerlerinin yasal olarak calistirmak zorunda olduklar isgiiciiniin
istihdamlarina katkida bulunmak, 6zel isttihdam biirolarina iliskin Kuruma
verilen gorevleri yerine getirmek, isverenlerin yurt disinda kendi is ve
faaliyetlerinde calistiracagi iscileri temin etmesi ile tarim islerinde ticretli is
ve ig¢i bulma araciligina izin verilmesi ve kaldirilmasina iligkin islemleri
yapmak.

e. Gerektiginde Kurum faaliyet alani ile ilgili ihalelere katilmak suretiyle, yurt
icinde veya uluslararas1 diizeyde kurum ve kuruluslara egitim ve

danigsmanlik hizmeti vermek.
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f. Avrupa Birligi ve uluslararas1 kuruluglarin isgiicii, istihdam ve c¢aligma
hayatina iligkin olarak aldiklar1 kararlar1 izlemek, Tirkiye Cumbhuriyeti
Hiikiimeti'nin taraf oldugu Kurumun gérev alanina giren ikili ve ¢ok tarafli
anlagma, s6zlesme ve tavsiye kararlarinit uygulamak.

g. Diger kanun, tiizik ve yonetmeliklerle Kuruma verilen gorevleri yerine

getirmek.

3.2.4 ISKUR’un Misyon, Vizyon ve Temel ilkeleri

Misyon: Etkin bir isgiici piyasasi bilgi sistemi olusturarak, piyasanin
ihtiyaglar1 dogrultusunda isgiicii arz ve talebini eslestirmek, iggiicii programlari
yoluyla istihdami kolaylastirmak, korumak, gelistirmek, isini kaybedenlere gegici
gelir destegi saglamak ve ¢alisma hayatina iliskin diizenlemeleri uygulamak.

Vizyon: Degisim ve yeniliklere uyum saglayarak, hizmet kalitesi ve cesitliligi
ile igsizlikle miicadelede etkin rol oynayan, isgiicii piyasasinda oncii ve belirleyici bir
kamu istihdam kurumu olmak.

Temel Ilkeler: ISKUR, tarafsizlik, seffaflik, giivenilirlik, katilimcilik, sosyal
sorumluluk, yenilige ve degisime aciklik, kalite odaklilik, sosyal diyalog,
erisilebilirlik, kurumsal aidiyet ve insan odaklilik degerleri dogrultusunda

hizmetlerini ytiriitmektedir.
3.2.5 ISKUR’un Hedef Kitleleri

ISKUR’un calisma alanmin genisligi diisiiniildiigiinde, istihdam ve issizlik gibi
konularla dogrudan veya dolayli olarak temas eden tiim kisi, kurum ve kuruluslar
ISKUR ’un paydas: konumundadir. Yani hedef kitlesidir (2013-2017 dénemi stratejik
plan s:31-32).

Dis Hedef Kitle:

a. Is arayanlar,

b. Isverenler,

. Sendikalar,

c
d. Yerel yonetimler,

@

Sivil toplum kuruluslari,
f. Kamu kurum ve kuruluslari,

g. Egitim kurumlari,
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h. Mali yardim ve teknik isbirligi gibi konulardan dolay1 Diinya Bankasi, ILO
ve AB Komisyonu gibi uluslararasi kuruluslar,

i. Diger iilke kamu istihdam kurumlari

Diger taraftan, ISKUR’un faaliyetlerinin -calismakta oldugu alandan
kaynaklanan- sosyal giivenlik/politika kapsaminda degerlendirilebilecek bir yonii de
bulunmaktadir. Ozellikle bu yoniiniin de etkisiyle birgok kamu kurumundan farkli
olarak Kurum, dis paydasi durumunda olan diger kamu kurum ve kuruluslarina ve
sosyal taraflara, idari yapisinda etkin bir konum vererek Genel Kurul ve Yonetim
Kurulu’nda temsil imkan1 tanimaktadir. Kurumun miisterileri ya da yararlanicilari ise
is arayanlar, isverenler, istthdamdaki isgiicli, Ogrenciler ve iggiicii piyasast
enformasyon hizmetlerinden yararlanmak isteyenlerdir (2013-2017 donemi stratejik
plan s: 31-32).

I¢ Hedef Kitle:

a. ISKUR yéneticileri

b. ISKUR ¢alisanlar

3.2.6 Faaliyet Alanlar1 ve Hizmetleri

Kurumun genel olarak sundugu istihdam hizmetleri, isgiicli piyasasi
enformasyon hizmetleri, aktif ve pasif politikalar ve ise yerlestirme hizmetleri
ISKUR’un faaliyet alanimi olusturur. Bu faaliyet ve hizmetler su sekilde

agiklanmustir:
3.2.6.1 istihdam hizmetleri

Ise yerlestirme, bir istihdam kurumunun en temel gorevi ve Onemli bir
performans gostergesidir. Ise yerlestirme tamim olarak, isgiicii piyasasina ISKUR
aracilifiyla olusturulan isgiicli arzindan yapilan plasman yani karsilanan agik istir.
Bu noktada isgiicii piyasasimi iyi tahlil etmenin gerekliligi ortaya g¢ikmaktadir
(Topaloglu, 2011: 66).

Acik is, igveren talebinin karsilanmak {izere kurum {initesine bildirilmesidir.
Isverenler isgiicii ihtiyaglarin1 sahsen veya yazi, telefon, faks, mail yoluyla kurum
birimlerine bildirebilirler. Ancak kamu igyerleri taleplerini yaziyla bildirmek

zorundadir (Topaloglu, 2011: 68).
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Yonlendirme, igverenin karsilanmasini istedigi acik ise, kurum kayitlarinda
bulunan is arayanlardan talep sartlarina en uygun olanlarin segilip, isyerine
gorliismesi i¢in gonderilmesi yoluyla yapilir.

Isci ve isveren arasinda arz ve talebin dengelenmesi gorevini yiiriiten kurum, is
arayanlarin vasiflarina ve tercihlerine uygun isleri bulup igverenlerin de isgiicii

isteklerine ve sartlarina uygun kisileri segerek istihdam hizmetini saglamaktadir.
3.2.6.2 Isgiicii piyasas1 enformasyon hizmetleri

Istihdam kurumlari, isgiicii piyasasinda yasanan sosyo-ekonomik gelisme ve
degismelerin istihdam {izerindeki etkilerini ortaya g¢ikarmak, istihdam ve egitim
politikalarinin olugsmasina katkida bulunmak, alinmasi1 gereken tedbirleri belirlemek
lizere isglicii piyasasini siirekli izler. Bu baglamda;

a. Isgiicii piyasasi verilerinin derlenmesi,

b. Isgiicii piyasas1 verilerinin analiz edilerek yorumlanmast,

c. Isgiicii piyasas1 verilerinin kullanicilarn hizmetine sunulmasi hizmetleri

yiirlitiilmektedir.
3.2.6.3 Aktif isgiicii programlari

Ekonomik ve sosyal yapida yasanan degisimler, isgilicii arz ve talebi arasinda
ortaya c¢ikan niteliksel eslestirme sorunlari en temel kamu istthdam faaliyeti olan
eslestirme hizmetlerinin yeni politikalar ve bu politikalara uygun uygulamalar ile
desteklenmesini zorunlu hale getirmistir.

Bu anlamda issizlikle miicadelede kullanilan ve OECD’nin 1960’lardan
itibaren uygulanmasina destek verdigi aktif istihdam politikalar1 beseri sermayenin
gelismesini  saglayarak, isgiiciiniin yapisal degisimlere uyum saglamasin
kolaylagtirmay1 amaglayan 6nemli bir arag¢ haline gelmistir.

OECD, issizlikle miicadelede izlenen aktif istihdam politikalarin1 5 grupta
incelemistir. Bunlar:

1. Kamunun eslestirme ve danigsmanlik hizmetleri,

2. Mesleki egitim,

3. Siibvanse edilmis istihdam,

4. Genglere yonelik politikalar,

5. Engellilere yonelik politikalardir (Iskur, 7. Genel kurul raporu, 2013: 58).
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Tiirkiye’de en Onemli sorunlardan biri issizlik ise digeri mesleksizliktir.
Ikincisi birincisini beslemekte ve biiyiitmektedir. Teknolojinin bas dondiiriicii bir
hizla gelistigi giiniimiizde iiretim teknikleri de ayni hizla degismektedir. Bu da
isglicliniin yeni iiretim tekniklerine adapte olmasini zorunlu kilmakta, istihdam
olanaklar1 azalirken nitelikli is giiciine duyulan ihtiya¢ da artmaktadir. insan giicii
acisindan rekabet Ustlinliigii saglayabilmek, maddi ve mali kaynaklarin yani sira,
iilkelerin entelektiiel sermayelerini nasil yonettiklerine ve gelistirdiklerine de baglidir
(Topaloglu, 2011: 68-69).

Aktif isgiicii programlar1 kapsaminda ISKUR; istihdamm korunmasi ve
artirllmasi, igsizlerin mesleki niteliklerinin gelistirilmesi, igsizligin azaltilmast ve
0zel politika gerektiren ya da baska bir ifadeyle kirilgan gruplar olarak da ifade
edilen dezavantajli gruplart isgilicii piyasasina kazandirmak amaciyla asagida
belirtilen programlar1 uygulamaktadir:

1. Mesleki Egitim Kurslari,

2. Girisimcilik Egitim Programlari,

3. Isbas1 Egitim Programlari,

4. Toplum yararina programlar

5. Proje bazli faaliyetler

Ayrica isgiicli piyasasinin dinamik yapist géz Oniinde bulundurularak
faaliyetlerin uygulama c¢ergevesinde, yogunlugunda ve igeriginde degisikliklere
gidilebilmekte ve faaliyetlerin g¢esitlendirilmesi s6z konusu olabilmektedir. Bu
anlamda 2008 yilinda yiirlirliige giren 5763 sayili kanun, 2011 yilinda yiirtirliige
giren 6111 sayili kanun ve 2013 yili Mart ayinda vyiiriirliige giren Aktif Isgiicii
Hizmetleri Yonetmeligi aktif istihdam politikalari gergevesinde yiiriitiilen faaliyetlere

iliskin dnemli diizenlemeler arasinda yer almaktadir(iskur,7. Genel kurul raporu)
3.2.6.4 Pasif isgiicii programlari

Pasif istthdam programlarinin 6ncelikli amaci issizligi azaltmak ya da igsizligin
neden oldugu olumsuzluklari en aza indirmektir. Bu politikalar isini kaybeden ya da
1s bulamayan kisilerin gecimlerini asgari diizeyde de olsa siirdiirebilmeleri i¢in gegici
gelir destegi saglar. 4447 Sayili Issizlik Sigortasi kanunuyla Kurum’a verilen

gorevler su sekilde siralanabilir:
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Issizlik sigortast
Kisa ¢alisma 6denegi
Ucret garanti fonu

Is kayb1 tazminat:

a B~ w D P

Issizlik sigortas1 fonunu yonetmek
3.2.7 Kalite Yonetim Sistemi (KYS)

Kalite sistemini benimsemek, miisterilerle daha kolay anlasmayr ve
miisterilerin ne gibi hizmetler bekleyecegi konusunda ortak bir anlayisa sahip olmay1
saglayacaktir. Verilemeyecek hizmetleri beklemek miisteride kizginlik yaratmakta ve
kurum imajina zarar vermektedir (Ayar, 2009: 113).

ISKUR’ca hizmet sunulan kesimlerin talep ve beklentilerini dikkate alarak
hizmette etkinligin ve verimliligin artirilmasi ve Kurum calisanlarinin bu amaca
yonelik cagdas ve miisteri odakli hizmet bilincini gelistirerek, Toplam Kalite
Yonetimini hedef alan yonetim sistemine gecilmesi amaciyla TS EN ISO 9001:2008
Kalite Yonetim Sistemi benimsenmistir.

Kalite Politikasi, Kurum calisanlarinin diisiince ve goriisleri dikkate alinarak,
katilime1 bir anlayisla ISKUR’un kurulus amacina uygun, KYS’nin etkinliginin
stirekli iyilestirilmesi ve sartlara uygunlugunu, miisteri memnuniyetini taahhiit eden,
kalite hedeflerinin olusturulmasi ve gézden gecirilmesine gerceve olusturacak sekilde
hazirlanmis ve Genel Miidiir tarafindan onaylanmistir. Kalite Politikasinin
calisanlarca anlasilmasini saglamak amaciyla hizmet i¢i egitimler diizenlenmektedir

(ISKUR-KEK, 2010: 19).
3.2.8 Fiziki ve Teknolojik Altyap:

Kuruluslarin fiziki altyapilari, binalarin i¢ ve dig goriiniisii, temizligi, ferahligi,
sessizligi ve ortam kosullari, islem gerceklestirmek icin gelen insanlar iizerinde
olumlu ya da olumsuz izlenimler birakir.

ISKUR, merkez ve tasra teskilatinda 73 {iniin miilkiyeti Kuruma ait, 81’inin ise
miilkiyeti Ozel sektére ve Kamu kurumlarina ait binalarda kiralik olmak iizere

toplam 154 binada hizmet vermektedir.
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Fiziki sartlarin yaninda teknolojik altyapi da imaj algisini etkileyen 6nemli bir
unsurdur. Cagdas, yenilik¢i, teknolojiyi yakindan takip eden kamu kurumlari
insanlarin goziinde iyi bir imaja sahiptir.

Son yillarda teknolojik alt yapi agisindan Onemli atilimlar gerceklestiren
ISKUR, &zellikle 2000°li yillardan sonra kisisel bilgisayarlari, sunucu sistemleri ile
diger tasinabilir bilgisayarlar1 bilisim siireglerinde etkin olarak kullanmaya baslamis
olup, bilisim teknolojisindeki gelismelere paralel olarak teknolojik altyapisini siirekli
gelistirmektedir.

Kurum hizmetlerinin daha etkin ve kaliteli sunulmasin1 saglamak amaciyla
uygulamaya konulan ve e-Devlet’e gegisin bir adimi olan Kurumsal Doniisiim
Projesi (e-ISKUR) ile Kurum hizmetlerinin otomasyonu gergeklestirilmis ve
vatandaslarin Kurum ile ilgili tiim islemlerini kendilerinin yapabilecegi bir platform

olusturulmustur (ISKUR 2013-2017 Stratejik Plan, 2012: 22).
3.2.9 Kurum Kiiltiirii

Kurum kiiltiirli, o kurumun degerlerini, toplumsal standartlarini, ¢evresinde
taninmasini, ¢evresindeki diger kurum ve bireylerle iliski bi¢cimlerini ve diizeylerini
yansitmasi fonksiyonu ile toplum i¢indeki yerini, dnemini -ve hatta basarisini
belirleyen, orgiitii topluma baglayan 6nemli unsurlardan biridir. I¢inde bulunan
toplumla uyusmayan kurum Kkiiltiirli, toplumun goéziinde olumsuz bir imaja neden
olabileceginden kurumun varligini tehlikeye sokabilir (Tutar, 2007: 15).

Issizlik gibi ekonomik ve sosyal boyutlari olan bir sorunla miicadele etmek
amaciyla kurulmus olan ISKUR, yasal, mali ve teknik sikintilara ragmen, istihdami
korumak, gelistirmek ve artirmak adina ge¢misten giiniimiize 6nemli faaliyetler ve
projeler yliriitmiistiir.

1980’lere kadar is ve is¢i bulma faaliyetlerine yogunlasan Kurum, bu tarihten
sonra kiiresellesme ve bilgi teknolojisindeki gelismeler nedeniyle isgiicii piyasasinda
yagsanan hizli degisim ve gelismelere ayak uydurmada problemler yasamistir.
Issizligin vardign boyutlar, diinyada yasanan gelismeler ve AB’ye uyum siireci
Kurumun yeniden yapilandirilmasini zorunlu kilmistir.

2003 ve 2011 yillarinda yapilan yasal diizenlemeler ile ¢agdas bir hukuki
altyaptya kavusan ISKUR’un yonetimine sosyal taraflarin katilmi saglanarak,

katilimc1 ve sosyal diyaloga acik bir ¢aligsma ve orgilitlenme modeli getirilmis, gorev
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alan1 genisletilerek klasik is ve is¢i bulma hizmetlerinin yanisira, aktif ve pasif
isglici programlarim1  etkin bir sekilde wuygulayabilecek yapiya kavusmasi
saglanmistir. S6z konusu yasal diizenleme ve Avrupa Istihdam Stratejisine uyum
stirecinde lstlenilen rol, teknik altyapida ve calisan personelin say1 ve niteliginde
Oonemli dontisiimleri beraberinde getirmistir. Cagdas hukuki altyapi, modern teknik
donanim ve 6zliikk haklarindaki iyilesmeye bagli olarak is memnuniyeti giderek artan
personel, Kurumun yiirittiigi faaliyet ve projelerin sayisim1 ve etkinligini
artirmaktadir. Isgiicii piyasasinda etkinligi artan bir Kurumda calisiyor olmak da
calisanlar arasinda “ISKUR’un &nemli ve ayrilmaz pargas’” olma bilincini
pekistirmektedir. Bu ivmenin Onlimiizdeki siiregte de geliserek devam etmesi

beklenmektedir (ISKUR 2013-2017 Stratejik Plan, 2012: 23).
3.2.10 Personel Yapisi ve Egitimi

Personel, kurumun hedeflerine ulagabilmesi i¢in yenilik¢i diisiinmelidir. Cevre
ve toplumsal olaylara duyarli olup bunu kurumuna yansitabilmelidir. Kurumlar
yOneticilerinin ve personelinin egitim, bilgi ve is tecriibelerinin yeterli oldugu yere
kadar biiyiirler. Bu nedenle istthdam hizmetleri gibi cok 6nemli ve hassas bir alanda
calisan personelin siirekli bilgilerini yenilemesi gerekir. Yonetimde ve is akisinda
uygulanan bu sistemle, ¢alisanlarin davraniglart sonucunda kurum imajina olumlu ya
da olumsuz katkilar saglanir (Aydin, 2011: 84).

Kurum c¢aliganlarinin egitiminin yanisira davraniglarinda da 6zen gdstermesi
gereken noktalar vardir. Kurum ¢alisan1 davraniglarinda ciddi, konusma dozunu iyi
ayarlamis olmali ve saygili bir sekilde miisteriyi dinlemeli, isteklerini gz Oniinde
bulundurmalidir. Miisteriyle ilgilenildigini hissettirmek, verilen sozleri tutmak, kesin
bilgiler vermek, kayitlar1 dogru tutmak, konular1 iyi agiklamak tartigmaktan
kaginmak miisteriyle iletisimdeki diger onemli unsurlardir (Tutar, 2007: 27).

Kurum c¢alisanlarinin bireyler tizerinde biraktig1 izlenim agisindan personelin
egitimi, bilgi diizeyi ve uzmanligi 6nemli bir husustur. Bu hususa dikkat eden

ISKUR kurum igi egitimlere Snem veren bir yap1 olusturmustur.
3.2.11 Toplumsal Olaylara Duyarhhk

Insanin toplum iginde yasayabilmesi icin kazanmasi gereken, her gesit bilgi,

beceri, aligkanlik, konusma, diisiinme ve davranis gibi insana 0zgii nitelikler
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toplumsallasmanin iiriiniidiir. insan sosyal bir ¢evrede yasar ve gelisir yani insani
insan yapan iginde yasadig1 toplumdur. Istihdam gibi insanla birebir iliskiye giren
hizmet alaninda da insana deger verilmelidir. Kurumlar, insanin sosyallesmesinden
kendini uzak tutmamali, etkin bir sekilde rol almalidir. Gelisen ve degisen kurumlar,
icinde yasadig1 toplumun da gelisip degismesine neden olur. Kurumlar, toplum
yararina ¢alisma ve toplumsal gelismeyi hizlandirmasi hususunda lokomotif gorevi
gormektedir. Bu agidan verdikleri hizmetler disinda toplumsal olaylara da duyarh
olmakla yiikiimliidiirler (Tutar, 2007: 32).

Toplumsal olaylara duyarlilik beraberinde toplumsal sayginligi da getirmekte
ve bu kazanimin etkisiyle kurum imaj1 da deger kazanmaktadir.

ISKUR un toplumsal duyarlilik konusunda uyguladig1 birgok proje vardir. Bu
kapsamda; Isgiicii Yetistirme Kurslari, TYCP (Toplum Yararina Calisma
Programlar1), Girisimcilik Programlari, Isbasi Egitim Programlari ve UMEM

(Uzmanlasmis Meslek Edindirme Merkezleri) yer alir.
3.2.12 Giivenilirlik

Insanlar arasi iliskilerde ¢ok ©&nemli olan giiven, insanlara hizmet veren
alanlarda da 6nem kazanir. Istihdam hizmeti veren kurumlarin da insanlarin bu
ihtiyacina Oncelikle cevap vermesi gerekir. Giiniimiizde insanlar1 yurti¢i ya da
yurtdisinda i bulma vaadiyle dolandiran bireyler bulunmakta hatta bunun da 6tesine
gecerek tamamen insanlarin issizlik probleminden faydalanmak iizere hayali
istthdam biirolar1 kuran sebekelere rastlanmaktadir. Yasanan bu tarz olumsuzluklar
neticesinde insanlar oncelikle devletin ilgili isttihdam kurumuna ya da resmi izine tabi
0zel istihdam biirolarina giiven duymaktadir (Tutar, 2007: 24).

Kurum ya da kurulus imajin1 bu denli etkileyen giivenilirlik {izerinde 6zenle
durulmali ve giivenilirligi saglamaya yonelik ¢aligmalarda bulunulmalidir. Ciinkii
giivenilir olmayan bir kurumun hi¢ miisterisi olmayacagi gibi olumlu bir imaj1 da

olmayacaktir (Tutar, 2007: 24).
3.2.13 internet Tabanh Hizmet Sunumu

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler, e-devlet projeleri, AB ye

uyum gibi bir¢ok siirec hem 6zel sektéor hem de kamu kurumlarini etkilemis, bu
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kurumlarin  yapisini, faaliyetlerini, performanslarini  degistirmis ve  bilgi
teknolojilerinden yararlanmalarini zorunlu hale getirmistir.

Gelisen bilgi ve iletisim teknolojileri, giderek ekonomik ve sosyal hayatin
vazgecilmez bir parcast olmus, devletin bu gelismeye uyum saglamasi da bir
zorunluluk haline gelmistir. Karar alma siirecinin basitlestirilmesi ve kisaltilmasi
ihtiyaci bunun bir geregi olmustur.

Bireyler, gelisen teknolojilerin sayesinde devlete karsi daha talepkar olmaya
baslamis, kendilerine hizmet veren kurumlarin daha aktif, daha dogru ve daha az
maliyetle caligmalarini istemeye baglamistir.

Tiim bu etkenler ISKUR un hizmetlerinde de degisikliklere ve gelismelere yol
agmustir. ISKUR 10 Ocak 2008 tarihinde kullanima agilan e-iSKUR ile modern bir
istthdam portalin1 hayata gecirmistir (Topaloglu, 2011: 75). Bu sayede hem
isverenler hem de is arayanlar islemlerini elektronik ortamda gergeklestirme

imkanina kavusmustur.
3.2.14 GZFT (SWOT) Analizi

ISKUR’un gii¢lii yanlar1 ve zayif yanlarmin belirlenmesinde, i¢ ve dis
paydaslara uygulanan anketin yani sira, Kurumun faaliyetlerine yonelik firsat ve
tehditlerin (GZFT) neler oldugunun saptanmasinda son yillarda gergeklestirilen AB
kaynakli projelerde hazirlanan GZFT raporlart da esas alinmistir. S6z konusu
raporlarin hazirlanmasinda i¢ ve dis paydaglarimizin yeterli say1r ve genislikte
katilimim saglamak amaciyla ¢ok sayida toplanti ve calistay diizenlenmistir. Bu
kapsamda, Stratejik Plan Hazirlama Ekibi ve Kurum iist yonetiminin katkilariyla
ISKUR un giiclii ve zayif yanlari ile dis faktorlerin de etkisiyle karsilasacagi firsat ve
tehditler maddeler halinde siralanmistir. Yapilan tiim c¢alismalar sonucu belirlenen
GZFT analiz sonuglar1 asagida belirtilmistir (ISKUR 2013-2017 Stratejik Plan,
2012: 32-33):

Giiclii Yonler:

a. Her il merkezinde orgiitiiniin bulunmasi

b. Katilima ve sosyal diyaloga agik idari yap1

c. Issizlik sigortasi fonunu ydnetmek

d. Hizmetlerin elektronik ortamda sunulmasi

e. Ozverili, degisime acik, nitelikli ve geng personel
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> @

K.

(Cogu hizmetin {icretsiz saglanmasi

Uluslararasi Proje Deneyimleri

Personelin sosyal sorumluluk bilincinin yiliksek olmasi

Kurum ve kuruluslarla giiglii isbirligi

Yerel diizeyde istihdam alaninda katilimci ve karar verici bir yonetisim
mekanizmasina sahip olunmasi

Toplumun 6nemli bir kesimini ilgilendiren hizmet alanina sahip olunmasi

Kurum tarafindan Istihdamlar1 Gergeklestirilen Is ve Meslek Danismanlari

Zayif Yonler:

a.

> @

Iletisim kanallarimi yeterince gelistirilememesi ve hizmetlerin etkili

tanitiminin yapilamamasi

. Vasifsiz iggiiciine hitap ediyor imajina sahip olmak
. Isgiicii piyasasina iliskin ayrmtili ve saglikli bilgiye sahip olmamak
. Hizmet merkezi sayisinin yetersiz olmasi

. Kurumun merkez ve tasra birimlerinde standart bir yonetim modelinin

uygulanmiyor olmast

Yeterli diizeyde fiziki ve teknik alt yapiya sahip olmamak

Projelerden elde edilen ¢iktilarin Kurum sistemine entegre edilememesi
Insan kaynaklari politikasinin etkin olmamasi

Kurum i¢i gorevde yiikselme ve kariyer imkanlarinin yetersiz olmasi
Kurum kiiltiiriiniin yeterince olusmamast

I¢ kontrol sisteminin kurulmamasi

Vasifli is arayanlara yonelik hizmetlerin zayif olmasi

Firsatlar:

=

a o

o Q —Hh o

Istikrarli biiyiime ortami

Isgiiciine katilma oranindaki artis

Geng niifus oraninin yiiksek olmasi

Gelisen ve dnemi artan Kamu istthdam hizmetleri ve ¢esitliligi

Ulusal istihdam stratejisi ¢caligsmalar1

Istihdam tesvik paketleri

Istihdam-mesleki egitim iliskisinin giiclendirilmesi eylem plani

Isgiicii piyasasmin giivenceli bir bicimde daha esnek bir yapiya

kavusturulmasi arzusu
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i. Ozel Istihdam Biirolarmin daha etkin calismasi i¢in yapilmakta olan yeni
diizenlemeler

j. Istihdami dagiliminda sanayinin paymin tarim sektorii aleyhine artmasi

k. Sosyal Yardim Sisteminin Istihdam ile Baglantisin Kurulmas: ve
Etkinlestirilmesi Eylem Plani

I. Ulusal ve uluslararasi kaynaklarla gelistirilen projeler

Tehditler:

a. Son yillardaki diisiise ragmen yiiksek diizeyde kayit dis1 istihdam

=)

Issizlik ve eksik istihdam oraninin yiiksek olmasi

Isgiiciiniin egitim seviyesinin diisiik olmas1

o o

Egitim ve istihdam iliskisinin zayiflig1
Kirsal kesimden biiylik sehirlere yiiksek diizeyde go¢ gerceklesmesi
Bolgeler arasi gelismislik farklar

Esnek calisma bigimlerinin yeterince yayginlastirilamamast

o «Q —Hh @

Uluslararas1 ekonomideki kirilganlik

Sosyal Yardim istthdam baglantisinin zay1flig

J. Dezavantajli gruplarn istihdamindaki giiglik

K. Kurumlar arasi1 veri paylagimi ve entegrasyonun zayifligi.

ISKUR’un kurumsal imaj1 agisindan GZFT analizi degerlendirildiginde, zayi1f
yonleri arasinda hizmetlerini yeterince tanitamamasi, kurum kiiltiiriiniin yeterince
olugmamasi gibi faktorlerin yer aldig goriiliir. Bu zayif yonlerini, katilimec1 ve daha
cok sosyal sorumluluk sahibi orgiit yapisi ile kalite yonetim sistemini uygulamasi

sayesinde agarak gii¢lii yonlerine doniistiirebilir.
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DORDUNCU BOLUM

MATERYAL VE YONTEM

4.1 Materyal

Calismamizin amagclarina ulasabilmek amaciyla ilk olarak literatiir taramasi
yapilmis, daha Once yapilmis olan arastirmalar incelenmistir. Bu arastirmalar,
calismanin yonelimini belirlemis ve alan aragtirmasi i¢in anket uygulanmasina karar
verilmigtir.

Anket formu; Ozgiin Ayar (2009)in, “Kurumsal Imaj Y®onetimi; Tiirkiye Is
Kurumu Ornegi” arastirmasinda kullandigi 6lgekten faydalanilarak, literatiir ile
ISKUR calisanlar1 ve isverenlerden alinan bilgilerle hazirlanmustir. Arastirmaciya
geri doniis oraninin artirilmasi ve anketin gegerliliginin yiikseltilmesi amaciyla, soru
sayisinin cevaplayanda bikkinlik yaratmayacak ama belirlenen hipotezlere cevap
verebilecek bir sekilde olmasina 6zen gosterilmistir.

Calismada kullanilan anket iki boliimden olusmaktadir. Birinci béliimde
igverenlere firmalar1 hakkinda tanimlayici sorular sorulmustur. Aymi zamanda
ISKUR hakkinda daha &nce bilgi sahibi olup olmadiklar1 ve kurumdan herhangi bir
hizmet alip almadiklar1 gibi sorular sorulmustur. ikinci boliimde ise besli likert
sorular1 yer almaktadir. “ Hi¢ Katilmiyorum, Katilmiyorum, Orta Karardayim,
Katiliyorum ve Tamamen Katiliyorum” ifadelerinden olusan ve 1 ile 5 arasi puan
verilen sorulardan olugmaktadir. Bu bdliimde kurumun i¢ ve dis goriiniisii, iletisim
kolaylig1, teknolojiyi ne kadar takip ettigi, calisanlarin davranislari, sunulan hizmetin
kalitesi, isverenlerin ihtiyaglarina ne kadar cevap verebildigi, isgiicii talebi ve
algilanan imaj ile ilgili sorular sorulmustur.

Toplam 160 igverene anket uygulanmistir. Calismada elde edilen veriler SPSS

16 istatistik paket programi ile analiz edilmistir.
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4.2 Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini, Tiirkiye Is Kurumu’nun Ankara 11 Miidiirliigii Altindag
Hizmet Merkezi’ne kayitl isgiicli ¢izelgesi giren 6439 acik is yeri olusturmaktadir.
Bunlardan 1-9 is¢i ¢alistiran igyeri sayis1 5282, 10-49 is¢i ¢alistiran isyeri sayis1 996,
50 ve lizeri is¢i c¢alistiran isyeri sayis1 161 dir. Digerlerine nazaran daha fazla is¢i
calistirdigi icin orneklem olarak 50 ve iizeri is¢i ¢alistiran 161 isyeri secilmistir. 160

igyerinden geri doniis alinmustir.

4.3 Yontem

Calismada kullanilan anket 50 ve iizeri is¢i c¢alisan 160 igyerinde
uygulanmistir. Calismaya baslamadan 6nce uygulanan anketin giivenilirlik analizi
yapilmistir. Buradan alinan olumlu sonu¢ neticesinde ¢alismanin ampirik kisminin
analizine devam edilmistir. Calismada ilk once betimleyici istatistikler incelenmis
kullanilan veri seti hakkinda temel istatistiki bilgiler verilmistir. Ikinci asamasinda
ise likert 6lgekli sorulardan olusan 33 soruluk boliimde faktor analizi yapilmis ve
burada degiskenlerin bes baglik altinda toplandigi gozlemlenmistir. Calismanin
devaminda elde edilen faktorler ile anket verilerinin birinci béliimiinde bulunan
firmalarin temel bilgilerini igeren degiskenler arasindaki korelasyonlar incelenmis ve
bu faktorler ile olan iligkileri analiz edilmistir. Buradan hareketle anketin ilk
kisminda yer alan degiskenlere goére elde edilen kurumsal kimlik 6gelerinin ve
kurumsal imaj degiskeninin farkli algilanip algilanilmadigi test edilmistir. Son
asamada ise elde edilen faktorlerin kurumsal kimlik degiskeni {izerine regresyonu

yapilmis ve katsayilar yorumlanmuistir.
4.3.1 Arastirmanin Hipotezleri

H1: Isverenlerin gesitli oOzelliklerine gore (Birinci Boliim Degiskenleri)
kurumsal kimlik ve imaj algilar1 degerlendirmesinde istatistiki olarak anlamli bir
farklilik vardir.

Alt hipotezler:

1. Isverenlerin cesitli  ozelliklerine gére kurumsal davranis algilar

degerlendirmesinde istatistiki olarak anlamli bir farklilik vardir.

2. Isverenlerin cesitli ~ dzelliklerine gdre kurumsal —goriiniim  algilar

degerlendirmesinde istatistiki olarak anlamli bir farklilik vardir.
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. Isverenlerin  ¢esitli  ozelliklerine gore kurumsal iletisim algilar

degerlendirmesinde istatistiki olarak anlamli bir farklilik vardir.

. Isverenlerin  ¢esitli  &zelliklerine gore kurumsal felsefe algilari

degerlendirmesinde istatistiki olarak anlaml1 bir farklilik vardir.

. Isverenlerin  ¢esitli  ozelliklerine  gore kurumsal imaj algilar

degerlendirmesinde istatistiki olarak anlamli bir farklilik vardir.

H2: Isverenlerin gesitli 6zelliklerine gore kurumsal kimlik sorularma verilen

yanitlar arasinda istatistiki olarak anlamli bir farklilik vardir.

Alt hipotezler:

1.

ISKUR’un verdigi hizmetlerin bilinip bilinmemesi durumuna gore kurumsal
kimlik sorularina verilen yanitlar arasinda istatistiki olarak anlaml bir farklilik

vardir.

. ISKUR’dan hizmet alnip almmamasi durumuna gére kurumsal kimlik

sorularma verilen yanitlar arasinda istatistiki olarak anlamli bir farklilik vardir.
ISKUR’dan isgiicii talebinde bulunup bulunmama durumuna gére kurumsal
kimlik sorularina verilen yanitlar arasinda istatistiki olarak anlaml bir farklilik

vardir.

. ISKUR’a gelme sikligi durumuna gore kurumsal kimlik sorularina verilen

yanitlar arasinda istatistiki olarak anlamli bir farklilik vardir.

. Eger ISKUR’dan talepte bulunulmussa talebin karsilanip karsilanmama

durumuna gore kurumsal kimlik sorularmma verilen yanitlar arasinda

istatistiki olarak anlamli bir farklilik vardir.

. Isverenler igin istihdam tesviklerinden yararlanip yararlanmama durumuna

gore kurumsal kimlik sorularina verilen yanitlar arasinda istatistiki olarak

anlaml: bir farklilik vardir.

. Kurumun logosunun hatirlanip hatirlanmama durumuna goére kurumsal

kimlik sorularina verilen yanitlar arasinda istatistiki olarak anlamli bir

farklilik vardir.

4.3.2 Arastirmanin Kisitlar:

ISKUR’un 81 ilde yer alan Calisma ve Is Kurumu il Miidiirliikleri ve il

miidirliiklerine bagl olarak biiyiik il¢elerde de 33 hizmet merkezi bulunmaktadir.

Aragtirmada ise ISKUR Ankara il Miidiirliigii’ne bagh Altindag Hizmet Merkezinin

secilmesi caligmanin siirliligint géstermektedir.
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Arastirmamiz, ankete katilan 50 ve iizeri is¢i ¢alistiran 160 isveren ile
siirlandirilmigtir. Katilimcilarin ankette yer alan sorulara dogru ve tarafsiz cevap
verdikleri varsayimi arastirmamizin diger bir smirlii@idir. Arastirmaya katilan
orneklem grubun evreni temsil ettigi ve genellemeler yapilabilecegi varsayilmistir.

Ayrica sayisal verilerin giivenilirligi veri toplamada kullanilan anket tekniginin

ozelligi ile sinirlandirilmastr.

4.3.3 Verilerin Analizi

4.3.3.1 Giivenilirlik analizi

Sosyal Bilimlerde, eczacilikta, dis hekimliginde, pazarlamada ve insan
kaynaklar1 yonetiminde en sik bagvurulan veri toplama yontemi anket ve burada en
sik kullanilan 6l¢ekleme tiirii ise likert tipi dlgeklerdir. Bireysel olarak direkt sayisal
cevab1 bulunamayan sorulara yanitlarin esit oranli 6lgeklemesi ile siniflandirilmasi
ile elde edilen Likert olcegi 1931 yilindan gilinlimiize kullanilmaya devam
edilmektedir (Gliem&Gliem, 2003: 82).

Bu yonteme gore yanitlar sirali 6lgek biciminde ¢ok segmeli olarak anketin
uygulandig1 kitleye uygulanarak veri tabani bu sekilde elde edilmektedir. Burada en
temel problem bireylerin bu yanitlara verdikleri cevaplarin gergegi yansitip
yansitmadigi seklinde ortaya ¢ikmaktadir.

Bir anketin giivenilirligini test etmek i¢in i¢ tutarligmmi belirlemede yaygin
olarak iki yontem kullanilmaktadir. Bunlar anketin 6l¢iim yontemine goére farklilik
gostermektedir. Eger anketin Olglim yontemi dikotom ise Kuder&Richardson
yontemi, eger anketin Ol¢lim yontemi Likert tipi ise Cronbach Alfa ydntemi
kullanilmaktadir. Bu c¢alismada kullanilan 6lgek tipi Likert oldugu i¢in analize
Cronbach Alfa yontemi uygulanarak baslanmaktadir.

Caligmada uygulanan ankette 33 adet likert tipi soru bulunmaktadir. Buradan

hesaplanan Cronbach Alpha istatistigi tablo 4.1’de verilmektedir.

Tablo 4.1: Giivenilirlik istatistigi.

Cronbach Alpha Istatistigi Oge Sayist

,963 33

Cronbach alfa katsayis1 0 ile 1 arasinda bir dagilim gosterir. Giivenilirlik

sinirlari tablo 4.2°de verilmektedir.
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Tablo 4.2: Giivenilirlik sinirlari.

0<a<040 Giivenilir degil,
0.40<a<0.60 Diisiik giivenilirlikte,
0.60<a<0.80 Oldukga giivenilir,
0.80<a<1.00 Yiiksek derecede giivenilir.

Bu calismada bulunan 0.963 sonucuna gore anket verileri yiiksek derecede

giivenilir olarak bulunmustur.
4.3.3.2 Betimleyici istatistikler

Analize baglamadan Once ankete katilan firmalarla ilgili temel bilgileri iceren
betimleyici istatistiklere yer verilmesi uygun goriilmiistir. Daha onceden de
belirtildigi iizere anket iki bdliimden olusmaktadir. ilk bdliimde firmalar hakkinda
temel bilgileri iceren sorular sorulurken ikinci boliimde kurumsal kimlik 6geleri ve
algilanan imaja yonelik sorular sorulmustur. Bu nedenle daha detayli inceleyebilmek

icin her bir soruya iligkin betimleyici istatistikler ayr1 ayr1 incelenecektir.
4.3.3.2.1 Firmalarn iktisadi faaliyet alanlar:

Ankete katilan firmalarin iktisadi faaliyet alanlarini gosteren temel agiklayict

istatistikler asagidaki tablo 4.3’de verilmektedir.

Tablo 4.3: Firmalarin iktisadi faaliyet alanlar1.

Iktisadi Faaliyet Alani Frekans | Yiuzde | Gegerli | Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
imalat 32 20,0 20,0 20,0
Elektrik, Gaz, Buhar ve iklimlendirme Uretimi ve Dagitimi 5 3,1 3,1 23,1
Su Temini, Kanalizasyon, Atik Yonetimi ve lyilestirme Faaliyetleri 2 1,3 1,3 24,4
ingaat 5 3,1 31 27,5
Toptan ve Perakende Ticaret, Motorlu Kara Tagitlarinin ve Motosikletlerin Onarimi 22 13,8 13,8 41,3
Ulastirma ve Depolama 13 8,1 8,1 49,4
Konaklama ve Yiyecek Hizmeti Faaliyetleri 16 10,0 10,0 59,4
Bilgi ve Iletisim 6 3,8 3,8 63,1
Finans ve Sigorta Faaliyetleri 1 6 6 63,8
Gayrimenkul Faaliyetleri 4 25 25 66,3
Mesleki, Bilimsel ve Teknik Faaliyetleri 1 ,6 6 66,9
idari ve Destek Hizmet Faaliyetleri 4 25 2,5 69,4
Egitim 7 44 44 73,8
Insan Saglig1 ve Sosyal Hizmet Faaliyetleri 8 5,0 5,0 78,8
Kiiltiir, Sanat Eglence Dinlence ve Spor 2 1,3 1,3 80,0
Diger Hizmet Faaliyetleri 32 20,0 20,0 100,0

Toplam 160 100,0 100,0
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Ankete katilan toplam 160 firma igerisinde en biiyiik payr Imalat firmalari ile
diger kategorisine dahil olan firmalar paylasmaktadir. Toplam igerisinde %40 lik
pay1 bu firmalar olusturmaktadir. Ankete katilan firmalar arasinda en az payi ise
mesleki, bilimsel ve teknik faaliyetleri ile finans ve sigorta faaliyetlerindeki firmalar

paylagmaktadir. Her bir alana iliskin yiizde 0,6 olarak yer almaktadir.
4.3.3.2.2 ISKUR’un verdigi hizmetler

Anketin bu boliimiinde, firmalara ISKUR’un verdigi hizmetlerden bilgileri

olup olmadiklaria iligkin soru yoneltilmistir.

Tablo 4.4: ISKUR'un verdigi hizmetlerden bilgisi olma.

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Evet 144 90,0 90,0 90,0
Hayir 16 10,0 10,0 100,0
Toplam 160 100,0 100,0

Firmalarm, ISKUR’un verdigi hizmetlerden bilgisi olup olmama durumlari
incelendiginde, arastirmaya Katilan 160 firmanin yalnizca 16’s1 (%10’u) ISKUR’un
verdigi hizmetlerden habersizdir. Geriye kalan 144 (%90’1) firma ise ISKUR’un
hizmetleri hakkinda yeterli bilgi sahibi olarak goriilmektedir. Bu sonugtan yola
cikarak ISKUR un kendi hizmetlerini tanitma ve firmalar1 bilgilendirme konusunda

faal oldugu ortaya ¢ikmaktadir.
4.3.3.2.3 ISKUR’dan alinan hizmet

Bu béliimde ise firmalara ISKUR’dan hizmet alip almadiklar1 sorulmustur.
Yapilan 160 6rneklemli ankete gore toplamda 126 firma ISKUR’dan daha &nce
hizmet almigken geri kalan 34 firma ISKUR’dan hi¢ hizmet almamistir. Burada

onemli bir husus 6n plana ¢ikmaktadir.

Tablo 4.5: ISKUR’dan hizmet alma.

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Evet 126 78,8 78,8 78,8
Hayir 34 21,3 21,3 100,0
Toplam 160 100,0 100,0
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Bir 6nceki baslkta firmalarin ISKUR’un verdigi hizmetlerden haberi olup
olmama durumlar incelenmisti. Bu durumda ise bu firmalarin kag¢ tanesi hizmet
aldiklar1 halde ISKUR’un hizmetlerinden bilgisi olmamaktadir sorusu giindeme
gelmektedir. Bunun igin ¢apraz tablolar kullanilarak bu sorunun yaniti aranmaya
calisilmigtir. Bilgisi olup olmamast durumunu “bilgi”, hizmet alip almamasi
durumunu “hizmet” olarak isimlendirdigimizde tablo 4.6 ¢apraz tablosunda sonuglar
yer almaktadir. Buna gore ISKUR’un hizmetlerinden bilgisi olan 144 firmanmn 119
(%79’u) tanesi ISKUR’dan hizmet alirken 25’i (%21°i) ISKUR’dan hi¢ hizmet
almamistir. Bu sonuca gore ISKUR’un hizmetlerinden haberdar olan 25 firma,
kurumu hizmetleri konusunda yeterli olarak gormedigi igin herhangi bir talepte
bulunmamustir. ISKUR’un verdigi hizmetlerden haberi olmayan 16 firmanin 9’u
ISKUR’dan hizmet almazken bu firmalardan 7’si ISKUR’dan hizmet almustir.
ISKUR un verdigi hizmetlerin kapsamindan bilgisi olmadig halde kurumdan hizmet
alan 7 firma bulunmaktadir. Bu da isverenlerin kendilerinin degil muhasebecileri
araciligiyla kurumdan hizmet aldiklarini dolayisiyla kurum hizmetleri hakkinda

detayl1 bilgi sahibi olmadiklarin1 gdsterir.

Tablo 4.6: Capraz tablo.

Hizmet Toplam
Evet Hayir
119 25 144
evet %Bilgi ici %82,6 %174 %100,0
Bilgi %Hizmet i¢i %94,4 %73,5 %90,0
7 9 16
hayir %Bilgi ici %43,8 %56,3 %100,0
%Hizmet i¢i %05,6 %26,5 %10,0
126 34 160
Toplam %Bilgi ici %78,8 %21,3 %100,0
%Hizmet i¢i %100,0 %100,0 %100,0

4.3.3.2.4 Kuruma gelme sikhigx

Bu degiskenle firmalarin kuruma gelme sikliklar1 6grenilmek istenmektedir.
Daha once hic gelip gelmedikleri ya da birden fazla gelmeleri ile ilk kez gelmeleri

durumu tespit edilmek istenmektedir.
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Tablo 4.7: Kuruma gelme siklig.

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Hig 31 194 194 194
Bir Kez 65 40,6 40,6 60,0
Birden Fazla 64 40,0 40,0 100,0
Toplam 160 100,0 100,0

Firmalarin kuruma gelme sikligi incelendiginde, ankete katilan 160 firma
yetkilisinden 31°i ISKUR’a hi¢ gelmezken, 65°i kuruma ilk kez gelmis ve yine 64’
birden fazla kez ISKUR’a gelmis olarak gozlemlenmektedir. Kuruma gelme siklig
ile hizmet alma durumu arasindaki iliski merak edilen diger bir husus olarak 6n plana

cikmaktadir.

Tablo 4.8: Kuruma gelme sikhig ile ISKUR’un hizmetleri hakkinda bilgi sahibi olma.

Kuruma Gelme Siklig1 Toplam
hi¢ gelmedim bir kere birden fazla

Bilgi Evet 13 54 59 126
%pbilgi icinde %10 %43 %47 %100,0
%gelme i¢inde %42 %83 %92 %78,8

Hayir 18 11 5 34
%bilgi icinde %53 %32 %15 %100,0
%gelme iginde %58 %17 %8 %21,3

Toplam 31 65 64 160
%bilgi i¢inde %19 %41 %40 %100,0
Y%gelme icinde %100 %100 %100 %100,0

Bu arastirmada kuruma hi¢ gelmeyen 31 firma yetkilisinin 18’inin ISKUR’un
hizmetleri hakkinda bilgi sahibi olmadigi, kuruma bir kez gelen 65 firma
yetkilisinden 11’inin hizmetler hakkinda bilgi sahibi olmadigi ve kuruma birden
fazla kez gelen 64 firma yetkilisinden yalnizca 5’inin hizmetler hakkinda yeterli
bilgiye sahip olmadig1 goriilmiistiir. Bu da gostermektedir ki kuruma gelme sayisi ile
kurumun verdigi hizmetler hakkinda bilgi sahibi olma arasinda pozitif yonlii bir
korelasyondan sdz edilebilir. Ayrica kuruma geldikleri halde ISKUR’un
hizmetlerinden haberdar olmayan firmalarin olmasi, kurumda hizli ve yeterli bilgi

akiginin saglanmamasindan ya da biirokrasinin agirhigindan kaynaklanmaktadir.
4.3.3.2.5 Kurumdan isgiicii talebinde bulunma

Calismada uygulanan ankete katilan toplam 160 firmadan 134’4 kurumdan

isgiicii talebinde bulunurken, 26’s1 kurumdan hig isgiicii talebinde bulunmamustir.
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Tablo 4.9: Kurumdan iggiicii talebinde bulunma.

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli Evet 134 83,8 83,8 83,8
Hayir 26 16,3 16,3 100,0
Toplam 160 100,0 100,0

Buradan hareketle ISKUR’un hizmetlerinden bilgisi olan firmalar ile
ISKUR’dan daha once talepte bulunan firmalar arasindaki iliski incelendiginde
toplam 144 firmanin ISKUR’un hizmetleri hakkinda bilgi sahibi oldugu
sOylenebilmektedir. Bu 144 firmanmn 125’1 talepte bulunurken, 19’u higbir talepte
bulunmamuistir. Tablo 4.10 incelendiginde ankete katilan toplam 160 firmanin 26’s1
herhangi bir talepte bulunmazken bu 26 firmanm, 19’u ISKUR’un hizmetleri

hakkinda bilgi sahibi, 7°si ISKURun hizmetleri hakkinda fikre sahip degildir.

Tablo 4.10: ISKUR "un hizmetlerinden bilgisi olan firmalar ile ISKUR’dan daha 6nce talepte bulunan firmalar.

Talepte Bulunma Toplam
Evet Hayir
Hizmetlerden Bilgisi Olma Evet 125 19 144
Hayir 9 7 16
Toplam 134 26 160

4.3.3.2.6 Isgiicii talebinde bulunanlarin taleplerinin karsilanmas1 durumu

Kurumdan isgiicii talebinde bulunan toplam 134 firma bulunmaktadir. Bu 134

firmanin 101 tanesinin talebi karsilanirken geri kalan 33 firmanin talebi

karsilanmamustir.

Tablo 4.11: Isgiicii talebinde bulunanlarimn taleplerinin karsilanmas1 durumu.

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif
Yiizde
Gegerli Evet 101 63,1 75,4 75,4
Hayir 33 20,6 24,6 100,0
Toplam 134 83,8 100,0
Kayip Gozlem 26 16,3
Toplam 160 100,0
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Bu sonuca gore isgiicii talebi kargilanmayan 33 firmanin, kurumdan istedigi
nitelikte is¢i bulamadig1 ortaya ¢ikmaktadir. Bu durumun sebebi ise ISKUR’a kayithi

1§ arayan sayisinin yeterli olmayisi ve is arayan profilinin dar olmasi ile agiklanabilir.
4.3.3.2.7 Firmalarin tesvik kullanma durumu

Ankete katilan firmalarin yaklasik yarisi istihdam tesviklerinden faydalanirken

diger yaris1 yararlanmamistir. Tesviklerden vyararlanan 82 firma varken
yararlanmayan 78 firma bulunmaktadir. ISKUR’dan hizmet alan toplam 126
firmanm 79’u istihdam tesviklerinden yararlanirken, 47’si istihdam tesviklerinden
yararlanmamistir. Bu sonuca gore ISKUR’dan hizmet alan her firmanin istihdam
tesvikleri igin gerekli sartlar1 tasimadig1 ortaya cikmaktadir. ISKUR’dan hizmet
almayan 34 firmadan ise yalnizca 3’i istihdam tesviklerinden yararlanirken, 31°i

tesviklerden yararlanmamuistir.

Tablo 4.12: Firmalarin tesvik kullanma durumu.

Tegvik Kullanma Toplam
Evet Hayir
Hizmet Alma Evet 79 47 126
Hayir 3 31 34
Toplam 82 78 160

4.3.3.2.8 Akilda kalic1 logo

Anketin bu béliimiinde sorulan son soru ise ISKUR’un logosunun hatirlanip

hatirlanmadigidir. Toplam 160 firmadan 88’1 ISKUR’un logosunu amimsarken 72’si

animsayamamaktadir.
Tablo 4.13: Akilda kalic1 logo.
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif
Yiizde
Gegerli Evet 88 55,0 55,0 55,0
Hayir 72 45,0 45,0 100,0
Toplam 160 100,0 100,0

Kurumun logosu, ismi, amblemi gibi gorsel unsurlar hedef kitleyi etkileme

acisindan 6nem tasir. Bu yiizden akilda kalict bir logo ISKUR igin de iyi bir imaj
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unsurudur. Tablo 4.13 den ¢ikarilan sonuca gére ISKUR’un logosu, ankete katilan
firmalarin %45°1 tarafindan hatirlanmamaktadir. Bu da kurumun hedef Kitlelerini
etkileyen bir logoya sahip olmadigini gdéstermektedir. Eyiiboglu (2008), “Kurumsal
Kimlik Tanitimin1 Etkileyen Faktérler: Tiirkiye’nin ilk 500 Kurumuna Yé&nelik Bir
Alan Arastirmasi” baglikli ¢alismasinda, kurumun isminin, logosunun, renginin en
onemli gorsel unsurlar oldugu ve logo tanitimlarinda en c¢ok kurum igi ve disi
yayinlar, kurumsal web sitesi ve reklam unsurlarinin kullanilmasinin etkili oldugu

sonucuna ulagmistir.
4.3.3.2.9 Calisan sayisi

Calismamizda kullanilan anket, 50 ve iizeri is¢i calistiran firmalara

uygulanmistir. Tablo 4.14 de firmalarin ¢alisan sayis1 dagilimlart verilmistir.

Tablo 4.14: Caligan sayisi.

Calisan Sayisi Frekansi
50 - 100 54
101- 200 48
201- 300 11
301- 400 9

401- 14

Tablo 4.14 incelendiginde hem orta 6l¢ekli hem de biiyiik dlgekli firmalarin

anketi cevapladigi goriilmektedir.
4.3.3.3 Faktor analizi

Faktor analizi, degiskenler arasindaki iligkilere dayanarak verilerin daha
anlamli ve Ozet bir bicimde sunulmasini saglayan birgok degiskenli istatistiksel
analiz tiirtidiir (Khalaf, 2007: 2).

Tanimdan da anlasilacag: gibi, faktor analizinin temel amaglarindan biri ve en
onemlisi, cok sayidaki degiskenin icerdigi dnemli bilgiyi, miimkiin olan en az bilgi
kaybiyla az sayida kavramsal ya da yapay degiskenle 6zetlemek ve yorumlanmasi
gii¢ olan iligkileri basite indirgeyerek daha kolay yorumlanabilir hale getirmektir.

Burada kavramsal degisken, gozlenemeyen rassal degisken olup “faktor” olarak
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adlandirilir. Her faktdr, gozlemlenmis orijinal degiskenlerin birer dogrusal
bilesenidir. “Onemli bilgi” ise, her degiskenin igerdigi bilgi olup, o degiskenin
varyansini ifade eder (Anderson, 1998).

Faktor Analizi birbiriyle iligkili veri yapilarini birbirinden bagimsiz ve daha az
sayida yeni veri yapilarina donistiirmek, bir olusumu ya da olayr agikladiklari
varsayilan degiskenleri ortaya koymak, bir olusumu etkileyen degiskenleri
gruplayarak ortak faktorleri ortaya koymak, bir olusumu etkileyen degiskenleri
gruplamak, major ve minor faktorleri tanimlamak amaciyla bagvurulan bir yontemdir
(Ozdamar; 2002).

Faktor Analizi; Temel Bilesenler Analizine benzer olmakla birlikte; faktor
analizinde degigkenleri gruplayarak ortak faktor tanimlanabilmektedir.

Faktdr Analizinin iki temel amaci vardir. Bunlar: (Ozdamar; 2002)

a. Degisken sayisini azaltmak,

b. Degiskenler arasindaki iligskilerden yararlanarak bazi yeni yapilar ortaya

¢ikarmaktir (Dogangiin, 2007: 23).
4.3.3.3.1 Faktor analizinin asamalari

I. Veri setinin faktdr analizi varsayimlarina uygunlugunun degerlendirilmesi,
I.  Degiskenlerin dogrusallik kosullarini tagimasi
Il. Korelasyon matrisi - degiskenler arasinda orta diizeyde iliski (0,25 -
0,90)
I1l. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligi olgiitii
IV. Barlett test of sphericity
ii. Faktorlerin elde edilmesi,
I.  Ozdeger (eigenvalue) istatistigi — Kaiserkriteri
Il. Aciklanan varyanskriteri
iii. Faktorlerin rotasyonu — varimax yontemi

iv. Faktorlerin isimlendirilmesi.
4.3.3.3.2 Verilerin faktor analizine uygunlugunun sinanmasi

Analizde oncelikli Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligi ol¢iitii testi

ve Bartlett testi uygulanmistir. KMO o6rneklem yeterliligi Ol¢iitii testi sonuclarina
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gore elde edilen sonucun 0,50’den biiyiik olarak bulunmas yeterli 6lgiit olarak kabul
edilmekte iken Bartlett testi icin ise kurulan hipotezler asagidaki sekilde
gosterilmektedir:

H, : Degiskenler arasinda yiiksek korelasyon yoktur.
H, : Degiskenler arasinda yiiksek korelasyon vardir.

Burada analize devam edilebilmesi yokluk hipotezinin reddedilebilmesi,
alternatif hipotezin ise kabul edilebilmesi gerekmektedir.

Tablo 4.15’de yapilan test sonuglar1 gosterilmektedir.

Tablo 4.15: KMO ve Bartlett testi.

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olgiitii Testi. 912

Yaklagik Ki-Kare 4971,617
Bartlett Testi Serbestlik Derecesi 528
Anlamlilik. ,000

Bu calismada Tablo 4.15’den elde edilen test istatistiklerine gére KMO
Orneklem Yeterliligi Olgiitii Testi Sonucu 0,50°den biiyiik oldugu i¢in érneklem
yeterliligi dl¢iitiinii saglamig bulunmaktadir. Yine Tablo 4.15°den elde edilen Bartlett
Testi sonuglarina gore test istatistigi %5 anlamlilik seviyesinde degiskenler arasinda
yiiksek korelasyonun oldugu sonucuna varilmaistir.

Yapilan analizler gostermektedir ki Faktor Analizi’ne devam edebilmek igin
gerekli sartlar saglanmis bulunmaktir. Diger bir ifade ile verilen Faktor Analizine

uygun oldugu gozlemlenmektedir.
4.3.3.3.3 Faktor sayisinin belirlenmesi

Faktor sayisini belirlemek icin bir¢cok farkli yontem bulunmaktadir. Bu
calismada izlenecek yontem ‘“Agciklanan Toplam Varyans” olacaktir. Aciklanan
toplam varyansin en yiiksek oldugu faktor sayisi kadar faktor ile caligmaya devam

edilecektir. Tablo 4.16°da Toplam Agiklanan Varyans Sonuglar1 bulunmaktadir.
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Tablo 4.16: Toplam agiklanan varyans tablosu.

Bilesen Ozdeger Istatistigi Rotasyona Tabi Faktor Sayist
Toplam Varyans % Kiimiilatif % Toplam Varyans % Kiimiilatif %

1 15,688 47,539 47,539 15,688 47,539 47,539
2 2,599 7,875 55,414 2,599 7,875 55,414
3 2,080 6,303 61,718 2,080 6,303 61,718
4 1,770 5,363 67,081 1,770 5,363 67,081
5 1,141 3,458 73,539 1,141 3,458 70,539
6 975 2,953 75,892

7 ,904 2,739 76,631

8 ,760 2,303 78,934

9 ,687 2,083 81,017

10 ,601 1,822 82,839

11 ,554 1,679 84,518

12 ,523 1,583 86,101

13 ,503 1,526 87,627

14 ,456 1,381 89,008

15 424 1,286 90,294

16 418 1,266 91,560

17 ,346 1,047 92,607

18 ,319 ,967 93,574

19 ,276 ,836 94,410

20 ,235 ,713 95,123

21 ,222 674 95,797

22 ,187 ,567 96,364

23 171 ,519 96,883

24 ,151 ,459 97,342

25 ,149 451 97,793

26 ,132 ,399 98,192

27 ,123 ,374 98,566

28 ,109 ,330 98,896

29 ,099 ,299 99,195
30 ,091 275 99,470
31 ,076 ,230 99,700
32 ,054 ,163 99,863
33 ,045 ,137 100,000

Yontem: Temel Bilesenler Analizi.

Tablo 2.2’ye gore Ozdegeri birden biiylik olan bes faktdr bulunmaktadir.
Birinci faktor toplam varyansin %47’sini, birinci ve ikinci faktorler toplam varyansin
%55’1n1, ilk ti¢ faktor toplam faktoriin %61°in1, ilk dort faktor toplam varyansin

%67 sini ve ilk bes faktor toplam varyansin %70’ini agiklamaktadir.
4.3.3.3.4 Rotasyon asamasi

Rotasyon amacini elde edilebilen faktorlerin anlamli, yorumlanabilir bagliklar

altinda toplanabilmesi saglamaktir. Elde edilen sonuclara gore bir sorudan elde
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edilen degiskenlerin mutlak deger olarak en biiyiik deger aldig1 faktor hangisi ise o

faktore ait olarak yorumlanur.

Tablo 4.17: Doniistiiriilmiis bilesen matrisi.

Sorular SORU | Faktor | Faktér | Faktér | Faktor | Faktor
NO 1 2 3 4 5
Kurumun calisanlar1 miisterilerine karst anlayish ve 16 0886
ilgilidirler.
Kurum, hizmetlerini zamaninda sunmaktadir. 19 0,863
Kumm_ subelerinde ¢alisanlarin yaklagimi memnuniyet 17 0836
vericidir.
Kurum aracihigiyla aradigim nitelikte ig¢i bulabilecegime 27 0,836
inaniyorum.
Kurum ¢alisanlari, kurum hizmetleri hakkinda yeterli bilgi
- 11 0,828
vermektedir.
Kurum beklentilerimi karsilamaktadir. 29 0,771
Kurum sosyal sorumluluk anlayisina sahiptir. 24 0,645
Kurum hizmetleri 6zel sektordeki rakipleriyle yarisabilir 21 0638
nitelik ve hizliliktadir. '
Kurum kaliteli hizmet sunmaktadir. 20 0,631
Kurumun verdigi hizmetlerden memnunum. 22 0,623
Kurumun logosu is verenlere hitap etmektedir. 1 0,717
Kurumun birimleri yaygindir. 2 0,533
Kurumun i¢ mekani temiz ve diizenlidir. 5 0,356
Kurumun dis mekani diger kurumlardan ayurt edilebilen
P 3 0,325
Ozgiin bir yapidadir.
Kurumun i¢ mekani sessiz ve aydinliktir. 4 0,323
Kurumun internet sitesinde bilgi ve hizmetlere hizli ve 15 0806
kolay bir sekilde ulasilabilmektedir. '
Kurumla yaziyla iletisim kurmak kolaydir. 7 0,651
Kurumun internet sitesi igverenlere hitap eder. 10 0,604
Kurumla yiiz yiize iletisim kurmak kolaydir. 8 0,581
Kurumun subelerinde bilgi ve hizmetlere hizli ve kolay bir 14 0573
sekilde ulagilabilmektedir. '
Kurum, hizmetleri konusunda medya kanaliyla yeterli
o 13 0,537
bilgilendirme ve tanitim yapmaktadir.
Kurumla telefonla iletisim kurmak kolaydir. 6 0,436
Kurum 9a11$anlar1, is verenlerin ihtiyaglarin1 6grenmek igin 12 0,896
onlart dinler.
Kurum gahisanlar konularinda bilgili ve yeterlidir. 18 0,776
Kurumun hizmetlerinden fayda saglayacagima inantyorum. 28 0,769
Isverenlere verilen tegvikleri yeterli buluyorum. 23 0,767
Kurum teknolojiyi yakindan takip eder ve kullanir. 9 0,736
Kurum is¢i bulmak i¢in en giivendigim kanaldir. 25 0,739
Kummgn yonlendirdigi is arayanlar istedigim nitelikte 2 0,716
kisilerdir.
Kurum hakkinda eskiye goére simdiki izlenimlerim daha 31 0,818
olumludur.
Kurum hakkinda ¢evreden (ailem, arkadaglarim vb.) olumlu
32 0,755
duyumlarim olmustur.
Kurumun algiladigim imaj1 genel olarak saygin ve iyidir. 33 0,687
Kurum hakkinda 6nceki izlenimlerim olumluydu. 30 0,547
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4.3.3.3.5 Faktorlerin isimlendirilmesi

Bu yogunlukta toplanan degiskenler belli bir baslikta kategorize edildiginde ise
0 baglik altinda isimlendirilir. 0,50 degerinin iizerinde deger alan tiim agirliklar
derecesi iyi olarak kabul edilir (Kalayci, 2008: 330).

Kiessling ve Spannagl kurum kimligi modeline gore kurum kimligi; kurum
felsefesi, kurumsal davranis, kurumsal goriiniim (dizayn) ve kurumsal iletigimin
etkilesiminden meydana gelmektedir. Birkigt, Stadler ve Funck ise bu modeli ufak
bir farklilik ile (kurum felsefesi yerine “kurum sahsiyeti” ifadesini kullanarak)

asagidaki bigimde ifade etmektedirler.

Kurumsal Davranig

Kurum Sahsiyeti

Kurumsal Kurumsal
Goriiniim Iletisim

Sekil 4.1: Birkigt, Stadler ve Funck’a gore kurum kimliginin unsurlar1 (Okay, 2013: 44).

Wiedmann ise olaya “imaj” boyutunu da dahil ederek bu modeli genigletmistir.
Bu modele gore kurumsal imaj boyutu, kurum kimligi etkilerinin, kamu tizerindeki

neticesi olarak ifade edilir. Asagidaki sekilde gosterilmistir:

“Biz Bilinci”

“Biitiinlesme”

Kimlik
iletimi

Kimlik
iletimi

Kurumsal Imaj
(dahili)

Kurumsal imaj
(harici)

Kurumsal Davranis

Kurumsal
Tletisim

Kurumsal
GOriiniim

Sekil 4.2: Kurum kimligi unsurlari ve kurum kimligi stratejisi (Okay, 2013: 45).
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Faktorlerin  isimlendirilmesinde  yukarida ifade edilen modellerden
yararlanilmistir. Calismada gelistirilen anket sorular; Ozgiin Ayar’in ¢alismasinda 4
faktorde gruplanirken, bu ¢alismada 5 faktérde gruplanmastir.

Faktor 1: Kurumsal davranis

11, 16, 17, 19, 20, 21, 22, 24, 27 ve 29 numarali sorulardan olusan toplam 10
adet degisken ayni faktér altinda toplanmistir. Bunlarin igeriklerine bakildiginda
kurumsal davranis kriterlerine uydugu i¢in bu faktére kurumsal davranis adi
verilmistir.

Faktor 2: Kurumsal Qoriiniim

Faktor Analizi gostermektedir ki ikinci faktdrde 1, 2, 3, 4 ve 5 numarali
degiskenler toplanmistir. Bu degiskenlerin olusturdugu sorulara bakilacak olursa;
mekanin genisligi, logo, yaygiligi ve i¢ mekanin temiz ve diizenliligi gibi kurumsal
faaliyetlerden daha ¢ok goriintimle ilgili sorular olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Faktor 3: Kurumsal iletisim

6, 7, 8, 10, 13, 14 ve 15 numarali soru gruplar1 araciligi ile elde edilen
degiskenlerin ilk {i¢ii tamamen iletisim ile ilgili iken son {i¢ii internet sitesi ve bilgi
ulagimi ile ilgili degiskenlerdir. Bu nedenle bu degiskenlerin toplandigi faktor
Kurumsal iletisim olarak isimlendirilmistir.

Faktor 4: Kurumsal felsefe

9, 12, 18, 23, 25, 26 ve 28 numarali siralarda bulunan degiskenler daha ¢ok
isletmelerin kurumsal felsefeye sahip olup olmamalar ile yakindan ilgilidir. Bu
nedenle bu degisken grubuna Kurumsal Felsefe ismi verilmistir.

Faktor 5: Kurumsal imaj

30, 31, 32 ve 33 numarali degiskenler konular itibar1 ile dnceden biraktig
izlenim, sonradan edindigi izlenim, duyumlart ve imaj1 hakkindaki fikirlerine
dayanmaktadir. Bu nedenle bu faktére Kurumsal imaj isminin verilmesine karar

verilmistir.

4.3.3.4 Faktor analizi ile elde edilen kurumsal kimlik 6geleri ile birinci
boliim degiskenleri arasindaki korelasyonlar

Anketin birinci boliimii igverenlerin tanimlayict 6zellikleriyle ilgili sorulardan,

ikinci bolimii ise kurumsal imaj ve kurumsal kimlik ogelerini 6lgmeye yonelik
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sorulardan olugsmaktadir. Birinci boliim degiskenleri ve bu degiskenlere verilen harf

kodlar1 ise asagidaki sekildedir:

Tablo 4.18: Birinci boliim degisken listesi.

Degisken Degisken Ad1
Kodu
Bl ISKUR’un verdigi hizmetleri biliyor musunuz?
B2 ISKUR’dan daha énce herhangi bir hizmet aldiniz mi?
B3 Kuruma kag kere geldiniz?
B4 Daha dnce iggiicii talebinde bulundunuz mu?
B5 Daha Once iggiicii talebinde bulunduysaniz talebiniz kargiland1 mi1?
B6 Isverenler icin istihdam tesviklerinden yararlandiniz mi?
B7 Kurumun logosunu hatirliyor musunuz?
B8 Isyerinizde galisan personel sayis1 kagtir?

Bu bolimde faktor analizi ile elde edilen bes yeni degisken olan kurumsal

davranig, kurumsal goriiniim, kurumsal iletisim, kurumsal felsefe ve kurumsal imaj

degiskenleri ile birinci boliim degiskenleri arasindaki korelasyon analizleri yapilmisg

ve Ozet tablolar halinde verilmistir.

4.3.3.4.1 Kurumsal davrams ile birinci boliim degiskenleri arasindaki

korelasyonlar

Hesaplanan korelasyon katsayilari ile ilgili hipotezler;

H,: B, Degiskeni ile Kurumsal Davranis Arasinda Korelasyon Yoktur.

H,: B, Degiskeni ile Kurumsal Davranis Arasinda Korelasyon Vardir.

Tablo 4.19’da verilen sonuglara gore B3 degiskeni (Kuruma ka¢ kere

geldiniz?) ile birinci faktor olan Kurumsal davranig arasinda pozitif, diger

degiskenler ile kurumsal davranig arasinda negatif yonlii bir iliski vardir. Yani

kuruma gelme sikligima bagli olarak kurumsal davranis algis1 pozitif yonde

degismektedir. Kuruma gelme siklig1 arttikga kurumsal davranis algis1 da olumlu

olarak artacaktir. Tabloda tek yildiz ile gosterilen katsayilar %5 anlamlilik diizeyinde

istatistiki olarak anlamli iken, ¢ift yildizli olan katsayilar %1 anlamhilik diizeyinde

istatistiksel olarak anlamlidir. Ozgiin Ayar (2009), ¢alismasinda kuruma gelme sayisi

ile kurumsal kimlik &gelerinin degerlendirmesinde istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik bulunmadigini ortaya koymustur.
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Tablo 4.19: Kurumsal davranis ile birinci boliim degiskenleri arasindaki spearman korelasyon katsayilari.

Bl B2 B3 B4 B5 B6 B7 B8
Spearman Korelasyon Katsayis1 | -,197* -,315** 311** -,230** -,582** -,449** -,319** -,260**
Anlamhlik (Cift Kuyruklu) ,013 ,000 ,000 ,003 ,000 ,000 ,000 ,001
N (Gozlem Sayisi) 160 160 160 160 134 160 160 160

4.3.3.4.2 Kurumsal goriiniim ile birinci boliim degiskenleri arasindaki
korelasyonlar

Hesaplanan korelasyon katsayilart ile ilgili hipotezler;

H,: B, Degiskeni ile Kurumsal Goriiniim Arasinda Korelasyon Yoktur.
H, : B, Degiskeni ile Kurumsal Goriiniim Arasinda Korelasyon Vardir.

Tablo 4.20’de verilen sonuglara gore B3 degiskeni (Kuruma ka¢ Kkere
geldiniz?) ile ikinci faktor olan Kurumsal goriniim arasinda pozitif, diger
degiskenler ile kurumsal goériiniim arasinda negatif yonli bir iligki vardir. Yani
kuruma gelme siklig1 arttik¢a kurumsal goriiniim algis1 da olumlu olarak artacaktir.
Tabloda tek yildiz ile gdsterilen katsayilar %5 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak
anlamli iken, ¢ift yildizli olan katsayilar %1 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak
anlamlidir. Tutar (2007), Tiirkiye Is Kurumu’nun miisterileri ve olas1 miisterileri
lizerindeki imajinm belirlenmesi amaciyla yaptig1 arastirmada ISKUR’un kurumsal
goriiniimiiniin hedef kitlenin isteklerine uymadig1 ve dis mekan, i¢ mekan tasariminin

begenilmedigini bunun da ima;j algisin1 olumsuz etkiledigini ortaya koymustur.

Tablo 4.20: Kurumsal goriiniim ile birinci boliim degiskenleri arasindaki spearman korelasyon katsayilari.

Bl B2 B3 B4 B5 B6 B7 B8
Spearman Korelasyon Katsayisi - 171* -,165* 273** | -026 | -512** |-362** |-335** |-247**
Anlamhilik (Cift Kuyruklu) ,030 ,037 ,000 742 ,000 ,000 ,000 ,002
N (Gozlem Sayisi) 160 160 160 160 134 160 160 160

4.3.3.4.3 Kurumsal iletisim ile birinci boliim degiskenleri arasindaki
korelasyonlar

Hesaplanan korelasyon katsayilari ile ilgili hipotezler;

H,: B, Degiskeni ile Kurumsal Iletisim Arasinda Korelasyon Yoktur.

H, : B, Degiskeni ile Kurumsal iletisim Arasinda Korelasyon Vardhr.
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Tablo 4.21°’de verilen sonuglara gore B3 degiskeni (Kuruma ka¢ kere
geldiniz?) ile tgiincti faktor olan Kurumsal iletisim arasinda pozitif, digerleri ile
kurumsal iletisim arasinda negatif yonlii bir iliski vardir. Yani kuruma gelme
sikligina bagl olarak kurumsal iletisim algis1 da olumlu olarak artacaktir. Tabloda
tek yildiz ile gosterilen katsayilar %5 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlaml
iken, c¢ift yildizli olan katsayilar %1 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak
anlamhidir. Gemlik ve Sigr1 (2007), calismasinda kurumsal iletisimin kurum
yonetiminin en O6nemli araglarindan biri oldugunu; sorunlarin ¢oziilmesinin ve
faaliyetlerin siirdiiriilebilmesinin kurumsal iletisim ile miimkiin oldugunu ortaya
koymustur. Benzer sekilde Tutar (2007), calismasinda, kurum c¢alisanlarinin
miisterilerle olan iletisimlerinin ve kolay ulasilabilir olmanin kurumsal imaji olumlu

yonde etkiledigini vurgulamistir.

Tablo 4.21: Kurumsal iletisim ile birinci boliim degiskenleri arasindaki spearman korelasyon katsayilari.

Bl B2 B3 B4 B5 B6 B7 B8
Spearman Korelasyon Katsayisi -,158* -,189* ,237** -,075 -, 453** |- 290**  |-,329** |- 199*
Anlamlilik (Cift Kuyruklu) ,046 ,017 ,003 ,345 ,000 ,000 ,000 ,012
N (Gozlem Sayisi) 160 160 160 160 134 160 160 160

4.3.3.4.4 Kurumsal felsefe ile birinci bélim degiskenleri arasindaki
korelasyonlar

Hesaplanan korelasyon katsayilari ile ilgili hipotezler;

H, : B, Degiskeni ile Kurumsal Felsefe Arasinda Korelasyon Yoktur.

H, : B, Degiskeni ile Kurumsal Felsefe Arasinda Korelasyon Vardir.

Tablo 4.22°de verilen sonuglara gére B1 (ISKUR’un verdigi hizmetleri biliyor
musunuz?), B3 (Kuruma ka¢ kere geldiniz?), B5 (Daha once isgiicii talebinde
bulunduysaniz talebiniz karsilandi mi?), B7 (Kurumun logosunu hatirliyor musunuz
?) ve B8 (Isyerinizde ¢alisan personel sayis1 kactir?) degiskenleri ile dordiincii faktor
olan Kurumsal felsefe arasinda pozitif digerleri ile kurumsal felsefe arasinda negatif
yonlii bir iliski vardir. Yani ISKUR’un verdigi hizmetleri bilip bilmeme, kuruma
gelme sikligi, taleplerin karsilanma durumu, kurumun logosunu hatirlayip
hatirlamama ve isyerinde calisan personel sayis1 durumlarina gore kurumsal felsefe

algis1 pozitif yonli olarak degigsmektedir. Tabloda tek yildiz ile gosterilen katsayilar
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%35 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlamli iken, ¢ift yildizli olan katsayilar
%1 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir.

Kurum felsefesi, kurum kimliginin 6ziinii olusturur. Kuruma kendisini ve dis
cevre ile iligkisini agiklama imkani saglayan kurum felsefesi, kurumun deger tutum
ve normlarindan, amacindan ve tarihinden meydana gelmektedir. Kurumun

vizyonunu, hedeflerini, stratejilerini, politikalarini, faaliyet planini belirler. Diger

Tablo 4.22: Kurumsal felsefe ile birinci boliim degiskenleri arasindaki spearman korelasyon katsayilari.

B1 B2 B3 B4 B5 B6 B7 B8
Spearman Korelasyon Katsayisi ,220** -,285** ,367** -,159* ,623** -,458** \327** ,234**
Anlamlilik (Cift Kuyruklu) ,005 ,000 ,000 ,044 ,000 ,000 ,000 ,003
N (Gozlem Sayisi) 160 160 160 160 134 160 160 160

4.3.3.45 Kurumsal imaj ile birinci bolim degiskenleri arasindaki
korelasyonlar

Hesaplanan korelasyon katsayilari ile ilgili hipotezler;

H,: B, Degiskeni ile Kurumsal imaj Arasinda Korelasyon Yoktur.
H, : B, Degiskeni ile Kurumsal imaj Arasinda Korelasyon Vardir.

Tablo 4.23°de verilen sonuglara gére Bl (ISKUR’un verdigi hizmetleri biliyor
musunuz?) ve B5 (Daha o6nce isgiicii talebinde bulunduysaniz talebiniz karsilandi
mi1?) degiskenleri ile besinci faktor olan Kurumsal imaj arasinda pozitif, digerleri ile
kurumsal imaj arasinda negatif yonlii bir iliski vardir. Yani ISKUR’un hizmetlerinin
bilinip bilinmeme durumuna ve isgiicii taleplerinin karsilanma durumuna bagl olarak
isverenlerde olusan kurumsal imaj algis1 pozitif yonlii olarak degisecektir. Tabloda
tek yildiz ile gosterilen katsayilar %5 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlaml

iken, ¢ift yildizli olan katsayilar %1 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak

anlamlidir.

Tablo 4.23: Kurumsal imaj ile birinci boliim degiskenleri arasindaki spearman korelasyon katsayilari.

Bl B2 B3 B4 B5 B6 B7 B8
Spearman Korelasyon Katsayisi ,246** -,205** | - 267** |-,209** | 568** -, 484** | - 353** |- 233**
Anlamlilik (Cift Kuyruklu) ,002 ,009 ,001 ,008 ,000 ,000 ,000 ,003
N (Gozlem Sayisi) 160 160 160 160 134 160 160 160
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4.3.3.5 Bagimsiz orneklem t testleri

Iki bagimsiz degiskenin ortalamalar1 arasinda bir fark olup olmadigini elde
etmeye yarayan testtir. Birbirinden bagimsiz iki 6érneklemin ortalamalar1 arasindaki
farkin hangi yonde oldugu ve bu farkin 6nemli olup olmadigi test edilmesinde
kullanilir. Calismanin bu bdliimiinde kurumsal kimlik ve kurumsal imaj algisini
Ol¢meye yonelik elde edilen 33 soru bir degisken olarak tanimlanmistir. Bu 33
sorudan olusan boliim ayr1 bir degisken olarak tanimlanip bu boliimde ¢alismanin
basinda yoneltilen anketteki verilen temel bilgiler ile kurumsal kimlik 6geleri

arasindaki iligki tespit edilmeye ¢alisiimistir.

4.3.35.1 Kurumsal kimlik o6geleri ile ISKUR’un verdigi hizmetlerin
bilinip bilinmemesi degiskenleri arasindaki farkhiliklarin test
edilmesi

Bu bélimde ISKUR’un verdigi hizmetleri bilen firmalar ile bilmeyen
firmalarin kurumsal kimlik ve imaj algisin1 6lgmeye yarayan sorulara verdikleri
yanitlarin farkliligi test edilmeye caligilmistir.

Hyiw =4, (Ortalamalar arasinda fark yoktur.)

H, : s # u, (Ortalamalar arasinda fark vardir.)

Hipotezine gore yapilan analiz sonucu tablo 4.24’de verilmektedir.

Tablo 4.24: Kurumsal kimlik 6geleri ile ISKURun verdigi hizmetlerin bilinip bilinmemesi degiskenleri
arasindaki farkliliklarin test edilmesi.

Varyanslarin Esitligi e .
icin Levene Testi Ortalamalarin Esitligi I¢in t testi
Anlamhilik | oo Standart | Farkliigin %95 Giiven
F | Anlamlik | T Df Cift F"r";‘(ﬁ:“lf Hata Arah
Kuyruk @ Farklilig1 Diisiik Yiiksek
Varyanslarin Esit Oldugu 1182 670 2,851 158 005  |17,02083 | 596987 | 522979 | 2881188
Varsayimi
Varyanslarin Esit Olmadigs 2461 | 17,388 025 | 17,02083 | 691634 | 245341 | 31,58825
Varsayimi

Tablo 4.24°de verilen sonuglara gore oncelikle Varyanslarin Esitligi I¢in
Levene Testine bakilir. Buradaki sonuca gore elde edilen 0,670 > 0,05 oldugundan
varyanslarin esit oldugu sonucuna varilmistir. Buradan hareketle testin ikinci
asamasina bakacak olursak anlamlilik 0,005<0,05 oldugundan alternatif hipotez olan
ortalamalar arasinda fark vardir alternatif hipotezi kabul edilmistir. Bu durumda,

ISKUR’un verdigi hizmetleri bilen firmalarin kurumsal kimlik ve imaj algisim
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dlgmeye yarayan sorulara verdigi yanitlar, ISKUR’un verdigi hizmetleri bilmeyen
firmalarin verdigi yanitlara gore farklidir. Yani ISKUR un verdigi hizmetleri bilen
firmalar ile bilmeyen firmalarin kurumsal kimlik ve imaj algis1 birbirinden farklidir
sonucuna vartlir. ISKUR hizmetlerini tanitma konusunda ne kadar ¢ok kesime

ulasirsa, hedef kitlelerince o kadar iyi bir imaj algisina sahip olacaktir.

4.3.3.5.2 Kurumsal kimlik 6geleri ile ISKUR’dan hizmet alinip ahnmama
degiskeni arasindaki farkliiklarin test edilmesi

Daha énce ISKUR’dan hi¢ hizmet almamis firmalar ile ISKUR’dan hizmet
almig firmalar arasinda kurumsal kimlik ve imaj1 6lgmeye yarayan sorulara verdikleri
yanitlar bazinda istatistiki olarak bir fark olup olmadigi incelenmek istenmektedir.
Burada ortalamalar incelendiginde ISKUR’dan hi¢ hizmet almamus firmalarin genel

ortalamasi yaklagik 20 puan iken hizmet alan firmalarin genel ortalamasi 27 puan

civarindadir.
Ho: n1 = 1, (Ortalamalar arasinda fark yoktur.) (Denklem 4.1)
Hi: n1# 2 (Ortalamalar arasinda fark vardir.) (Denklem 4.2)

Tablo 4.25: Kurumsal kimlik 6geleri ile ISKUR’dan hizmet alinip alinmama degiskeni arasindaki farkliliklarm

test edilmesi.
Varyanslarin Esitligi s s .
iin Levene Testi Ortalamalarm Esitligi I¢in t testi
lamilik | dart H Farkliligin %95 Giiven
E Anlamlilik t df Anlamlili Ortalama | Standart Hata Aralig1

Cift Kuyruk | Farklihk Farklihg1
Diisiik Yiksek

Varyanslarmn Esit

< 5,521 ,020 4,115 158 ,000 17,55696 4,26645 9,13032 | 25,98359
Oldugu Varsayimi

Varyanslarin Esit 3,445 | 42,962 ,001 17,55696 | 5,09646 7,27871 | 27,83520
Olmadig1 Varsayimi

Buradan elde edilen test istatistigi 5,521 olarak hesaplanmuis istatistiki olarak
%5 giiven diizeyinde anlamli oldugu sonucuna varilmistir.

Kurumsal kimlik ve imaj algisin1 6l¢gmeye yarayan sorulara diisiik puan veren
firmalarin ISKUR’dan daha dnce hizmet almadiklar1 sonucuna varilmistir. Buradan
hareketle ISKUR daha ¢ok isverene ulasip hizmet vermelidir diyebiliriz. ISKUR’dan
hizmet almaya baslayan firmalarin da kurumsal kimlik ve imaj algis1 daha yiiksek

olacaktir.
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4.3.3.5.3 Kurumsal kimlik ogeleri ile is giicii talebinde bulunup
bulunmama durumu degiskeni arasindaki farkhhklarin test
edilmesi

Ayni analiz isgiicii talebinde bulunanlar ile bulunmayanlar arasinda da
yapilmistir. Burada elde edilen sonugta ise isgiicli talebinde bulunmayanlarin puan
ortalamast 20 iken isgiicii talebinde bulunanlarin puan ortalamasi 23 olarak
hesaplanmis ve ortalamalar arasinda istatistiki olarak anlamli derece fark
bulunmustur.

Tablo 4.26: Kurumsal kimlik 6geleri ile is giicii talebinde bulunup bulunmama durumu degiskeni arasindaki
farkliliklarin test edilmesi.

Varyanslarm Esitligi

icin Levene Testi Ortalamalarin Esitligi I¢in t testi

Anlamiilik | ortal Standart Hat Farkliligin %95 Giiven
nlamlilil rtalama anaar ata Araligt
F Anlamlilik t of Cift Kuyruk | Farklilik Farkliligi £

Diisiik Yiiksek
Varyanslarin Esit 1,324 252 1,966 | 158 031 066877 | 4,91828 -04529 | 19,38284
Oldugu Varsayimi
Varyanslarin Esit 2,120 | 38166 041 966877 | 456132 | 43618 | 18,90136
Olmadig1 Varsayimi

Burada genel olarak su kaniya varilabilir; ISKUR’dan herhangi bir isgiicii
talebinde bulunmayan ya da hi¢bir hizmet almayan firmalarin, isgiicii talebinde
bulunan firmalarin aksine algiladiklart kurumsal kimlik ve imaj daha diisiik olarak
yer almaktadir. Fakat firmalar, isgiicii talebinde bulunduklarinda ya da herhangi bir
hizmet aldiklarinda bu algilar pozitif yonde degismektedir. Bu noktada ISKUR’un
daha ¢ok igverenle goriigiip onlardan isgiicii taleplerini alma ve bu sayede agik is
olusturma gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Boylelikle hem igverenlerce kurumun imaj

algis1 artacak hem de ISKUR "un istihdama daha ¢ok katkis1 olacaktir.

4.3.3.5.4 Kurumsal kimlik 6geleri ile ISKUR’a gelme sikhig degiskeni
arasindaki farklhiliklarin test edilmesi

Burada degiskenlere ikiserli gruplar halinde test edilmistir. Ilk 6nce firma
yetkililerinin kuruma hi¢ gelip gelmemesi ile kuruma bir kez gelmesi arasindaki
ortalamalarin esitligi test edilmistir. Buna gore elde edilen sonuglar tablo 4.27°de

verilmektedir.
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Tablo 4.27: Kurumsal kimlik 6geleri ile ISKUR’a gelme siklig1 degiskeni arasindaki farkliliklarin test edilmesi.

Varyanslarm Esitligi

icin Levene Testi Ortalamalarin Esitligi I¢in t testi

Jamiilik | ortal Standart | Farkliligin %95 Giiven
F Anlamlilik t Df A.n amint rtalama Hata Araligy
Cift Kuyruk | Farklilik <

Farkliligi Diisiik Yiiksek
Varyanslarin Esit Oldugu | g 115 | g5 4,66 94 001 | 350471 | 528101 | -139902 | 698086
Varsayimi
Varyanslarin Esit 473 | 75516 002 350471 | 4,80405 | -13,07380 | 6,06437
Olmadig1 Varsayimi

Tablo 4.27°ye bakildiginda varyanslarin esit olmadigi sonucuna %0,05
anlamhilik diizeyinde varilmistir. Buna gore yapilan analizin ikinci kisminda
ortalamalarin esit olmadig1 sonucuna vartlmaigstir.

Ayni test firma yetkililerinin kuruma birden fazla gelmesi ile kuruma hig
gelmemesi arasindaki durumunda da uygulanmistir. Buna goére sonuglar tablo

4.28°de verilmektedir.

Tablo 4.28: Kurumsal kimlik 6geleri ile ISKUR’a gelme siklig1 degiskeni arasindaki farkliliklarin test edilmesi.

Varyanslarin Esitligi

igin Levene Testi Ortalamalarim Esitligi I¢in t testi

lamilik | Standart Farkliligin %95 Giiven
F | Anlamhlik t pf | Anlamilik | Ortalama | =, - Araligt
Cift Kuyruk | Farklilik -

Farklilig Diisiik Yiiksek
Varyanslarin Esit Oldugu 527 470 4620 | 93 000 18,63861 | 4,03457 | 26,65047 | 10,62674
Varsayimi
Varyanslarin Esit Olmadig: 4,442 | 53891 000 18,63861 | 4,19554 | 27,05055 | 10,22667
Varsayimi

Buna gore yapilan analizde varyanslarin esit oldugu sonucuna varilmistir.
Varyanslarin esit oldugu sonucuna gore analize devam edildiginde ise kuruma birden
fazla gelen firma yetkililerinin kurumsal kimlik ve imaj algis1 sorularina verdigi yanit
ile hi¢ gelmeyenlerin bu sorulara verdikleri yanitlar arasindaki farklilik istatistiksel
olarak anlamlidir. Buradan hareketle, firma yetkilileri kuruma geldiklerinde

kurumsal kimlik ve imaj algilar1 degismektedir sonucuna ulasabiliriz.

4.3.3.5.5 Kurumsal kimlik ogeleri ile isgiicii taleplerinin karsilanip
karsilanmamasi degiskeni arasindaki farkhhiklarin test edilmesi

ISKUR’dan isgiicii talebinde bulunan firmalarin taleplerinin karsilanip
karsilanmama durumuna gore kurumsal kimlik ve imaj algisin1 6lgmeye yarayan
sorulara verdikleri yanitlar bazinda istatistiki olarak bir fark olup olmadigi

incelenmek istenmektedir.
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Tablo 4.29: Kurumsal kimlik 6geleri ile isgiicti taleplerinin karsilanip kargilanmamasi degiskeni arasindaki
farkliliklarin test edilmesi.

Varyanslarm Esitligi

icin Levene Testi Ortalamalarm Esitligi I¢in t testi

— Ortal Standart Farkliligin %95
F | Anlamllk t pf | Anlamhl ralama |t Gilven Aralig
Cift Kuyruk Farklilik <

Farklih@ | Disiik Yiiksek

Varyanslarm Esit Oldugu
3,985 ,048 8,937 132 ,000 16,01440 1,79199 | 12,46968 | 19,55913
Varsayimi

Varyanslarm Esit

- 8,055 46,676 ,000 16,01440 1,98818 | 12,01397 | 20,01483
Olmadig1 Varsayimi

Tablo 4.29°da verilen sonuglara gore oncelikle Varyanslarin Esitligi Icin
Levene Testine bakilir. Buradaki sonuca gore elde edilen 0,048< 0,05 oldugundan
varyanslarin esit olmadigr sonucuna varilmistir. Buradan hareketle testin ikinci
asamasina bakacak olursak anlamlilik 0,000<0,05 oldugundan alternatif hipotez olan
ortalamalar arasinda fark vardir alternatif hipotezi kabul edilmistir. Bu durumda
isglicii talebi karsilanan firmalar ile isgilicii talebi karsilanmayan firmalar arasinda
kurumsal kimlik ve imaj algist agisindan farklilik vardir. Yani isgiicii talebi
karsilanan firmalarin kurumsal kimlik ve imaj algis1 yiiksekken, isgiicii talebi
kargilanmayan firmalarin kurumsal kimlik ve imaj algisinin diisiik oldugu
goriilmiistiir. Isgiicii talebinin karsilanmamasi; isverenin, kurumca gonderilen kisiyi
ise uygun bulmadiginda ya da gereken nitelikte ISKUR’a kayith is arayan sayis
yeterli olmadiginda ortaya ¢ikmaktadir. Bu gibi durumlarda uygun is ve uygun kisi
eslesmesi saglanamamakta dolayisiyla isgiicii talebi karsilanamamaktadir. ISKUR is
arayan yelpazesini genisletir ve daha cok kesime hitap ederse isgiicli taleplerinin

karsilanma orami artar. Isverenlerin de kurumla ilgili imaj algis1 yiikselir.

4.3.3.5.6 Kurumsal kimlik ogeleri ile istihdam tesviklerinden yararlanip
yararlanmama degiskenleri arasindaki farkhhklarin test
edilmesi

Istihdam tesviklerinden yararlanan firmalar ile istihdam tesviklerinden
yararlanmayan firmalar arasinda kurumsal kimlik ve imaj algisin1 6lgmeye yarayan
sorulara verdikleri yanitlar bazinda istatistiki olarak bir fark olup olmadigi

incelenmek istenmektedir.
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Tablo 4.30: Kurumsal kimlik 6geleri ile istihdam tegviklerinden yararlanip yararlanmama degiskenleri arasindaki
farkliliklarin test edilmesi.

Varyanslarm Esitligi

icin Levene Testi Ortalamalarin Esitligi I¢in t testi

Standart | Farkliigin %95 Giiven
Fo| Anlamilk |t gf | Anlamhik | Ortalama | =0 Araligi
Cift Kuyruk | Farklilik <

Farkliligi Diisiik Yiiksek

Varyanslarm Esit Oldugu

9,741 ,002 6,026 158 ,000 9,60381 1,59366 6,45619 | 12,75144
Varsayimi

Varyanslarin Esit Olmadigt

5,974 136,935 ,000 9,60381 1,60755 6,42498 | 12,78265
Varsayimi

Tablo 4.30’da verilen sonuglara gore oncelikle Varyanslarm Esitligi i¢in
Levene Testine bakilir. Buradaki sonuca gore elde edilen 0,002< 0,05 oldugundan
varyanslarin esit olmadig1i sonucuna varilmistir. Buradan hareketle testin ikinci
asamasina bakacak olursak anlamlilik 0,000<0,05 oldugundan alternatif hipotez olan
ortalamalar arasinda fark vardir alternatif hipotezi kabul edilmistir. Bu durumda
istihdam  tesviklerinden faydalanan firmalar ile istihdam tesviklerinden
faydalanmayan firmalar arasinda kurumsal kimlik ve imaj algist agisindan farklilik
vardir. Istihdam tesviklerinden faydalanan firmalarin kurumsal kimlik ve imaj
algilar1 yliksekken, tesviklerden faydalanmayan firmalarin kurumsal kimlik ve imaj
algilarinin disiik oldugu goriilmistiir. Buradan hareketle, istihdam tesviklerinin
artirtlmasi, kapsaminin genisletilmesi ve daha c¢ok firmanin faydalanmasi kurum

imaj1 algisinin artacagini géstermektedir diyebiliriz.

4.3.3.5.7 Kurumsal kimlik égeleri ile ISKUR’un logosunun hatirlanip
hatirlanmamasi1 degiskenleri arasindaki farkhhklarin test
edilmesi

Ankete katilan firmalarn, ISKUR’un logosunu hatirlaylp hatirlamama
durumlarma goére kurumsal kimlik ve imaj algisim 6lgmeye yarayan sorulara verdikleri
yanitlar bazinda istatistiki olarak bir fark olup olmadigi incelenmek istenmektedir.

Tablo 4.31: Kurumsal kimlik 6geleri ile ISKUR’un logosunun hatirlanip hatirlanmamasi degiskenleri arasindaki
farkliliklarin test edilmesi.

Varyanslarin Esitligi T .
icin Levene Testi Ortalamalarm Esitligi I¢in t testi
Anlamlilik Ortalama Standart Fa{khllg'“ %?5
F Anlamlilik t Df Cift Farkhiik Hata Giiven Araligt
Kuyruk Farklihg Diisiik Yiiksek
Varyanslarn - Egit - Oldugu | =, ¢ ,033 5721 158 ,000 024621 | 161616 | 6,05414 | 12,43829
Varsayimi
Varyanslarm Esit Olmadigs 5608 | 136,596 ,000 924621 | 1,64876 | 598582 | 12,50660
Varsayimi
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Tablo 4.31°de verilen sonuglara gore oncelikle Varyanslarm Esitligi Igin
Levene Testine bakilir. Buradaki sonuca gore elde edilen 0,033< 0,05 oldugundan
varyanslarin esit olmadigr sonucuna varilmistir. Buradan hareketle testin ikinci
asamasina bakacak olursak anlamlilik 0,000<0,05 oldugundan alternatif hipotez olan
ortalamalar arasinda fark vardir alternatif hipotezi kabul edilmistir. Bu durumda
ISKUR’un logosunu hatirlayan firmalar ile ISKUR’un logosunu hatirlamayan
firmalar arasinda kurumsal kimlik ve imaj algis1 agisindan farklilik vardir. ISKUR’un
logosunu hatirlayan firmalarin kurumsal kimlik ve imaj algilarinin, ISKUR’un
logosunu hatirlamayan firmalarin aksine daha yiiksek oldugu sonucuna varilmistir.
Bu sonuca gore kurum logosunun zihinde kalic1 ve etkili olmasi onun iyi bir imaj

unsuru oldugunu gdstermektedir.
4.3.3.6 Regresyon analizi

Bir bagimli degisken ve bir veya daha fazla bagimsiz degisken arasindaki
dogrusal iligkiyi tanimlayan analiz yontemine regresyon analizi denir. Matematiksel

olarak basit dogrusal regresyon modeli

Y, =B, +B X, +B, X, +---+B, X, +¢ (Denklem 4.3)

seklinde gosterilir. Burada Y bagimli degiskeni, X, bagimsiz degiskenleri ve

¢ ise hata terimini ifade etmektedir. /3, ise tahmin edilen regresyon katsayisi olup,

oniinde bulundugu degiskende meydana gelen bir birimlik degismenin bagimsiz
degisken tlizerinde meydana getirdigi degisim miktarini ifade etmektedir. Regresyon
analizi sonucunda bagimli degiskende meydana gelen degismelerin yiizde kacinin
bagimsiz degiskenler tarafindan agiklandigini gdsteren uyum iyiligi Olciisiine ise
determinasyon katsayis1 denir ve matematiksel olarak R%ile gdsterilir.
Determinasyon katsayisi 0 ile 1 araliginda degismekte ve 1’e yaklastiginda bagiml
degiskende meydana gelen degisimin biiyiikk bir kismimin bagimsiz degisken veya
degiskenlerce agiklandig1 ifade edilmektedir.

Bu c¢alismada elde edilen faktorlerin Kurumsal kimlik ve imaj algis1 degiskeni
lizerine regresyonu yapilacak ve elde edilen parametreler yorumlanacaktir.

Regresyon modeli;
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Yi=f+/L+BL+LL+BL+EL+e (Denklem 4.4)

seklinde gosterilebilir. Burada Y, Kurumsal kimlik ve imaj algis1 degiskenini,

B, tahmin edilen regresyon parametreleri, L,

. strast ile her bir faktor degiskeni olan
Kurumsal Davranis, Kurumsal Goriiniim, Kurumsal Iletisim, Kurumsal Felsefe ve
Kurumsal Imaj degiskenini, ¢ ise rastsal hata terimini ifade etmektedir.

Yukaridaki regresyon modelinde kullanilan bagimli degisken, uygulanilan
anketten elde edilen skor puanlarinin toplamidir. Bagimsiz degiskenler ise yapilan
faktor analizi sonucunda elde edilen faktdr yiiklerinden elde edilmistir. Dolayist ile
aralarinda hig iligki bulunmayan 5 faktorden elde edilen degiskenler arasinda iligki
bulunmamasit ¢oklu dogrusal baglanti sorununun da olusmamasina pozitif yonde

katki saglamistir.

Klasik en kiigiik kareler yardimi ile yapilan regresyon tahmini sonucunda;

Tablo 4.32: Regresyon ¢iktisi.

Katsayilar
Model B Standart Hata | Beta T Anlamlilik
(Sabit Degisken) 56,794 ,153 370,653 ,000
L1 (Kurumsal Davranis) 10,735 ,154 ,964 69,839 ,000
L2 (Kurumsal Goriiniim) ,919 ,154 ,083 -5,982 ,000
L3 (Kurumsal letisim) 1,844 ,154 ,166 11,997 ,000
L4 (Kurumsal Felsefe) ,917 ,154 ,082 5,967 ,000
L5 (Kurumsal Tmaj) ,340 ,154 ,031 4,215 ,008

a. Bagimli Degisken: Kurumsal kimlik ve imaj algis

Tablo 4.32’den hareketle olusturulan regresyon denklemi;

Y, =56,794+10,735L, +0,919L, +1,844L, +0,917L, +0,340L,
(370,653) (69,839) (5,982) (11,997) (5,967) (4,215)

R*=0,971 F =1019,543 (Denklem 4.6)

(Denklem 4.5)

olarak tahmin edilmistir. Ilk olarak tahmin edilen regresyon modelinin genel

olarak anlamli olup olmadigi test edilmesi gerekir. Buna gore;

Ho: Bo= 1 =2 = Pz = fa = Bs = 0 (Model genel olarak anlamsizdir.) (Denklem 4.7)
Hi: Bo# B1 # Bo # B3 # Bu # Ps 7 0 (Model genel olarak anlamhidir.) (Denklem 4.8)
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%1 anlamlilik diizeyinde F tablo degeri 3,174 hesaplanan F degeri 1019,543
degerinden kiiciik oldugu icin yokluk hipotezi reddedilir ve model tiimiiyle
anlamlidir sonucuna varilir.

Parametreler igin hipotez testi asagidaki sekilde kurulur:

Ho: i = 0 (Parametre istatistiksel olarak anlamsizdir.) (Denklem 4.9)
H,: i # 0 (Parametre istatistiksel olarak anlamhidir.) (Denklem 4.10)

Hesaplanan test istatistiginin tablo degerinden biiyiikk olmasi durumunda
alternatif hipotez kabul edilip, yokluk hipotezi reddedilebilir.

Parametrelerin anlamliliklarina bakilacak olursa her bir parametreye iliskin
parantez i¢inde verilen t degerleri %95 giiven diizeyinde verilen 1.962’den biiyiik
oldugu icin parametreler istatistiki olarak anlamlidir.

Bulunan sonuca gore en yiiksek katsayr Kurumsal Davranis degiskeni igin
tahmin edilmistir. En diisiik katsay1 ise Kurumsal imaj degiskeni igin tahmin
edilmistir.

Determinasyon katsayisina bakilacak olursa 0,971 olarak hesaplanmistir.
Bagimsiz degiskende meydana gelen degismelerin %97,1°1 bagimsiz degiskenler
tarafindan agiklanmaktadir. Bu hesaplanan determinasyon katsayisina gore regresyon
modelinde kullanilan degiskenler bagimsiz degiskeni biiyilkk bir oranda
aciklamaktadir.

Regresyon katsayilarin1 incelenecek olursa bagimsiz degiskenler olan
faktorlerde meydana gelebilecek bir birimlik bir degisme karsisinda en biiyiik
degisime birinci faktdr neden olacaktir. Kurumsal Davranig degiskeninin katsayisi
10,735 ile en biiyliktlir. Yani diger degiskenler sabit oldugunda kurumsal davranis
degiskeninde meydana gelebilecek bir birimlik bir degisiklik kurumsal kimlik ve
imaj algist degiskeninde 10,735 birimlik bir artisa neden olacaktir. Bu durumda
kurumsal kimlik ve imaj algis1 degiskenine etkileri biiyiikten kiiciige olacak sekilde
Kurumsal Davranis, Kurumsal Iletisim, Kurumsal Gériiniim, Kurumsal Felsefe ve

Kurumsal Imaj seklinde siralanmaktadir.
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BESINCI BOLUM

SONUC VE ONERILER

Kurumsal imaj, kurumsal kimlik 6geleri etkilerinin hedef kitleler {izerindeki
neticesidir. Kurumlarin goriiniimleri, kiltiirleri, felsefeleri, miisterileriyle olan
iletisimi, hizmet kalitesi, glivenilirligi gibi genel yargilar kurumsal imajin1 olusturur.

Kurumlarin hedef kitlelerce benimsenmeleri, varliklarini devam ettirebilmeleri
ve basarili olabilmeleri, iyi bir kurumsal imaj yonetimi ile miimkiin olmaktadir.
Saygin ve iy1 bir imaj, kurumlarin ya da isletmelerin mal ve hizmetlerine olan talebi
de artirir. Boylelikle kurumlara rekabette iistiinliik saglar.

Kurumlarin imajlarin1  yonetebilmesi i¢in kurumsal kimlik unsurlarin
planlayarak olusturmasi ve bu unsurlar1 hedef kitlelerine dogru bir sekilde yansitmasi
gerekmektedir. Onceleri sadece gorsellik olarak degerlendirilen kurum kimligi
giinlimiizde kiiltiir, felsefe, davranis gibi bir¢ok unsuru kapsamaktadir.

Calismamizda Tiirkiye Is Kurumu’nun kurumsal imajmm 6zel sektor
igverenleri tarafindan algilanma diizeyi ve isverenlerden alinan igglicii talebine etkisi
dlgiilmek istenmistir. Yeni bir yapilanmayla daha aktif calisan ISKUR, bircok proje
ve faaliyetleri ile yelpazesini genisletmistir. Kurum, is ve meslek danigmanlarinin
saha calismalariyla isgiicii piyasasinda daha aktif rol almaya baslamistir. Fakat
yeterli olmayan alt yap1 ¢aligmalar1 ve fiziki sartlar beraberinde bir¢ok sorunu da
ortaya g¢ikarmigtir. Bu yeniliklerin ve ayni zamanda ortaya cikan problemlerin
ISKUR’un imajin1 igverenler goziinde nasil etkiledigi incelenmek istenmistir. Bu
dogrultuda arastirmada anket yapilmast uygun gorilmiistiir. Anketin birinci
boliimiinde firmalar hakkinda bilgi iceren bazi sorular sorulmustur. Ikinci bdliimde
ise kurumsal kimlik ve imaj1 dlgmeye yarayan sorular sorulmustur.

Aragtirma sonucunda ankete katilan 50 ve iizeri is¢i c¢alistiran 160 firmanin
bliyiik bir kismini %20 lik pay ile imalat sektoriindeki firmalar olusturmaktadir. Aym
sekilde diger kategorisindeki firmalar da %20 lik paya sahiptir. En az pay1 ise
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mesleki, bilimsel ve teknik faaliyetleri ile finans ve sigorta faaliyetlerindeki firmalar
olusturmaktadir.

Ankete katilan firmalarin ¢alisan sayilaria bakildiginda hem orta 6l¢ekli hem
de biiyiik 6l¢ekli firmalarin anketi cevapladigi goriilmiistiir. Katilimei firmalarin %90
1 ISKUR’un verdigi hizmetleri bildigini sdylemekte, ayni sekilde %78 i ise
ISKUR’dan hizmet aldigin1 belirtmektedir.

Katilimcilar, %40,6 lik pay ile kuruma bir kez gelen firma yetkililerinden
olugmakta ve buna ¢ok yakin bir oran olarak %40 lik pay ile kuruma birden fazla kez
gelen yetkililerden olugmaktadir. Katilimeilarin %19,4 i ise kuruma hi¢ gelmeyen
firma yetkilileridir.

Daha o6nce kurumdan isgiicii talebinde bulunan firmalarin oran1 %83.8 iken,
isgiicli talebinde bulunmayan firmalarin orami ise %16,3 tiir. Daha Once isgiicli
talebinde bulunan firmalarin talebinin karsilanma orani ise %63,1 olarak sonuglara
yansimigstir. Talebi karsilanmayan firmalar ise %20,6 lik paya sahiptir.

Istihdam tesviklerinden faydalanan firmalarin oram1 %51,3 iken, tesviklerden
faydalanmayan firmalarin orani ise %48,8 dir. Katilimcilarin yaklasik olarak
yarisinin istihdam tegviklerinden faydalanmamis olmasi bu devlet tesviklerinin
yeterli olmadigi ya da kapsaminin dar oldugu nedeniyle agiklanabilir.

Katilimeilarin %55 i ISKUR’un logosunu hatirlamakta, %45 i ise ISKUR’un
logosunu hatirlamamaktadir. Isim ve logo hedef kitleye ulasim agisindan énemli bir
unsurdur. ISKUR, en son 2011 yilinda logo degisikligi yapmistir. Bu yeni logo,
diinyadaki gorsel imaj algisindaki degisime uygun olarak ¢ok detay kullanmaksizin
sade bir tasarima sahiptir. Sonuglara gére katilimcilarin %36,2 si ISKUR’un
logosunun igverenlere hitap ettigini sdylemektedir. ISKUR’un Tiirkiye’deki tek
istthdam kurumu oldugu gerce§i g6z Oniine alindiginda bu oran diisiik
bulunmaktadir. Yapilan logo degisikliginin yeni olmasi bu oranin diisiik olmasinda
etkili olmustur.

Kurumun birimlerinin yayginligi, sunulan hizmete daha kolay ulasma
acisindan &nem tasir. Ozellikle biiyiik sehirlerde yasayan insanlar birimlerin
yaygmhgina daha ¢ok onem verir. Arastirma sonuglarinda firmalar, ISKUR’un
hizmet birimlerini yeterli bulmaktadir. Bu sonug Tiirkiye Is Kurumu’nun kurumsal

imaj1 i¢in olumlu bir katkidir.

83



Kurumun i¢ mekan ve dis mekan 6zellikleri, sessizligi ve temizligi bir diger
onemli husus olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Arastirma sonuglarina gére ISKUR’un,
kurum gorliniimiine gereken ilgiyi gostermedigi ortaya c¢ikmaktadir. Katilimcilar
kurumun dis mekanini begenmemekte ve Ozgiin bulmamaktadir. Benzer sekilde
kurumun i¢ mekani da hedef kitlenin isteklerine uymamaktadir. Cagdas hizmet
anlayisinda verilen hizmetler kadar kurumun goriiniimiiniin de modern olmasi
gerekir. Kurumun disaridan fark edilmesini saglayan ve taninmasini destekleyen bir
binanin varligt hem kurum calisanlar1 iizerinde motivasyon saglar hem de daha
ISKUR ile tamismamus hedef kitle iizerinde olumlu bir etki yaratir.

Miisterilere hizmet veren birimler ve il miidirliikleri kurumun vitrini
niteligindedir. Miisterilerle yiiz ylize iletisimin kuruldugu bu yerlerde olumlu bir imaj
saglamak i¢in her seyden dnce ferah ve temiz bir ortam saglanmalidir.

Arastirma sonuglarima gore miisterilerin kurumla olan iletisimi kolay bir
sekilde saglanmaktadir. Katilimeilar; kurumla, telefonla, yaziyla ve yiiz yiize iletisim
kurmanin kolay oldugunu séylemislerdir. Iletisim kolayligi ISKUR igin olumlu bir
imaj saglamaktadir.

Giiniimiizde bilgi ve iletisim teknolojileri, kurumlarmm hizli isleyisini ve
performansini  etkileyen temel faktordir. Kamu kurumlart da biirokrasinin
agirligindan kurtulmak, hizmet kalitesini iyilestirmek ve performansini artirmak icin
klasik devlet anlayisindan uzaklasip teknolojiyi yakindan takip etmelidir.
Katilimcilar  %45,1 oraninda ISKUR’un teknolojiyi yakindan takip ettigini
soylemislerdir. Fakat katilimcilarin yarisindan fazlast ISKUR’un internet sitesinin
isverenlere hitap etmedigini belirtmigtir. Buradan hareketle, kurumun internet sitesini
yenilemesi ve daha ¢ok kesime hitap edebilmesinin saglanmasi gerektigi ortaya
ctkmaktadir. Ayrica katilmcilar, ISKUR’un medya kanaliyla yaptifi tanitimi
yetersiz bulmaktadir. Hedef kitlelere kurumu ve hizmetlerini daha iyi tanitmak igin
iyi bir reklam sarttir. Bunun i¢in de giiniimiizde en etkili ve giiglii kitle iletisim araci
sayilabilecek televizyon kanallar1 kullanilmalidir. ISKUR hakkinda tanitim filmleri
hazirlanarak kamuoyuna sunulmalidir. Kurum, gorsel medyanin yam sira yazili
medya ile de 1iyi iliskiler icerisinde olmalidir. Kurumun yiiriittiigli projeler ve
faaliyetler bu sekilde tanitilmalidir.

Kurum calisanlarinin, %86,9 luk oran ile miisterilere karsi anlayish oldugu ve

%89,4 lik oran ile kurum ¢alisanlarinin miisterilere yaklasimlarinin memnuniyet
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verici oldugu arastirmanin bir diger sonucudur. Genellikle kamu kurumlarinda, gelen
miisteriye deger verilmedigi ve giiler yiiz gosterilmedigi algisina ragmen yapilan bu
arastirmada Tiirkiye Is Kurumu personelinin gelen miisterilere kars1 gayet ilgili ve
memnuniyet verici oldugu sonuglara yansimistir.

Benzer sekilde katilimcilar, kurum personelini konularinda bilgili ve yeterli
bulmustur. Daha iyi hizmet verilebilmesi ve kalitenin ylikselmesi i¢in calisanlarin
konularina hakim ve gerekli donanimda olmasi gerekir. Bunun ic¢in de ISKUR,
personeline egitim imkani saglamali ve bunu sik araliklarla yapmalidir.

Hizl1 ve zamaninda hizmet sunabilme, teknolojiyi kullanma giicline ve bilgili
kurum personeline baglidir. Yapilan arastirmada %65 oraninda kurum hizmetlerinin
zamaninda sunuldugu cevabi verilmistir. Fakat katilimcilarin %63,8 i kurumun 6zel
sektordeki rakipleriyle yarisabilecegini diisiinmemektedir. Bu ¢ok yiiksek bir orandir.
ISKUR bu noktada daha kaliteli hizmet vermeye ¢alismali, aldig taleplere daha hizli
geri doniis yapmali, reklam ve tanitim yoluyla daha genis kesimlere ulagsmalidir.

Katilimcilarin = %63,1 1 isverenlere verilen istthdam tesviklerini yeterli
bulmamaktadir. Devlet tarafindan istihdam tesviklerinin artirilmasi: ya da kapsaminin
genisletilmesi, isverenlerin daha ¢ok ISKUR aracihigiyla isgiicii talebinde
bulunmasint saglayacaktir. Bdylelikle hem tesviklerden daha ¢ok igveren
faydalanacak hem de istthdamin devlet eliyle saglanmasinin yolu agilacaktir.

Katilimcilarin 9%38,8 1 kurumun is¢i bulmak i¢in gilivenilir bir kanal olmadigi
gorisiinde ve %30,7 si kurumun yonlendirdigi is arayanlarin istedigi nitelikte kisiler
olmadigr goriisiindedir. Bu sonuglar uygun is ve uygun kisi eslesmesinin
yapilamadigin1 gostermektedir. Kurum portalinin yenilenmesi, is arayan ve is veren
acisindan daha spesifik hale getirilmesi, hem is arayan hem de is verenlerden daha
cok kayit ve talep alinmasi bu oranlari diisiirecektir.

Aragtirmanin bir diger sonucu, katilimecilarin kurumla ilgili simdiki izlenimleri
onceki izlenimlerine goére daha olumludur. Bu sonu¢ yapilan calismalarin ve
yeniliklerin yerinde bir karar oldugunu gostermektedir.

Son olarak katilimcilarin %60,7 si kurumun saygin ve iyi bir imaja sahip
oldugunu belirtmistir.

Anketin birinci boliimiinde yer alan firmalar hakkindaki bilgilere gore
kurumsal kimlik ve imaj algist degerlendirmelerinde farkliliklar tespit edilmistir.

Buna gore kuruma daha 6nce gelen firma yetkililerinin, kurumsal davranis, kurumsal
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gdriiniim, kurumsal iletisim algis1 yiiksek; ISKUR un verdigi hizmetleri bilen, daha
once isgiicii talebinde bulunan ve kurumun logosunu hatirlayan firmalarin ise
kurumsal felsefe algilar1 yiiksek ¢ikmustir. ISKUR’un verdigi hizmetleri bilen ve
isgiicii talepleri karsilanan firmalarin ise kurumsal imaj algilar1 yiiksek ¢ikmuigtir.

Anketin birinci boliimiinde yer alan firmalar hakkindaki bilgilere gore ikinci
boliim sorularina verdikleri yanitlar arasinda farkliliklar tespit edilmistir. Buna gore
ISKUR’un verdigi hizmetleri bilen, daha énce kurumdan hizmet alan ve kuruma sik
gelen kisilerin kurumsal kimlik ve imaj algist sorularina verdikleri puanlar daha
yikksek cikmigtir. Ayni sekilde kurumdan isgiicli talebinde bulunan firmalardan
talepleri karsilanmig olan firmalarin da ikinci boliim sorularina verdikleri puanlar
daha fazladir. istihdam tesviklerinden faydalanan firmalarin da kurumsal imaj algist
daha yiiksek ¢ikmustir. ISKUR’un logosunu hatirlayan firmalarin da benzer sekilde
kurumsal kimlik ve imaj algis1 digerlerine nazaran daha ytiksek ¢cikmistir.

Istihdam saglamanin, basitce, uygun is ve uygun kisi eslestirmesi oldugunu
diisiiniirsek; her iki kismin yani hem agik isin hem de is arayanin uygun platformda
bulusturulmas1 gerekmektedir. Bu noktada ISKUR’un istihdam saglamada, is
arayanlar ve igverenler olmak iizere iki dnemli hedef kitlesinin oldugu goriilmektedir.
ISKUR hedef kitlelerine kendini ne kadar iyi tanitabilirse ve ne kadar ¢ok kesime
hitap edebilirse imajin1 da o kadar olumlu ydne gekecektir. Isverenlerin gdziinde
saglayacagi olumlu ve giivenilir imaj sayesinde agik is sayisini artiracak boylelikle
daha ¢ok is arayana is imkani sunabilecektir.

Kurumlar, iy1 bir imaj sahibi olabilmek i¢in kurumsal kimlik 6gelerini planl
bir sekilde gelistirmelidirler. ISKUR da isverenlerin olumsuz olarak degerlendirdigi
kurumsal goriiniim 6gesindeki bilesenleri olumluya ¢evirmek igin ¢aba harcamals;
isverenlerin genelde orta kararda ya da olumsuz olarak degerlendirdikleri aranilan
nitelikte is¢i bulma ve giivenilir kanal olma sorularini i¢ceren kurumsal felsefe 6gesini
dikkate alip bu olumsuz algiy1 degistirmek icin ¢aligmalidir.

Bu calismada igverenler iizerinde var olan kurumsal imajin incelenmesi
acisindan 50 ve lzeri is¢i ¢alistiran birgok firmaya ulasilmis olsa da gelecekteki
arastirmalarda daha kiigiik capli firmalar da arastirma evrenine dahil edilebilir. Ayrica
arastirma sadece Altindag Hizmet Merkezi'ne bagli kalmadan daha genis alanda

uygulanabilir. Boylelikle daha kapsamli verilerin elde edilecegi diisiiniilmektedir.
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Ek A: Anket Formu

Sayin igyeri yetkilisi,

Bu anket caligmasi Tirk Hava Kurumu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme
Yonetimi Anabilim Dali’'nda yapilan “Iskur’un Kurumsal Imajimin Ozel Sektér Isverenleri
Tarafindan Algilanma Diizeyi ve Isverenlerden Alman Isgiicii Talebine Etkisi” adli tezde
kullanilacaktir.

Calismanin basariya ulagmast her seyden Once vereceginiz bilgilerin dogruluguna baglidir.
Arastirma sirasinda sizden alinan bilgiler arastirmacida sakli kalacak ve toplanan veriler yalnizca
bilimsel amagla kullanilacaktir.

Yapacaginiz igbirligi ve ayirdiginiz zaman igin simdiden tesekkiir ederiz.

Bilgi igin: Fatma ONAL

fatma.onal @iskur.gov.tr

Birinci Bolim
Durumunuza uygun kutucuga “X” isareti koyunuz.

1. Isyerinin ana iktisadi faaliyetini asagidaki listeden isaretleyiniz.

Madencilik ve Tas ocakeiligi

Imalat

Elektrik, gaz, buhar ve iklimlendirme {iretimi ve dagitimi

Su temini, kanalizasyon, atik yonetimi ve iyilestirme faaliyetleri
1nsaat

Toptan ve perakende ticaret, motorlu kara tasitlarinin ve motosikletlerin
onarimi

Ulastirma ve depolama

Konaklama ve yiyecek hizmeti faaliyetleri

Bilgi ve iletisim

Finans ve sigorta faaliyetleri

Gayrimenkul faaliyetleri

Mesleki, bilimsel ve teknik faaliyetleri

Idari ve destek hizmet faaliyetleri

Egitim

Insan saglig1 ve sosyal hizmet faaliyetleri

Kiiltiir, sanat eglence, dinlence ve spor

Diger hizmet faaliyetleri

NN NN NN
N N N N N N

AN AN AN AN AN AN AN AN AN A
N N N N N S N N N N

2. Isyerinizde galisan personel sayis1 kagtir?
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3. ISKUR’un verdigi hizmetleri biliyor musunuz?

() Evet () Hayir

4. ISKUR’dan daha 6nce herhangi bir hizmet aldimniz mi1?

() Evet () Hayrr

5. Kuruma kag kere geldiniz?

() Hig gelmedim () Birkere () Birden fazla
6. Daha once isgiicli talebinde bulundunuz mu?

() Evet () Hayir

7. Daha o6nce isgiicii talebinde bulunduysaniz talebiniz karsilandi m1?
() Evet () Hayir

8. Isverenler i¢in istihdam tesviklerinden yararlandiniz mi?

() Evet () Hayrr

9. Kurumun logosunu hatirliyor musunuz?

() Evet () Hayir
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Ikinci Boliim

Asagida yer alan kurumsal kimlik ve imaj algisin1 6l¢gmeye yonelik ifadelere
katilma derecenizi belirtiniz.

: :
S >
21 El S g| ¢
T| 2| 515|858
S|E|¥| 2| &2
e E| £ 5| 58
T | M| O | M| FXM
1 Kurumun logosu igverenlere hitap etmektedir.
2 Kurumun birimleri yaygindir.
3 Kurumun dig mekani diger kurumlardan ayirt edilebilen 6zgiin bir yapidadir.
4 Kurumun i¢ mekani sessiz ve aydinliktir.
5 Kurumun i¢ mekani temiz ve diizenlidir.
6 Kurumla telefonla iletisim kurmak kolaydir.
7 Kurumla yaziyla iletisim kurmak kolaydir.
8 Kurumla yiiz yiize iletisim kurmak kolaydir.
9 Kurum teknolojiyi yakindan takip eder ve kullanir.
10 Kurumun internet sitesi igverenlere hitap eder.
11 Kurum ¢aliganlari, kurum hizmetleri hakkinda yeterli bilgi vermektedir.
12 Kurum ¢alisanlari, igverenlerin ihtiyaglarin1 6grenmek i¢in onlar1 dinler.
13 Kurum, hizmetleri konusunda medya kanaliyla yeterli bilgilendirme ve
tanitim yapmaktadir.
14 Kurumun subelerinde bilgi ve hizmetlere hizli ve kolay bir sekilde
ulasilabilmektedir.
15 Kurumun internet sitesinde bilgi ve hizmetlere hizli ve kolay bir sekilde
ulasilabilmektedir.
16 Kurumun calisanlar1 miigterilerine kars1 anlayigh ve ilgilidirler.
17 Kurum subelerinde ¢alisanlarin yaklagimi memnuniyet vericidir.
18 Kurum ¢alisanlari konularinda bilgili ve yeterlidir.
19 Kurum, hizmetlerini zamaninda sunmaktadir.
20 Kurum kaliteli hizmet sunmaktadir.
21 Kurum hizmetleri 6zel sektordeki rakipleriyle yarisabilir nitelik ve
hizlhiliktadir.
22 Kurumun verdigi hizmetlerden memnunum.
23 Isverenlere verilen tesvikleri yeterli buluyorum.
24 Kurum sosyal sorumluluk anlayisina sahiptir.
25 Kurum is¢i bulmak i¢in en giivendigim kanaldir.
26 Kurumun yonlendirdigi ig arayanlar istedigim nitelikte kisilerdir.
27 Kurum araciligiyla aradigim nitelikte is¢i bulabilecegime inaniyorum.
28 Kurumun hizmetlerinden fayda saglayacagima inantyorum.
29 Kurum beklentilerimi karsilamaktadir.
30 Kurum hakkinda 6nceki izlenimlerim olumluydu.
31 Kurum hakkinda eskiye gore simdiki izlenimlerim daha olumludur.
32 Kurum hakkinda g¢evreden (ailem, arkadaslarim vb.) olumlu duyumlarim
olmustur.
33 Kurumun algiladigim imaj1 genel olarak saygin ve iyidir.
Tesekkiir ederiz.
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Ek B: Tiirkiye Is Kurumu’nun Logosu

ISKUR
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