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SAYGILI AKKAYA, Neslihan. Toplumda Posta ve Telgraf Teskilati Anonim
Sirketi’nin Imaji: Ankara Ili Ornegi, Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2018.

Bu c¢alismanin amaci, toplumda PTT imajinin hangi ydnde oldugunu
belirlemek (iyi-kotii), kurum imaji algisin1 olusturan faktorleri belirleyerek toplumun
kurum ile ilgili goriislerini degerlendirmektir. Alan arastirmasi, 2018 yili kasim
aymda Ankara ilinde yapilmigtir. Kolayda 6rneklem yontemi kullanilarak segilen 450
katilimci tizerinde yiiz yiize, telefonla ve e-mail yoluyla anket uygulanmistir. Yapilan
incelemenin ardindan 429 anket analize tabi tutulmustur. Calismada PTT’nin
kurumsal imajinin hangi yonde oldugunun belirlenmesinin yani sira ankete katilan
bireylerin kurumsal imaji olusturan faktorler ile PTT hizmet degerlendirmesinin
demografik oOzelliklere gore farklilasip farklilasmadigi incelenmistir. Arastirma
sonuglarina gore toplumda PTT hizmet degerlendirmesin; meslege gore, kurum
imajinin; yas, medeni durum ve PTT’den daha once hizmet alma durumuna gore
farklilik gosterdigi saptanmistir. Kurumsal imaji olusturan faktorleri inceledigimizde
ise kalite faktoriiniin; yas, medeni durum ve PTT’den daha Once hizmet alma
durumuna gore, gorsel kimlik ve iletisim faktorlerinin; medeni duruma goére, sosyal
sorumluluk faktoriiniin ise medeni durum ve gelir durumuna gore farklilik gosterdigi
saptanmigstir. Arastirmada bir diger Onemli sonu¢ ise, kurum imajinin toplum
tarafindan “’1yi”’ olarak algilandig1 gortilmistiir. Ayrica katilimeilarin kurumu tercih
etme nedenlerinin PTT nin giivenilir bir kurum olmasi ile sundugu {irlin ve hizmetin

diisiik ticretli olmast oldugu ortaya ¢ikmustir.

Anahtar Sozciikler: Imaj, Kurumsal imaj, Kurumsal Kimlik, PTT



ABSTRACT

SAYGILI AKKAYA, Neslihan. Immediate of the Posta and Telegraphic Organization
Company 1n Society: Ankara City Example, M.Sc. Thesis, Ankara, 2018.

The aim of this study is to determine the direction of PTT image in the target
society (goog or bad), and to evaluate the opinions of the society about the corporate
by determining the factors that constitute the perception of the corporate image.The
field survey was conducted in Ankara.Province in november,2018.The survey has
been applied by face to face,by telephone and e-mail on 450 participants selected
using the easy sampling method.429 questionnaires have been analyzed after the
survey.This study examined the identification of the corporate identity of the PTT as
well as the differences between the corporate image sub-identitics of the respondents
and the demographic characteristic of PTT images.According to the research other
important results,the image of PTT in society and whether the image of corporate
differs through the demographic characteristics have been examined.According to
the research results,it has been seen tahat the corporate image of PTT is perceived as
“’good’’ by the society.In addition,it has also been revealed that the reason why the
participants prefer the corporate is tahat the PTT is a reliable institution and that the

products and services affered by the participants are low wage.

Keywords: Image, Corporate image, corporate identity, PTT
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GIRIS

Hizmet sektoriinlin giiniimiiz ekonomisindeki payi giin gectikce artmaktadir.
Bu durumun sonucu olarak isletmelerin rakipleriyle rekabet edebilmesi ig¢in
digerlerinden farkli birtakim 6zelliklere sahip olmasi gerekmektedir. Bu
ozelliklerden bazilari; sunulan hizmetin kalitesi, islem yapma hizi, fiyat uygunlugu,
ulagilabilirlik ve olumlu kurumsal imajdir. Rekabetin giderek arttigi, kalite ve fiyatin
farklilastirict unsur olmaktan ¢iktigr glinlimiiz pazarlarinda fark yaratmanin en

onemli yolu olumlu bir kurumsal imaj olusturmak ve bunun devamini saglamaktir.

Rakiplerden farklilasip bir adim 6nde olmak, tercih edilen kurum olmak,
finansal kaynaklara kolay ulasmak, uluslararasi piyasalarda yer almak, piyasa
degerini arttirmak i¢in kurumlar her gecen giin imaj olusturmanin daha da 6nem
kazandiginin farkina varmislardir. Bunun i¢in de olumlu kurumsal imaj

olusturabilmek i¢in ciddi calismalar yapmaya baslamislardir.

Imaj; bir bireyin bir nesne, kisi, grup veya orgiitten gelen planli veya plansiz
mesajlart sonucunda istemli veya istemsiz izlenimlere dayali olarak olusan
diislinceler, algilar, inanglar, tutumlar toplaminin zihindeki 6zet bir resmidir (Polat ve
Arslan, 2015, s. 3).

Kurumsal imaj ise, kurumun mimarisinden, logo, amblem, yazi karakteri ve
tiriinlerinin ambalaj1 gibi her tiirlii gorsel unsurlardan olusan gorsel kimlik faktorti,
kurulusun toplum yararma yapmis oldugu faaliyetlerden olusan sosyal sorumluluk
faktorl, kuruluslarin hedef kitleleri ile iletisimde kullanmis olduklar1 halkla iligkiler,
reklam, sponsorluk gibi iletisim ¢abalarindan olusan iletisim faktorii, sundugu
hizmetin 6ncesi ve sonrasindaki olanaklardan, sahip olduklar1 kalite belgelerinden,
satin alanlarin hizmetten memnuniyet diizeylerinden, yedek parca ve servis

hizmetlerinden olusan kalite faktériinden olusmaktadir (Bakan, 2005, s. 87).

Son yillarda kurumsal imaj algisiyla ilgili c¢esitli akademik c¢aligmalara
rastlanmakla birlikte, hizmet sektoriinde dnemli bir role sahip olan Posta ve Telgraf

A.S’nin kurumsal imaj1 ile ilgili bir ¢alismaya rastlanmamaktadir.



Bu caligmanin amaci, hizmet sektoriinde 6énemli bir paya sahip olan PTT nin
kurumsal imajimnin Ankara’da yasayan insanlar tarafindan nasil algilandigini ortaya

koymaktir.

Bu amag ¢ergevesinde teori ve uygulama kisminda asagidaki sorulara cevap
aranmaktadir;

1. Hizmet sektoriinde faaliyette bulunan PTT nin kurumsal imaji nasildir?

2. PTT nin kurumsal imajinin olumlu ve olumsuz yonleri nelerdir?

3. PTT’nin kurumsal imaj olusumundaki en 6nemli 6zelligi hangisidir?

4. Toplumda PTT hizmet degerlendirmesi ile kurumun imaji1 arasinda anlaml

diizeyde bir iligki var midir?

5. Toplumda PTT hizmet degerlendirmesi demografik 6zelliklere gore farklilik

gostermekte midir?

6. Toplumda PTT’nin kurumsal imaj algis1 demografik Ozelliklere gore

farklilik gostermekte midir?

7. PTT’nin kurumsal imajinin gii¢lendirilmesi i¢in neler yapilabilir?

Hizmet sektoriinde yer alan PTT ile ilgili yapilan bu g¢aligmada; literatiir
taramasinin ardindan alan arastirmasi yapilmistir. Ankara ilinde 450 kisi tizerinde
yiiz yiize, telefonla ve mail yoluyla yapilan anket yontemiyle elde edilen veriler

toplanmustir.

Calisma 4 bolimden olusmaktadir. Birinci bolim; imaj ve ilgili kavramsal
cerceve basgligi altinda ele alinmaktadir. Bu kapsamda ilk olarak imaj tanimi

yapilmakta, sonra imajin 6geleri, fonksiyonlari, olusumu ve tiirleri ele alinmaktadir.

Ikinci boliimde; kurumsal imaj tanimi, tarihsel gelisimi, kurumsal imaji
olusturan unsurlar, Kurum imajint etkileyen unsurlar, kurumsal imaj olusumu ve
yonetimi, kurumsal imaj ile iliski 6geler ve kurumsal imaj olusumunda etkili olan

faktorler ele alinmaktadir.

Ucgiincii boliimde; PTT hakkinda detayli bilgi verilmektedir.



Dordiincii boliimde ise; arastirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerine, PTT
hakkindaki goriislerine, PTT nin kurumsal imajin1 olusturan faktdrlere, bu faktorlerin

demografik ozellikler ile iliskisine ve faktorler arasi iliskiye yer verilmektedir.



BIiRINCi BOLUM
IMAJ iLE ILGILi KAVRAMSAL CERCEVE

Bu boliimde imaj kavraminin literatiirde var olan bazi tanimlari, imaj olusumu,

imaj tiirleri, imaj 6geleri ve fonksiyonlari iizerinde durulacaktir.

1.1. Imaj Kavramimin Tanim

Literatiirde imaj kavrami ile ilgili bir¢gok tanim karsimiza c¢ikmaktadir.

Bunlardan bazilar1 sdyledir;

Imaj kavrami dilimize Fransizca “image” sdzciigiinden girmis olup imge,
izlenim, an1, resim gibi anlamlar tasimaktadir (Sarag, 1988 s, 245). Tirk Dil Kurumu

ise imaj kelimesinin anlamini imge olarak tanimlamaktadir (TDK, 2018).

Imaj, kendimizin ya da baskalarinin zihninde olusan, bilgilenme, yargilama,

iliskiler gibi etkilesimlerle sekillenen bir imgedir (Ozer, 2012, s. 180).

Imaj, kurumun kim oldugunu ve hedef kitlesine neler sunabilecegini agik,

diiriist ve samimi bir bi¢imde ifade etmesine yarayan bir aractir (Ozsoy, 1999, s. 8).

Imaj, bir seyin ya da kisinin zihinsel ya da duygusal bilesik yorumu,
algilanmasidir; eldeki hayali ve gercek biitlin kanitlardan yola ¢ikarak akil yiiriitme
yoluyla olusturulmus bir yapidir ve var olan etkilerden, inanglardan, fikirlerden ve
duygulardan etkilenir (Sendilek, 2006, s. 55).

Imaj, bir kurumun takdir edilip begenilmesini saglayan, sundugu iiriin ve
hizmetlerin satin alinmasinin alt yapisini olusturan degerler zinciridir (Kazanci,

(2011, s. 70).

Dowling (1986)’e gore imaj, bir kurumun toplum tarafindan taninmasini,
tanimlanmasini, hatirlanmasini saglayan ve o kurum ile iliskilendirilen anlamlar

setidir (Polat ve Arslan, 2015, s. 3).



1.2. imajin Ogeleri

Tolungiic (2000)’e gore imaj kavraminin olusumunda asagidaki ii¢ Oge

gecerlidir:
-Bilgilenme diizeyi:

Cesitli iletisim kanallar1 ve siireglerinden, reklamlardan es dost ve akraba
Onerilerinden, tanitici yayinlardan, kiiltiirel etkinliklerden elde edilen bilgi ve
verilerden olusur. Bu olusan bilgiler kisilerin zihninde anlamlanarak onlar1 belirli bir

tutuma yonlendirir.
-Sahip olunan yargilar:

Insanlarin  genel olarak belirli konu, kisi ya da nesneler ile ilgili

degerlendirmeleridir.
-Olanaklar ve hizmetler:

Kiltirel ortam, siyasi yapi, ekonomik durumlar gibi unsurlar tarafindan

bicimlendirilmektedir.

Yukaridaki bu i 0ge algilama siirecinden gegerek, imajin olusumunu

saglamaktadir (akt. Kalender ve Fidan, 2008, s. 294).

1.3. Imajin Fonksiyonlar

Merkle (1992)’¢ gore imaj, kurumun imajini olusturan unsurlar vasitasiyla
iletmek istedigi bilgilerin alinabilmesi ve islenebilmesi i¢in kuruma yardim sunar. Bu
islemin tiirti, literatiirde bir dizi fonksiyon ile agiklanmaktadir. Bu fonksiyonlar
sunlardir (akt. Okay, 2002, s. 243);



1.3.1. Karar Fonksiyonu

Kisiler bir kurum hakkinda karar verirken zihinlerinde olusan kurum imaji
verecekleri karar1 etkileyecektir. Ornegin, PTT hakkinda olumlu bir imaja sahip olan

kisi islemlerini bu kurumdan yapmaya karar verecektir.

1.3.2. Basitlestirme fonksiyonu

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

basitlestirerek kendisini ilgilendirenleri alacaktir.

1.3.3. Diizen fonksiyonu

Kisinin basitlestirerek aldig1r bilgileri, kendisinde mevcut olan igerik

anlamlarindan birisine dahil etmesidir.

1.3.4. Oryantasyon fonksiyonu

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

goriildiigiinde-ruhsal bir subjektif tarafindan ikame edilmesine dayanmaktadir.

1.3.5. Genellestirme fonksiyonu

Oryantasyon fonksiyonunda anlattigimiz bir durum meydana geldiginde,
bireyler genellikle bir bilgi transferiyle bildikleri konulari bilmediklerine aktarirlar ve

bdylece bir genelleme yaparlar.



1.4. imaj Olusumu

Imajlar, kazara olusabilecegi gibi iin, sekil ya da deneyimle de
olusabilmektedir (Balta Peltekoglu, 2001, s. 359). imajin kazara olusmasindan,
kurumun 6zel olarak bir imaj ¢aligmasi yapmadigi, imajin kendiliginden tesadiiflerle
olustugu anlasilabilir. Un yoluyla olusmasindan, kurumun toplum tarafindan
taninmasi, benimsenmesi ve itibar gormesi anlagilmaktadir. Sekil yoluyla imaj
olusturmada kurumun mimari 6zellikleri, buiytikligii, dekorasyonu gibi unsurlar akla
gelmektedir. Deneyim yoluyla imaj olusmasi ise kisilerin kurumla girdikleri
etkilesim sonucunda edindikleri deneyim anlasilmaktadir (Bakan, 2005, s14).
Kurumun gorsel kimligine, davranis bigcimine ve iletisim sekline bagli olarak edinilen
deneyimler, zihinlerdeki resmi olusturur. Bir bagka deyisle kurumdan gelen her tiirli

ileti, kuruma ait resmi sekillendirir (Balta Peltekoglu, 2001, s. 560).

Imaj olusturma, kurum ile ilgili goriis ve diisiincelerin olusturulmasi ¢abasidir
ve medya kurallarina uygun goriintii olusturulmasi ile baslayan davranig ve diisiince

sekli ile agiklanan bir siiregtir (Karadeniz, 2010, s. 68).

Regenthal’e gore iyi bir imaj olusturmak i¢in yaklasik iki ile bes yil arasinda
bir zamana ihtiya¢ vardir. Bu siirecte adim adim hareket etmek gerekmektedir. Imaj

olusturma safhalar1 sunlardir (akt. Okay, 2002, ss. 258-259);

1) Mevcut Durumun Analizi: Bu sathada arastirilacak olanlar; yerel iiriin imaji,
faaliyet gosterilen sektdriin imaji, miisteri ve ¢alisanlarin sahip olduklar
imajdir.

2) Ulasilmak Istenen Durumun Analizi: Bu safhada kurum kimligi ve kurum
felsefesi 1s181inda vizyon tanimi yapilarak, gelecekte sahip olunmak istenen
imajin tanimi yapilir.

3) Bu safhada istenilen imaja uygun bir sekilde kurum kimligi tedbirleri segilir
ve sonrasinda uygulamaya konulur. Burada hedef gruplarin goriisleri ve
uygulama esasinda karsilasilabilecek olan engeller, sorunlar belirlenir.

4) En son sathada ise belirli bir zaman gegtikten sonra imajin hangi yonde
degistigini 6lgmek i¢in analizler yapilir.

Huber imaj olusturma sathalarini asagidaki sekille aciklamaktadir;



MEVCUT DURUMUN ANALIZI

HEDEF SAPTAMA

[ )
L8 -

ALTERNATIFLERIN GELISTIRILMESI

A 4

F 3

ALTERNATIFLERIN DEGERLENDIRILMESI <

SECME, KARAR VERME

¥ 3

[
Ll

o | TEDBIRLER, UYGULAMA

A

KONTROL, MEVCUT DURUMY/ISTENILEN
DURUM KARSILASTIRILMASI

v
4\

Sekil 1. Imaj Olusturma Safhalar1 (Okay, 2013, 5.234)

Huber’e goére imaj olusturma c¢alismasi, arastirma-planlama-uygulama-
degerlendirme safhalarni devamli bir sekilde gerceklestirmeye yoneliktir. lyi bir
kurum imaj1 ancak etkili bir kurum kimligi ¢alismalar1 sonucunda olusabilmektedir.
Bu nedenle de imaj olusturma g¢abasi tek basina ele alinmamalidir. Huber imaj

olusturma calismalar1 sirasinda dikkat edilmesi gereken noktalar1 asagidaki sekilde

siralamistir (akt. Okay, 2002, ss. 234-236);

1. Her seyin iyi ya da koti bir imaji oldugundan higbir seye sifirdan
baglanmamalidir. ilk adim kurumun mevcut durumu ile istenen imajim
karsilastirmak olmalidir. Kurum, marka ve iirlinler hakkinda giincel
imajlardan hareket ederek bir imaj ¢alismasi yapilmalidir. Bu adimi bir

hedef saptamak izlemektedir.

2. Bir imaj analizi tek basma yeterli degildir. Imajlar degisken ve dinamik
unsurlar oldugundan meydana gelebilecek degisikliklere hakim olmak,

onlar1 bilingli olarak sekillendirmek ima;j politikasinin gérevidir.

3. Kurumun rakiplerinin, sahip olunan imaji zedelemeye, kopyalamaya veya

imaj planlamasini bozmaya ¢alisacaklari unutulmamalidir.

4. Yeni bir iirtinde yeni bir imaj olusturmak daha kolayken, mevcut imajlarda

degisiklik yapmak daha zordur. Bu nedenle yapilacak olan analizler 6zenle
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yapilmalidir. Imajda bir degisiklik yapilacaksa bunu adim adim yapmak
gerekmektedir.

1.5. Imaj Tiirleri

Literatiir taramasi yapildiginda ¢ok farkli imaj ¢esitlerinin oldugu goriilmektir.
Bunlardan bazilar sdyledir; semsiye imaj1, iiriin imaj1, kurumun kendisini algiladigi
Imaj, yabanci imaj, mevcut imaj, istenilen imaj, olumlu ve olumsuz imaj, marka
imaj1, transfer imaji, kisisel imaj, soyut ve somut imaj, magaza imaji1, hizmet imaji
vb. (Okay, 2002, ss. 220-222).

1.5.1. Semsiye imaj

Bir kurumun belli bir temel tutumunun ifadesidir ve bir tiir tist imajdir.
Kurumun tiim alan ve markalarinin {izerine tipk1 bir semsiye gibi gerilmektedir. Yani

semsiye imaj1 tlim alanlar1 kapsayan bir iist imajdir.

KOC
HOLDING
Otokar Kog Universitesi
Sek VKV Kog Ozel ilkokulu
Pastavilla VKV Kog Ozel Lisesi

Sekil 2. Semsiye Imaj (Kog Holding Ornegi) (Polat ve Arslan, 2015, s.28)
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1.5.2. Uriin imaji

Bir iiriiniin sahip oldugu imajdir. Bazen bir iiriiniin imaj1 onu dreten kurumun
imajindan 6nde olabilirken bazen bir {irtin herkes tarafindan taninip olumlu bir imaja

sahip oldugu halde, onu iireten kurum hakkinda bilgi sahibi olunmayabilir.

Kurum imaji1 olumlu olan bir kurumun, irettigi iiriiniin imaji da olumlu ise

toplum tarafindan olumlu algilanacaktir.

Bir iirliniin imajin1 ambalaji, satis yeri, dagitim kanallar1 ve iletisim bi¢imi

olusturur (Balta Peltekoglu, 2001, s. 560).
1.5.3. Kurumun kendini algiladigi imaj (Ayna imaj)

Bir yoneticinin kendi géziinden kurumunu degerlendirme tarzidir. Bu tipki bir
mimarm yapmis oldugu tasarimlari yine kendisinin degerlendirmesi gibidir. Yani

objektif olmas1 her zaman i¢in miimkiin degildir.
1.5.4. Yabanci imaji

Kurumun kendi imajimin tersidir. Uriin ve faaliyetlerle dogrudan ilgisi olmayan
kigilerin, yani yabancilarin sahip olduklari imajdir. Giiglii markalarda kendi ve

yabanci imaj1 genellikle ortligmektedir.
1.5.5. Mevcut imaj

Kurulusun su anda sahip oldugu imajdir. Imajlar dinamik yapilardir, degisiklik
gosterirler ve zamana ayak uydurmak durumundadirlar. Stirekli geng bir goriiniimii
korumak zorunda olduklar1 i¢in, mevcut durumun saptanmasi i¢in bilimsel analizleri

gerekli kilarlar.
1.5.6. Istenilen imaj

Kurumun sahip olmasimi istedigi imajdir. Yapilmis olan mevcut durum
analizinden sonra gergeklestirilen diizeltmelerle bu imaja ulasilabilmektedir.
Istenilen imaj, kurumun gelecekteki imajidir, yani bugiinden itibaren sahip olunan

imajdir. Burada 6nemli olan nokta imaj unsurlarinin degistirilmemesidir.
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1.5.7. Olumlu imaj

Iyi ve giiclii profillere sahip marka ve isimlerdir. Bu tiir imajlar insanlarda
sempati uyandirirlar. Kisisel olarak pozitif baglantimizin oldugu iirtinlerdir ve pozitif

imajlar elde edilen tecriibeler ile yakindan ilgilidirler.
1.5.8. Olumsuz imaj

Kurum personelinin davranigi ya da sdylemi, miisteriyi iyi karsilamama gibi
kurumdan yansiyan her tiirlii olumsuz iletinin etkisiyle olusabilir. Kurumun olumlu

olan imajimnin olumsuza donmesi an meselesidir (Balta Peltekoglu, 2001, s. 564).
1.5.9. Transfer imaji

En taninmus tiirti, uluslararasi alanda yaygin, genellikle liikks mallar arasinda yer
alan bir markanin genellikle o tiirde olmayan bir iirline transferidir. Huber bunlara
ornek olarak Cartier sigaralari, Porsche giines gozliikleri ve Davidoff saatlerini

vermistir. Burada transfer edilen yalnizca marka imajidir.
1.5.10. Kisisel imaj

Wright ve Fill’e (2001) gore “Kisisel imaj” kavrami; kisinin, iletisimin tiim
olanaklarindan faydalanarak, kendisine yonelik tiim nitelikleri ve Ozellikleri,
olabildigince iyi, dogru, agik ve net bir sekilde ortaya koyabilmesi olarak ifade
edilmektedir (akt. Cetin, S. ve Tekiner, 2015).

Kisisel imaj; 6z imaj1, algilanan imaj1 ve istenilen imaj1 belirleyen i¢ ve dis
faktorlerden olusur. Oz imaj kendimizi nasil gordiigiimiizdiir. Tecriibeler tarafindan
sekillenir ve mevcut 6z saygi diizeyinin bir yansimasidir. Algilanan imaj ¢evremizde
nasil bir etki biraktigimiz ile ilgilidir. Istenen imaj ise kendimizi baskalarina nasil

yansittigimizi anlatan imajdir (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2011. s.).
1.5.11. Marka imaji

Pride ve Ferrell (2000:295)’e gore marka, bir kurumun iriiniinii rakiplerinden

ayiran bir isim, sekil, sembol, terim gibi 6zelliklerdir (Bakan, 2005, s.19).
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Marka imaj1 ise, markaya deger katan unsurlarin tamamidir. Tiketiciler,
tirlinleri ve markalar1 zihinlerinde olusturduklari imaja gore degerlendirir ve satin
alma girisiminde bulunurlar (Yavuz, 2008, s.148). Yani marka imajinin etkisi {iriine

olan talebi dogrudan etkilemektedir (Kazanci, 2011, s. 69).

Marka imaji, kurumlarin sundugu iiriin veya hizmetin rakiplerinden farkl

olmasini saglar.
1.5.12. Soyut imaj

Oziipek (2005:172)’e gore somut imaj, kurumun gorsel kimlik unsurlarmi
olusturan (isim, logo, amblem, is yeri dekorasyonu, kullanilan dokiimanlar vb.) her
seyi icine almaktadir. Ornegin, PTT binalarmin goriiniisii, calisanlarin kiyafetleri, ic
dekorasyonu, fiziksel donanimi gibi unsurlar PTT nin somut imajin1 olusturan 6geler

arasinda sayilabilir (akt. Polat ve Arslan, 2015, s. 17).
1.5.13. Somut imaj

Gilizelcik Ural (2000) ‘a gore somut imaj, misteri tatmini ve sadakati
vasitastyla kurumun sosyal sorumluluk sahibi bir kurum oldugunun toplum

tarafindan algilanmasiyla olusur (akt. Polat ve Arslan, 2015, s. 17).
1.5.14. Magaza imaj1

Magaza imaji1, tiiketici tarafindan Onemli magaza nitelikleri ve magazada

sunulan ¢alisma sayesinde gelisen tavirlar karigimidir (Ulusu, 2009).

Isletmeler magaza atmosferi unsurlarmi kullanarak etkili bir magaza imaji
yaratmak, boylelikle de miisterilerin goziinde farklilagsabilmek igin ¢aligmalar
yapmaktadirlar. Ornegin, mobilya ve ev aksesuarlari sektdriinde marka olan Ikea
“’kendin yap’® modeliyle hizmet vermekte olup ’altmis metrekarede yasiyoruz’
sloganiyla uyumlu olarak bir magaza atmosferi yaratmistir (Koktiirk, Yal¢in ve

Cobanoglu, 2008, s. 22).
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1.5.15. Hizmet imaj1

Satis sonrasi hizmet ve destekleri ¢ok etkili olan bir kurumun sundugu
tirtinlerin sahip oldugu imajdir. Olay friinden ¢ok kurumun 6zelliklerinden, daha

once sunmus oldugu hizmetlerdeki basarisindan kaynaklanir (Kazanci, 2011, s. 69).
1.5.16. Dilek imaji

Dilek imaji, yeni kurulan bir kurumun amacini ifade eden ve anlayisini

yansitan ilk imajidir (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2011. s. 222).
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IKINCI BOLUM
KURUMSAL IMAJ iLi iLGILI KAVRAMSAL CERCEVE

Her kurum rakiplerinden farklilasip bir adim o©nde olabilmek, giiniin
kosullarina ayak uydurabilmek, varligin1 devam ettirebilmek i¢in kendisini ileriye

tasiyacak bir kurum imajina ihtiyag duymaktadir.

Bu boélimde kurumsal imajin tanimi ve tarihsel gelisimi, kurum imajini
olusturan ve etkileyen unsurlar, iliskili oldugu 6geler, kurum imaj1 olusumunda etkili

olan faktorler aciklanmaya calisilacaktir.
2.1. Kurumsal imaj Tanim

Kurum imaj1 ile ilgili yapilan ¢alismalar incelendiginde literatiirde pek cok

tanim karsimiza ¢ikmaktadir. Bu tanimlardan bazilar1 soyledir;

Kurumsal imaj, kurumlar hakkinda insanlarin zihinlerinde olusan diisiinsel
resimlerdir. Bu resimler, dolayli veya dolaysiz algilar ve deneyimler sonucu olusur.
Yani kisilerin kurumlar hakkinda gordiikleri, duyduklart ya da dogrudan kurum ile

iliski kurduklarinda edindikleri kanmin goriintiisii, “kurum imaji” olmaktadir

(Sabuncuoglu, 2001, s. 57).

Kurumsal imaj, kurumun gelecegi ile ilgili bir yol haritasidir
(https://indigodergisi.com/2017/06/kurumsal-imaj-ve-onemi-nedir/).

Kurum imaj1, bir kurumun ya da kisiler gurubunun bir kuruma gosterdigi

duygusal oldugu kadar rasyonel bagdastirmalarin biitiiniidiir (Okay, 2002, s. 288).

Kurum imaji, bir kurumun {invani ve {riinlerinin markasimin piyasadaki

tiiketiciler, devlet ve rakipler nezdinde olusturdugu intibadir (Kirtis, 2013, 68).

Gray ve Balmer’a gore ise kurumsal imaj, kurum paydaslarinin kurumun
ismini gordiiklerinde veya duyduklarinda ya da kurumun logosunu gordiiklerinde
akillarina gelen, kurumla ilgili zihinsel fotograflardir (akt. Ilicak Aydmalp, 2014,
s.4).
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Kurumsal imaj, kurum logosu, antetli yazi, ¢alisanlarin kiyafetleri, reklam veya
brosiiriin gorsel etkisi, satig yerleri veya yonetim merkezinin havasi, ddsenisi,
temizligi, duvarlarin rengi, binanin i¢ ve dis tasariminin yarattigi atmosfer, iriin
kalitesi ve miisteri hizmetlerinin yasattig1 olumlu veya olumsuz deneyimlerin hepsini
kapsar. Kisacas1 kurumun yaptig1 ve yapmadig1 her seyi igine alir (Iyiler, 2009, ss.
74-75).

Hatch ve Schultz (1997)’a gore kurum imaji, bir kurum ile ilgili hedef

kitlesinin zihninde var olan inanglar ve duygulardir (akt. Polat ve Arslan, 2015, s. 5).

Duimering ve Safayeni (1998:63)’e gore kurumsal imaj, toplumun kurum ile

alakali edindigi izlenimlerin toplamidir (Bakan, 2005, s. 37).
2.2. Kurumsal imajin Tarihsel Gelisimi

Imaj kavramu ile ilgili yapilan arastirmalar sonucunda bu kavramin oldukca
eskiye dayandigi goriilmektedir. Giizelcik’e gore imaj ilk olarak krallar tarafindan
ordularin taninmasini ve diger iilkelerden ayirt edilmesini saglamak amaciyla
kullanildig1 bilinmektedir. Daha sonraki yillarda tasimaciligin gelismesiyle birlikte
posta arabalar1 degisik sekillerde dekore edilmeye baslamistir. Buharli gemilerin
yapilmastyla birlikte bacalar renklendirilmistir. Yapilan bu ¢alismalarin asil nedeni
rakiplerden gorsel olarak farklilasmay: saglamaktir (akt. Tengilimoglu ve Oztiirk,

2011. s. 217).

Regenthal’e goére imaj olusturma 15. ve 16. ylizyillarda Fugger ailesinin
girisimleri ile gelismeye baslamistir. Fugger ailesinin kendi mektuplar1 vasitasiyla
uluslar aras1 bir haberlesme hizmeti yaratmasi, kendi kurum isaretlerini olusturmast,
kendi gazetelerini yayimlamasi, fakirlere yardim ederek sosyal faaliyetlerde
bulunmasi gibi girisimleri imaj olusturma ¢abasi olarak degerlendirilmektedir (akt.

Okay, 2002, s. 219).

Isletmelerde kurum imaj1 olusturma cabalarmin ilk olarak 1907'de bir mimar
olan Peter Behrens'in Berlin'deki AEG sirketinin binalarinin, tirtinlerinin ve tanitim
materyallerinin ~ tasarimindan  sorumlu olarak ise alinmasiyla basladig

sOylenmektedir. Bahrens ve ekibi; calisanlar i¢in lojman tasarlanmasi, fabrika binasi
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yapilmasi, markanin {rettigi trtinler, kataloglar, fuarlar gibi unsurlarla AEG’nin
gorsel agidan taninmasi, giliclii bir kurum kimliginin olusturulmasi ve bunlarin
sonucunda da 1yl bir kurum imajmma sahip olabilmesi i¢in caligmalar
yapmiglardir.1907’lerde tasarim yoluyla kurum imaj1 olusturma c¢abalar ilk olarak
Almanya’da AEG ile baslayip, Italya’da Olivetti, Britanya’da London Transport ve
Amerika’da da IBM ile devam etmistir.

Uriin miikemmelliginin énemli oldugu 1960 yillar ile iiriiniin pazardaki
konumunun ve marka miikemmelliginin 6nemli oldugu 1970'1i yillarda kurum
imajinin gorsel agidan ifadesi biiylik 6neme sahip olmustur. Bu nedenle basariy1
yakalamak isteyen isletmeler isim, logo ve sembol kullanimi gibi gorsel kimlik
unsurlarinin  vasitasiyla kendilerini hedef kitlelere tanitmayr amaglamaktaydi.
Rekabetin artmasiyla birlikte pazarlama basarisi saglamada iirlin milkemmelligi tek
basina yeterli olmamaya basladi. Bu nedenle isletmeler rakiplerinden farklilagmak

icin kendilerine marka ismi ve kisiligi gelistirmeye basladilar.

1980'lere gelindiginde {iriin mitkemmelligi ve marka kisiligi misterilerin satin
alma karar iizerinde etkili olmamaya basladi. Artik miisteriler isletmelerden yiiksek
kaliteli iiriin ile birlikte milkemmel hizmet de istemeye basladilar. Uriin ve hizmet
miikemmelliginin 6ne ¢iktigr bu donemde gorsel kimlik araciligiyla kurum imaj

olusturmak yeterli olmaktayd.

1990’Ih yillarda ise artik gorsel kimlik araciligiyla kurum imaji olusturma
cabalar1 6nemini yitirmeye basladi. Bilginin 6nem kazanmasiyla birlikte, miisteriler
1s yaptiklari, calisanlar da calistiklart kurum hakkinda bilgi sahibi olmak
istemektedirler. Isletme hakkinda artik sadece ismi, logosu, amblemi, sembolii ve

renkleri ile bilgi sahibi olmak miimkiin degildir (Giizelcik Ural, 2001).

Kurum imaji ge¢miste sadece isim, logo, sembol tasarimindan olusurken,
giiniimiizde kurumsal goériiniimiin yan1 sira kurumsal iletisim ve kurumsal davranisi
da iceren bir kavram haline gelmistir. Gegmistekinin aksine giiniimiizde sadece
kurumsal goriiniimii igine alan grafik tasarim isi degil, bir yonetim ve pazarlama
disiplinidir (Budak ve Budak, 2010, s. 118).
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2.3. Kurumsal imaji Olusturan Unsurlar

Kurumsal imaj1 olusturan unsurlar sdyledir (Ozer, 2009, s.193);

2.3.1. Alt yap1 kurmak

Kurumlarda gerekli olan degisimleri gergeklestirmek ve bu yolla olusturulacak
imaj1 saglam bir alt yap1 iizerine kurmak ¢ok énemlidir. Bu siiregte iyi bir misyon ve
vizyon belirlenmeli, belirlenen hedeflere ulasmada calisanlarin sahip olmasi gereken

standartlar ve gorevler belirlenmelidir.
2.3.2. D1s imaj olusturmak

Dis imaj, tiriin kalitesi, somut imaj olusturulmasi, reklam, sponsorluk ve medya

iligkilerinin basaril1 bir sekilde yiiriitiilmesi ile olusturulur.
2.3.3. i¢ imaj olusturmak

Ic hedef kitlelerine yoneliktir. I¢c imaj, ya kurumun personeli iizerindeki
imajidir ya da personelin miisteriye yansittigi imajidir. Olumsuz i¢ imaj, hedef
kitlelerin kaybedilmesi ve galisanlarin sadakatsizlesmesi anlamina gelir. Bu durumda
olumlu bir i¢ imaj olusturabilmek i¢in ¢alisanlara sayg1 gostermek, calisanlarla etkili
iletisim kurmak, onlar1 odiillendirip, goriislerine saygi duymak gerekmektedir
(Tengilimoglu ve Oztiirk, 2008. s. 230).

2.3.4. Soyut imaj olusturmak

Weiwei (2007)’e gore soyut imaj, miisteri tatmini ve sadakat ile kurumun
sosyal sorumluluk sahibi olup olmamasiyla ilgili hedef kitlesinin algis1 sonucu

olusmaktadir (Canoz, 2015, s. 35).

Miisteri ile 1yi iliskiler kurmak, miisteriye gore iretim yapmak, miisteriyi
tatmin etmek, miisterinin giivenini kazanmak ve sosyal sorumluluk bilinciyle hareket

etmek yoluyla olusur. (Polat ve Arslan, 2015, s. 17).
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2.4. Kurum Imajim Etkileyen Unsurlar

Jefkins’e gore kurum imajimi etkileyen unsurlar (akt. Balta Peltekoglu, 2001,

sS. 568-571) soyledir;
2.4.1. Cahsanlar

Calisanlar, kurumun vitrini gibidirler. Kurum kiltiiriinii iyi yansitmak
zorundadirlar. Cilinkii hedef kitlenin zihninde kurum ile ilgili olumlu ya da olumsuz

alg1 olugsmasinda ilk basamaktirlar.
2.4.2. Lider

Lider, kurumun goriinen yiiziidiir. Kurum imaji ve itibar tizerinde en etkili
unsurlardan biridir. Kurumu toplum ile bulusturup araci rolii tistlenen lider, kurum
felsefesini, misyonunu ve vizyonunu yansitarak ayna gorevi gormektedir. Bu nedenle
kurumu temsil eden liderin, kuruma transfer edilmesini istemedigi her tiirlii davranis
ve aciklamadan kaginmasi gerekir. Ciinkii lider, kurumdan bagimsiz olarak

algilanmaz (Gtileg, 2014-2015, s. 4).
2.4.3. Miisteri memnuniyeti

Kurumdan {irlin ya da hizmet alanlarin beklentilerinin karsilanmast,
problemlerinin ¢6ziilmesi, beklenen kalitede hizmet alinmasi gibi durumlar kurumun
imajin1 ~ etkilemektedir.  Beklentilerin  karsilanmasiyla  birlikte  miisterilerin
memnuniyet diizeyi de artacaktir. Kotler’e (2007) gére memnun olan miisteriler
kurumun sundugu iiriin ve hizmeti tekrar satin almakla kalmayip memnuniyetlerini
cevrelerindeki diger insanlarla da paylasacaklardir (akt. Eser, Kormaz ve Oztiirk

2011, s. 360).
2.4.4. Satis sonrasi hizmet

Tiiketicilerin iretilen mal veya sunulan hizmetten memnun olmas1 garanti
kosullarina ve ondan en verimli sekilde yararlanabilmesine baghdir. Bu yiizden
kurumlar satis esnasinda kisileri bilgilendirerek, satistan sonra ise, ortaya ¢ikabilecek

problemlerin giderilmesine yardimci olarak imaj olusumuna etkide bulunur.
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2.4.5. Reklamlar

Bir kurum, reklamlari ile toplumda farkindalik olusturmaktadir. Reklamlarda
iletilen mesajlar, kurumun kendini tamimladigi bi¢imde insanlarin zihinlerinde

konumlandirilmasina aracilik etmektedir.
2.4.6. Endiistriyel iliskiler

Calisanlar, dagitimcilar, mal ya da hizmet saglayanlarla iligkiler, kurum
imajiin belirlenmesinde 6nemli rol oynamaktadir. Bu nedenle kurumlar endiistriyel

iliskilerinde tutarlilik saglamalidirlar.
2.4.7. Ambalaj

Ambalaj tasariminda kullanim kolayligi, hijyen ve giivenli olma gibi tiiketici
odakliliginin 6n plana ¢ikmasi, yeni teknolojilerin tiiketici yararina kullanildiginin

duyumsatilmasi, tiiketicinin kurum ve markaya iliskin imajini etkiler.
2.4.8. Borsanin etkisi

Imaj1 olumlu olan kurumlarin borsadaki etkileri de olumlu olacaktir. Kurum
imaj1 kot olanlarin ise hisse senetleri borsada deger kaybi yasayacaktir. Bu nedenle
kurumlar finans g¢evreleriyle iletisimlerini siirdiiriirken imaj gergegini géz Oniinde

bulundurmalidirlar.
2.4.9. Fiziksel goriintii

Kurumun genel goriintlisii ve yarattigi izlenim o kurumun imajint etkiler.
Cevre diizenlemesi, bekleme salonu gibi gorsel unsurlar kuruma ait birer ileti
kaynagidir. Bu da kurumun Kkendini nasil tanimladigt ve nasil tanimlanmak

istedigiyle ilgilidir.
2.4.10. Kurumun muhatap oldugu sorulari yanitlama yontemleri

Bilgi edinmek amaciyla kisilerin kuruma gonderdikleri mektuplardan,
yaptiklart telefon aramalarindan ve gonderdikleri e-postalardan aldiklari yanitlar

kurumun herhangi bir sorun séz konusu oldugunda o sorunu ¢dzme yontemi ve
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toplumsal problemlere karsi nasil yaklastigi, yliz yiize iletisim esnasinda edinilen
izlenimler, kisilerin kurum ile ilgili diisiincelerini, dolayisiyla o kurumun imajini

etkiler.
2.5. Kurumsal Imaj Olusumu, Y6netimi ve Onemi

Ekonomideki gelismeler, artan rekabet ortami ve kurumlarin siklikla karsi
karstya kaldigi krizler neticesinde ayakta kalmak isteyen kurumlar, kurumsal imaj

calismalarina agirlik vermeye baslamiglardir.

Kurumlar yaptiklar1 caligmalar, sunduklar1 {iriin ve hizmetler ile toplum
tizerinde bir alg1 olustururlar. Bu algi, yapilan isin ne olduguna, nasil yapildigina,
hangi kurum tarafindan yapildigina gore degismektedir. Kurum tarafindan yapilan
calismalar kimi zaman olumlu, kimi zaman ise olumsuz olarak algilanmaktadir. Iste
bu algilanma siireci kurumlarin yaptiklar1 ¢aligmalarin, bireyler arasinda aktarimi

sonucu imaja doniismektedir (Temel Eginli, 2014, s. 373).

Herkesin bir imaji oldugu gibi her kurumun da bir imaj1 vardir. Bu imaj iyi ya
da kétii olabilir. Iyi bir kurumsal imaj tesadiifen olusmaz. Imaj olusumu icin belirli
bir siirecin geg¢mesi gerekir. Kurumlar bu imaj olusturma siirecinde 6zenli
olmalidirlar. Ciinkii kurum ile ilgili bilingli ya da bilingsiz yayilan her ileti, her bilgi
o kurumun imajini etkilemektedir (Balta Peltekoglu, 2001, s. 560).

Kurumsal imaj yonetimi, firmanin i¢ ve dis c¢evrede olumlu bir goriintii
sergilemesi ve kendisine yonelik olumsuz diisiince ve tavirlart ortadan kaldirmasina
yonelik plan ve politikalar1 kapsayan sistematik ve ¢ok yonlil bir siirectir (Simsek,

1998, s. 352-353).

Kurumsal imaj yonetimi genelde ii¢ asamadan olusmaktadir. Birinci agsamada,
kurumlar paydaslari ile birlikte kendilerine bir imaj olusturmaktadir. ikinci asamada,
kurumlar olusturduklari olumlu imajlarini korumaya calismaktadirlar. Imaj koruma
caligmalar1 sirasinda paydaslariyla ve calisanlariyla siirekli iletisim halinde
olmalidirlar. Bu siirecte basarisiz olunursa, kurumsal imaj yonetimi tehdit altinda
kalir. Son agama ise restorasyon asamasidir. Kurumlar iki asamada gerekli deneyimi

kazanmiglardir. Daha Once yapilan hatalar tekrarlanmamaya ve bu hatalarin
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sonucunda olusan zararlar giderilmeye calisilir. Ilk iki asamadaki krizlerin sayisi
fazla oldugundan, kurumsal imaj yonetiminin iigiincli asamasina gecen kurum sayisi
oldukca azdir. Bu nedenle iigiinci asamaya gecen kurumlar basarili bir imaj
gerceklestirebilmek i¢in  stratejik iletisim  tekniklerini uygulamaya koymak
zorundadirlar. Bu siliregte de basarili olurlar ise imajlarint koruma ¢abasina
girerler.Eger basarisiz olurlar ise kurumun yapilandiriimas: giindeme gelir (Ozer,

2015, 5.157).

Koktiirk, Yal¢in ve Cobanoglu (2002)’a gore planli kurum imajinin olusma

stireci sOyle sematize edimektedir;

Planl kurum imajinin

olusmasi stireci -

kurum kimligi
olusturma

Kurum kimligini Bagkalari
yerlestirme bizi nasy
dusiintyor?

Kurum kaltarinin kurum
kimligini...
- Kabuli

- Benimsemesi
- Uygulamasi

y

Bize gore
biz neyiz?

Sekil 3. Planli Kurum Imajinin Olusma Siireci (Koktiirk, 2002)

Kurumsal imaj yonetimine 6nem veren yoneticiler, kendilerinin ve kurumun
giiclii ve zayif yonlerini bilirler. Bu yiizden toplumda iyi bir izlenim birakabilmek

i¢in kendilerini siirekli gelistirirler (Ozer, 2012, 5.179).
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Kurumsal imaj, i¢ ve dis hedef kitle lizerinde giiven yaratmakta, verimliligi
artirmakta ve de uzun donemde itibara etki etmektedir (Balta Peltekoglu, 2001, s.

561).

29 29

Kurumsal imaji1 iyi olan kuruluslar, toplumda “’saygin’’, *’giivenilir’’, *’birlikte

29 29

is yapilabilir’’, >’gelecek vaad eden’’gibi ifadelerle anilirlar (Tikves, 2003 s. 15).

Cevreye saygili olan, ¢alisanlarina iyi ve adil davranan, toplumsal olaylarla
yakindan ilgilenen, vakif ve derneklere sponsorluk yapan bazi kurumlar toplum
tarafindan “’iyi vatandas’’ olarak tanimlanmaktadirlar (Aaker, 2009, s. 135). Bu tiir

kurumlar toplum nezdinde olumlu kurumsal imaja sahip olurlar.

Iyi bir kurum imaj1 yaratmak i¢in o kurumun toplum tarafindan iyi taninmasi
ve olumsuz olarak algilanmamasi gerekmektedir. Kurum imajinda olumsuz
algilanmaya neden olan faktorler var ise tespit edilip diizeltilmelidir. Aksi takdirde
kurum ile ilgili toplumda soru isaretleri olusacaktir. Bu soru isaretleri giderilmedigi
stirece o kuruma duyulan giiven git gide azalacaktir. Giivenin olusmadigi bir ortamda
ise kurumsal basari, kurumsal itibar ve olumlu bir kurumsal imajdan s6z etmek
miimkiin degildir. Bu gilivenin insa edilmesinde en biiyiikk rol halkla iliskiler
yonetimine diismektedir. Halkla iliskiler uygulamalari ile olusturulacak giiven kalici

olacak, kurumun basarisinin siirekli olmasini saglayacaktir (Ozkan, 2009, s. 69).
Iyi bir kurum imaj:1 (Giizelcik, 1999, s. 156):

v" Kurumlarin daha genis hedefleri gergeklestirebilmeleri i¢in kuruma yol
haritasi olur ve gii¢ verir.

v" Kurumun kendisi ve miisterileri arasindaki ¢eliskili ve bazen cakisan

ihtiyaglarin dengelemesini saglar.

Cok kiiltiirlii takim ¢aligmasini ve eleman farkliligini degerlendirir.

Bilgi ve yeteneklerin siirekli olarak gelistirildigi bir ortam yaratir.

Degisimin cesaretlendirildigi bir ortam yaratir.

Kurumun marka, iiriin ve hizmetlerine deger katar.

NN

Personel sikintis1 yasamadan proje i¢in gerekli ekibin olusturulmasini

saglar.
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v Yoneticilerin, beklenmeyen bir durum olustugunda kurumun gelistirdigi
stratejilerin uygulanmasi noktasinda personeline giivenmelerini saglar.

v Hedef kitlelerle iki yonlii iletisimi gelistirmek i¢in stratejiler kullanur.

Iyi bir kurum imajma sahip olan isletmelerin ikna kabiliyeti de yiiksektir.
Olumlu kurum imaji, ¢aliganlarin motivasyonunu, ¢alisma giiclini, istegini artirmasi

acisindan da 6nemlidir (Pira ve Baytekin, 2007, s. 204).

Olumlu imaja sahip olan kurumlar, daha degerli bir goriintiileri varmis gibi
algilanacaklarindan hedef Kkitlelerinin satin alma davranisi lizerinde daha etkili
olacaklardir. Bu kurumlarin miisterileri hem daha sadiktir hem de kurumun sundugu
daha genis iriin ve hizmet yelpazesinden aligveris yaparlar (Koktirk, Yal¢in ve

Cobanoglu, 2008, s. 96).

Belirli bir kurum imaj1 yaratmis, giivenilir ve toplum i¢in yararli ¢alismalar
yapmis kurumlarin kriz donemlerini atlatmalari1 da daha kolaydir. Ciinkii bu kurumlar
her zaman halkin hatta devletin destegini hissedebilirler (Tengilimoglu, Atilla ve
Bektas, 2014, s. 264).

Toplumda olumlu alg1 yaratabilmek i¢in imaj1 olusturan faktorlerin biitiinlesik

olarak yonetilmesi gerekmektedir (Peltekoglu, 2010).

Imaj kurumlarin toplum tarafindan nasil algilandig1 ile ilgidir. Bireylerin bir
kurumu tercih ederkenki karar siireclerinde kurum imajimin énemi biiyiiktiir. Bunun
i¢cin kurumlar toplum tarafindan nasil algilandiklarini ve toplumdaki imajlarinin ne

oldugunu 6lgmek durumundadirlar (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2011. s. 217).

Sonu¢  olarak  toplumda  kurum ile ilgili alginin  olusmasi

engellenemeyeceginden kurum imaj1 yonetimine gereken 6nem gosterilmelidir.
2.6. Kurumsal Imaj ve Iliskili Ogeler
2.6.1. Kurumsal kiiltiir

Her toplumun kendine 6zgii bir kiiltiirii oldugu gibi her kurumun da kendine
Ozgii bir kiiltiirii vardir (Akinct Vural, 2016, s. 38).
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Kurum kiiltiirti, kurum calisanlar tarafindan benimsenen ve paylasilan ortak

degerler toplamidir (Tikves, 2003 s. 77).

Downey’e gore (1986/1987:7) kurum kiiltiirii, bir kurumun paylastigi degerler,
inanglar ve davraniglardir (akt. Okay, 2013, s. 49).

Vechio (1988)’e gore kurum kiiltiirii ise, bir kurumda zaten var olan ve yeni

gelenlere 6gretilen ortak kurallar ve degerler biitiiniidiir (akt. Kilig, 2015).

Despande ve Webster (1996)’a gore kurum kiiltiirii, sekilsel olarak kabul

edilmis, kurumda yazili halde bulunmayan ve saklanmayan kurallar biitiiniidiir

(akt:Akinct Vural,2016,5.203).

Kurum kiiltiirii; kurum calisanlarinin  kurum icinde neleri yapip neleri
yapmamalar1 gerektigi konusunda yol gostericidir. Kurum calisanlari i¢in diizenlenen
bir takim etkinlikler (anma, kutlama, emeklilik torenleri, ¢aylar, yemekler vb.) kurum

kiiltiirtiniin olusumuna katki saglamaktadir (Tikves, 2003 s. 77).

Kurum kiiltiiriinin unsurlarini; kurumda konusulan dil, ¢alisanlar tarafindan
anlatilan hikayeler, kuruma damga vurmus liderler ve kahramanlar, kurumda
geleneksel hale gelmis toren ve toplantilar, kullanilan fiziksel simge ve semboller,

kurum sloganlar1 ve kurumsal uygulamalar olusturmaktadir (Kilig, 2015).
Kurum kiiltiirti (Isik ve Akdag, 2014, s. 204);

Kurum i¢indeki uygun davranis ve iligkileri tanimlar.
Calisanlara motivasyon saglar.
Kurum i¢inde belirsizlikler oldugunda ¢oziimler sunar.

Kurumsal davranista tutarlilig: arttirir.

o B~ w D

Kurum i¢i haberlesmede ve calisanlar arasindaki iliskide 6nemli bir role
sahiptir.

Calisanlar arasinda birlikteligi saglar.

Biz duygusunu gelistirerek takim calismasina olanak saglar.

Calisanlarin birbirlerine ve kuruma olan baglhiliklarini arttirir.

© © N o

Kurum i¢i gruplagmalar ve ikilikleri 6nleyebilir.
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2.6.2. Kurumsal kimlik

Biitiin kurumlarin isteseler de istemeseler de bir kimligi vardir. Kurum kimligi
olusturabilen kurumlar rakiplerinden ayirt edilebilirler ve ¢alisanlarinin kurum ile

biitiinlesmesini saglarlar.

Kurum kimligi; kurumun calisanlar tarafindan nasil gorildigi ile ilgilidir.
Kurumun “’kendimizi nasil goriiyoruz’’ sorusuna verdigi cevaptir. Kurumun kim

oldugunu gosterir (Isik ve Akdag, 2014, s. 206).

Glockler (1995) ise kurum kimligini, kimlik olusturmak i¢in bilingli ve planl
olarak kullanilan, istenilen kurum imajinin olusturulmasini amaglayan ve kurumun
felsefesi tizerine yapilan bir yonetim araci olarak tanimlamaktadir (akt. Okay, 2013,

s. 28).

Wally Olins’e gore kurum kimligi, kurumun kim oldugunu, ne yaptigini ve

nasil yaptigini yansitmaktadir (akt. Okay, 2013, s. 25).

Kurum kimligi denildiginde akla ilk gelenler kurumun logosu, amblemi ve
kullandigi renkleri gibi gorsel unsurlar olmaktadir. Fakat bunlar gorsel unsurlari igine
alan kurumsal dizayni ifade ettiginden tek basina kurumsal kimligi agiklamak da
yeterli degildirler. Kurumsal kimlik kurumsal dizayn, kurumsal iletisim, kurumsal
davranigs ve kurum felsefesi unsurlarindan olusmaktadir ve bu unsurlar da
birbirlerinden etkilenmektedir. Bu unsurlarin kuruma 6zgii bir sekilde kullanilmasi
kurumsal kimligi olusturmaktadir (akt. Okay, 2013, s. 26).
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Tablo 1. Kurum Kimliginin Farkli Yazarlara Gore Kavramsal Cergevesi (Koktiirk,
Yal¢in ve Cobanoglu.2008 s,45)

Kurum Kurum
kimligine kimliginin Bilesenlerin
YAZARLAR Kurum ¢ekirdegi bakis acisi unsurlari etkilesimleri
Kurum felsefesi
Degerler, amaglar, S .
. Kurum davranisi, Birbirleriyle kesin
T tutumlar Hem bir . . d
Kiessling ve e ice ve disa yonelik | ve dengeli
- strateji, hem AR o
Spannagl Kurum tarihi . . kurum iletisimi ve | karsilikli etkilesim
de bir hedeftir. . .
kurum tasarimi i¢indedirler
Kurum tasarimi
Birbirleriyle
Birkingt,Stadler . - Kurum d.j‘“./.ra.r.l 51, dogrudan
Kurum sahsiyeti Stratejidir kurum goriiniimdi, 2
ve Funck =N etkilesim
kurum iletigimi .. .
igindedirler
Kurum davranist, | gpinyorivie
_ y kurum goriiniimdi, dogrudan imaij
Wiedmann Kurum sahsiyeti Stratejidir (L i boyutu da dahil
edilmis
Kurum kiiltiiri, Birbiriyle uyumlu
Regenthal Stratejidir kurum tasarimi ve | ve etkin iligki
kurum iletigimi i¢indedirler
Iletisim ve tasarim,
pazar durumave | Karsiikn
Okay Kurum kiiltiirii Stratejidir pazar curumu etkilesim
stratejileri,liriin ve icindedirler
hizmet faaliyetleri ¢
ve kurum kiiltiirii
Bir arada
Abrat Kurum Kisiligi Stratejidir Kurum felsefesi, | yogrulmakta ve

degerler ve kiiltiir

kurum kisiligini
olusturmaktadirlar.

Kurumsal kimligin tarihsel gelisim siireci

Akdag, 2014, 5. 205);

dort doneme ayrilmistir (Isik ve
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Tablo 2. Kurumsal Kimligin Tarihsel Gelisim Siireci (Ayla ve Aydemir, 2013, s.

506)
Marka Teknigi Dizayn
Geleneksel Dénem Doénemi Doénemi Stratejik Donem
' Ikinci Diinya
Birinci Diinya lkinci Diinya Savasi 1970’11 yillardan
. . R Savasi sonrasi- e .
Donemi Savasi’nin sonuna . o giiniimiize dek siiren
i i arasindaki 1970°1i .
dek siiren dénem N donem
donem yillara dek
stiren donem
Kurumlarin
kimliklerinin Kurum ol
. L Kurumsal kimligin sadece
sahip olduklart | kKimliklerinin . ;
o o N dizayn ile
. . Kurulus sahibi markalar ile 6n | agirlikli o
Doénemin . gergeklesmeyecegi, kurum
" kurumun tiim plana olarak X
Kimlik N ... - - felsefesi, kurumsal
kimligini cikmasi.”’Bir kurumsal o
Anlayist . . . . - davranig, kurumsal iletisim
bigimlendirir firmanin bir dizayna . L
ve kurumsal dizayn ile bir
markasi vardir, | dayanilarak biitiin oldus
iki marka iki hazirlanmasi. utun olqugy.
firma demektir.
- . Yukaridaki unsurlari
Ornek ACgIemens, Mercedes, Bmw | KLM, Audi kimliklerinde yansitan tiim
Kuruluglar | Bosch
kuruluglar

[lk dénem, Birinci Diinya Savasi’nin sonuna kadar sliren doénem olup

geleneksel donem olarak adlandirilmaktadir. Kurumun tiim kimliginin sahibi ya da

kurucusu tarafindan sekillendirildigi donemdir. Bu dénemin 6ne ¢ikan kuruluslarina

ornek olarak AEG, Siemens, Bosch, Ford verilebilir (akt. Okay, 2013, s. 3).

Ikinci donem, Birinci Diinya Savasi ile Ikinci Diinya Savasi arasinda olup

marka teknigi donemi olarak adlandirilmaktadir. Kurum kimliklerinin kurumun sahip

oldugu markalar araciligiyla olusturuldugu dénemdir. Bu déneme Ornek olarak

Mercedens-Benz, BMW, Opel verilebilir (akt. Okay, 2013, s. 11).

Ugiincii donem, Ikinci Diinya Savasi ile 1970°1i yillar arasinda kalan dizayn

donemidir.

Bu yillarda kurum kimligi,

kurumsal

dizayna dayandirilarak

olusturulmaktadir. Bu doneme Ornek olarak KLM, Audi, verilebilir (Ayla ve
Aydemir, 2013, s. 506).

Dérdiincii ve son donem ise, 1970’li yillardan baslayip giiniimiizii de igine alan

stratejik donemdir. Kurumsal kimligin sadece kurumsal dizayndan ibaret olmadigy;
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kurum felsefesi, kurumsal davranig, kurumsal iletisim ve kurumsal dizaynin bir

biitiin olarak ele alinip bir kimlik olusturuldugu dénemdir.

Olins (1990)’e gore kurum kimligi yapilar tige ayrilmaktadir (akt. Okay, 2013,
ss. 31-38):

1. Monolitik Kimlik: Cok genis yelpazede faaliyet gosteren kuruluslarin her
yerde bir isim ve gorsel unsur kullanmasidir. Bu tiir kuruluslara 6rnek
olarak Boyner Grubu (giyim,ev dekorasyon, tekstil vb.) verilebilir. Bu
kimlik yapisin1 genellikle bankalar, havayolu sirketleri ve petrol sirketleri
tercih etmektedir.

2. Desteklenmis kimlik: Bir kurumun faaliyet gosterdigi alanlar1 kendi ismi ve
kimligi ile desteklemesidir. Ornek olarak Sabanci Holding verilebilir.

3. Marka kimligi: Bir kurumun birden fazla markaya sahip olmasidir. Ornek

olarak Unilever verilebilir.

Kurum kimliginin unsurlar

Kiessling ve Spannagl (1996)’a gére kurum kimliginin ¢ekirdegini kurum
felsefesi olusturmaktadir. Kurum kiiltiirii, kurumsal davranig, kurumsal iletigim,
kurumsal dizayn ve kurum felsefesinin karsilikli etkilesiminden olugsmaktadir (akt.
Okay, 2013, s. 43).

Kiessling ve Spannagl kurumsal kimligin unsurlarini asagidaki sema ile ifade

etmislerdir:
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KURUMSAL DAVRANIS

Degerler, Amaglar,
Tutumlar

KURUM
FELSEFEST

Sekil 4. Kiessling ve Spannagl (1996)’e gore Kurum Kimliginin Unsurlar (akt.
Okay, 2013, s. 43)

Birkigt, Stadler ve Funck ise, kurum ¢ekirdeginde kurum felsefesi kavrami

yerine kurum sahsiyeti kavramini kullanmaktadirlar.

KURUMSAL DAVRANIS

KURUM

SAHSIYET]

KURUMSAL GORUNUM

KURUMSAL ILETISIM

Sekil 5. Birkigt, Stadler ve Funck (1993)’a gore kurum kimliginin unsurlart (akt.
Okay, 2013, s. 44)

Wiedmann ise, semaya imaj unsurunu ekleyerek kurum kimligi unsurlarini
gosteren sekil 5‘¢ imaj unsurunu da ekleyerek kurum kimligi stratejisini de ifade

etmistir.
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BiZ BILINCI

KURUMSAL GORUNUM

KURUMSAL DAVRANIS 'h

Sekil 6. Kurum kimligi unsurlar1 ve kurum kimligi stratejisi (Glockler, 1995 akt.
Okay, 2013, s. 44)

Regenthal (1992) ise kurum kimligin olusturan unsurlardan kurumsal davranig
ve kurum felsefesini ¢ikararak bunlarin yerine kurum kiiltiirti kavramini eklemistir.
Bunlar1 kurum kimliginin “’organizasyon alanlar1’ olarak isimlendirerek kurumsal

imaj sonucuna varmistir.
Kurum felsefesi

Kurum felsefesi, calisanlarin ekip olarak g¢alismasini, kurumun belirledigi
hedef ve vizyon igin hareket etmelerini ve c¢alisanlarin motivasyonunu yiiksek

tutmalarini saglar (Temel Eginli, 2014, s. 383).

Kiessling ve Spannagl’a gore kurum felsefesi; kurumun amaci, tarihi, sahip

oldugu degerleri, tutumlar1 ve amaclarindan olugsmaktadir.

Kurum felsefesine ornek olarak maliyet azatlimi, devamli yeni yatirim

yapilmasi, diinyaya agilma verebilir (Akdemir, 2008, s. 185).
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Kurumsal Davranis:

Kurumsal davranig, kurumun belirli karar durumlarindaki tipik davranis, tarz
ve tepkileridir. Bu davramis tarzlar1 da kurum felsefesine dayandirilarak
gerceklestirilir (Isik ve Akdag, 2014, s. 206).

Birkigt, Stadler ve Funck’a gore kurum kimliginin temel unsuru kurumsal
davranistir ve kurumlarin dglincii kisilere karsi olan davranisi seklinde ifade
edilmektedir. Ornek olarak iicret davramslari, iletisim davranislari, sosyal
davraniglar, dagitim davraniglari, finans davraniglar1 ve sunum/teklif davranislari

verilebilir. Bu davranislar kurumun amag¢ ve hedeflerinde yansimasini bulmaktadir
(akt. Okay, 2013, s. 46).

Kurumsal Dizayn:

Kurum kimliginin logo olusturmak ve bir kurum rengi se¢mekten ibaret
oldugunu diisiinenlerin aksine bunlar sadece kurumsal dizaynin belirli bir yoniinii

olusturmaktadir (Okay, 2013, s. 47).

Pflaum (1989)’a gore kurumsal dizayn, bir kurumun marka, yazi ve tipografi,

renk, mimari dizayn gibi unsurlar vasitasiyla kendisini gorsel olarak ifade etmesidir.

KURUMSAL DIZAYN

¢ iligkilerde yansimasina 6rnekler:

- Kurum igi yayin / VN

- Bilgilendirme araglari \

- Egitim malzemeleri \
Caligma yeri techizat:

- Oda diizenlemesi

KURUMSAL
DIZAYN
Dis iliskilerde yansimasina 6rnekler:
- Is kagtlary, brogtirler, afigler /,/r /
- Miigteri yayini N )

/
- Oryantasyon sistemi { /

- Binalarin mimarisi

- Araclarin diizenlemesi

Sekil 7. Kurumsal Dizaynin Yansimalar1 (Kiessling ve Spannagl, 1996, akt. Okay,
2013, s. 48)
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Kurumsal dizayn, bir kurumun mektuplasmada kullanacagi zarfin {izerindeki
logodan, danigmada oturan gorevlilerin kiyafeti veya is yerlerinin dizaynina kadar

genis bir alan1 kapsamaktadir (Isik ve Akdag, 2014, s. 206)

Kurumsal dizayn, kurumun binasinin dis goriiniimiinden i¢ tasarimina,
duvarlarinin renginden masa sandalye yapisina, basili tim evraklarina kadar istenilen
renkler kullanilarak tasarimlarinin standartlastirildigi gorintisiidir (Temel Eginli,

2014, s. 384).
Kurumsal Iletisim:

Kurumsal iletigim, bir kurulusa, dernege, kuruma veya organizasyona karsi,
kamuoyu ve isletme iklimini etkileme hedefi olan, tiim iletisim tedbirlerinin
sistematik bir sekilde kombine edilerek uygulanmasidir. Uzun vadeli uygulanir.

Hedefi de imaj olusturma, koruma ve degistirmedir (Isik ve Akdag, 2014, s. 206).

KURUMSAL ILETISIM
I¢ iligkilerde yansimasina 6rnekler:

- Sozlesmeler
- Calisan yayinlar

- Rapor tarzi

- Egitim
KURUMSAL

. o - Calisanlara yonelik diizenlemeler
ILETISIM

Dz iliskilerde yansimasina érnekler:
- Calisma raporu

- Dogrudan pazarlama tedbirleri

- Ilanlar

- “Acik kap1” giinii

- Basin diizenlemeleri

Sekil 8. Kurumsal iletisimin Yansimalar1 (Kiessling ve Spannagl, 1996, akt. Okay,
2005, s. 58)
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2.6.3. Kurumsal itibar

Itibar; bir kurumun ¢alisanlar1 hedef kitlesi tarafindan nasil algilandig1 gdsteren

soyut bir varliktir (Isik ve Akdag, 2014, s. 208).

Kurum hakkinda duyulan, goriilen, edinilen tiim bilgiler bireyler iizerinde bir
alginin olugmasini saglamaktadir. Olusan bu alginin olumlu anlamda yarattig1 etkiye

itibar denilmektedir (Temel Eginli, 2014, s. 386).

Kurum N Diger
Kimlik KURUM KIMLIGI Tarumlayic
Sembolleri ' Ozellikler

Kurumun Tanmmasi
| eva——
Hatirlama Gelistirme
KURUM IMAJT
Bir kurum K icin
icin uygun saygl
degerler, roller ve gosterilmesi
davraniglar
KURUMSAL ITIBAR
Siiper Marka: - Inang Giiven Destek

Sekil 9. Kimlik, imaj, itibar iligkileri

(Grahame Dowling, Creating Corporate Reputations, Identity, image and Performance, New York:
Oxford University Pres inc.2002,s.20 akt: Gegikli, 2008,5.139)



34

Bir kurumun sahip oldugu itibari, yatirimcilart ¢gekmeyi, iiriin ve hizmetlerinin
satigini, yetenekli personelin ise alinmasini ve hiikkiimet ¢evresinde etkinlik yaratmay1

etkiler (Gegikli, 2008, s. 140).
Kurumsal itibarin genel 6zellikleri sunlardir (Gegikli, 2008, ss. 137-138);

e Meshur olmak degildir,

e Para ile satin alinamaz,

e Sayginlik dnemlidir,

e Toplumun duyarliligina kars1 bir durustur,
e Sosyal sorumluluk,

e Uriin ve hizmet kalitesi,

o Etik ve degerler kiimesi,

o Kalite ve giiven,

e Kurumsal seffaflik,

¢ Finansal dinginlik ve saglamlik,
e Insan kaynaklar ve siirekliligi,
¢ Yenilik¢ilik ve yaraticilik,

e Farkindalik ayrilmaz pargasidir.

2.7. Kurumsal Imaj Olusumunda Etkili Olan Faktorler

Literatiir incelendiginde kurum imaji olusumunu etkileyen faktorlerin farkl
yazarlar tarafindan farkli sekillerde ifade edildigi goriilmektedir. Bunlardan bazilari

sOyledir;

Barich ve Kotler (1991) ‘e gore kurum imajini olusturan faktorler sunlardir;



Sekil 10. Kurum imajini olusturan faktorler ve nitelikleri (Candz, 2015, s. 36)

Euarrnsal Sosyral Sonaoluluk Eururmzal Destelkler Eouram Igi Iletigim
= e = Bafgzlar = Sayg
= Vatandag = Okl we inmversiteler = Teret
= Yagam Kalitesi = Sanatsal Organizasyornlar * Kariyer
= Topluluklar
|
Eouriar Dz Tletigim
(o
B = Relklam
= Un = Taratim
= ¥enilik e Defisim = Promosson
= Finsansal Giig = Posta
= Wanetim Kalitesi = Tl
Destek
- Egitia
= Eullarma
Diagitirn Kanallan Talavzu
- Bilze = Mlidgterd egitivni
= Hizmet = Damgrmanhk
= Fekabet
Hizmet F13rat Trian
Satis CHici - Mnnta_] F1§,rat = Oizellik
.B e = Onarim = Indirim = Performans
) Y':'f“]jh"i psam Kalitesiwve « Iekonto = Dayamkhlik
Leler Zarnan = Finansal dénerm = Saglarahlk
= ftibar - Yedsk Parga - Kalite
* Girvenilirlik e it
= Sorurodululk
= St
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Dowling (2009)’a gore kurumsal imaji etkileyen faktorler; vizyon ve misyon,

kurumsal kiiltiir, kurumsal iletisim, kurum politikalari, {ilke, sektor, ortak ve marka

imajindan olusmaktadir (Candz, 2015, s. 37).

Zinkhan ve digerleri (2001)’ gére kurum imajinin olusumuna etki eden i¢ ve

dis faktorler vardir. I¢ faktdrler; kurumsal kimlik, kurumsal reklam, halkla iliskiler,

marka imaj1, personel tutum ve davraniglarindan olugmaktadir ve bu faktorler kontrol

edilebilmektedirler. Dis faktorler ise; sektorel imaj, basin raporlari, iilke imaji ve

kurum ile ilgili sylentilerden olusmaktadir ve bunlar kontrol edilemezler (Candz,

2015, s. 37).

Meech (2002)’e gore ise bu faktorler; gorsel kimlik, iletisim, kurumun egitim

kalitesi ve kurumun sundugu iiriin ve hizmet kalitesinden olugmaktadir (akt. Bakan,

2005, s. 81).
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Schmitt ve Simonson (2002) kurum imaji olusumda etkili olan faktorler
arasinda estetik kavramina odaklanmistir ve ambalajlama, brosiirler, ticari reklamlar,
ve nakliye kamyonlar1 gibi faktorlerden bahsetmislerdir. Schukies (1998) gore ise
imaj olusumunda sunulan {iriiniin kalitesi, sunulan hizmet, iletisim ve halkla iliskiler

rol oynamaktadir (akt. Bakan, 2005, s. 82).

Bakan (2005)’e gore kurumsal imaj1 olusturan faktorler ise; fiziki faktor, sosyal

sorumluluk, iletisim ve kalite faktorleridir (Candz, 2015, s. 38).

Kurumsal imaj olusumunda etkili olan faktorlerin pek ¢ok kisi tarafindan farkl
sekillerde agiklandig1 goriilmektedir. Ancak bu ¢alismada kurumsal imaj olusumunda
etkili olan faktorler; gorsel kimlik, kalite, sosyal sorumluluk ve iletisim olarak ele

alinmaktadir.
2.7.1. Gorsel kimlik faktorii

Kurumlarin gorsel kimlik faktoriinii olusturan unsurlari imaj olusumunda ve

mevcut imajlarinin devam ettirilebilmesinde 6nemli bir yere sahiptir.

Ak (1998) ‘a gore gorsel kimligi olusturan unsurlarin bazilari; logo, yazi
bigimi, kurum ismi, amblemi, kurumla O6zdeslesen renkler, basili materyaller,
ambalajlar1, ilanlar, sergi ve fuarlar, stantlar, antetli kagit, resmi evrak ve formlar,
reklam araclarimin fiziki ozellikleri, tasitlarin dizayni, binalarin goriiniisii ve
dekorasyonu, firtinlerin fiziki o6zellikleri, personel kiyafeti gibi unsurlardir. Bu
unsurlari kurumun giyindigi “’elbise’’ olarak tanimlamaktadir (akt. Bakan, 2005, s.
87).

Jefkins (1995) ise gorsel kimlik 6gelerini sdyle siralamaktadir;

e Kuruma ait araglarin lizerini kaplayan, kurumu tanitan renkler,

e Fabrika, ofis, diikkan, garaj gibi yerlerde kurumu tanitan tabelalar,

e Kuruma ait fatura, makbuz, haber basliklari, is kartlari, biletler ya da diger
formlar,

o Etiketler, ambalajlar ve kutular,

o Fiyat listeleri, kataloglar,
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o Sergiler,

e Dergiler,

e Kilavuzlar, talimat bildirileri,

e Uniformalar, yaka rozetleri,

o Satis noktalarindaki gorsel materyaller,

e Gorsel medyadaki tiim reklamlar

o Slayt gosterimi ve videolar,

e Takvimler,

e Kalem, anahtarlik, kravat gibi esantiyonlar,
e Yillik raporlar ve hesaplar, hisse senetleri,
e Yemek takimlari, ¢atal bigak takimlari, pegeteler, meniiler,
e Masa Ortileri,

e Kiil tablalar1 vb. (akt. Candz, 2016, s. 39).

Dowling’e gore ise gorsel kimlik dort bilesenden olugmaktadir;

Kurumun ismi,

e Logosu ve sembolii,

Renkleri,

Tipografisi.
Melewar’a (2001) gore ise gorsel kimlik bes bilesenden olugmaktadir. Bunlar;

e Kurumun ismi,

e Logosu ve sembolii,

e Basili materyalleri,

e Renkleri,

e Sloganidir (akt. Candz, 2016, ss. 39-40).
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Bu caligmada gorsel kimlik unsurlarindan bazilari ele alinmaktadir. Bunlar;
Kurum ismi:

Uzun yillar ayn1 ismi korumak, kurumlarin giivenilirlikleri agisindan onem

tasimaktadir (L’Etang ve Magda, 2002, s. 131).

Isletmeler isim segerken anlasilabilir ve hatirlanabilir isim se¢meye dikkat

etmelidirler.
Logo:

Genellikle bir ya da daha fazla grafik tasarim 6gelerinden olusur. Kurumu
temsil eden renk, cizgi, sekil, tipografi, amblem gibi gostergelerden olusur
(Diindar,2013,5.96).

Dowling (2001))’e gore bazi logolar 6n plana daha ¢ok ¢ikmaktadir. Bunlar;
Kurumun adi ve logosunun birlikte oldugu tasarimlar, simetrik tasarimlar, logo ile
biitlinlesmis sloganlar, kurumun ismini animsatan logolar, reklamlara yansiyan
kimlik gostergeleri, irtin ve kurumsal materyallerde kimlik gostergelerinin

kullanildigi tasarimlardir (Peltekoglu, 2010, s. 550).
Logolar;

+ Kurumun bulundugu bélgenin ismini tastyabilirler. Or; Ankara Universitesi
vb.

+ Kurucusunun adim tasiyabilirler. Or; Sabanci Holding vb.

+ Kurumun bas harflerinden olusabilir. Or; PTT

+ Hayvan isimlerinden olusabilir. Or; Jaguar (Peltekoglu, 2010, s. 549).

Olins (1994)’e gore logolar, kurumun felsefesini yansitmali, istenen imaja
katkida bulunmali, modasi1 ge¢mis olmamali, esnek olmali, ucuz kullanim 6zelligine

sahip olmal1 ve pozitif duygulari harekete ge¢irmelidir (Peltekoglu, 2010, s. 552).



39

Semboller: Simgeledigi iiriin veya hizmet ile biitiinleserek duygulara etki eden
bir kimlik unsurudur (Peltekoglu, 2010, s. 552).

Davies (2003) kurumlara sembol ve logo se¢iminde birtakim Oneriler

sunmaktadir;

* Tasarimi orijinal olmali (Piyasadaki diger logo ve sembollerden ayirt
edilebilmeli),

* Esnek olmali (Cesitli iletim kanallari ile renk ve tasarimi uyumlu olmali),

e Tamimlayici olmali (Kullanilan sekil ve renklerin ¢agristirdigi anlamlar
bilinmeli),

 Farkli kiiltiirlerde de kabul gorebilmeli,

* Olumsuz ¢agrisimlarda bulunmamalidir (Peltekoglu, 2010, s. 555)

Amblem: Kurumun markasimin bir sekil olarak sembolize edilmis seklidir.

Dabner (2003)’e gore logo ve amblemde bulunmasi gereken ortak ozellikler
(akt. Babiir Tosun, 2014, s. 87) sunlardir;

Sade, dikkat ¢ekici, ayirt edilebilir ve hatirlanabilir olmalidir
Tek bir renkle oldugu gibi bir ¢ok renkle de kullanilabilmelidir.
Marka mesajini agik bir sekilde vermelidir.

Degisimlere agik olmali, giliniin sartlarina ayak uydurabilmelidir.

o~ w0 D

Farkli alanlarda ve ¢esitli materyallerde kullanilabilmeli ve farkli baski

sekillerine uygun olmalidir.

Renk: Duyular yoluyla elde edilen izlenimler renkleri ¢agristirir (Akdemir,
2008, s. 186). Renklerin bilingaltina etkisi herkes tarafindan bilinmektedir. Renkler;
belli bir alg1 ve duygu yaratmak i¢in, bir anlam ve bir ¢agrisimi sembolize etmek
icin, dikkat cekmek, akilda kalmak, etkilemek ve yon vermek i¢in, farklilagmak, fark
edilmek ya da fark edilmemek i¢in, tutum ve davramislari yonlendirmek igin,
rahatlamak, rahatlatmak ya da heyecanlandirmak igin kullanilabilir. Imzada, logoda
ya da isim markasinda bir ya da birden fazla renk kullanilabilir. Renkler, magaza

imaj1 ve i¢ dekorasyonla bir araya geldiginde miisterilerin satin alma kararlarinm
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etkilemektedir. Sicak renkler miisterileri magazaya ¢ekerken soguk renkler

miisterilerin magaza igerisinde daha rahat ve memnun olmasini saglamaktadir.

Renklerin anlamlar1 toplumdan topluma degisebilmektedir. Bazi renklerin

anlamlar1 soyledir;

Mavi: Insanlarda temizlik, rahatlik, siikunet ve dinlendirici bir etki yaratir.
Duvarlarin maviye boyanmasi igeride bulunan miisterilere sakinlik, huzur ve
yumusaklik vereceginden, aligveris esnasinda mavi rengin onemli etkisi oldugu

diistiniilmektedir. Banka ve finans sektorii bu rengi tercih eder.

Lacivert: Goze batmayan bir renktir. Kisiler i¢in otorite ve sonsuzluk
semboliidiir. Kisilere kendini karizmatik hissettiren bir renktir. Bu nedenle diinyada
pek cok firmanin logosunda lacivert rengi gérmek miimkiindiir. Lacivert renk

sezgilerin artmasina, kararlari kolaylastirmaya etkilidir. Diislincenin rengidir.

Pembe: Rahat hissettiren ve dinlendiren bir renktir. Nese, sirinlik, mutluluk,
sevgi gibi duygulart simgelemektedir. Bu nedenle bazi magazalar calisanlarina

pembe iiniforma giydirirler.

Mor: Konsantrasyon saglamak icin en ideal renktir. Mor, bilincaltina ulagsmay1
kolaylastirir. Liderligi, serveti, basariy1 ve bilgeligi simgeler. Thtisamin ve liiksiin son
basamagidir. Yiiksek sinifa hitap eden tiriinlerin bulundugu bir magaza i¢in mor renk

miisteriler lizerinde 6nemli etkiler yaratir.

Kirmizi: Canliligin ve dinamizmin semboliidiir. Kirmizi, bir ortamda gdziin en
cok dikkatini ¢eken renktir. Spor arabalarda, sporcularin kiyafetlerinde, giinliik
gazetelerin logolarinda siklikla tercih edilir. Ulke bayraklarmin yarisma yakini
kirmiz1 agirlikli renktedir. Kirmizi, bir isi sonuna kadar gétiiren azmi ve kararliligi
ifade eder. Istah acar. Bu nedenle pek ¢ok gida firmasi kirmizi rengi kullanir. Ancak

ofkeyi, cekingenligi ve korkuyu da harekete gecirebilen bir renktir.

Siyah: Isig1 soguran bir renktir. Agirbaghlik ve ciddiyetin semboliidiir. Giicii

ve tutkuyu temsil eder. Asalet ve likks anlamina da gelmektedir, otoriteyi, giicii ve
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sonu temsil eder. Dolayisiyla giiglii imaji veren adamlar genellikle siyah kiyafetler

giyerler. Siyah, fiyat1 yiiksek tiriinlerin rengidir.

Beyaz: Istikrari, devamlilig1, safligi, masumiyeti, temizligi ve baslangici temsil
eder. Bu yiizden saglik calisanlar1 (doktorlar, hemsireler) beyaz giyerler. Gelinlik
beyazdir, barig giivercini beyazdir, kefen beyazdir. Beyaz, goziin en parlak algiladig
renktir. Ozellikle gida reyonlarnda kullanmilmasinda yarar vardir. Kullanildig

mekanda neselendirici bir etki yaratir.

Yesil: Yesil renk tazeligi ve sifay1 cagristirir. Doganin, dogalligin, sagligin ve
dengenin semboliidiir. Sakinlestirir, giiven verir. Koyu yesil, para ve prestij rengidir.

Prestij ve giivenligin 6nemli oldugu sektorlerde yesil rengin kullanim1 uygundur.

Sar: Giinesin rengidir. Aydinlik ve sicak bir renktir. Cekicilik, hareket, bilgi,
nese, konfor simgesidir. Sar1 ayn1 zamanda gegiciligin gostergesidir

(https://pazarlamaturkiye.com/pazarlama/renkler-ve-pazarlama/).

Yazi karakteri: Isletmeler kurum kimligi agisindan énemli olan yazi tiiriinii
secerken kolay okunabilir ve net olmasina dikkat etmelidir. Ciinkii se¢ilen yazi tiirii

isletmelerin tiim iletisim ¢alismalarinda kullanilir (Candz, 2016, s. 41).

Sloganlar: Kurumlarin, hedef kitlelerin zihinlerine yerlesmesini saglayan en
onemli gorsel kimlik unsurlaridan biridir. Zamanla kurumla 6zdeslesirler. Ornegin,

‘Kogtas’a geliyorum evimi ¢ok seviyorum’’ gibi.

Kartvizitler: Kurumda g¢alisanlarin gorevi, kurumun adresi, telefonu, faks ve
e-maili gibi iletisim bilgilerini igerir. Kartvizitte bulunan yazi karakteri, logo ve

renklerle kurum kimligi 6n plana ¢ikarilir (Goksel ve Basok Yurdakul, 2004, s. 211).
2.7.2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faktorii

Kurumsal sosyal sorumluluk; bir kurumun faaliyet gosterdigi alan digindaki
konularda topluma fayda saglayabilmek amaciyla goniillii olarak sosyal faaliyetlerde
bulunmasidir (Urper ve Besler,2013,s.20).
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Kurumsal sosyal sorumlulugun faydalar1 (Cakar Mengii, 2016, s. 141; Urper ve
Besler, 2013, s. 20) sunlardir;

Finansal performansi arttirir.

Operasyonel maliyetleri azaltir.

Kurum ve ¢alisanlar i¢in uzun dénemli siirdiiriilebilirlik saglar.
Calisan sadakati olusur.

Daha iyi risk ve kriz yonetimi saglar.

Kurumun marka degeri artar.

Kurum itibari artar.

Miisteriler ve ihtiyaglari arasinda daha biiyiik farkindalik yaratir.

AN N NN Y U N NN

Mevcut misterilerin sadakat ve potansiyel miisterilerin begeni
diizeylerini yiikseltir.
v Vergi indirimleri saglar.

v Belediyeler gibi mahalli idarelerle yapici iligkiler kurabilme olanag tanur.

Kurumlarin sosyal sorumluluk ¢alismalar siirdiiriilebilir olmalidir. Kisa siireli
yapilan bir proje, kuruma yarar saglamak yerine topluma o kurumun diiriist

davranmadigini diisiindiirerek olumsuz imaj algis1 olusturacaktir.

Kurumsal sosyal sorumluluk projelerine ¢ocuklara yonelik etkinlikler, ihtiyag
sahiplerine yapilan maddi veya manevi yardimlar, sosyal kurumlara yapilan
yardimlar, Ogrencilere egitim yardimlari, kiiltiir ve sanat etkinlikleri vs. 6rnek

verilebilir.

Bir c¢ok kurum sosyal sorumluluklarini gerceklestirmek icin yaptiklari
etkinlikleri belirli bir alana ydnlendirmektedir. Or; Tiirkcell egitim alaninda
gerceklestirdigi ¢caligmalarla dikkat ¢ekerken, Akbank sanat alanindaki ¢aligmalarda
yer almaktadir. Boylelikle kurum kimligi de desteklenmekte ve hedef Kkitleler

nezdinde biitiinciil bir imaj olusumu saglanmaktadir (Goksel, 2010, s. 134).
2.7.3. Kurumsal iletisim faktorii

Insanlar gibi kurumlar da var olduklar1 andan itibaren gevreleriyle iletisime

girerler. iletisim, duygularin, diisiincelerin, bilgi ve becerilerin aktarilma siirecidir.
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B.M. ve Riel (1992) ‘e gore kurumsal iletisimin temel sorumluluklar1 sunlardir;

* Kurumu ve kurumun sahip oldugu markay1 tanitmak,

 Kurum imaj1 ile kurumsal kimlik arasindaki tezatliklart minimuma
indirmek,

* Kurumsal kimlik kurumsal imaja doniisiirken iletisim kanallarin1 koordine

etmek, iletigsim i¢in gereken prosediirleri hazirlamak ve uygulamak.

Kurumsal iletisim; reklam kampanyalari, halkla iliskiler faaliyetleri,

sponsorluk ve kurumun ¢alisanlariyla iletisimi kapsar (Cerik ve Erkmen, 2014).

Kurumlar yapmis oldugu kurumsal imaj reklamlart vasitasiyla, kurum
kimliklerini, kurum felsefelerini ve kurum kiiltiirlerini topluma anlatmaya calisirlar.
Kurumsal reklamlar, kurumun sundugu iiriin ya da hizmetten ziyade kurumun
kendisini konu ederler. Kurumun ismi, yazi tipi, logosu, iletisim bilgileri ile
yayimlanirlar. Reklamin igerigine, nerede, ne zaman, nasil ve ne kadar
yayinlanacagina kurum karar verir. Kurumsal reklam mesajlarinin konusunu,
kurumun mali durumu, istthdami, sahip oldugu teknolojisini, sosyal sorumluluk
projeleri, duyurulari, acilislari, kutlamalari, diizenledigi etkinlikler olusturur. Bu
reklamlar hedef kitleyi bilgilendirmeyi ve ikna etmeyi amaglar (akt. Candz, 2016, ss.
18-19).0r; Is Bankasi reklamlarinda kendisine ¢ Tiirkiye’nin Bankas1’> imaji
cizmektedir. Kurumsal imaj reklamlarinin en 6nemli amaci kurumu tanitmaktir

(Canoz, 2016, s. 47).

Diger bir iletisim aract kurumlarin yapmis olduklari sponsorluklardir. Manfred
Bruhn’a gore sponsorluk, bir kurumun hedeflerine ulasmasi1 amaciyla spor, kiiltiir-
sanat ve sosyal alanlarda bir takim kisi, kurum ve organizasyonlara nakdi veya ayni
olarak yaptig1 tiim faaliyetlerinin planlanmasi, uygulanmasi ve kontrol edilmesi
stireclerini igeren, karsilikli fayda saglamaya yonelik olarak yapilan bir is

anlasmasidir (akt. Ayla ve Aydemir, 2013, s. 471).

Kurumlarin sponsorluk faaliyetlerindeki amaglari, toplum nezdinde iyi bir

kurum olarak algilanmak, faaliyette bulundugu topluma katkida bulunmak, kurum
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kimliklerini yerlestirmek, kurum tanitimi yapmak ve bu esnada da kurum imajlarini

giiclendirmektir (Ayla ve Aydemir, 2013, s. 473).
2.7.4. Kalite faktorii
Kalite ile ilgili bir ¢ok tanim bulunmaktadir.

Kalite, bir kurumun hedef kitlesinin istek ve beklentilerini karsilayarak onlarin

tatmin diizeyini arttirmasindaki olgiidiir (Efil, 2016, s. 9).

ISO 9000,2000 ‘de yer alan kalite tanimi, bir {iriin veya hizmetin belirlenen

veya olabilecek ihtiyaglar1 karsilama kabiliyetine dayanan o6zelliklerin toplamidir

seklindedir.

Kurumlarin basarisini etkileyen temel faktorlerden birisi sunduklari iiriin ya da
hizmetin kalitesidir. Rakiplerinden farklilagsmak isteyen kurumlar diizenli bir bigimde
daha yiiksek kalitede hizmet ya da iiriin sunmahidirlar (Mucuk, 2010, s. 312).Kalite

politikalari, list yonetim tarafindan belirlenmelidir.

Keller (2000:119-120)’e goére eger bir kurum irettigi iriin veya sundugu
hizmetin en yiliksek kalitede olduguna dair toplumda algi olusturabilirse o zaman

“’yiiksek kaliteli kurum imaji”’ yaratabilir (Bakan, 2005, s. 140).

Tiiketicilerin karar verme siirecinde en etkili unsur olan kalite faktori
denildiginde aklimiza ilk gelen iiriin veya hizmetin kalitesi olmaktadir. Oysa Ki
giinimiizde pek ¢ok insan tercihlerinin belirlerken {iriin veya hizmetin kalitesinin
yani sira bunlari sunan kurumun kalitesine de onem vermektedir. Bu sebeple

kurumlarin toplumda olumlu bir kurumsal imaj algis1 yaratmalar1 gerekmektedir.

Olumlu imaja sahip olmak isteyen bir kurum ilk olarak, tirettigi Giriniin veya
sundugu hizmetin, yonetici ve personelinin, satis sonrasi hizmetinin kaliteli olmasina

onem vermelidir (Kalender ve Fidan, 2008, ss. 302-303).

Melewar ve Storrie (2001:25)’e gore hizmet sektoriinde faaliyet gosteren bir
kurumun, ¢alisanlarinin tutum ve davraniglart kurumsal imaj tizerinde 6nemli bir etki

yaratmaktadir. Hizmet sektOriinde iirliniin iiretilmesi ve tiiketilmesi es zamanl
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gerceklesmektedir. Bu durum iiriin ya da hizmeti sunan ile tiikketen arasinda karsilikli
bir etkilesime neden olmaktadir. Bu sektdrde faaliyet gosteren kurumlar personel
seciminde gereken 6zeni gostermeli, personelin gorevlerini agik ve net bir sekilde
tanimlamali, personele gerekli egitimleri vermeli ve personel motivasyonunu arttirici

girisimlerde bulunmalidirlar.

Sonug olarak rakiplerinden fark yaratmak isteyen kurumlar toplam kalite
anlayis1 dogrultusunda gerekli calismalari yapmali ve bunu ispatlayan resmi

belgelere sahip olmalidirlar.
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UCUNCU BOLUM

PTT’NIN KURUMSAL iMAJI

3.1. PTT Hakkinda Genel Bilgi

PTT’ nin ge¢misten giiniimiize 6énemli tarihleri sunlardir;

23 Ekim 1840 tarihinde Posta Nezareti kuruldu.
1855 yilinda Telgraf Miidiirliigii kuruldu.

1863 yilinda posta iicreti yerine pullar kullanilmaya basland1 ve ilk posta

pullar1 basildi.
1871 yilinda “Posta ve Telgraf Nezareti” adin1 aldu.
1906 yilinda ilk telsiz telgraf hizmeti Trablusgarp’ta bagslatildi.

23 Mayis 1909 tarihinde telefon hizmetleri baslatild1 ve ilk mantiel telefon

santrali Istanbul’da kuruldu.

1909 yilinda “Posta ve Telgraf Nezareti”, Posta, Telgraf ve Telefon

Nezareti’ne doniistiirildii.
1913 yilinda “Posta, Telgraf ve Telefon Umum Miidiirliigii” adini aldu.

26 Aralik 1923 tarihinde Cumhuriyet déoneminin PTT ile ilgili ilk kanunu

olan 376 sayil1 Posta Kanunu yayinlanda.

4 Subat 1924 tarihinde ilk telgraf kanunu olan 406 sayili Telgraf Telefon

Kanunu yayinlandi.

1926 yilinda Dahiliye Vekaleti’ne (Igisleri Bakanlig1) bagh olarak gorev
yapmaya bagladi.

1 Temmuz 1929 tarihinde Ankara ile Istanbul arasinda ilk telefon

haberlesmesi tek devre ile acildi.

1933 yilinda katma biit¢eli bir kurum olarak Bayindirlhik Bakanligi’na
devredildi.
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= 1935 yilinda PTT is yeri sayis1 888 adede yiikseldi. Bunun 642’si merkez,
246’si subeydi.

= 1939 yilinda “PTT Genel Mudiirliigii” olarak Ulastirma Bakanligi'na
baglandi.

» 1954 yilinda Kamu iktisadi Tesebbiisii (KiT) statiisiine alindu.
» 1984 yilinda Kamu Iktisadi Kurulusu (KIK) statiisiine alindh.

= 1995 yilinda Posta Isletmesi Genel Miidiirliigii ve Tiirk Telekomiinikasyon
A.S. olarak yeniden yapilandirildi.

= 2000 y1linda Posta Isletmesi Genel Miidiirliigii niin tiizel kisilik ismi, “Posta
ve Telgraf Teskilati Genel Midiirligii” olarak degistirildi.

= 2004 yilinda PTT Bank kuruldu.

* 9 Mayis 2013 tarihinde kabul edilen bir tasari ile “Posta ve Telgraf Teskilat1
Anonim Sirketi” olarak yeniden yapilandirildi. Tiirkiye Biiylik Millet
Meclisi Genel Kurulu'nda kabul edilen Posta Hizmetleri Kanunu Tasarisi,
PTT A.S.nin kurulusu, yeniden yapilandirilmasi, posta hizmetlerinin
serbestlestirilmesi ve rekabete dayali esaslarin hayata gecirilmesi gibi

maddeler igeriyor.

» 6 Subat 2017 tarthinde Resmi Gazete’de yaymlanan Bakanlar Kurulu karari

ile PTT nin devlete ait biitiin hisseleri, Tiirkiye Varlik Fonu’na devredildi.

= PTT, giinimiizde 4870 is yeri ve 41742 personeli ile hizmet vermektedir
(PTT, 2018a).

3.1.1. PTT’nin Gorsel Kimligi

Kurumlarin gorsel kimlik ¢alismalarmin ilk basamaginin isim almak oldugu
bilinmektedir. PTT nin kurulusu tarihsel olarak ¢ok eski zamanlara dayanmaktadir.
Bu nedenle yillar i¢inde ismi siirekli degisime ugramistir.1840 yilindaki ilk ismi

“’Posta Nezareti’’ olarak belirlendi. Zaman iginde siirekli ismi degistirilen bu kurum
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9 Mayis 2013 tarihinde “Posta ve Telgraf Teskilati Anonim Sirketi” olarak yeniden
yapilandirildi.

Kurum ismi olarak ’Posta ve Telgraf Teskilatt Anonim Sirketi “’kurumun ne
rettigini veya ne tiir bir hizmet verdigini anlatan tamimlayicit isim (Eraslan

Yaymoglu, 2005, s. 38) kullanmaktadir.

Logo ve amblem: PTT nin logosunda yer alan ve iletisimi simgeleyen evrensel
sembol Herrmes’in kornasi, markay1 giiclendirmesi ve hiz duygusunu hissettirmesi
i¢in posta giivercini ile biitlinlestirilmistir. Boylece PTT nin evrensel degerlere nem

verdigi ve yeniliklere acik oldugu vurgulanmaktadir.

Logoda kullanilan lacivert gévde ve kirmizi kanatlart olan kus haberlesmenin
tarihinin ilk yillarindan itibaren yapildigini anlatir ve neredeyse tiim diinyada posta

tagimaciligini anlatir.

Logoda yer alan motif, postaciligin 6gelerini i¢ermektedir. Ayni zamanda
PTT’nin gelecegi temsil eden yiizii ve gorsel algist ile iki asra yaklagan hizmet odakl

bir markadan miisteri odakli bir markaya doniistimiinii ifade etmektedir.

O,
Ptt

O
Ptt » Posta » Banka » Lojistik
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Yeni logonun kullanilmasiyla birlikte PTT nin posta, banka ve lojistik olmak

tizere li¢ hizmet markasi olusturulmustur.

PTT nin kullandig1 logo 6rneklerinden bazilari sunlardir;

=
Q) ) Pt
Pt Posta K4360

e il
e ——————
e ————————y

Q) pit &

= /
17~7KA3GO it i

S — /

~~

O O
Pttlojstk  PttBank

Yaz1 tipi: PTT yazigmalarda kullandig1r yazi tipi Arial veya Times New

Romandir.

Renk: Logoda kullanilan sar1 renk; hareketi, iletisimi, zekayi, inceligi,
pratikligi ve caligkanligi simgelemektedir. Lacivert; sonsuzlugu, otoriteyi ve
verimliligi, basar1 ve giicii algilatan bir renk oldugundan dolayr kullanilmistir.

Kirmiz1 ise; hem ulusal rengi hem de gen¢ ve dinamik bir yapiyr simgelemektedir.
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Bunun yani sira fiziksel atakligi, canlilifi ve duygusal baglamda bir igi sonuna kadar

gotlirme kararligini temsil etmektedir.
SLOGAN: PTT nin kullandig1 slogan 6rnekleri sdyledir;

©’175 yildir tam zamaninda daima yaninizda’’
“PTT kargo, Tiirkiye’ nin kargosu’’

“Tam zamaninda ve giivenle’’

“’Diin, bugiin, daima’’

>
>
>
» Her yere zamaninda, her zaman yaninizda”’
>
»  “’Dilinyanin yiikiinii tagimaya talibiz’’

>

“Glcuimuz tek, hedefimiz tek”’
PTT’nin Sosyal Sorumluluk Projeleri:

PTT, topluma yarar saglayan uzun vadeli ve siirdiiriilebilir sosyal sorumluluk

projelerinde yer almay1 temel sorumluluklar: arasinda gérmektedir.
Sosyal sorumluluk projelerinin bazilart sunlardir:

v" Engellilere kiitiphane hizmeti

v" PTT Sevgi Postasi Projesi: Ankara’da T.C. Bagbakanlik Sosyal Hizmetler

ve Cocuk Esirgeme Kurumu’na bagh “Sevgi Evleri”’nde bakim altina alinan
cocuklar ile Losemili Cocuklar Vakfi (LOSEV) biinyesinde tedavi géren
cocuklara yonelik PTT c¢alisanlarinin da katilmiyla cesitli etkinlikler
diizenlenmektedir. Ornegin 4-12 yas grubu cocuklar icin Ankara’da Leyla
Gencer Sahnesinde “PETER PAN” Miizikalinin gdsterimi gerceklestirildi.

v" Alt1 Nokta Korlere Hizmet Vakfina destek verilmektedir.
v" Organ bagis1 ve kan bagis1 kampanyalari diizenlenmektedir.
v" Diinya Engelliler Giiniine 6zel zarf ve damga tedaviile sunulmaktadir.

v' “PTT kargo tasiyor, Tirkiye agaglaniyor ** kampanyasi ile her yil fidan
dikimi yapilmaktadir.
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v "Tebrik Karti Bizden, Giivenlik Giiglerimize Gondermek Sizden"
Kampanyasi1", "Size Minnettariz" slogani ile duyurulacak olan kampanyaya
ait tebrik kartlar1 hem ticretsiz olarak temin edilecek hem de higbir ticret

O0demeden gonderilebilecektir.

v “Bir mektup yaz yarmlarin okusun’’ slogani ile baglayan bir kampanya
baslatilmistir.

v Anneler Giiniine 6zel mektup kampanyasi diizenlenmistir.

v' 54 Kiitiiphane Haftas1 sebebiyle kitap gonderilerinde yi1l boyu %50 indirim
uygulanmaktadir.

v' 23 milyon eve mektup, 23 milyon eve tohum sloganiyla PTT’ nin sosyal
sorumluluk projesi olarak 23 milyon eve mektupla karagam tohumu

gonderilecektir.

v PTT yoluyla Tiirk Kizilay1’na bagis kampanyasi diizenlenmektedir.

v PTT 6nemli giin ve haftalarda belirli oranda kargo indirimi yapmaktadir.

v Bitlis-Tatvan Saadettin Aka Ortaokulu yapimima PTT de biiyiik destek
vermistir (PTT, 2018b).

PTT’nin Kurumsal Iletisim Calismalar:

e Ulkemizde ilk radyo yaymi 1927°de Sirkeci Biiyilk Postane Binasi’nda
yapilmistir.

e PTT Cocuk, PTT Life ve PTT Tech isimli ii¢ adet aylik dergi ¢ikarmaktadir.

e PTT, misteri memnuniyetine ¢ok Onem vermektedir. Bu nedenle
miisterilerden gelecek her tirli sikayet, istek, bilgi ve Onerileri
degerlendirebilmek icin bir ¢ok iletisim kanalina sahiptir. Bunlardan bazilar

sOyledir; Miisteriler,

» 444 1 788 numarali PTT Cagr1 Merkezi lizerinden 7 giin 24 saat PTT ye

ulasabilmektedirler.
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Sosyal medya kanallar1 olan www.facebook.com/PTT.Kurumsal ve

www.twitter.com/PTT.Kurumsal vasitasiyla ulasabilmektedirler.

Isitme ve Konusma Engelli miisteriler i¢in goriintiilii konusma imkani

saglayan cep adresinden canli destek hatt1 sayesinde yazisma yapabilirler.

Isitme ve konusma engelli miisteriler "Engelli Dostu Numaralar"
vasitasiyla (0312 309 59 13) SMS atabilirler, 0850 222 1 788 nolu telefonu
arayarak gOriintiili konusabilirler veya http://aloptt.gov.tr adresinden

yazisma yapabilmektedirler.

http://bimer.basbakanlik.gov.tr veya http://bilgi.ubak.gov.tr  adresleri

araciligiyla ulasabilirler.

Kurumun merkezlerini ziyaret ederek, faks, telefon ve posta yolu ile

isyerlerinde bulunan 6neri ve sikayet kutularini kullanabilirler.

PTT, calisanlariyla kurumsal iletisimi saglayabilmek amaciyla kurum ici

halkla iliskiler etkinlikleri organize etmektedir. Ornegin;

PTT A.S. personeli ve yakinlarinin istiraki ile PTT Tirk Halk Miizigi

Korosu kurulmustur.

PTT korosu her yil diizenlenen yildonimii kutlamalarinda konser
vermektedir. Yine ‘’bahar konseri’’, ‘’yaza merhaba konseri’’ gibi
etkinliklerde de yer almaktadir. Ornegin 22 Nisan 2018 ‘de Ahlatlibel PTT
Sosyal Tesislerinde PTT Bahar Senligi etkinlikleri diizenlenerek ¢ocuklara

23 Nisan coskusu yasatilmistir.

PTT, calisanlar arasinda ¢esitli yarismalar diizenlemektedir. Ornegin
“Postadaki Hayatimiz” konulu hikaye, siir ve fikra yarigmasinda dereceye

giren PTT personeline 6diil verilmistir.

Personeline moral ve motivasyon saglamak amaciyla konserler
diizenlemektedir. Ornegin, Tiirk Halk Miizigi sanat¢is1 Sevcan Orhon ve

pop miizigi sanat¢is1 Mustafa Ceceli tarafindan bir konser verilmistir.


http://aloptt.gov.tr/
http://bimer.basbakanlik.gov.tr/
http://bilgi.ubak.gov.tr/
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» Kurulus yildoniimlerinde gesitli etkinlikler diizenlemektedir.
» Her sene “’Postaci yiirliylis yarigmasi’ diizenlenmektedir.
> Onemli giinler i¢in anma pullar1 basim1 yapmaktadir.

Fuarlar: PTT, diizenlenen ¢esitli fuarlarda stant agarak kurumu ve sundugu
{irlin ve hizmetleri tanitmayr amaglamaktadir. Ornegin diinyanin sayili ticaret

fuarlarindan olan 80. izmir Enternasyonal fuari, 1. Engelliler Ve ihtiyaclari fuar1 vb.

Sergi: PTT her yil bir ¢ok pul sergisi diizenlemektedir. Bunlardan bazilari
soyledir; Atatirk ve Ziibeyde Hamim pul sergisi, Kut-Ul Amare zaferinin
102.y1ldoniimii anisina pul sergisi, 23 Nisan Ulusal Egemenlik Ve Cocuk Bayrami
pul sergisi vb.

Kuliipler:

PTT Spor Kuliibii 1953 yilinda kuruldu.
2017°de PTT Taekwondo Spor Kuliibii kuruldu.
Kurumsal reklam:

PTT A.S 177.YIL tanitim filmi

Kolay, hizli ve giivenli para transferi: Para Posta

PTT’den SGK emeklilerine promosyon miijdesi

PTT ile birlikte hedefe...

1840’dan beri her yerde daima PTT

Ogretmeninin sana 6grettigi bir sey sdyler misin?
Ogretmeninin 6gretmenler giiniinii kutlamak igin ne yaparsin?
175 yildir ilklerle hizmetinizdeyiz...

175.gururu yilimiz

PTT Bank yurtigi havale

SN N N N N N N A R

PTT Kargo ramazanda da yaninizda
v' E-PTTAVM’de muhtesem firsatlar
v PTT igitme engelliler ¢agr1 merkezi
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v" Yurtdig1 kargonun yeni ad1 Turpex

v PTT Kargo 1840’dan beri daima yaninizda

v’ Gelecege iz birakiyoruz

v Alo PTT

v' PTT sosyal kart

v Size en yakin avm E-PTTAVM baslikli bir ¢ok kurumsal reklam
¢ekmektedir.

Sponsorluklar: Sporun tiim diinyada toplum tizerindeki etkisinin farkinda olan
PTT, iiriin ve hizmetlerini kisa bir siirede tanitmak amaciyla (Ayla ve Aydemir,

2013, s. 477) spor sponsorluguna yonelmistir.

v PTT, milli takimlar ve Tirkiye Futbol Federasyonu’nun resmi kargo
tedarikeisidir.
v PTT Erkekler Tiirkiye Kupasi i¢in sponsorluk s6zlesmesi yapildi.

\

PTT Kadinlar Tiirkiye Kupasi isim sponsorluk sézlesmesi imzalandi.
v' Tirkiye Voleybol Federasyonu ile lojistik sponsorlugu anlasmasi

imzalandi.

v" 1. Lig'e sponsor olarak lige adini verdi ve PTT 1. Lig olarak tescil edildi.
PTT nin Kalite Calismalart:
PTT’nin belirlemis oldugu kalite politikasi;

Miisterilerin degisen ihtiyaglarma yonelik hizmetler sunmak, teknolojik
gelismelere uygun hizli ve dogru ¢oziimler saglamak, calisanlarin katilimini ve
gelisimini desteklemek, sistemin etkinligi ve gelistirilmesi i¢in siirekli iyilestirme
faaliyetlerinde  bulunmak, misterilerin memnuniyetini  saglamak seklinde

tanimlanmaktadir.

K-Q
TSE-ISO-EN
2001
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2004 yilinda hizmet sektoriiniin ataga gegmesiyle birlikte bir ¢gok kurum gibi
PTT de kurum odakli hizmet anlayisini bir kenara birakarak miisteri ihtiya¢ ve

beklentilerine yonelik bir hizmet anlayisina gegmistir.

TURK STANDARDLARY ENSTITUSY

TS EN 1SO 9001:2008 Kalite Yonetim Sistemi Belgesine sahiptir.

Kalite yonetim sistemi belgesine sahip 42 il basmiidiirliigii bulunmaktadir.
Kurumun hedefi, tiim bagmiidiirliiklerde kalite yonetim sisteminin uygulanmasini

saglamaktir.

Kalite Yonetim Sisteminin Uygulanmasi ile;

v Kurumun kalite anlayisinda gelisme,

Verimlilik artist,

Etkin bir yonetim anlayisi,

Maliyetlerde azalma,

Calisan tatmininde artis,

Kurum i¢i iletisimde iyilesme,

Tim faaliyetlerde genis izleme ve kontrol imkant,

Miisteri sikayetlerinde azalma

N N N N N R

Memnuniyet artis1 saglanmigtir.
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Mm-cC
TSE-ISO
10002

27-28/03/2014 tarihlerinde TS 1SO 10002 Miisteri Memnuniyeti Ydnetim

Sistemi Belgesi alinmistir.

TURK STANDARDLAR! ENSTITUSD

PTT’nin Misteri Memnuniyeti Yonetim Sistemi ilkeleri ile ulasilabilir,
objektif, seffaf, miisteri odakli, kisisel bilgilerin korunmasinda gizliligi esas alan,
cevap verilebilir ve miisteri istek ve beklentilerini kargilamak amaciyla siirekli

lyilestirmeyi benimseyen bir yaklasim amaclamaktadir.

TS EN ISO 22301 Is Siirekliligi Yonetim Sistemi ve TS ISO/IEC 27001 Bilgi
Giivenligi Yonetim Sistemi belgelerine de sahiptir. Ayrica PTT, TS EN I1SO 14001

Cevre Yonetim Sistemi belgesini alabilmek i¢in gerekli ¢aligmalara baglamistir.



57

DORDUNCU BOLUM

UYGULAMA

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu c¢alismanin amaci, toplumda PTT imajinin hangi yonde oldugunu
belirlemek (olumlu-olumsuz), kurum imaji1 algisin1 olusturan faktorleri belirleyerek
toplumun kurum ile ilgili goriislerini degerlendirmektir. Ayn1 zamanda ankete katilan
bireylerin kurumsal imaj ile ilgili degerlendirmelerinin demografik 6zelliklere gére
farklilasip farklilagmadigini ortaya koymaktir. Diger bir amaci da varsa olumsuz
imaja yol acan faktorler belirlenerek kurumun imajini giiclendirmeye yonelik
onerilerde bulunmaktir. Bu arastirma, ilgili kKurumun toplumdaki imajin1 saptamak ve

bu imajin gelistirilmesine katki saglayacak olmasi agisindan 6nem tasimaktadir.
4.2. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada oOncelikle veri toplama yoOntemi olarak nitel arastirma
yontemlerinden olan literatlir taramasi yapilmis olup ardindan da nicel arastirma

yontemlerinden olan anket tekniginden yararlanilmistir.

4.2.1. Arastirmanin Problemi

PTT’nin kurumsal imajin1 ve bu imaji olusturan faktorleri belirlemek

calismanin problemini olusturmaktadir.

4.2.2. Arastirmanin Varsayimlari

Arastirmada kullanilan analiz ve tekniklerin PTT imajin1 belirlemede yeterli ve
uygun olacagr varsayillmistir.Ayrica bu arastirmaya katilacak bireylerin anket

sorularina dogru ve samimi olarak cevap verdikleri varsayilmaktadir.
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4.2.3. Arastirmanin Simirhihiklar:

Bu arastirma kolayda drneklem yontemiyle secilmis olan miisterilerin anket
sorularina verecekleri cevaplarla smirli olmustur. Orneklemdeki smnirhilik ise

arastirma evreninin tamaminin incelenmesinin olanaksizligidir.

4.2.4. Aragtirmanin Hipotezleri

Calismanin hipotezleri su sekilde siralanmaktadir;
H1: Bireylerin PTT nin kurum imajma ait goriisleri demografik ozelliklere
gore farklilik gostermektedir.

Hla: Bireylerin PTT nin kurum imajina ait goriigleri yasa gore farklilik

gostermektedir.

Hl1b: Bireylerin PTT nin kurum imajina ait goriisleri cinsiyete gore farklilik

gostermektedir.

Hic: Bireylerin PTT nin kurum imajina ait goriisleri egitim durumuna gore

farklilik gostermektedir.

H1d: Bireylerin PTT nin kurum imajina ait gorlisleri meslek durumuna gore

farklilik gostermektedir.

Hle: Bireylerin PTT nin kurum imajma ait goriisleri medeni durumuna goére

farklilik gostermektedir.

HI1f: Bireylerin PTT’nin kurum imajina ait goriisleri gelir durumuna gore

farklilik gostermektedir.

Hlg: Bireylerin PTT nin kurum imajina ait goriisleri daha dnce hizmet alma

durumuna gore farklilik gdstermektedir.

H2: PTT’nin kurum imajint olusturan faktorlere verilen Onem yasa gore

farklilik gostermektedir.
H2a: Kalite faktoriine verilen 6nem yasa gore farklilik gostermektedir.

H2b: Gorsel kimlik faktoriine verilen 6nem yasa gore farklilik gostermektedir.
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H2c: fletisim faktoriine verilen 6nem yasa gore farklilik gostermektedir.

H2d: Sosyal sorumluluk faktoriine verilen Onem yasa gore farklilik

gostermektedir.

H3: PTT’ nin kurum imajmi olusturan faktorlere verilen dnem cinsiyete gore

farklilik gostermektedir.
H3a: Kalite faktoriine verilen 6nem cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

H3b: Gorsel kimlik faktorine verilen Onem cinsiyete gore farklilik

gostermektedir.
H3c: Iletisim faktdriine verilen énem cinsiyete gore farklilik gdstermektedir.

H3d: Sosyal sorumluluk faktoriine verilen O6nem cinsiyete gore farklilik

gostermektedir.

H4: PTT nin kurum imajini1 olusturan faktoérlere verilen 6nem egitim durumuna

gore farklilik gdstermektedir.

H4a: Kalite faktoriine verilen Onem egitim durumuna gore farklilik

gostermektedir.

H4b: Gorsel kimlik faktoriine verilen onem egitim durumuna gore farklilik

gostermektedir.

H4c: lletisim faktdriine verilen &nem egitim durumuna gore farklilik

gostermektedir.

H4d: Sosyal sorumluluk faktoriine verilen 6nem egitim durumuna gore

farklilik gostermektedir.

H5: PTT nin kurum imajini olusturan faktorlere verilen 6nem meslege gore

farklilik gostermektedir.
H5a: Kalite faktoriine verilen 6nem meslege gore farklilik gostermektedir.

H5b: Gorsel kimlik faktoriine verilen Onem meslege gore farklilik

gostermektedir.

H5c: letisim faktoriine verilen dnem meslege gore farklilik gostermektedir.
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H5d: Sosyal sorumluluk faktoriine verilen Oonem meslege gore farklilik
gostermektedir.

H6: PTT nin kurum imajin1 olusturan faktorlere verilen 6nem medeni duruma

gore farklilik gostermektedir.

H6a: Kalite faktoriine verilen Onem medeni duruma gore farklilik

gostermektedir.

H6b: Gorsel kimlik faktoriine verilen 6nem medeni duruma gore farklilik

gostermektedir.

H6c: Iletisim faktoriine verilen ©6nem medeni duruma gore farklilik

gostermektedir.

H6d: Sosyal sorumluluk faktoriine verilen 6nem medeni duruma gore farklilik

gostermektedir.

H7: PTT nin kurum imajin1 olusturan faktorlere verilen 6nem gelir durumuna

gore farklilik gdstermektedir.

H7a: Kalite faktoriine verilen Onem gelir durumuna gore farklilik

gostermektedir.

H7b: Gorsel kimlik faktoriine verilen 6nem gelir durumuna gore farklilik

gostermektedir.

H7c: lletisim faktdriine verilen onem gelir durumuna gore farklilik

gostermektedir.

H7d: Sosyal sorumluluk faktoriine verilen 6nem gelir durumuna gore farklilik

gostermektedir.

H8: PTT nin kurum imajini olusturan faktorlere verilen énem PTT’den daha

once hizmet alma durumuna gore farklilik gostermektedir.

H8a: Kalite faktoriine verilen onem PTT’den daha 6nce hizmet alma durumuna

gore farklilik gostermektedir.

H8b: Gorsel kimlik faktoriine verilen onem PTT’den daha 6nce hizmet alma

durumuna gore farklilik gostermektedir.
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H8c: Iletisim faktdriine verilen énem PTT’den daha once hizmet alma
durumuna gore farklilik gostermektedir.

H8d: Sosyal sorumluluk faktoriine verilen dnem PTT’den daha 6nce hizmet

alma durumuna gore farklilik gostermektedir.

H9: PTT hizmetlerinin degerlendirilmesi demografik 6zelliklere gore farklilik

gostermektedir.
H9a: PTT hizmetlerinin degerlendirilmesi yasa gore farklilik gostermektedir.

H9b: PTT hizmetlerinin degerlendirilmesi cinsiyete gore farklilik

gostermektedir.

HO9c: PTT hizmetlerinin degerlendirilmesi egitim durumuna goére farklilik

gostermektedir.

H9d: PTT hizmetlerinin  degerlendirilmesi meslege gore farklilik

gostermektedir.

H9e: PTT hizmetlerinin degerlendirilmesi medeni duruma goére farklilik

gostermektedir.

HOf: PTT hizmetlerinin degerlendirilmesi gelir durumuna gore farklilik

gostermektedir.

H9g: PTT hizmetlerinin degerlendirilmesine verilen 6nem PTT’den daha 6nce

hizmet alma durumuna gore farklilik géstermektedir.

H10: PTT hizmetlerinin degerlendirilmesi ile kurumun imaj1 arasinda anlaml

bir farklilik vardir.

H11: PTT hizmetlerinin degerlendirilmesi ile kurum imaji ve kurum imajini

olusturan faktorler arasinda anlamli bir iligki vardir.

H1la: PTT hizmetlerinin degerlendirilmesi ile kalite faktorii arasinda anlamli

bir iligki vardir.

H11lb: PTT hizmetlerinin degerlendirilmesi ile gorsel kimlik faktorii arasinda

anlaml bir iligki vardir.
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H1lc: PTT hizmetlerinin degerlendirilmesi ile iletisim faktorii arasinda anlaml

bir iliski vardir

H11ld: PTT hizmetlerinin degerlendirilmesi ile sosyal sorumluluk faktorii

arasinda anlamli bir iliski vardir

H1le: PTT hizmetlerinin degerlendirilmesi ile kurum imaji arasinda anlamli

bir iliski vardir.
4.2.5. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini Ankara ilinde yasayan bireyler olusturmaktadir.

Ormeklemin biiyiikliigii ise asagidaki formiille hesaplanmistir; (Giirbiiz ve Sahin
2014)

n=
- no
1+7V

no=t? * s2/d>?

n: Orneklem biiyiikliigii

N: Evren biiytikliigii

t= Giiven diizeyine karsilik gelen tablo z degeri (0.05 igin 1.96)
s= Evren i¢in tahmin edilen standart sapma (0,5)

d= Kabul edilebilir sapma tolerans (0,05)

n0=1,962 * 0,52 / 0,052 =384,16

Ankara ili niifusu: 5445026 (www.tuik.gov.tr)

384,16

n= 1:,,W:384,132

5445026

Anketi cevaplamayanlar olacagi diisilinlilerek 450 adet anket katilimcilara
dagitilmigtir. Dagitilan anketlerden 429 tanesi eksiksiz doldurulmus olarak teslim

alinmistir.
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4.2.6. Veri Toplama Yoénetim

Aragtirmaya konu olan verilerin toplanmasi igin {i¢ boliimden olusan anket
formu hazirlanmistir. Anket formu hazirlanirken Sn. Niliifer Can6z’iin “’Hizmet
Sektdriinde Kurumsal Imaj Algisi®’ adli kitabinda yer alan Tiirk Hava Yollari’nin
kurumsal imajin1 6lgmeye yonelik olarak olusturulmus olan anket formundan
yararlanilmistir. Birinci boliimde demografik bilgilere iliskin sorular yer almaktadir.
Ikinci  boliimde, arastirmaya katilanlarin  PTT’nin  sundugu  hizmetleri
degerlendirmelerine yonelik 5°1i Likert tipinde 20 madde yer almaktadir. Bu sorulari
degerlendirebilmeleri i¢in 1=Fikrim yok, 2=Cok k&tii, 3=Kismen kotii, 4=Kismen
iyi,, 5=Cok iyi seklinde segenekler bulunmaktadir. Calismadaki PTT hizmet
degerlendirmesine yonelik olan 6l¢egin giivenilirligi 0,931 olarak belirlenmistir.
Anketin son bolimiinde ise yine 5’li Likert tipinde 45 adet soruya yer verilmistir.
Bireylerin kurumsal imaj faktorlerini olusturan maddelere verdikleri 6nem diizeyini
belirlemek i¢in 1=Hi¢ memnun degilim, 2=Memnun degilim, 3=Kararsizim,
4=Memnunum, 5=Cok memnunum se¢eneklerine yer verilmistir. Calismadaki kurum

imaj1 6lgeginin giivenilirligi (Cronbach’s Alpha degeri) 0,973 olarak hesaplanmistir.

Hizmet sektoriinde yer alan PTT’nin kurumsal imajinin arastirildigi bu
calisma; 05-31 Kasim 2017 tarihleri arasinda Ankara ilinde ikamet eden 450 kisi ile
yiiz ylize, telefonla ve mail yolu ile yapilan anket yontemiyle elde edilen verileri

icermektedir. Yapilan inceleme sonunda 429 anket analize tabi tutulmustur.

4.2.7. Verilerin Analizi

Anketlerden elde edilen bilgiler elektronik ortamda SPSS 22.0 programinda
islenmistir. Yapilan T-testi ve Anova testi sonucunda kurumsal imaj ve imaji
olusturan faktorlerin normal dagilimdan gelmedigi tespit edilmistir (p<0,05). Analize
parametrik olmayan testlerle devam edilmistir. Veri analizinde non-parametrik testler
olan Mann-Whitney U testi ile Kruskal-Wallis H testlerinden yararlanilmistir.
Bunlara ilave olarak faktorler arasindaki iligkiyi belirlemek igin Spearman’s Rho

korelasyon analizi yapilmistir.
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4.3. Bulgular ve Yorum

4.3.1. Arastirmaya katilanlarin demografik o6zellikleri

Tablo 3. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Yas Say1 Yiizde (%0)
17 ve Alt1 38 8,9
18-27 67 15,6
28-37 90 21,0
38-47 102 23,8
48-57 77 17,9
58 Ve Uzeri 55 12,8

Toplam 429 100, 0

Cinsiyet Say1 Yiizde (%)
Kadin 188 44,1
Erkek 238 55,9

Toplam 426 100, 0

Egitim Durumu Say1 Yiizde (%0)
[Ikogretim Ve Alt1 32 7,5
Ortadgretim 161 37,6
Lisans 188 43,9
Lisanstuistii 47 11,0

Toplam 428 100, 0
Meslek Say1 Yiizde (%)
Kamu Personeli 102 23,8
Ozel Sektor Calisant 125 29,2
Serbest Meslek Sahibi 38 8,9
Ev Hanim 43 10,0
Esiz 10 2,3
Ogrenci 64 15,0
Diger 46 10, 7

Toplam 428 100, 0

Medeni Durum Say1 Yiizde (%)
Evli 274 64, 3
Bekar 152 35,7
Toplam 426 100, 0

Gelir Durumu Say1 Yiizde (%)
Yok 98 23,0
Asgari Ucret 32 7,5
1401-2500 TL 93 21,8
2501-3500 TL 87 20,4
3501-4500 TL 53 12,4
4501-5500 TL 23 5,4
5501 TL Ve Ustii 40 9,4

Toplam 426 100, 0
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Arastirmaya katilan kisilerin demografik dagilimlari incelendiginde; %8,9’°u
17 yas ve alt1, %15,6’s1 18-27 yas, %21°1 28-37 yas, %23,8’i 38-47 yas, %17,9°u 48-
57 yas, %12,8’1 57 yas ve lizeri, %44,1°1 kadin, %55,9°u erkek olarak belirlenmistir.
%7,5’1 ilkO6gretim ve alt1, %37,6’s1 ortadgretim, %43,9 u lisans, %11’ i lisansiistii
olarak egitim durumlarmi  bildirmislerdir. Katilimcilarin - meslek  gruplari
incelendiginde %23, 8’ i kamu personeli %29, 2’ si 0zel sektor galisani, %8, 9’ u
serbest meslek sahibi, %10’ u ev hanimi, %2, 3’ i issiz, %15’ i 6grenci, %10, 7’ si
diger olarak belirlenmistir. %64, 3’ i evli, %35, 7’ si bekar, gelir durumlarina gore
incelendiginde %23,0’tintin geliri yok, %7, 5’ i asgari {icret, %21, 8 i 1401-2500
TL, %20, 4’ 1 2501-3500 TL, %12, 4’ ii 3501-4500 TL, %5, 4’ ii 4501-5500 TL, %09,

4’ 1 5501 TL ve lizeri olarak belirlenmistir.



66

4.3.2. Katihmcilarin PTT hakkindaki goriisleri

Tablo 4. Katilmcilarin PTT Hakkindaki Goriisleri

PTT’den Daha Once Hizmet Aldimiz M1? Say1 Yiizde (%)
Evet 398 92,8
Hayir 31 7,2
Toplam 429 100, 0
Aldiysamiz Memnun Olma Durumunuz Say1 Yiizde (%)
Hi¢ Memnun Degilim 16 3,9
Kismen Memnun Degilim 33 8,0
Kismen Memnunum 140 33,9
Memnunum 198 47,9
Cok Memnunum 26 6,3
Toplam 413 100, 0
Ptt Hizmetlerinden Hangi Sikhikla Say1 Yiizde (%)
Yararlaniyorsunuz

Haftada 1 15 3,5
Haftada Birkag Kez 24 56
Ayda 1 186 43,7
Ayda Birka¢ Kez 32 7,5
Yilda Birkag Kez 142 33,3
Yararlanmiyorum 27 6, 3
Toplam 426 100, 0
Ptt Imajina 1 Ile S Arasinda Puan Verecek .
OlsanlzJKag: Verirsiniz Sayl Yiizde (%)
Cok Kotii 8 1,9
Kot 22 52
Orta 153 35,8

Iyi 216 50, 6
Cok lIyi 28 6, 6
Toplam 427 100,0
PTT tercih nedeni* Say1 Yiizde (%)
Ucretlerin disiikligi 130 18, 3
Hizmet Kalitesi 50 7,0
Giivenilir olmasi 172 24,2
Hizli hizmet sunmasi 30 4,2
Uriin/hizmet cesitliligi 29 4,1

Is yerlerinin yaygin olmasi 106 14,9
Personelin tutum ve davranislar 11 1,5
Yenilik¢i olmast 23 3,2
Girisimci olmast 9 1,3
Alaninda lider olmasi 23 3,2
Reklamlari 12 1,7
[smi 33 4,6
Kurumsal imajt 63 8,9
Logosu 8 1,1
Renkleri 11 1,5

Toplam 710 100, 0




PTT’nin Kurumsal imajimi Tek Kelimeyle Nasil

Tanimlarsiniz Say Viizde (%)
Giivenilir 274 64,0
Yenilik¢i 31 7,2
Lider 18 4,2
Benzersiz 12 2,8
Duyarh 12 2,8
Modern 7 1,6
Uluslararasi 18 4,2
Giivensiz 22 51
Teknolojik 10 2,3
Pahali 6 1,4
Kaliteli 18 4,2
Toplam 428 100, 0
PTT’nin Begenmediginiz Yonleri Nelerdir* Say1 Yiizde (%)
Ucretlerin pahali olmasi 33 4,8
Is yerlerinin kalabalik olmasi 168 24,5
Personel yetersizligi 151 22,0
Amblemi 12 1,7
Logosu 10 1,5
Renkleri 13 1,9
Hizmet kalitesiz 30 4,4
Personel tutum ve davraniglari 70 10,2
Postalarin zamaninda gelmemesi 39 57
Kargolarin zamaninda ulasmamasi 34 4,9
Miisteri hizmetlerine ulagilamamasi 35 51
Misafirhaneler temiz degil 11 1,6
Sosyal tesisleri yetersiz 17 2,5
Begenmedigim yonii yok 64 9,3
Toplam 687 100, 0
PTT’nin Sundugu Hizmetlerin En Cok .
Hangisinden Yagrarlamyorsunuz* ¢ Say Viizde (%)
Posta Hizmetleri 143 18,9
Kargo Hizmetleri 203 26,8
Tebligat 27 3,6
Telgraf 7 0,9
Pul ve Filateli 4 0,5
Kayitli Elektronik Posta (KEP) 6 0,8
Havale 1slemleri 63 8,3
PTT Kart 22 2,9
PTT Matik 16 2,1
Hesap i$lemleri 22 2,9
HGS iglemleri 64 8,5
Sigortacilik Islemleri 1 0,1
Bankacilik Tslemleri 12 1,6
Odeme Tslemleri 18 2,4
E-PTT AVM 12 1,6
E-PTT Kitap 11 1,5
PTT Misafirhaneleri 6 0,8
PTT Sosyal Tesisleri 2 0,3
Tahsilat Islemleri 118 15,6
Toplam 757 100, 0

*Coklu soru oldugundan dolay1 toplam kisi sayis1 6rneklem hacminden biiyiiktiir.
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Arastirma kapsamindaki kisilerin PTT kullanim goriisleri incelendiginde;
%92, 8’ i PTT’ den daha 6nce hizmet almisken, %7, 2’si PTT den daha 6nce hizmet
almamistir. %3,9’u aldiklart hizmetten hi¢c memnun degil, %8’i kismen memnun
degil, %33,9” u kismen memnun, %47, 9 u memnun, %6, 3’ ¢ok memnun olarak
belirlenmistir. PTT kullanim siklig1 incelendiginde %3, 5’i haftada 1, %5, 6’s1
haftada birka¢ kez, %43,7’si ayda 1, %7,5’i ayda birkag¢ kez, %33,3’li yilda birkag
kez, %6,3’li yararlanmiyorum olarak belirlenmistir. Arastirmaya katilan kisilerin
PTT imajina verdikleri puan incelendiginde %1,9°u ¢ok kotii, %5,2’si kotii, %35,8’i
orta, %50,6’s1 1yi, %6,6’s1 ¢ok 1yi olarak degerlenmistir.

Arastirma kapsamindaki katilimcilarin PTT yi tercih nedenleri incelendiginde
%18,3’1i tcretlerin diistikligi, %7°si hizmet kalitesi, %24,2°si giivenilir olmast,
%4,2’si hizl1 hizmet sunmasi, %4,1°1 {irtin/hizmet ¢esitliligi, %14,9°u is yerlerinin
yaygin olmasi, %1,5’1 personelin tutum ve davranislari, %3,2’si yenilik¢i olmas,
%1,3’1 girisimci olmast, %3,2°si alaninda lider olmasi, %1,7’si reklamlari, %4,6’s1
ismi, %8,9’u kurumsal imaji, %1,1°i logosu, %1,5’1 renkleri olarak belirlenmistir.
Katilimeilarin %64°4 PTT’i giivenilir, %7,2’si yenilik¢i, %4,2°si lider, %2,8’i
benzersiz, %2,8’1 duyarli, %1,6’s1 modern, %4,2’si uluslararasi, %5,1’i giivensiz,
%2,31 teknolojik, %1,4’0 pahali, %4,2°si Kkaliteli olarak degerlenmistir. PTT nin
begenilmeyen yonleri incelendiginde %4,8°1 iicretlerin pahali olmasi, %24,5°1 is
yerlerinin kalabalik olmasi, %22’si personel yetersizligi, %1,7’si amblemi, %1,5i
logosu, %1,9’u renkleri, %4,4’i hizmet Kkalitesiz, %10,2’si personel tutum ve
davraniglari, %5,7’s1 postalarin zamaninda gelmemesi, %4,9’u kargolarin zamaninda
ulagsmamasi, %5,1°1 miisteri hizmetlerine ulagilmamasi, %1,6’s1 misafirhaneler temiz
degil, %2,5’i sosyal tesisleri yetersiz, %9,3’ii begenmedigim yonii yok olarak
belirlenmistir. PTT’nin sundugu hizmetlerin en c¢ok yararlanilan1 belirlenmek
istendiginde %18,9’u posta hizmetleri, %26,8’i kargo hizmetleri, %3,6’s1 tebligat,
%0,9°u telgraf, %0,5’i pul ve filateli, %0,8’1 kayip elektronik posta, %8,3’li havale
islemleri, %2,9°u PTT Kart, %2,1°i PTT matik, %2,9’u hesap islemleri, %8,5’i HGS

islemleri, %0,1°1 Sigortacilik islemleri, %1,6’s1 bankacilik islemleri, %2,4’1i 6deme
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islemleri, %1,6’s1 E-PTT AVM, %1,5’i E-PTT kitap, %0,8’i PTT misafirhaneleri,

%0,3°1 PTT sosyal tesisleri, %15,6°s1 tahsilat islemleridir.

4.3.3. Giivenilirlik Analizi

Tablo 5. Kurum imaji Giivenilirlik Analizi

Cronbach’s Alpha Madde Sayisi
Kalite 0, 948 16
Gorsel Kimlik 0, 942 18
fletisim 0, 874 5
Sosyal Sorumluluk 0, 925 6
Kurum 1maj1 0,973 45

45 maddeden olugsan kurum imaj1 Olgegine ait giivenilirlik katsayilari
incelendiginde, genel dlgek algilarina ait Cronbach’s Alpha degerinin 0, 9730larak
hesaplandigi goriilmektedir. Bu deger Olgegin giivenilirliginin 0, 80<Cronbach’s
Alpha<l, 00 arasinda oldugundan giivenilirligin ¢ok yiliksek diizeyde oldugunu
gosterir. Kalite faktoriine ait giivenilirligin ¢ok yiiksek (Cronbach’s Alpha=0, 948)
olarak hesaplandig1 goriilmektedir. Gorsel kimlik faktoriine ait giivenilirligin ¢ok
yiikksek (Cronbach’s Alpha=0, 942) olarak hesaplandigi goriilmektedir. Iletisim
faktoriine ait giivenilirligin ¢ok yiiksek (Cronbach’s Alpha=0, 874) olarak
hesaplandig1r goriilmektedir. Sosyal sorumluluk faktoriine ait giivenilirligin ¢ok

yiiksek (Cronbach’s Alpha=0, 925) olarak hesaplandigi goriilmektedir.

Tablo 6. PTT Hizmetleri Degerlendirilme Giivenilirlik Analizi

Cronbach’s Alpha Madde Sayisi

PTT Hizmetlerini Degerlendirme 0,931 20

20 maddeden olusan PTT hizmet degerlendirmesi 6l¢egine ait gilivenilirlik
katsayilar1 incelendiginde, genel 6lgek algilaria ait Cronbach’s Alpha degerinin 0,

931 olarak hesaplandig1 goriilmektedir. Bu deger olcegin giivenilirliginin O,
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80<Cronbach’s Alpha<1, 00 arasinda oldugundan giivenilirligin ¢ok yliksek diizeyde

oldugunu gosterir.

4.3.4.Normal Dagilim Analizleri

Tablo 7. Katilimcilarin Kurum Imaj1 Gériisleri Normal Dagilim Testi Sonuglari

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Kalite ,064 429 ,000 974 429 ,000
Fiziksel Ortam ,078 429 ,000 ,980 429 ,000
Tetisim ,091 429 ,000 972 429 ,000
Sosyal Sorumluluk 124 429 ,000 ,950 429 ,000
Kurumsal imaj ,061 429 ,001 ,982 429 ,000

A. Lilliefors Significance Correction

Yapilan normal dagilimiz analizi sonucunda kurumsal imaj ve imaj1 olusturan
faktorlerin normal dagilimdan gelmedigi tespit edilmistir (p<0,05). Analize

parametrik olmayan testlerle devam edilmistir.

Tablo 8. Katilimcilarm PTT Hizmet Degerlemesi Olgegi Normal Dagilim Testi

Sonuglart
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistic df Sig.  Statistic  df  Sig.
PTT Hizmet Degerlemesi ,126 429 ,000 919 429 ,000

A. Lilliefors Significance Correction

Yapilan normal dagilimiz analizi sonucunda PTT hizmet degerlemesi
6lgeginin normal dagilimdan gelmedigi tespit edilmistir (p<0,05). Analize parametrik

olmayan testlerle devam edilmistir.
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4.3.5. Betimleyici istatistikler

Tablo 9. Katilimeilarin Kurum Imaji Olgegine Ait Betimleyici Istatistikler

X S.S.
Kalite 3,55 , 73
Gorsel Kimlik 3,50 , 74
Iletisim 3,38 , 81
Sosyal Sorumluluk 3, 56 , 82
Kurumsal Imaj 3,51 , 68

Tablo’da kurumsal imaj ve kurumsal imaj1 olusturan faktérler i¢in tanimlayici
istatistik sonuglart verilmistir. Kurumsal imaj 6l¢egi genelinden alinabilecek puan
ortalamalar1 3, 51+0, 68 olup, kalite faktorii ortalama puani 3, 55+0, 73, Gorsel
Kimlik faktori 3, 50+0, 74, iletisim faktori 3, 38+0, 81, sosyal sorumluluk faktorii
ise 3, 56+0, 82 dir.

Tablo 10. Katilimeilarin PTT Hizmetlerini Degerlendirme Olgegine Ait Betimleyici
Istatistikler

X S.S.

PTT Hizmetlerini Degerlendirme 3,47 0, 55

Tablo’da PTT hizmetlerinin degerlendirilmesine ait tanimlayici istatistik
sonuglar1 verilmistir. PTT hizmetleri degerlendirme 6lcegi genelinden alinabilecek

puan ortalamalar1 3, 4740, 55 dir.
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4.3.6. PTT imaj Skorlarina Ait Bulgular

Tablo 11. Katilimcilarin Kurum Imaji ve Kurum Imajimi Olusturan Faktérlere liskin
Goriiglerinin Yas Degiskenine Gore Farkliliklarina Ait Analiz Sonuglar

Yas N Mean Rank e p Fark
17 ve altt (Y 38 179, 49
18-27 (® 67 206, 28 (1-6)
. 28-37 (® 90 200, 19 « (2-6)
Kalite 38-47 (9 102 220, 16 11, 663 0, 040 (3-6)
48-57 (¥ 77 219, 90 (5-6)
58 ve iizeri (! 55 257, 96
17 ve alt1 38 177, 32
18-27 67 206, 25
N — 28-37 90 201, 89
Gorsel Kimlik 3847 102 217.78 10, 729 0, 057 -
48-57 77 225, 46
58 ve tizeri 55 253, 35
17 ve alt1 38 189, 64
18-27 67 193, 44
S 28-37 90 215, 68
Iletisim 3847 102 212,01 8, 020 0, 155 -
48-57 77 227,02
58 ve tizeri 55 246, 37
17 ve alt1 38 191, 83
18-27 67 190, 27
28-37 90 208, 76
Sosyal Sorumluluk 3847 102 224, 02 9,780 0, 082 -
48-57 77 216, 97
58 ve tizeri 55 251, 85
17 ve alt1 (M 38 177,53
18-27 (® 67 199, 01 (1-6)
C 28-37 (¥ 90 204, 17 2-6
Kurum Imaji 3847 24) 102 220, 20 11,935 0, 036* E3-6;
48-57 (¥ 77 223, 69 (4-6)
58 veiizeri (¥ 55 256, 29

*P<0, 05

Arastirmaya katilanlarin kurum imaji ve kurum imajimni olusturan faktorlere
iliskin goriislerinin yas degiskenine gore farkliliginin istatistiksel olarak anlamli olup
olmamasini test etmek igin yapilan Kruskal-Wallis H testi sonucuna gore, kalite
faktoriine ait goriislerin yas gruplarina gore farkliligi istatistiksel olarak %95 giiven
seviyesinde anlamli oldugu belirlenmistir (3?=11, 663; p<0, 05). Kalite faktoriiniin
hangi gruplar arasinda goriislerin farklilastiginin belirlenmesi amaciyla yapilan

Mann- Whitney U testi sonucuna gore 58 yas ve iizeri (Mean Rank=257, 96)
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olanlarin kaliteye verdikleri 6nem 17 yas ve alt1 (Mean Rank=179, 49), 18-27 yas
(Mean Rank=206, 28), 28-37 yas (Mean Rank=200, 19), 48-57 yas (Mean
Rank=219, 90) olanlara gore daha yiiksektir. Dolayisiyla, H2a dogrulanirken,
H2b,H2c ve H2d dogrulanmamastir.

Kurum imajmin yas gruplarina gore farkliliginin ise istatistiksel olarak %95
giiven seviyesinde anlamli oldugu belirlenmistir (x?=11, 935; p<0, 05). Kurum
imajimin hangi gruplar arasinda farklilastiginin belirlenmesi amaciyla yapilan Mann-
Whitney U testi sonucuna gore 58 yas ve lizeri (Mean Rank=256, 29) olanlarin
kurum imajma verdikleri 6énem 17 yas ve alt1 (Mean Rank=177, 53), 18-27 yas
(Mean Rank=199, 01), 28-37 yas (Mean Rank=204, 17), 38-47 yas (Mean
Rank=220, 20) olanlara gore daha yiiksektir. Dolayisiyla, Hla dogrulanmstir.

Tablo 12. Katilimcilarm Kurum imaji ve Kurum Imajini Olusturan Faktérlere Iliskin
Goriiglerinin - Cinsiyet Degiskenine Gore Farkliliklarina Ait Analiz

Sonuglari
Cinsiyet N Mean Rank U p
Kadin 188 211, 07
Kalite 21916,0 0,717
Erkek 238 215, 42
Kadin 188 207, 62
Gorsel Kimlik 21266,0 0, 380
Erkek 238 218, 15
. Kadin 188 207,94
Iletisim 21326,0 0,404
Erkek 238 217,89
Kadin 188 217,14
Sosyal Sorumluluk 21687,0 0,584
Erkek 238 210, 62
. Kadin 188 208, 92
Kurum Imaj1 21510,5 0,495
Erkek 238 217,12

Arastirmaya katilanlarin kurum imaji ve kurum imajini olusturan faktorlere ait
gortislerinin cinsiyet degiskenine gore farkliliginin istatistiksel olarak anlamli olup
olmamasini test etmek i¢in yapilan Mann-Whitney U testi sonucuna gore, kurum
imaj1 ve kurum imajint olusturan faktorlerin cinsiyet degiskenine gore farklilig
istatistiksel olarak %95 giiven seviyesinde anlamli olmadigi belirlenmistir (p>0,

05).Dolayistyla Hl1b, H3a, H3b, H3d dogrulanmamustir.
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Tablo 13. Katilimcilarin Kurum Imaji ve Kurum imajin1 Olusturan Faktérlere Iligkin
Goriiglerinin Egitim Durumuna Gore Farkliliklarina Ait Analiz Sonuglari

Egitim Durumu N Mean Rank 1 p
[kdgretim ve alt1 32 224,50
. Ortadgretim 161 220, 62
Kalite - 1,193 0, 755
Lisans 188 210, 29
Lisansiisti 47 203, 54
[Ikogretim ve alt1 32 215, 61
o Ortadgretim 161 222,22
Gorsel Kimlik - 1,129 0,770
Lisans 188 208, 22
Lisansiisti 47 212, 40
Hkégretim ve alt1 32 196, 77
L Ortadgretim 161 226, 47
Iletisim - 2,801 0,423
Lisans 188 209, 91
Lisansiistii 47 203, 95
[kdgretim ve alt1 32 193, 39
Ortadgretim 161 226, 28
Sosyal s 3,391 0, 335
Sorumluluk Lisans 188 212, 26
Lisansiisti 47 197, 49
Hkégretim ve alt1 32 213, 61
r Ortadgretim 161 223, 96
Kurum Imaj1 - 1, 567 0, 667
Lisans 188 208, 27
Lisansiistii 47 207, 62
*P<0, 05

Aragtirmaya katilanlarin kurum imaji ve kurum imajini olusturan faktorlere ait
gorlslerinin egitim durumuna goére farkliliginin istatistiksel olarak anlamli olup
olmamasini test etmek i¢in yapilan Kruskal-Wallis H testi sonucuna gore, kurum
imaj1 ve kurum imajmi olusturan faktorlere ait goriislerin egitim durumuna gore
farkliligimin  istatistiksel olarak %95 giiven seviyesinde anlamli olmadig

belirlenmistir (p>0, 05). Dolayisiyla, H4a, H4b, H4c, H4d ve Hlc dogrulanmamustir.
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Tablo 14. Katilimcilarin Kurum imaji ve Kurum Imajii Olusturan Faktorlere Iliskin
Goriiglerinin  Meslek Degiskenine Gore Farkliliklarina Ait  Analiz

Sonuglart
Meslek N Mean Rank v p
Kamu Personeli 102 225,14
Ozel Sektor Calisan 125 215, 08
Serbest Meslek Sahibi 38 221,16
Kalite Ev Hanim 43 225, 08 6, 421 0, 378
Issiz 10 169, 80
Ogrenci 64 185, 11
Diger 46 224, 57
Kamu Personeli 102 221,57
Ozel Sektor Calisan 125 221, 96
Serbest Meslek Sahibi 38 213,95
Gorsel Kimlik Ev Hanimi 43 234,21 10, 129 0,119
Issiz 10 152, 40
Ogrenci 64 178, 47
Diger 46 224, 22
Kamu Personeli 102 223,77
Ozel Sektér Calisam 125 223,03
Serbest Meslek Sahibi 38 222, 39
Tletisim Ev Hanimu 43 225, 97 9,138 0, 166
Issiz 10 144, 00
Ogrenci 64 183, 30
Diger 46 212, 26
Kamu Personeli 102 215,13
Ozel Sektor Calisani 125 220, 01
Sosyal Serbest Meslek Sahibi 38 194, 87
Sorumiuluk EV Hanimi 43 220, 10 5, 268 0,510
Issiz 10 219, 55
Ogrenci 64 192, 22
Diger 46 239, 00
Kamu Personeli 102 224, 77
Ozel Sektor Calisant 125 220, 88
Serbest Meslek Sahibi 38 214, 29
Kurum 1maj1 Ev Hanimi 43 230, 15 9, 743 0, 136
Issiz 10 154, 55
Ogrenci 64 178, 43
Diger 46 223,15

*P<0, 05

Aragtirmaya katilanlarin kurum imaji ve kurum imajini olusturan faktorlere ait

goriislerinin meslek degiskenine gore farkliliginin istatistiksel olarak anlamli olup

olmamasini test etmek i¢in yapilan Kruskal-Wallis H testi sonucuna goére, kurum

imaj1 ve kurum imajin1 olusturan faktorlere ait goriislerinin meslek degiskenine gore

farkliliginin

istatistiksel olarak %95 gliven

seviyesinde anlamli

olmadigi

belirlenmistir (p>0, 05). Dolayisiyla, H5a, H5b, H5¢,H5d ve H1d dogrulanmamustir.
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Tablo 15. Katilimcilarin Kurum Imaji ve Kurum imajin1 Olusturan Faktérlere Iligkin
Goriiglerinin Medeni Durum Degiskenine Gore Farkliliklarina Ait Analiz

Sonuglart
Medeni Durum N Mean Rank U p
Kalite Bi\lf%r i;g ig; 33 17065, 5 0, 002*
Gorsel Kimlik Bi\lc;r i;g igg g? 17239, 0 0, 003*
fletisim BEe\I/<I;r i;g i;g 2; 17804, 0 0, 013*
Sosyal Sorumluluk BEe\|/<I;r i;g i;i ('193 17419, 5 0, 005*
Kurum Imaji Bi\lileilr i;g ig;: 22 16891, 0 0, 001*

*P<0, 05

Arastirmaya katilanlarin kurum imaji ve kurum imajini olusturan faktorlere ait
goriislerinin medeni durum degiskenine gore farkliliginin istatistiksel olarak anlamli
olup olmamasini test etmek i¢in yapilan Mann-Whitney U testi sonucuna gore, kalite
faktoriiniin medeni durum degiskenine gore farklilig istatistiksel olarak %95 giiven
seviyesinde anlamli oldugu belirlenmistir (U=17065, 5; p<0, 05). Evli olanlarin
(Mean Rank=227, 22) kalite faktoriine verdikleri énem bekar (Mean Rank=188, 77)
olanlara gore daha yiiksektir. Dolayisiyla, H6a dogrulanmastir.

Gorsel Kimlik faktoriiniin medeni durum degiskenine gore farkliligi nin
istatistiksel olarak %95 giliven seviyesinde anlamli oldugu belirlenmistir (U=17239,
0; p<0, 05). Evli olanlarin (Mean Rank=2260582) gorsel kimlik faktoriine verdikleri
onem, bekar (Mean Rank=189, 91) olanlara gére daha yiiksektir. Dolayisiyla, H6b

dogrulanmistir.

Iletisim faktdriiniin medeni durum degiskenine gére farkliliginin istatistiksel
olarak %95 giiven seviyesinde anlamli oldugu belirlenmistir (U=17804, 0; p<0, 05).
Evli olanlarin (Mean Rank=224, 52) iletisime verdikleri 6nem, bekar (Mean

Rank=193, 63) olanlara gore daha ytiksektir. Dolayisiyla, H6c dogrulanmistir.

Sosyal sorumluluk faktoriiniin ise medeni durum degiskenine gore farkliligi nin
istatistiksel olarak %95 giiven seviyesinde anlamli oldugu belirlenmistir (U=17419,

5; p<0, 05). Evli olanlarin (Mean Rank=225, 93) sosyal sorumluluk faktoriine
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verdikleri 6nem, bekar (Mean Rank=191, 10) olanlara goére daha yiiksektir.

Dolayistyla, H6d dogrulanmastir.

Kurum imajimin medeni durum degiskenine gore farkliliginin istatistiksel

olarak %95 giiven seviyesinde anlamli oldugu belirlenmistir (U=16891, 0; p<0, 05).

Evli olanlarin (Mean Rank=227, 85) kurum imajma verdikleri 6enm bekar (Mean

Rank=187, 63) olanlara gore daha yiiksektir. Dolayisiyla, Hle dogrulanmistir.

Tablo 16. Katilimeilarm Kurum Imaj1 ve Kurum imajin1 Olusturan Faktorlere Iliskin
Goriislerinin Gelir Degiskenine Gore Farkliliklarina Ait Analiz Sonuglart

Gelir N Mean Rank 2 p Fark
Yok 98 193, 43
Asgari Ucret 32 219, 34
1401-2500 TL 93 217,65
Kalite 2501-3500 TL 87 219, 29 8, 057 0,234 -
3501-4500 TL 53 235, 88
4501-5500 TL 23 245, 50
5501 TL ve tistli 40 187, 69
Yok 98 188, 66
Asgari Ucret 32 256, 95
1401-2500 TL 93 224, 82
Gorsel Kimlik ~ 2501-3500 TL 87 216, 28 9, 180 0,164 -
3501-4500 TL 53 217,70
4501-5500 TL 23 200, 72
5501 TL ve tistl 40 209, 01
Yok 98 186, 24
Asgari Ucret 32 252, 88
1401-2500 TL 93 215, 97
Tletisim 2501-3500 TL 87 220, 37 11, 686 0, 069 -
3501-4500 TL 53 213,94
4501-5500 TL 23 256, 80
5501 TL ve istii 40 202, 63
Yok (¥ 98 195, 10
Asgari Ucret (0 32 291,02 (1-2)
1401-2500 TL (® 93 200, 77 (3-2)
Sosyal 2501-3500 TL (¥ 87 216, 55 18,918 0,004 (42
Sorumluluk (5-2)
3501-4500 TL (¥ 53 232,50 (6-2)
4501-5500 TL (® 23 220,17 (7-2)
5501 TL ve {istii (? 40 190, 51
Yok 98 187,03
Asgari Ucret 32 248, 03
1401-2500 TL 93 219, 26
Kurum Imaj1 2501-3500 TL 87 220, 39 9, 307 0, 157 -
3501-4500 TL 53 226, 98
4501-5500 TL 23 228, 33
5501 TL ve tisti 40 195, 98

*P<0, 05
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Arastirmaya katilanlarin kurum imaj1 ve kurum imajini olusturan faktorlere ait
goriislerinin gelir durumuna gore farkliliginin istatistiksel olarak anlamli olup
olmamasini test etmek i¢in yapilan Kruskal-Wallis H testi sonucuna gore, sosyal
sorumluluk faktoriiniin gelir durumuna gore farklii@inin istatistiksel olarak %95
giiven seviyesinde anlamli oldugu belirlenmistir (x?=18, 918; p<0, 05). Sosyal
sorumluluk faktoriiniin hangi gruplar arasinda O6nem sirasinin farklilagtiginin
belirlenmesi amaciyla yapilan Mann- Whitney U testi sonucuna gore gelir durumu
asgari ticret (Mean Rank=291, 02) olanlarin sosyal sorumluluga verdigi 6nem, geliri
olmayan (Mean Rank=195, 10), 1401-2500 TL (Mean Rank=200, 77), 2501-3500
TL (Mean Rank=216, 55), 3501-4500 TL (Mean Rank=232, 50), 4501-5500 TL
(Mean Rank=220, 17), 5501 TL ve {izeri (Mean Rank=190, 51) olanlara gore daha
yiiksektir.Dolayisiyla, H7d dogrulanirken, H7a, H7b,H7¢ ve H1f dogrulanmamuistir.

Tablo 17. Katilimcilarm Kurum imaji ve Kurum Imajini Olusturan Faktérlere Iliskin
Goriislerinin PTT Hizmeti Alma Durumuna Gore Farkliliklarina Ait
Analiz Sonuglari

PTT Hizmeti Alma Durumu N Mean Rank U p
Kalite ;‘gr 228 iég ;; 4670,0 0, 024*
Gorsel Kimlik EI\;?H 228 i%g 22 4974,0 0,072
iletisim EI‘:;tlr 228 i%i ;g 4923,5 0,059
Sosyal Sorumluluk El\gir 328 i; :; 5145,5 0,121
Evet 398 218,90

Kurum 1maj1 4618,5 0, 020*

Hay1r 31 164, 98

*P<0, 05

Arastirmaya katilanlarin kurum imaj1 ve kurum imajim olusturan faktorlere ait
gortslerinin PTT hizmeti alma durumuna gore farkliigmin istatistiksel olarak
anlamli olup olmamasini test etmek i¢in yapilan Mann-Whitney U testi sonucuna
gore, kalite faktoriine verilen 6enmin PTT hizmeti alma durumuna gore farkliliginin
istatistiksel olarak %95 giiven seviyesinde anlamli oldugu belirlenmistir (U=4670, 0;
p<0, 05). PTT hizmeti alanlarin (Mean Rank=218, 77) kaliteye verdikleri 6nem, PTT
hizmeti almayanlara (Mean Rank=166, 65) gore daha yiiksektir.Dolayisiyla, H8a
dogrulanirken, H8b,H8¢ ve H8d dogrulanamamastir.
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Kurum imajinin PTT hizmeti alma durumuna goére farklilignini istatistiksel
olarak %95 giiven seviyesinde anlamli oldugu belirlenmistir (U=4618, 5; p<0, 05).
PTT hizmeti alanlarin (Mean Rank=218, 90) kurum imajina verdikleri 6nem, PTT
hizmeti almayanlara (Mean Rank=164, 98) gére daha yiiksektir. Dolayisiyla, Hlg

dogrulanmistir.
4.3.7. PTT Hizmetlerinin Degerlendirilmesine Iliskin Bulgular

Tablo 18. Katilimcilarin PTT Hizmeti Degerlendirme Olgegine Iliskin Gériislerinin
Yas Degiskenine Gore Farkliliklarina Ait Analiz Sonuglari

Yas N Mean Rank v p
17 ve alti (Y 38 196, 30
18-27 (® 67 198, 38
PTTHizmet 28-37 (¥ 90 219, 50
Degerlendirmesi 38-47 (¥ 102 229, 45 5,235 0, 388
48-57 (¥ 77 202, 86
58 ve iizeri (¢ 55 230, 99

*P<0, 05

Arastirmaya katilanlarin PTT hizmet degerlendirmesinin yas degiskenine gore
farkliliginin istatistiksel olarak anlamli olup olmamasini test etmek i¢in yapilan
Kruskal-Wallis H testi sonucuna gore, PTT hizmet degerlendirmesinin yas gruplarina
gore farkliliginin istatistiksel olarak %95 giiven seviyesinde anlamli olmadig

belirlenmistir (p>0, 05). Dolayistyla, H9a dogrulanmamustir.

Tablo 19. Katilimcilarin PTT Hizmet Degerlendirme Olgegine Iliskin Gériislerinin
Cinsiyet Degiskenine Gore Farkliliklarina Ait Analiz Sonuglari

Cinsiyet N Mean Rank U p
Kadin 188 204, 43
PTTHi Degerl i i : 2 7 17
izmet Degerlendirmesi Erkek 238 220, 66 0667,5 0,176

Arastirmaya katilanlarin PTT hizmet degerlendirmesinin cinsiyet degiskenine
gore farkliliginin istatistiksel olarak anlamli olup olmamasini test etmek i¢in yapilan
Mann-Whitney U testi sonucuna gore, PTT hizmet degerlendirmesinin cinsiyet
degiskenine gore farkliliginin istatistiksel olarak %95 giiven seviyesinde anlamli

olmadig1 belirlenmistir (p>0, 05). Dolayisiyla, H9b dogrulanmamustir.
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Tablo 20. Katilmcilarin PTT Hizmet Degerlendirme Olgegine iliskin Gériislerinin
Egitim Durumuna Gore Farkliliklarina Ait Analiz Sonuglari

Egitim Durumu N Mean Rank 1 p
ilkogretim ve alt1 32 217,77
PTTHizmet Ortadgretim 161 216, 34
Degerlendirmesi  Lisans 188 214,76 0. 340 0,952
Lisansiistii 47 204,94
*P<0, 05

Arastirmaya katilanlarin PTT hizmet degerlendirmesinin egitim durumuna gore
farkliliginin istatistiksel olarak anlamli olup olmamasini test etmek igin yapilan
Kruskal-Wallis H testi sonucuna gore, PTT hizmet degerlendirmesinin egitim
durumuna gore farkliliginin istatistiksel olarak %95 giliven seviyesinde anlamli

olmadig1 belirlenmistir (p>0, 05).Dolayisiyla, H9¢ dogrulanmamustir.

Tablo 21. Katilmcilarin PTT Hizmet Degerlendirme Olgegine iliskin Gériislerinin
Meslek Degiskenine Gore Farkliliklarina Ait Analiz Sonuglart

Meslek N Mean Rank %2 p Fark
Kamu Personeli (Y 102 220, 67
Ozel Sektér Calisan (? 125 234, 40
PTTHizmet _Serbest Meslek Sahibi (¥ 38 235,14 (2-5)
Degerlendir  Ev Harm (9 43 193, 79 15,299 0,018* (2-6)
mesi Igsiz (@ 10 109, 95 (3-5)
Ogrenci (° 64 193, 84
Diger (7 46 200, 53

*P<0, 05

Arastirmaya katilanlarin PTT hizmet degerlendirmesinin meslek degiskenine
gore farkliliginin istatistiksel olarak anlamli olup olmamasini test etmek icin yapilan
Kruskal-Wallis H testi sonucuna gore, PTT hizmet degerlendirmesinin meslek
degiskenine gore farklilig istatistiksel olarak %95 giiven seviyesinde anlamli oldugu
belirlenmistir (=15, 299; p<0, 05). PTT hizmet degerlendirmesinin hangi gruplar
arasinda farklilagtiginin belirlenmesi amaciyla yapilan Mann- Whitney U testi
sonucuna gore Ozel sektér calisanlarmin (Mean Rank=234, 40) PTT hizmet
degerlendirmesi issiz (Mean Rank=109, 95) ve oOgrenci (Mean Rank=193, 94)
olanlara gore daha yiiksektir. Serbest meslek sahibi olanlarin (Mean Rank=235, 14)
ise igssiz (Mean Rank=109, 95) olanlara gore daha yiiksektir. Dolayisiyla, H9d

dogrulanmamustir.
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Tablo 22. Katilimcilarin PTT Hizmet Degerlendirme Olgegine iliskin Gériislerinin
Medeni Durum Degiskenine Gore Farkliliklarina Ait Analiz Sonuglari

Medeni Durum N Mean Rank U p
Evli 274 223,17
PTTHi t Degerl i i : 1817 29*
izmet Degerlendirmesi Bekar 1520 196,08 8175,5 0,029

*P<0, 05

Arastirmaya katilanlarin PTT hizmet degerlendirmesinin medeni durum
degiskenine gore farkliliginin istatistiksel olarak anlamli olup olmamasini test etmek
icin yapilan Mann-Whitney U testi sonucuna gore, PTT hizmet degerlendirmesinin
medeni durum degiskenine gore farkliliginin istatistiksel olarak %95 giiven
seviyesinde anlamli oldugu belirlenmistir (U=18175, 5; p<0, 05). Evli olanlarin
(Mean Rank=223, 17) PTT hizmet degerlendirmesi, bekar (Mean Rank=196, 08)
olanlara gore daha yiiksektir. Dolayisiyla, H9¢e dogrulanmistir.

Tablo 23. Katilimcilarm PTT hizmet degerlendirmesi Olgegine Iliskin Gériislerinin
Gelir Degiskenine Gore Farkliliklarina Ait Analiz Sonuglari

Gelir N Mean Rank e p
Yok 98 188, 65
Asgari Ucret 32 249, 94
PTTHizmet _ 1401-2500 TL 93 208, 83
Degerlendirm ~ 2501-3500 TL 87 227,25 9, 545 0, 145
esi 3501-4500 TL 53 227,56
4501-5500 TL 23 227,59
5501 TL ve tistli 40 199, 45

*P<0, 05

Arastirmaya katilanlarin PTT hizmet degerlendirmesinin gelir durumuna gore
farkliliginin istatistiksel olarak anlamli olup olmamasini test etmek i¢in yapilan
Kruskal-Wallis H testi sonucuna gore, PTT hizmet degerlendirmesinin gelir
durumuna gore farkliliginin istatistiksel olarak %95 giiven seviyesinde anlamli

oldugu belirlenmistir (p>0, 05). Dolayisiyla, H9f dogrulanmamstir.

Tablo 24. Katilimcilar PTT Hizmet Degerlendirmesi Olgegine Iliskin Gériislerinin
PTT Hizmeti Alma Durumuna Gore Farkliliklarina Ait Analiz Sonuglari

PTT Hizmeti Alma Durumu N Mean Rank U p
Evet 398 215,96
PTTHizmet Degerlendirmesi Hayr 31 202, 61 5785,0 0, 563*

*P<0, 05
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Aragtirmaya katilanlarin PTT hizmet degerlendirmesinin PTT hizmeti alma
durumuna gore farkliliginin istatistiksel olarak anlamli olup olmamasini test etmek
icin yapilan Mann-Whitney U testi sonucuna gore, PTT hizmet degerlendirmesinin
PTT hizmeti alma durumuna gore farklilig1 istatistiksel olarak %95 giliven
seviyesinde anlamli olmadigi belirlenmistir (p>0, 05). Dolayisiyla, H9g

dogrulanmamustir.

Tablo 25. PTT Hizmetlerine Ait Bulgular

N Ort. S.

Posta Hizmetleri 429 3,88 ,988
Kargo Hizmetleri 429 3,88 1,013
Tebligat 429 3,59 ,932
Telgraf 429 3,46 ,852
Pul ve filateli 429 3,44 ,791
Kayitl elektronik posta 429 3,41 779
Havale islemleri 429 3,79 ,949
Ptt kart 429 3,51 ,864
Ptt matik 429 3,50 ,888
Hesap islemleri 429 3,51 877
Hgs islemleri 429 3,64 ,903
Sigortacilik iglemleri 429 3,25 ,695
Bankacilik islemleri 429 3,48 , 796
Odeme islemleri 429 3,64 ,903
E-pttavm 429 3,38 770
E-pttkitap 429 3,33 117
PTT misafirhaneleri 429 3,14 , 798
PTT sosyal tesisleri 429 3,14 779
Kisisel pul uygulamasi 429 3,347 , 7783
PTT spor 429 3,25 ,750
Say1 (N) 429

PTT hizmetlerini degerlendirdigimizde en yiiksek katilim gosterilen hizmetler
kargo, posta ve havale hizmetleri olmustur. En diigiik ise PTT misafirhaneleri, sosyal

tesisleri ve sigortacilik islemleri olmustur.
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N Ort. S.

Verilen hizmetler belirli standartlara uygundur 429 3,61 , 947
Miisterilerin sorunlar1 dinlenip ¢6ziime kavusturulur 429 3,43 , 994
Hizmetlerin timii hizli bir sekilde yapilmaktadir 429 3,45 1,016
Personelin is ile ilgili bilgi ve becerisi yeterlidir 429 3, 47 , 973
Miisteri bilgilerinin gizliligi korunmaktadir 429 3,80 , 896
Miisteri memnuniyetine 6nem verilir 429 3,44 1,011
Uriin/hizmet gesitliligi yeterlidir 429 3,69 , 897
Verilen hizmet kalitelidir 429 3,65 , 919
Verilen tiriin kalitelidir 429 3,69 ,919
Ptt glivenilir bir kurumdur 429 3,95 , 989
Miisteri hizmetlerine kolay ulasilir 429 3, 36 1,099
Miisterilere gerekli bilgilendirmeler yapilir. 429 3,38 1,032
Calisanlar miisteriye yardim etme egilimindedirler 429 3,33 1,068
Kisisel pul uygulamasi kalitelidir 429 3,43 , 908
Kargo ambalajlar1 amaca uygun, dayanikl ve kalitelidir 429 3,62 , 975
Posta ambalajlar1 amaca uygun ve kalitelidir 429 3, 66 , 955
Say1 429

Tablo incelendiginde kalite faktoriine arastirmaya katilanlarin en yiiksek

katilim gosterdigi madde “’PTT giivenilir bir kurumdur.”’, en diisiik katilim

gosterdigi madde ise ‘’Calisanlar miisteriye yardim etme egilimindedirler.”’

olmustur.

Tablo 27. Gorsel Kimlik Faktoriine Ait Betimleyici Bulgular

N Ort. S.

PTT binalar1 temizdir 429 3,57 1,131
PTT ismi uygundur 429 4,03 , 929
Calisanlarin kiyafetleri temiz ve 6zenlidir 429 3,75 , 938
PTT’lerin renk tasarimi uygundur 429 3,72 1, 033
PTT i¢ dekorasyonu moderndir 429 3,41 1,102
PTT dis goriiniimii dikkat ¢ekicidir 429 3,49 1,120
Bekleme salonlarindaki oturma yerleri yeterlidir 429 3,05 1,213
Son teknoloji kullanilir 429 3,37 1, 061
Is yerleri yaygindir 429 3,80 1,034
Ulasilabilirdir 429 3,85 1, 030
Bekleme salonlar1 rahat ve konforludur 429 3,11 1,177
PTT igleri ferah ve rahattir 429 3,21 1,173
PTT logosu ayirt edicidir 429 3,66 1,014
PTT amblemi kolayca fark edilebilir 429 3, 68 1, 008
Web sitesinin tasarimi kolay anlasilir ve giinceldir 429 3,48 , 966
PTT misafirhaneleri temiz ve bakimlidir 429 3,19 1,014
PTT araglarimin dis tasarimi dikkat ¢ekicidir 429 3,59 , 983
Sosyal tesisi temiz ve bakimlidir 429 3,15 , 996
Say1 429




84

Tablo goriildiigii gibi gorsel kimlik faktoriine arastirmaya katilanlarin en
yiiksek katilim gosterdigi madde ’PTT ismi uygundur.”’, en disiik katilim gosterdigi

madde ise ‘’Bekleme salonlarindaki oturma yerleri yeterlidir.”” olmustur.

Tablo 28. iletisim Faktoriine Ait Betimleyici Bulgular

N Ort. S.
Personel miisterilerle agik, net ve saygili bir sekilde 429 3,41 1,061
konusur
Miisteri sikayetleri dinlenip cevaplandirilmaktadir 429 3,41 1,029
Kamu oyu ve miisterilere kurumsal duyurular 429 3,50 061
zamaninda yapilmaktadir
Stand tasarimi dikkat ¢ekici ve giizeldir 429 3,34 , 972
Yapmis oldugu sponsorluklar yeterlidir 429 3,26 1,003
Say1 429

Tablo incelendiginde iletisim faktoriine arastirmaya katilanlarin en yiiksek
katilim gosterdigi madde ‘’Kamu oyu ve miisterilere kurumsal duyurular zamaninda
yapilmaktadir.”’, en diisiik katilm gosterdigi madde ise “’Yapmis oldugu

sponsorluklar yeterlidir.”” olmustur.

Tablo 29. Sosyal Sorumluluk Faktoriine Ait Betimleyici Bulgular

N ort. S.

Cevreye saygili bir kurumdur 429 3,80 , 934
Diirtist, ilkeli, etik degerlere baglh bir kurumdur 429 3,77 , 927
Sosyal sorumluluk projelerine destek verir 429 3,50 , 980
Sivil toplum orgiitleri ile isbirligi igindedir 429 3,47 , 951
Toplum giivenligiyle ilgili bilgilendirici kampanyalar 429 3,52 1,001
yapilmaktadir

Say1 429

Tablo incelendiginde sosyal sorumluluk faktoriine aragtirmaya katilanlarin en
yiiksek katilim gosterdigi madde “’Cevreye saygili bir kurumdur.”’, en diisiik katilim

gosterdigi madde ise ¢’ Sivil toplum orgiitleri ile igbirligi igindedir.”” olmustur.

Tablo 30. Kurum Imajini Olusturan Faktérlerin Onem Diizeyi

N Ort. S.
Kalite_ort 429 3, 5597 , 73268
Gorsel Kimlik ort 429 3, 5066 , 74915
Iletisim_ort 429 3, 3832 , 81979
Sosyal sorumluluk_ort 429 3, 5657 , 82992
Say1 429
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tablo

incelendiginde en dnemli faktoriin sosyal sorumluluk oldugu goriilmektedir. Bunu

sirastyla kalite, gorsel kimlik ve iletisim izlemektedir.

Tablo 31. PTT nin Imajima Ait Belirleyicilerin Merkezi Egilim Istatistikleri

Say1 | Ortalama | S.

PTT ismi uygundur 429 4,03 , 929
PTT giivenilir bir kurumdur 429 3,95 , 989
Ulagilabilirdir 429 3,85 1,030
Is yerleri yaygindir 429 3,80 1,034
Cevreye saygili bir kurumdur 429 3,80 , 934
Miisteri bilgilerinin gizliligi korunmaktadir 429 3,80 , 896
Diiriist, ilkeli, etik degerlere bagli bir kurumdur 429 3,77 , 927
Caliganlarin kiyafetleri temiz ve 6zenlidir 429 3,75 , 938
PTT nin renk tasarimi1 uygundur 429 3,72 1, 033
Verilen triin kalitelidir 429 3,69 ,919
Uriin/hizmet cesitliligi yeterlidir 429 3, 69 , 897
PTT amblemi kolayca fark edilir 429 3, 68 1,008
PTT logosu ayirt edicidir 429 3, 66 1,014
Posta ambalajlar1 amaca uygun ve kalitelidir 429 3, 66 , 955
Verilen hizmet kalitelidir 429 3, 65 , 919
Kargo ambalajlar1 amaca uygun, dayanikli ve kalitelidir 429 3, 62 , 975
Verilen hizmetler belirli standartlara uygundur 429 3,61 , 947
PTT aracglarinin dis tasarimi dikkat ¢ekicidir 429 3,59 , 983
PTT binalar1 temizdir 429 3,57 1,131
Toplum giivenligiyle ilgili bilgilendirici kampanyalar yapilmaktadir 429 3,52 1,001
Sosyal sorumluluk projelerine destek verilir 429 3,50 , 980
Kamu oyu ve miisterilere kurumsal duyurular zamaninda 429 3,50 , 961
yapilmaktadir

PTT dig goriiniimii dikkat c¢ekicidir 429 3,49 1,120
Web sitesinin tasarimi kolay anlagilir ve giinceldir 429 3,48 , 966
Personelin is ile ilgili bilgi ve becerisi yeterlidir 429 3,47 , 973
Sivil toplum orgiitleri ile igbirligi icindedir 429 3,47 , 951
Hizmetlerin tiimii hizli bir sekilde yapilmaktadir 429 3,45 1,016
Miisteri memnuniyetine onem verilir 429 3,44 1,011
Miisterilerin sorunlari dinlenip ¢6ziime kavusturulur 429 3,43 , 994
Kisisel pul uygulamasi kalitelidir 429 3,43 , 908
PTT i¢ dekorasyonu moderndir 429 3,41 1, 102
Personel miisterilerle, acik.net ve saygili bir sekilde konugur 429 3,41 1,061
Miisteri sikayetleri dinlenip cevaplandirilmaktadir 429 3,41 1, 029
Miisterilere gerekli bilgilendirilmeler yapilir 429 3,38 1,032
Son teknoloji kullanilir 429 3,37 1, 061
Miisteri hizmetlerine kolay ulagilir 429 3,36 1, 099
Calisanlar miisteriye yardim etme egilimindedir 429 3,33 1, 068
Stand tasarimi dikkat ¢ekici ve giizeldir 429 3,34 ,972
Yapmis oldugu sponsorluklar yeterlidir 429 3,26 1, 003
PTT igleri ferah ve rahattir 429 3,21 1,173
PTT misafirhaneleri temiz ve bakimlidir 429 3,19 1,014
Sosyal tesisi temiz ve bakimlidir 429 3,15 , 996
Bekleme salonlar1 rahat ve konforludur 429 3,11 1,177
Bekleme salonlarindaki oturma yerleri yeterlidir 429 3,05 1,213
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Tabloda goriildiigii gibi kisilerin en yiiksek katilim gosterdigi ilk bes madde sirasiyla;
“PTT ismi uygundur, PTT giivenilir bir kurumdur, ulasilabilirdir, is yerleri yaygindir,

cevreye saygilt bir kurumdur, miisteri bilgilerinin gizliligi korunmaktadir’” olmustur.

Son bes madde ise sunlardir; “bekleme salonlarinda oturma yerleri yeterlidir,
bekleme salonlart rahat ve konforludur, sosyal tesisi temiz ve bakimlidir,

misafirhaneler temiz ve bakimlidir, PTT igleri ferah ve rahattir’’

Tablo 32. PTT Hizmetlerini Degerlendirme ile Kurum Imaji ve Kurum Imajim
Olusturan Faktorler Arasindaki Iliskiyi Belirlemeye Yonelik Spearman’s
rho Korelasyon Analiz Sonuglari

Kalite  Gorsel Kimlik Iletisim Sosyal Kuru.m ththlzr'net '
Sorumluluk Imaji degerlendirmesi
. r 1,000 ,715™ ,716™ ,621™ ,896™ ,550™
Kalite
p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
. . r 1,000 723" ,622™ ,920™ 4137
Gorsel Kimlik
p ,000 ,000 ,000 ,000
iletisi 1,000 ,638™ ,838™ ,446™
etisim ,000 ,000 ,000
Sosyal Sorumluluk 1,000 7567 4417
Y ,000 ,000
K imai 1,000 517
rum Imaji
" ; . 000
PTT hizmet degerlendirme 1,000

PTT hizmet degerlendirmesi ile kurum imaj1 6l¢egi ve kurum imajin olusturan
faktorler arasindaki iligkiyi belirlemeye yonelik Spearman’s rho korelasyon analizleri
incelendiginde; kalite ile gorsel kimlik arasinda pozitif yonde yliksek kuvvetli bir
iliski oldugu belirlenmistir. (p<0.05, p= 0,000, r=0,715). Kalite ile iletisim arasinda
pozitif yonde yiiksek kuvvetli bir iliski oldugu belirlenmistir. (p<0.05, p= 0,000,
r=0,716). Kalite ile sosyal sorumluluk arasinda pozitif yonde orta kuvvetli bir iligki
oldugu belirlenmistir. (p<0.05, p= 0,000, r=0,621). Kalite ile kurum arasinda pozitif
yonde ¢ok yiiksek kuvvetli bir iliski oldugu belirlenmistir. (p<0.05, p= 0,000,
r=0,896). Kalite ile PTT hizmet degerlendirme arasinda pozitif yonde orta kuvvetli
bir iliski oldugu belirlenmistir. (p<0.05, p= 0,000, r=0,550).

Gorsel kimlik ile iletisim arasinda pozitif yonde yiiksek kuvvetli bir iliski
oldugu belirlenmistir. (p<0.05, p= 0,000, r=0,723). Gorsel kimlik ile sosyal

sorumluluk arasinda pozitif yonde orta kuvvetli bir iliski oldugu belirlenmistir.
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(p<0.05, p= 0,000, r=0,622). Gorsel kimlik ile kurum imaji arasinda pozitif yonde
cok yiiksek kuvvetli bir iligki oldugu belirlenmistir. (p<0.05, p= 0,000, r=0,920).
Gorsel kimlik PTT hizmet degerlendirmesi arasinda pozitif yonde orta kuvvetli bir

iliski oldugu belirlenmistir. (p<0.05, p= 0,000, r=0,413).

Iletisim ile sosyal sorumluluk arasinda pozitif yonde orta kuvvetli bir iliski
oldugu belirlenmistir. (p<0.05, p= 0,000, r=0,638). Iletisim ile kurum imaj1 arasinda
pozitif yonde ¢ok yiiksek kuvvetli bir iliski oldugu belirlenmistir. (p<0.05, p= 0,000,
r=0,838). Iletisim ile PTT hizmet degerlendirmesinin arasinda pozitif ydnde orta

kuvvetli bir iliski oldugu belirlenmistir. (p<0.05, p= 0,000, r=0,446).

Sosyal sorumluluk ile kurum imaj1 arasinda pozitif yonde ¢ok yiiksek kuvvetli
bir iligski oldugu belirlenmistir. (p<0.05, p= 0,000, r=0,756). Sosyal sorumluluk ile
PTT hizmet degerlendirmesi arasinda pozitif yonde orta kuvvetli bir iliski oldugu

belirlenmistir. (p<0.05, p= 0,000, r=0,441).

PTT hizmet degerlendirmesi ile kurum imaji arasinda pozitif yonde orta

kuvvetli bir iliski oldugu belirlenmistir. (p<0.05, p= 0,000, r=0,517).
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Her kurumun olumlu ya da olumsuz bir imaji vardir. Imaj, toplumun kurumu
nasil algiladig ile ilgilidir. Bir kurumun basarili olabilmesi i¢in olumlu kurumsal
imaja sahip olmasi gerekmektedir. Kurumlar toplum tarafindan olumsuz olarak
algilanmalarina neden olan faktorleri saptayarak diizeltmelidirler. Aksi takdirde
insanlarin kafalarinda kurum ile ilgili soru isaretleri olusabilir. Eger bir kurum,
toplumun kafasinda olusan soru isaretlerini gideremez ise o kuruma duyulan giiven

azalacaktir.

Bu c¢alismada, katilimcilarin kurum imajinin, kurum imajint olusturan
faktorlerin ve PTT’nin sundugu hizmetlerin degerlendirilmesinin demografik
ozelliklere gore farklilik gosterip gostermedigi degerlendirilmistir. Katilimeilarin
demografik oOzelliklerine ait frekans ve yilizde degerleri tablolar wvasitasiyla
aktarilmigtir. Ayrica PTT nin imajini1 belirlemeye yonelik olusturulan sorulara iligkin

betimleyici istatistik analiz sonuglar1 incelenmistir.

Arastirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerinin, kurum imaji, kurum imajt
n1 olusturan faktorlere ve PTT hizmet degerlendirmesine gore anlamli olarak
farklilasip farklilasmadigini test etmek icin yapilan analiz sonunda arastirmaya non-
parametrik olan Mann-Whitney U testi ve Kruskal-Wallis H testleri ile devam
edilmistir. Ayrica faktorler arasindaki iligkiyi analiz etmek i¢in Spearman’s Rho

korelasyon analizi yapilmistir.

Olusturulan kurum imaji ve PTT hizmet degerlendirme d&lgeklerinin

giivenilirlik analizi yiiksek ¢ikmistir.

Arastirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik yapilan
analiz sonuglaria gore, katilimcilarin cogunun lisans mezunu ve 6zel sektor ¢alisani
ciktig1 goriilmektedir. Buna karsilik gelirim yok diyenlerin yiiksek ¢ikmasi,
katilimcilarin  gelir durumu sorusuna samimi cevap vermediklerini ve gelir

durumlarin1 paylasmaktan kagindiklarini géstermektedir.

Arastirmaya katilanlarin biiylik ¢ogunlugunun PTT’den daha Once hizmet

aldig1 ve alinan hizmetten memnun oldugu tespit edilmistir.
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Arastirmaya katilanlarin ¢ogu, PTT nin imajimi iyi olarak degerlendirirken,
kotii olarak degerlendirenlerin yiizdesi oldukca diisiik ¢ikmistir. Bu durum bize

PTT’nin  kurum imajinin toplum tarafindan 1yl olarak algilandigim

gostermektedir.

Insanlarin PTT’yi tercih etme nedenlerinin; PTT’nin giivenilir bir kurum
olmasi, sunulan hizmet ile {riinlerin diisiik {icretli olmas1 ve i yerlerinin yaygin
olmasi oldugu goriilmektedir. Hizmet sektoriinde faaliyette bulunan bir kurumdan da

beklenen 6zellikler bunlardir.

PTT’nin en begenilmeyen yonleri incelendiginde; is yerlerinin kalabalik
olmasi, personel yetersizligi ve personel tutum ve davraniglari olarak belirlenmistir.
Kurumun bu olumsuz faktorleri gidermesi i¢in g¢alisma yapmasi gerekmektedir.
Kurumun merkez veya sube sayisini artirmasi, personel alimi yapmast ve alinan

personele gerekli egitimlerin verilmesi gerekmektedir.

Arastirmaya katilanlarin  PTT’nin sundugu hizmetlerden en ¢ok kargo
hizmetleri, posta hizmetleri ve tahsilat islemlerinden yararlandiklar1 goriilmektedir.
PTT’nin ana faaliyet alanlar1 olan kargo, posta ve tahsilat islemlerinin 6n planda

olmasi ¢ok da sasirtict bir sonug degildir.

Katilimcilarin kurum imajini olusturan faktorlere iliskin goriislerinin cinsiyet,
egitim ve meslek degiskenlerine gore farkliliginin istatistiksel olarak anlamli

olmadig belirlenmistir.

Aragtirmaya katilanlarin kurum imajint olusturan faktorlerin medeni durum
degiskenine gore farkliliginin istatistiksel olarak ise anlamli oldugu belirlenmistir.
Elde edilen sonuglar incelendiginde evli olanlarin kalite, gorsel kimlik, iletisim ve
sosyal sorumluluk faktorlerine verdigi onemin, bekar olanlara gére daha yiiksek
oldugu goriilmektedir. Aymi sekilde evli olanlarin kurum imajina verdikleri 6nem

bekar olanlara gore daha yiiksek ¢ikmustir.

Katilimcilarin kurum imajim1 olusturan faktorlere iliskin goriiglerinin PTT
hizmeti alma durumuna gore farkliligin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigim

test etmek icin yapilan analiz sonucuna gore, PTT’den hizmet alanlarin kalite
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faktoriine ve kurum imajina verdikleri 6nemin, PTT’den hizmet almayanlara gore

daha yiiksek oldugu belirlenmistir.

Diger onemli bir sonug, arastirmaya katilanlardan 58 yas ve lizeri olanlarin
kaliteye ve kurum imajimna verdikleri 6nemin diger yas gruplarina gore daha yiiksek

belirlenmis olmasidir.

Aragtirmaya katilanlarin kurum imajimni1 olusturan faktorlere iligkin goriislerinin
gelir durumuna gore farkliliginin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigini test
etmek icin yapilan test sonucuna goOre asgari licret alanlarin sosyal sorumluluk

faktoriine verdikleri onem diger gelir gruplarina gore daha yiiksek ¢ikmuistir.

Katilimcilarin PTT hizmet degerlendirmesine ait goriislerinin cinsiyet, yas,
egitim ve gelir degiskenlerine gore farkliliginin istatistiksel olarak anlamli olmadig:

belirlenmistir.

Arastirmaya katilanlarin PTT hizmet degerlendirilmesine iliskin goriislerinin
medeni durum degiskenine goére farkliliginin istatistiksel olarak anlamli olup
olmadigimi test etmek igin yapilan test sonucuna gore evli olanlarin PTT hizmet

degerlendirilmesinin bekar olanlara gore daha yiiksek oldugu belirlenmistir.

Katilimcilarin PTT hizmet degerlendirilmesine iliskin goriislerinin meslek
durumuna gore farkliliginin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigini test etmek
icin yapilan test sonucuna goére Ozel sektér c¢alisanlarmin PTT  hizmet
degerlendirilmesi, igsiz ve Ogrenci olanlara gore daha yiliksek c¢ikmistir. Serbest

meslek sahibi olanlarin ise issiz olanlara gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin PTT algilarina ait goriislerinin PTT hizmeti alma durumuna goére

farkliliginin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 belirlenmistir.

PTT imajima ait betimleyici istatistik analiz sonuglarmi inceledigimizde:
aragtirmaya katilanlarin en yiiksek oranda katilm gosterdikleri ilk bes madde
sirastyla soyledir: “PTT ismi uygundur, PTT giivenilir bir kurumdur, ulagilabilirdir,
miisteri bilgilerinin gizliligi korunmaktadir, is yerleri yaygindir, ¢cevreye saygili bir

kurumdur, diiriist, ilkeli, etik degerlere bagl bir kurumdur’’ seklindedir.
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Son bes madde ise sunlardir; “bekleme salonlarinda oturma yerleri yeterlidir,
bekleme salonlar1 rahat ve konforludur, sosyal tesisi temiz ve bakimhdir,

misafirhaneler temiz ve bakimlidir, PTT i¢leri ferah ve rahattir’” seklindedir.

PTT hizmetlerinden memnuniyet durumuna bakildiginda ise; ilk {i¢ hizmetin
posta, kargo ve havale hizmetleri oldugu goriilmektedir. Son {i¢ hizmet ise; PTT

misafirhaneleri, sosyal tesisleri ve sigortacilik hizmetleri olarak tespit edilmistir.

PTT kendisine kar saglayacak olan misafirhaneler ve sosyal tesislerde hizmet
tyilestirmesine gitmelidir. Miisteri memnuniyetini arttirmak i¢in bu alanlar1 yeniden
insa etmeli, konforlu bir sekilde dekore etmeli ve temizligine 6zen gostermelidir.
Toplumda olumlu bir kurumsal imaj yaratmak isteyen PTT giiniimiiz kosullarina

uygun, modern, yeni hizmet alanlar1 yaratmalidir.

Sigortacilik gibi geride kalmis hizmetlerinin bilinirliini arttirmak icin
reklamlar ¢ekilip yayinlatabilir. Bu tiir hizmetlerin tanitimi yine kurumun biinyesinde
yer alan tanitim pazarlama dairesi tarafindan gerekli calismalar yapilarak topluma

duyurulmalidir.

Yapilan arastirma sonucunda PTT’nin kurumsal imajin1 olusturan faktorlerle

ilgili asagidaki sonuglar elde edilmistir:

PTT’nin kurumsal imaj1 dort faktérden olusmaktadir. Bu faktorler; kurumsal

sosyal sorumluluk, kalite, gorsel kimlik ve kurumsal iletisim faktorleridir.
v" Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faktorii

PTT nin kurumsal imaj olusumunda etkili olan en 6nemli faktordiir. Bu faktorii
olusturan 5 maddenin 6nem diizeyleri incelendiginde ilk sirada “gevreye saygili bir
kurumdur’’ maddesi yer almaktadir Bunu sirasiyla “’Diiriist, ilkeli, etik degerlere
bagli bir kurumdur’, “Toplum giivenligi ile ilgili bilgilendirici kampanyalar
yapilmaktadir’’, “Sosyal sorumluluk projelerine destek verir’”> maddeleri
izlemektedir. Son sirada ise “’sivil toplum orgiitleri ile isbirligi i¢indedir’> maddesi

yer almaktadir.
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PTT’nin kurum imajimi etkileyen en oOnemli faktoriin sosyal sorumluluk
cikmasi nedeniyle, kurumun sosyal sorumluluk projelerine yonelik ¢aligmalarina

daha ¢ok 6nem vermesi gerekmektedir.
v' Kalite Faktorii

PTT’nin kurumsal imaj olusumunda etkili olan ikinci faktordiir. Kalite
faktoriinii olusturan maddeler siralandiginda ilk {i¢ sirada’, PTT giivenilir bir
kurumdur’’,  “’Misteri  bilgilerinin  gizliliginin  korunmaktadir’’,  “Sunulan
iirin/hizmet cesitliligi yeterlidir’” ve “Verilen iiriin kalitelidir’> seklindeki maddeler

yer almaktadir.

Siralamanin sonunda yer alan {ic madde ise, “’Calisanlar miisteriye yardim
etme egilimindedir’’, *’Miisteri hizmetlerine kolay ulasilabilir’> ve ’Miisterilere

gerekli bilgilendirme yapilir’” seklindedir.

Arastirmaya  katilanlarin  goriislerini  degerlendirdigimizde ~ PTT’nin
calisanlarina  verdigi egitimleri artirmast  gerekmektedir. Ayrica miisteri

hizmetlerinde iyilestirmeler yapmasi gerekmektedir.
v" Gorsel Kimlik Faktorii

PTT’nin kurumsal imaj olusumunu etkileyen tigiincii faktordiir. Gorsel kimlik
faktoriinii olusturan maddelerin 6nem diizeyleri incelendiginde ilk ii¢ sirada “PTT
ismi uygundur’’, “Is yerlerinin yaygindir’> ve ¢’Ulasilabilirdir’> maddeleri yer

almaktadir.

Onem diizeyi en diisiik olan ii¢ madde ise; 'Bekleme salonlari rahat ve
konforludur, “Bekleme salonlarindaki oturma yerleri yeterlidir’> ve ’Sosyal tesisi

temiz ve bakimlidir’” seklindedir.

PTT merkez ve subelerinde bulunan bekleme salonlarin1 yeniden dekore
etmelidir. Miisteri memnuniyetini saglamak i¢in bekleme salonlarindaki oturma
yerlerini degistirerek daha konforlu hale getirmelidir. PTT kendisine kar saglayan
sosyal tesislerin temizligine ve bakimina da dikkat etmelidir. Ayn1 zamanda hizmet

kalitesi iyilestirilmelidir.
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v Kurumsal iletisim Faktorii

PTT’nin kurumsal imajin1 olusturmada etkili olan son faktordiir. Bu faktorii
iceren 5 madde siralandiginda ilk sirada “’Kamuoyu ve miisterilere kurumsal
duyurular zamaninda yapilmaktadir’> maddesi yer almaktadir. Bunu sirasiyla
“Personel miisterilerle acik, net ve saygili bir sekilde konusur’’, “Miisteri sikayetleri
dinlenip cevaplandirilmaktadir’’, “Stant tasarimi dikkat ¢ekici ve giizeldir”
maddeleri izlemektedir. Son sirada ise “Yapmis oldugu sponsorluklar yeterlidir’’

maddesi bulunmaktadir.

PTT son yillarda spor sponsorluklarina agirlik vermektir. Buna ragmen
aragtirmaya katilanlarin PTT nin yapmis oldugu sponsorluklari yeterli bulmamasi
kurumun kendisini yeterince tanitamadiginin gostergesidir. Bu durumda asil is
kurumsal iletisim birimi ve tamitim, pazarlama birimine diismektedir. Kurumsal
reklam c¢aligmalar1 arttirilarak toplum bu konuda bilgilendirilmeli, imzalanan
sponsorluk anlagmalar1 halka duyurulmalidir. Kurum imajmin arttirtlmasinda radyo,

televizyon ve bilboardlarda PTT ile ilgili reklamlara agirlik verilmelidir.

Sonu¢ olarak PTT ile ilgili yapilan anketlerden elde edilen sonuclar
dogrusunda PTT’nin kurumsal imajim1 etkileyen faktorler; kurumsal sosyal
sorumluluk, kalite, gorsel kimlik ve kurumsal iletisimdir. Bu faktorlerin 6nem
diizeyinde kurumsal sosyal sorumluluk ilk siray1 almaktadir. Bunu sirasiyla kalite,
gorsel kimlik ve en son sirada da kurumsal iletisim faktorii takip etmektedir.
Toplumda olumlu kurumsal imaj algis1 yaratmak isteyen kurumun bu faktorlere

onem vermesi gerekmektedir.

Bu c¢alisma ile alanda arastirma yapmak isteyenlere bir basamak
olusturulmustur. PTT nin kurumsal imajinin arastirilmasi i¢in Ankara ili ile siirh
kalinmadan tiim Tirkiye genelinde bu anketin yapilmasi onerilmektedir. Bu
arastirma i¢in gelistirilen Ol¢ek ile diger kurumlar veya isletmeler de kurumsal

imajlaria yonelik ¢aligsmalar gergeklestirebilir.
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EKLER

Ek 1. Anket

Bu arastirma toplumda PTT hizmet degerlendirmesi nin hangi yonde oldugunu belirlemek amaciyla
yapilmaktadir.Kisisel bilgi istenmeyecektir.Zaman ayirip c¢aligmaya katkida bulundugunuz igin

tesekkiir ederim.

1.Yasimiz?

1() 17 ve alti

2 ()18-27

3 () 28-37

4() 38-47

5 () 48-57

6 () 58 ve tizeri
2.Cinsiyetiniz?

1 () Kadmn 2 () Erkek
3.Egitim Durumunuz?

1 () ilkdgretim ve alt1

2 () Ortadgretim

3 () Lisans

4 () Lisansiisti
4.Mesleginiz?

1 () Kamu Personeli

2 () Ozel Sektor Calisant
3 () Serbest Meslek Sahibi
4 () Ev Hanim

5 () Issiz

6 () Ogrenci

T()Diger (covvvveeeneiiiiiiiiannne,
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5.Medeni durumunuz?

1()Evl 2 () Bekar

6.Gelir Durumunuz?

1()yok

2 () Asgari Ucret

3 () 1401-2500

4 (1) 2501-3500

5 (1) 3501-4500

6 (/) 4501-5500

7 () 5501 ve st

7.PTT’den daha 6nce hizmet aldimz mm?
1 Evet 2 () Hayir

8.Aldiysaniz memnun olma durumunuz?
1 () Hi¢ memnun degilim

2 () Kismen memnun degilim

3 () Kismen memnunum

4 () Memnunum

5 () Cok memnunum

9.Ptt hizmetlerinden hangi siklikla yararlaniyorsunuz?

1 () Haftada 1

2 () Haftada birkag kez
3()Aydal

4 () Ayda birkag kez

5 () Yilda birkag kez

6 () Yararlanmiyorum

10.Ptt imajina 1 ile S arasinda puan verecek olsamz kag verirsiniz?

1 () Cok kotii
2 () Kotii

3 () Orta
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4 ()lyi

5 () Cok iyi

11.PTT’yi tercih nedeniniz?

1 () Ucretlerin diisiikliigii

2 () Hizmet Kalitesi

3 () Giivenilir olmas1

4 (') Hizl1 hizmet sunmasi

5 () Uriin/hizmet cesitliligi

6 () Is yerlerinin yaygin olmasi
7 () Personelin tutum ve davramislari
8 () Yenilikgi olmasi

9 () Girisimci olmasi

10 () Alaninda lider olmasi

11 () Reklamlar1

12 () Ismi

13 () Kurumsal imaj1

14 () Logosu

15 () Renkleri

5() Cok iyi

12.PTT’nin kurumsal imajin1 TEK Kkelimeyle nasil tammlarsimz?

1 () Guivenilir

2 () Yenilikei

3 () Lider

4 () Benzersiz

5 () Duyarh

6 () Modern

7 () Uluslararasi
8 () Giivensiz

9 () Teknolojik

102



10 () Pahal1

11 () Kaliteli

13.PTT’nin begenmediginiz yonleri nelerdir?
1 () Ucretlerin pahali olmasi

2 () Is yerlerinin kalabalik olmasi

3 () Personel yetersizligi

4 () Amblemi

5 () Logosu

6 () Renkleri

7 () Hizmet kalitesiz

8 () Personel tutum ve davraniglart

9 () Postalarin zamaninda gelmemesi

10 () Kargolarin zamaninda ulagsmamasi

11 () Misteri hizmetlerine ulasilamamasi

12 (') Misafirhaneler temiz degil

13 () Sosyal tesisleri yetersiz

14 () Begenmedigim yo6nii yok

14.PTT’nin sundugu hizmetlerin en ¢ok hangisinden yararlaniyorsunuz?
1 ()Posta Hizmetleri

2 () Kargo Hizmetleri

3 () Tebligat

4 () Telgraf

5 () Pul ve Filateli

6 () Kayith Elektronik Posta (KEP)

7 () Havale islemleri

8 () PTT Kart

9 () PTT Matik

10 () Hesap islemleri (Posta geki hizmetleri...)

11 () HGS Islemleri
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12 () Sigortacilik Islemleri

13 () Bankacilik islemleri (Kredi kart: 6demeleri,kredi 6demeleri...)

14 () Odeme Islemleri (maas ddemeleri-is kur ddemeleri)

15 () E-PTT AVM

16 () E-PTT Kitap

17 ()PTT Misafirhaneleri

18 () PTT Sosyal Tesisleri

19 () Tahsilat islemleri (dogalgaz-su-elektrik-telefon-vergi-ceza 6demeleri)

15.PTT’nin verdigi hizmetleri degerlendiriniz
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Cok iyi

Kismen iyi

Kismen Kot

Cok kotii

Fikrim yok

1.Posta Hizmetleri

2.Kargo Hizmetleri

3.Tebligat

4.Telgraf

5.Pul ve filateli

6.Kayith elektronik
posta

7.Havale islemleri

8.Ptt kart

9.Ptt matik

10.Hesap iglemleri

11.Hgs islemleri

12.Sigortacilik
islemleri

13.Bankacilik
islemleri

14.0deme islemleri

15.E-pttavm

16.E-pttkitap

17.PTT
misafirhaneleri

18.PTT sosyal
tesisleri

19 Kisisel pul
uygulamasi

20.PTT spor
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16.PTT ile ilgili asagida verilen ifadelere katilma diizeyinizi belirtiniz.
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KALITE FAKTORU

1.Verilen hizmetler belirli standartlara uygundur.

2.Miisterilerin sorunlar1 dinlenip ¢6ziime kavusturulur.

3.Hizmetlerin tiimii hizli bir sekilde yapilmaktadir.

4.Personelin is ile ilgili bilgi ve becerisi yeterlidir.

5.Miisteri bilgilerinin gizliligi korunmaktadir.

6.Miisteri memnuniyetine 6nem verilir.

7.Uriin/hizmet gesitliligi yeterlidir.

8.Verilen hizmet kalitelidir.

9 Verilen tiriin kalitelidir.

10.Ptt giivenilir bir kurumdur.

11.Miisteri hizmetlerine kolay ulagilir.

12.Miisterilere gerekli bilgilendirmeler yapilir.

13.Caliganlar miisteriye yardim etme egilimindedirler.

14 Kisisel pul uygulamas: kalitelidir.

15.Kargo ambalajlar1 amaca uygun,dayanikli ve kalitelidir.

16.Posta ambalajlar1 amaca uygun ve kalitelidir.

GORUNUM VE FiZIKSEL ORTAM FAKTORU

17.PTT binalar1 temizdir.

18.PTT ismi uygundur.

19.Calisanlarin kiyafetleri temiz ve 6zenlidir.

20.PTT’lerin renk tasarimi uygundur.

21.PTT i¢ dekorasyonu moderndir.

22.PTT dis goriiniimii dikkat ¢ekicidir.

23.Bekleme salonlarindaki oturma yerleri yeterlidir.

24.Son teknoloji kullanilir.

25.1s yerleri yaygindir.

26.Ulasilabilirdir.

27.Bekleme salonlari rahat ve konforludur.

28.PTT igleri ferah ve rahattir.

29.PTT logosu ayirt edicidir.

30.PTT amblemi kolayca fark edilebilir.

31.Web sitesinin tasarimi kolay anlasilir ve giinceldir.

32.PTT misafirhaneleri temiz ve bakimlidir.

33.PTT araglarinin dig tasarimi dikkat ¢ekicidir.

34.Sosyal tesisi temiz ve bakimlidir.

ILETISIM FAKTORU

35.Personel miisterilerle agik,net ve saygil bir sekilde konusur.

36.Miisteri sikayetleri dinlenip cevaplandirilmaktadir.

37.Kamu oyu ve miisterilere kurumsal duyurular zamaninda
yapilmaktadir.

38.Stand tasarimu dikkat c¢ekicidir.

39.Yapmis oldugu sponsorluklar yeterlidir.

SOSYAL SORUMLULUK FAKTORU

40.Cevreye saygili bir kurumdur.

41.Diriist,ilkeli,etik degerlere bagl bir kurumdur.

42.Sosyal sorumluluk projelerine destek verir.

43.Sivil toplum orgiitleri ile igbirligi i¢indedir.

44.Toplum giivenligiyle ilgili bilgilendirici kampanyalar yapilmaktadir.

45.Istihdam ve staj imkam saglamaktadir.
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