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Bu arastirmamin amaci; Kurumsal imajln, kurumsal goriiniim, kurumsal iletisim, kurumsal
davranis ve algilanan kurum imaji boyutlari kapsaminda ortaya ¢ikan temel Dbelirleyicilerin
saptanmast ve bu boyutlarin kurum imajimin sekillendirilmesinde ne denli etkili oldugunun ortaya
konulmast olarak tespit edilmistir. Bu cercevede arastirmada, Malatya II Emniyet Miidiirliigii
calisanlart ornekleminde i¢ paydaglarin kurum imajina yénelik algilart incelenmis ve arastirma
kapsaminda 200 emniyet teskilati ¢alisam ile goriisiilmiigtir. Verilerin analizinde SPSS 19.0 paket
programi kullaniimis ve degiskenler arasindaki iligkileri belirlemek igin, faktor analizi, korelasyon ve
coklu regresyon analizlerinden yararlanmilmistir. Arastirma neticesinde;, emniyet teskilati
calisanlarimin  kurumsal imaj algilarimin olumlu yonde oldugu belirlenmis olmakla birlikte, bu

algilarimin daha olumlu yonde olmasinin saglanmasi bakimindan birtakim onerilerde bulunulmugstur.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal fmaj Yonetimi, Kurumsal Gériiniim, Kurumsal Iletisim, Kurumsal
Davranis, Algilanan Kurum Imaji, Emniyet Teskilat1.
JEL Simiflandirmasi: L20, L29

BASIC DETERMINANTS CORPORATE IMAGE: SAMPLE OF POLICE
ORGANIZATIONSTAKEHOLDER SURVEY

ABSTRACT

Aim of this study in the context of Corporate Image Management and corporate appearance,
corporate communications, corporate image and perceived dimensions of corporate behavior within
the scope of the determination of the main determinants in shaping the image of the institution and
how these dimensions have been identified as effective to reveal that. In this context, research,
corporate image Malatya City Police Department employees for internal stakeholders' perceptions of
a sample of 200 police employees were examined and interviewed in this study. The package
programme of SPSS 19.0 was used in analyzing the data and in order to reveal relations among
variables, the factor analysis, correlation and multiple regression analysis was benefited from. As a

result of these search, that there is a positive perception of corporate image of the police employees,
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but the number of these suggestions have been made in terms of ensuring that more positive
perceptions.

Anahtar Kelimeler: Corporate Image Management, Corporate Appearance, Corporate
Communications, Corporate Behavior, Perceived Corporate Image, PoliceOrganization.

JEL Classification: L20, L29

1. GIRiS

Kurumsal imaj, bir kurumun ulasmak istedigi hedef kitlenin zihninde ortaya ¢ikan resimdir.
Diger bir deyisle kurumsal imaj, hedef kitlenin zihninde, kurum kimligine yiiklenen sifatlar hakkinda
varilmig yargilar biitiinii olarak ifade edilebilecektir. Ayrica, kurumlarin nasil bilindiklerine,
tanindiklarma veya algilandiklarina iligkin degerlendirmeler biitiiniidiir. Bu degerlendirmelerin
kurumsal imaji1 olusturdugu ifade edilebilecektir. Kurumsal imaj, bir kurumun faaliyet gosterdigi
alanda ayni faaliyette bulunan diger kurumlara karsi iistiinliikk saglamasini saglayabilecegi gibi, i¢ ve
dis ¢evresiyle uyum iginde faaliyetlerini yerine getirmesinde etki edebilecektir. Bu baglamda,
kurumun i¢ g¢evresiyle uyumlu calisabilmesi i¢in, c¢alisanlar goziinde olumlu kurumsal imaj
olugturmanin 6nemli oldugu sdylenebilir. Calisanlar géziinde olumlu bir kurumsal imajin varligs;
moral yoniinden olumlu etki yaptig1 gibi, hizmet kalitesinin artiracagi diisiiniilmektedir. Bu nedenle
gi¢li bir kurumsal imaja sahip olmanin kurum agisindan ne kadar Onemli olacagi
degerlendirilmektedir. Bu baglamda, kurumsal imaj1 ortaya ¢ikarabilmek igin, oncelikle kurumu i¢ ve
dis cevreye en iyi sekilde anlatabilecek imajin saptanmasina yonelik arastirmalarda bulunulmasi

gerektigi diisiiniilmektedir.

Imaj; bir kurumun aym faaliyette bulunan diger kurumlardan ayrilmasini saglayan ve
farkliliklarin1 ortaya cikaran unsurlar olarak tanimlanabilecektir. Bu nedenle, kurumun kendisini ifade
edebilecegi imajin belirlenmesi ve oncelikli olarak da kurumun temel hedeflerinin saptanmasi

gerekmektedir.

Bu calismada oOncelikli olarak imaj ve kurumsal imaj kavramlarinin tanimlanmasi iizerinde
durulacak ve Kurumsal imaj Yonetimi ile ilgili kisa literatiir taramasina yer verilmesinin ardindan, alt

boyutlart temelinde iligkiler incelenecektir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Imaj, dinamik, degisken ve karmasik bir kavram olarak ifade edilebilmektedir (Rao, 1994:33).
Bu itibarla, kurumun yapisi, sosyal, tarihsel ve somut faktorler ile kisisel tecriibeler imajin olugsmasina

etki ettigi gibi, bireye gonderilen mesajlarin, birey tarafindan karmasik ve ¢ok yonlil bir siirece tabi
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tutulmas1 sonucunda da olustugu belirtilmektedir (Zey ve Ferrell, 1981:189). Bundan &tiirii imaj

algisinin, olumlu veya olumsuz olabilecegi ifade edilebilecektir.

Izlenimler, istemli ya da istemsiz kisileri etkilemekte ve imaji olusturmaktadir (Erdogan ve
Gonilliioglu, 2006:49). Bu ¢ergevede imaj, beyinde ortaya ¢ikan algilama bi¢imini, insanlarin tavir ve
tutumlarint da etkileyen unsur olarak karsimiza c¢ikmaktadir (Pajunen, 2006:1269). Bu ydnden
bakildiginda imaj; bir objenin insanlar tarafindan bilinmesini, tanimlanmasii ve hatirlanmasin
saglayan (Rao, 1994:33) ve insanlar tarafindan o obje ile iliskilendirilen anlamlar biitiinii (Whetten
veMackey, 2002:397) olarak tanimlanabilmektedir. Bir bagka tanimlama da imaj; kisilerin bir obje
hakkindaki inanislarinin, diisiincelerinin, hissettiklerinin, izlenimlerinin ve etkilesimlerinin bir sonucu

olarak ortaya ¢iktig1 belirtilmektedir (Zey ve Ferrell, 1981:189).

Imaj algilamasi, her zaman tam olarak nesnesi ya da kaynagi ile drtiismeyebilmektedir (Gruning
ve Repper, 2005:77). Ancak genel olarak yine de bilinmelidir ki, toplumda anlasilan ne ise imaj da
odur. Yani bagka bir deyisle, algilanan ne ise gergek odur. Bu baglamda, kurumun meydana getirdigi
ve hedef Kitlesi iizerinde biraktig1 etkiler, ortaya ¢ikan gii¢lii, zay1f, modern, giivenilir, kaliteli vb. gibi

olumlu ve/veya olumsuz tanimlamalarin tiimii, imaj1 meydana getirecegi diistiniilmektedir.

Imaj konusunda calisan arastirmacilar, bircok imaj ¢esidi tanimlamislardir. Belirtilen imaj
cesitleri; “Kisisel Imaj”, “Mesleki Imaj”, “Marka Imaj1”, “Uriin Imaj1”, “Isletmelerde Imaj”, “Ayna
Imaj1”, “Semsiye Imaji”, “Simdiki Imaj”, “Pozitif Imaj”, “Negatif imaj”, “Istenilen Imaj” ve
“Kurumsal Imaj” seklinde ifade edildigi goriilmektedir (Wright ve Fill, 2001:105; Gruning ve Repper,

2005:77).

3. iMAJ TURLERI VE FONKSiYONLARI

3.1 Kisisel imaj

“Kisisel imaj” kavrami; kisinin, iletisimin tiim olanaklarindan faydalanmak suretiyle, kendisine
yonelik tim nitelikleri ve 6zellikleri, olabildigince iyi, dogru ve net bir sekilde ortaya koyabilmesi

olarak ifade edilmektedir (Wright ve Fill, 2001:101).

3.2 Mesleki imaj

“Mesleki imaj” kavrami; kisinin mesleki yasamina yonelik olarak, halihazirda bulundugu
konumu, gelecekte kendisini gérmek istedigi konum ve ¢evresinin kendisini algilamasini istedigi ya da
bekledigi konum olarak degerlendirilebilmektedir (Kadibesgil, 2006). Bu baglamda mesleki imaj,
kisinin kariyer planlamasinin temelini olusturmakta ve is yasamina yonelik basarilarinin da en 6nemli

etkenleri arasinda ele alinmaktadir.
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3.3 Marka imaj:

“Marka imaj1” kavrami; ayni ya da farkli nitelikteki iiriin ya da hizmetlerin birbirlerinden ayirt
edilmesini saglayan ve tiiketicilerin bu {irline ya da hizmete yonelik algilarinin sekillendirilmesini
saglayan iiriin ya da hizmet dizaynlari, taklit edilmesini engellemeye yonelik belirlenen tiim ifade
sekilleri, isim, sozciik, harf, rakam, renk, sekil gibi dizayn bilesenlerini iceren bir biitiinliigii ifade

etmektedir (Riel, Stroeker ve Maathuis, 1998:318).

3.4 Uriin imaj

“Uriin imaj1” kavram; bir {iriiniin sahip oldugu tiim nitelikleri ve 6zellikleri, yani genel anlamda
sahip oldugu imaj1 ifade etmek adina kullanilan bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Bakan,
2005). Bu baglamda bir {iriiniin imajinin sekillenmesini saglayan; o {irliniin ebadi, rengi, ambalaj1 gibi
fiziksel 6zellikler olabilecegi gibi, tiiketicinin o iiriinle birlikte satin alacagi taahhiit edilen 6zgiiven,

basar1 vb. gibi psikolojik algilar da olabilmektedir.

3.5 Ayna imaji

“Ayna imaj1” kavrami; bir isletmenin ya da kurumun, tim yonleri ile dis paydaslar ya da dig
cevre lizerinde biraktigi izlenimleri ya da genel olarak bu yondeki imajin1 ifade etmektedir (Kotler ve
Armstrong, 2010:66). Bu baglamda ayna imaji, bir igletmenin genel olarak tiiketiciler tarafindan nasil
algilandigimi ifade etmektedir ki; bu imaj, isletmenin kendisine yonelik belirlemelerde bulunmasinin

da temelinde yer almak durumundadir.

3.6 Semsiye imaji

“Semsiye imaj1” kavrami; bir kurumun temel misyonunu ve vizyonunu ifade eden imaji
icermektedir (Kotler, 2003). Bu baglamda semsiye imaji, kurumun tiim niteliklerini ve 6zelliklerini
kapsamasi bakimindan, bu sekilde adlandirilmaktadir ve bu yoniiyle de, bir anlamda kuruma yo6nelik
tiim imajlar1 iceren Ve biinyesinde barindiran bir imaj iist kiimesi olarak degerlendirilmektedir.

3.7 Mevcut imaj

“Mevcut imaj” kavrami; kurumun s6z konusu olan dénemdeki genel imajini ifade etmektedir

(Kotler, 2003). Bu yoniiyle mevcut imaj, dis paydaslarin kuruma yonelik tiim algilarini icermekte ve

kuruma yonelik yasanilan olumlu ya da olumsuz tecriibeler dogrultusunda sekillenmektedir.
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3.8 Pozitif Imaj

“Pozitif imaj” kavrami; tiiketicilerin, isletmeye yonelik algiladiklari olumlu yo6ndeki
degerlendirmeleri iceren imaj1 ifade etmektedir (Fombrun, 1996:46). Bu baglamda pozitif imaj;
isletmenin, sektdrde konumlandirdigr iiriin ya da hizmeti tanitmak amaciyla olusturdugu ve hedef
kitlesine yonelik olarak yayimladigi olumlu mesajlar dogrultusunda sekillendigi gibi, tiiketicilerin s6z

konusu iiriinii ya da hizmeti satin almalari ve kullanmalar1 sonucunda da olusabilmektedir.

3.9 Negatif imaj

“Negatif imaj” kavramu; tiiketicilerin, bir isletmeye ya da o isletmenin sektdrde konumlandirdigi
tiim {irlinlere veya hizmetlere yonelik olumsuz algisini ifade etmektedir (Fombrun, 1996:47). Bu
baglamda negatif imaj, isletmenin variyetini devam ettirmesini olumsuz yonde etkilemekte ve
dolayisiyla da mutlaka ki tiiketicilerin ve hedef kitlenin bu yondeki algilarinin degistirilmesi ve bunun

icin de birtakim tedbirler alinmas1 gerekmektedir.

3.10 “Kendi” imaji

“Kendi” imaji  kavrami; hem bireysel hem de kurumsal olarak arastirilip
degerlendirilebilmektedir (Okay, 2005). Bu baglamda “kendi” imaji, bireysel anlamda kisinin
kendisine yonelik olumlu ya da olumsuz algisimi ve kendisini degerlendirme seklini; kurumsal
anlamda da, bir kurumun ya da isletmenin, kendisini sektérde konumlandirmasia yonelik
degerlendirmelerini ve algisini ifade etmektedir ki, bu algi da yine olumlu ya da olumsuz ydnde

olabilmektedir.

3.11 “Yabancr” imaji

“Yabanc1” imaji kavrami; bir anlamda “kendi” imaji kavramiin tam tersi bir anlamda
kullanilmakta ve bireyin ya da kurumun kendisini degerlendirmesini degil, baskalar1 tarafindan
degerlendirmeye tabi tutulmasini ifade etmektedir (Odabast ve Barig, 2010). Bu baglamda “yabanci”
imaj1, i¢ paydaslar tarafindan degil, dis paydalar tarafindan yapilan degerlendirmeler icermektedir.

3.12 Transfer imaji

“Transfer imaj1” kavrami; uluslararasi pazarda konumlandirilmig olan ve genellikle de liiks

mallara yonelik olarak olusturulan bir imajin, ulusal pazarda konumlandirilan ve 6zde o iirlinle ya da
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sektorle bile ilgili olmayan bir bagka {irline ya da hizmete transfer edilmesi ya da aktarilmasi olarak

ifade edilmektedir (Okay, 2005).

3.13 istenilen imaj

“Istenilen imaj” kavrami; kurumun, bir anlamda vizyonunu ya da gelecekte kendisini gdrmek
istedigi ve hedefledigi noktay: ifade eden imaj anlaminda kullanilmaktadir (Odabasi ve Barig, 2010).
Bu baglamda istenilen imaj; kurumun mevcut imajindan hareketle olusturulmakta ve bu imajdan yola

cikilarak gelecekte ulasilmak istenilen noktanin ifadesini icermektedir.

3.14 Kurumsal imaj

“Kurumsal imaj” kavrami; kurumun, bir kisi ya da grup tarafindan nasil algilandigini ve bu kisi
ya da gruplarin o kuruma yonelik degerlerini, inanglarin1 ve kanaatlerini ifade etmektedir (Fombrun,
1996:47). Bu baglamda kurumsal imaj; kurumun diiriist, samimi, saygideger, modern vb. sekillerde

ifade edilmesini igcermektedir.

Imaj kavrammin  fonksiyonlar1 ise, asagida  belirlemeler  dogrultusunda
degerlendirilebilmektedir;

i. Karar Fonksiyonu: imaj kavramu, bireylerin herhangi bir iiriinii ya da hizmeti satin almaya
yonelik kararlarmi etkileyebilmektedir (Derin ve Demirel 2010:177). Bu baglamda
bireyler; s6z konusu iiriin ya da hizmete yonelik olumlu bir imaj algisim1 sahipseler, o
iriinii ya da hizmeti satin almaya yonelik hareket etmis olacaklardir.

ii. Basitlestirme Fonksiyonu: Bireylerin herhangi biri iiriine ya da hizmete yonelik sahip
olduklar1 imaj algisi, o iriiniin ya da hizmetin degerlendirilmesinde temel belirleyici
olmakta (Aksoy ve Bayramoglu, 2008:89) ve tiiketiciler ya da hedef kitle, iiriinii o yonde
degerlendirmekte ve harici degerlendirmeleri dikkate almamaktadirlar.

iii. Diizen Fonksiyonu: Bireyin, bir iiriin ya da hizmete yonelik olarak kendisine sunulan imaj
algismi, kendi yasam algisi ile biitiinlestirerek ve bu algi igerisinde diizenleyerek
konumlandirmasini ifade etmektedir (Robins, 2001:101).

iv. Oryantasyon Fonksiyonu: Bireyin, bir {iriin ya da hizmete yonelik olarak kendisine sunulan
imaj1, o Uriin ya da hizmeti degerlendirmeye yonelik yetersiz buldugu durumlarda, kendi
algilar1 dogrultusunda tamamlamasi ve sekillendirmesi olarak ifade edilmektedir (Miiler ve
Chandon, 2004:149).

V. Genellestirme Fonksiyonu: Oryantasyon fonksiyonun da oldugu gibi, bireyin bir {iriin ya da
hizmete yonelik olarak sunulan imaj1 yeteriz buldugu durumlarda, o iiriin ya da hizmeti,

diger iriin ya da hizmetlere yonelik olarak verilen imajlar dogrultusunda algilamaya
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caligmas1 (Abratt, 1989:66) ve bir anlamda da iiriinler i¢in genellemeye gitmesi olarak

ifade edilmektedir.

4. KURUMSAL iMAJ YONETIMi
4.1. KURUMSAL iMAJ VE KURUMSAL iMAJ YONETiMi KAVRAMLARININ
TANIMI VE KAPSAMI

“Kurumsal imaj”; hem imajm kaynagi olan kurum, hem de imajin algilayicist durumundaki
hedef kitleler igin son derece 6nemli olup, kurumun tiiketiciler ile kurdugu iletisimin baglangici olarak
kabul edilmektedir. Burada imaj bir semboldiir, kendisi bir obje degildir (Aksoy, 2005). Genel
anlamda kurumsal imaj olusturulurken; kurumun hedef kitlesini olusturan tiiketiciler, tedarikgiler,
medya, ¢aliganlar1 gibi ilgililerin, kurumla ilgili goriislerini, kuruma yoénelik tutum ve davraniglarini
sekillendirecegini, bu nedenle de bu kitlelere iletilecek sistemli ve planli iletilerden destek alinarak, o
kurum hakkinda olumlu inaniglar ve kanaat olusturmanin 6nemli oldugu; genel olarak diisiincelerin
tutum ve davranislari olusturdugunu savunan ‘“rasyonel — duygusal” terapi goriisiinden hareket
edilerek; kurumlarin topluma yaptiklar1 katki yoluyla olumlu yonde bir imaj gelistirebilecekleri ve
boylece kendilerini tanitarak, kurumlarinin daha kuvvetli ve rekabete hazir hale getirebilecekleri

savunulmaktadir.

Ayrica kurumsal imajin olusumunda bircok etken rol oynamaktadir. Ana basliklar ile
bunlardan 6nemli olan bazilar siralanacak olursa; kurum kimligi, kurum kiiltiirli, marka imaji, sosyal
sorumluluk bilinci, halkla iliskiler sayilabilmekte (Aksoy ve Bayramoglu, 2002:36) ve bunlardan her
biri de kurumsal imaj olusumunda ¢ok dnemli roller oynamaktadir. Bu anlamda sayilan basliklardan
birisinin eksikligi ve/veya yonetiminde saptanacak hatali bir strateji neticesinde, olusturulmak istenen
“ideal hedef imaja” varmada giicliikler ile karsilasilabilir. Ustelik ortaya ¢ikan “gercek imaj”, kurum
i¢in ¢ok daha sorunlu olacaktir ve bu imajin ortadan silinmesi igin yapilmasi gereken yonetim, halkla

iliskiler, reklam ve pazarlama ¢alismalar1 da, ¢ok daha gii¢ ve maliyetli olabilecektir.

Kurumsal imaj Yonetimi kavrami ise; kurumun, hedef Kitlelerinin zihnindeki resminin dizayn
edilmesi adina yapilan tiim ¢aligmalar1 igermektedir (Baydas, 2004). Diger bir deyisle, Kurumsal imaj
Yonetimi, hedef kitlelerin zihninde kurum kimligine yiiklenen sifat hakkinda varilmig yargilar biitiiniin
olusturulabilmesi ve diizenlenmesi amaciyla, kurum tarafindan yapilan ¢alismalari ifade etmektedir
(Kadibesgil, 2006). Bu nokta itibariyle “Kurumsal Imaj Yoénetimi”, sadece dis paydaslar degil, ic
paydaslar ya da c¢alisanlar goziinde de olumlu kurumsal imaj olusturmayi igermektedir. Ciinkii
calisanlar goziinde olumlu bir kurumsal imajin varligi; moral yonden olumlu etki yaparak, iiretim ve
hizmet kalitesinin artirilmasinin ve giigli bir kurum kimliginin gelistirilebilmesinin en &nemli

nedenlerinden biri olarak degerlendirilmektedir.
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Kurumsal Imaj, kisisel izlenimler sonucu ortaya ¢iktig1 ifade edilmektedir (Leblanc ve Nguyen,
2006). Kigisel izlenimleri ise, kigiler arasi iletisim ve Kkitle iletisim araglar1 ile ortaya g¢ikan
izlenimlerdir. Bu izlenimlerin toplami ise, imaji olusturur. Sonug olarak bilinmektedir ki; Kurumsal
Imaj Yénetimi dogrultusunda, kurum imajmnin olusmasi / olusturulmas: siirecinde, kurumlarda tipki
bireylerde oldugu gibi bir kimlik edinme ve bu kimligi zamana uydurarak devam ettirme ugrasisi
icerisindedirler. Temel kurum kimligi; bir kurumun ne oldugu, nereye dogru yol aldigi, tarihgesi, is
karmasasi, yonetilis bicimi, iletisim politika ve uygulamalari, yeterlilikleri, pazar ve rekabet

farkliliklarini tanimlayan ve gosteren faktorlerin toplami olarak ifade edilebilmektedir.

4.2 KURUMSAL iMAJIN TEMEL BELIRLEYIiCiLERIi

4.2.1. Altyapi Unsuru

Kurumsal imaj, mutlaka isletmelerin temel niteliklerini ve 6zelliklerini iceren saglam bir altyap1
tizerinde sekillendirilmek durumundadir. Altyap:r unsurlari sekillendirilirken, kurumun vizyonu ve
misyonu, yonetim anlayislari, igletmenin yapisal niteligi, hedef kitleye ya da tiiketicilere ulagsma sekli

ve benzeri unsurlar olarak ifade edilmektedir (Dowling, 1986:110).

4.2.2. D1s imaj Unsuru

“Dis imaj”; tiikketicilerin ya da hedef kitlenin, isletmeye ya da kuruma yonelik olumlu ya da
olumsuz tiim algilarim igermektedir ki, bu yoniiyle dig imaj unsuru, isletmenin genel olarak nasil
algilandiginin da temel belirleyicisi niteligindedir. Dis imaj, asagida verilen bes 6ge dogrultusunda
sekillendirilmektedir;

a) Kalite Gerekliligi: Isletmelerin kaliteli iiriinler ya da hizmetler sunmalari, dis imajlarinin
da olumlu yonde sekillenmesini saglamakta (Bromley, 1993:126) ve bu dogrultuda isletme,
rekabet avantaj1 elde edebilmektedir.

b) Somut imaj Yaratimi: Uriin ya da hizmete yonelik olusturulan somut imaj, iiriinii ya da
hizmeti sunmak adina olusturulan logodan, isletmenin bulundugu boélge ya da yere kadar
tiim unsurlarn igermektedir (Dowling, 1997:23). Bu baglamda somut imaj, tiiketicilerin ya
da hedef kitlenin, s6z konusu iiriin ya da hizmete yonelik ilk izlenimlerini olusturacagindan
onemlidir, ¢iinki ilk izlenimlerin degistirilmesi, yeni bir izlenim olusturulmasindan daha
zor bir siireci ifade etmektedir.

¢) Reklam: Reklam; herhangi bir {irlin ya da hizmetin, kurumsal bir kimlikle tanitilmasini ve
titketicilere / hedef kitleye sunulmasini ifade eden bir kavramdir. Bu yoniiyle de reklam;

iiriin ya da hizmetlerin tanmirlik derecesini yiikseltmesi, kisilerin giiven diizeylerini direkt
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d)

olarak etkilemesi (Yoo ve Chang, 2005:24) ve olumlu tutumlar olusturulabilmesinin
temelinde yer almasi bakimindan, dis imajinda en Onemli belirleyicileri arasinda
degerlendirilmektedir.

Sponsorluk: Bir spor kuliibiiniin veya faaliyetinin desteklenmesi ya da sanat
etkinliklerinin finanse edilmesi seklinde gerceklestirilebilen sponsorluk faaliyetleri,
kurumsal imajin giiclendirilmesi ve kurum kimliginin tiiketicilere / hedef kitleye tanitilmasi
adina 6nem arz etmesinde dolayi, dis imajin olusturulmasinda da 6nemlidir (LeBlanc ve
Nguyen, 2006:46).

Medya: Kurumlar ya da isletmeler; yaptiklar1 ¢aligsmalar, ekonomik kapasiteleri ya da
sunduklar1 {iriin ya da hizmetlerle ilgili olarak tiiketicilerini ya da hedef kitlelerini
bilgilendirmek i¢in medyay1 kullanabilmekte (Ind, 1992:49) ve bu sayede dis imajlarmin

belirlenmesini yardim etmektedirler.

1.2.3. i¢ imaj Unsuru

Ic imaj unsuru; isletmenin i¢ paydaslari tarafindan sekillendirilen ve dis imajin da

olusturulmasinda ya da i¢ paydaslar disinda nasil algilanacagina yonelik belirlemeleri iceren bir

unsurdur (Celik, 2007). Bu baglamda i¢ paydaslarin igletmeye yonelik beklentilerinin ne diizeyde

karsilandigi, onlarin motivasyonlarim ve verimliliklerini de direkt olarak etkileyecek ve bu durum,

kurumsal is ve igleyislerin de temel belirleyicisi olacaktir.

I¢ imaj unsurunun desteklenmesi icin, calisanlarin asagidaki beklentilerinin karsilanmasi

yerinde olacaktir;

Caliganlarin, isletmelerinin vizyonuna iliskin bilgi sahibi olmak ve bu dogrultuda
isletmeleri ile gurur duymak istemeleri s6z konusudur ki (Hsieh ve Li, 2008:32), isletmeler
de, oncelikli olarak bu noktay1 gézetmek durumundadirlar.

Caliganlar, yoneticilerinin kendilerine saygi duymasini isterler (Gray ve Balmer,
1998:698).

Caliganlar, yoneticilerinin kendileri ile agik, diriist ve iki yonlii isleyen bir iletisim
icerisinde bulunmasini isterler (Barich ve Kotle, 1991:97).

Calisanlar; yeteneklerini, yaraticiliklarim1 ve gercek performanslarmi ortaya koyabilmek
adina, kendilerine firsat taninmasini isterler (Ruyter ve Wetzels, 2000:643).

Caliganlar, yaptiklari isler ve isletmeye sagladiklar katki dolayisiyla takdir edilmek isterler
(Ruyter ve Wetzels, 2000:643).

Calisanlar, kariyer yonetimi konusunda yoneticilerinin adil davranmasimi isterler (Barich

ve Kotle, 1991:98).
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e (alisanlar, isletme icin sadece bir unsur olarak goriilmek degil, isletmenin olmazsa

olmazlari arasinda degerlendirilmek isterler (Gray ve Balmer, 1998:699).

1.2.4.  Soyut Imaj Unsuru

“Soyut imaj unsuru”; tiiketiciler ya da hedef kitle ile sadece somut birtakim unsurlardan
hareket edilerek degil, duygusal bag kurularak da imaj olusturulmasi gerekliligini ifade etmektedir
(Gray ve Balmer, 1998:699). Bu baglamda da soyut imajin temelinde, oncelikli olarak miisteri
tatmininin ve sadakatinin saglanmasi anlayis1 yer almak durumundadir ve soyut imaj, isletmenin ne
kadar kar ettigi ile degil, topluma ve bireylere ne yonde ve ne kadar katkida bulundugu ile

olusturulabilmektedir.

5. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Aragtirmanin temel amaci; “Kurumsal Imajin Temel Belirleyicileri: Emniyet Teskilati
Orneklemi I¢ Paydas Anketi” baglaminda, kurumsal imajm temel belirleyicilerinin saptanmasi ve
degerlendirilmesi olarak belirlenmistir. Bu kapsamda da arastirmanin konusu dogrultusunda ve
emniyet teskilatinda kurumsal imaj yonetiminin belirli boyutlar1 ile ortaya konulabilmesi ile ilgili
olarak yapilacak diger ¢aligmalara katki saglamasi ve kaynak olusturmasi bakimindan énemli olacagi
diistiniilmektedir. Arastirmanin uygulamasi, Malatya ilinde gorev yapan Emniyet Teskilati ¢alisanlar

ile sinirhidir.

6. ARASTIRMANIN METODOLIJiSi

Arastirmanin nasil yapildigi, 6rneklemi ve veri toplama yontemleri asagida belirtilmistir.

6.1. Model

Arastirmada, Malatya ilinde gorev yapan Emniyet Tegkilati ¢alisanlarinin kurumsal imaj
algilarinin nasil olustugu saptanmaya calisilmistir. Ayrica arastirma esnasinda uygulama yapilan
polislerin birbirlerinden etkilenmemeleri ve belirli cevaplar1 vermemeleri i¢in uygun ortam
saglanmistir. Arastirmacilar anket formlarini bireylere elden dagitmis ve formlar doldurulduktan sonra

da yine ayn1 anda toplamistir. Bu baglamda arastirma anket uygulamasiyla gergeklestirilmistir.
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6.2. Arastirmanin Orneklemi ve Veri Toplama Araclar

Aragtirmanin  6rneklemi, Malatya ilinde gorev yapan Emniyet Teskilati g¢alisanlar
olusturmaktadir. Arastirmacilar Malatya ilinde gérev yapan Emniyet Teskilat1 calisanlar ile yiiz yiize
goriigmiis, goniilliiliik esasima gore formlar1 doldurmak isteyen 200 kisiye form dagitilmis, formlarin
tamami geri donmiistiir. Bu baglamda anketlerin geri doniis oran1 % 100 olarak gergeklesmistir. Anket
calismasinda, 5°1i Likert Tipi Olgek kullamlmistir. Anket formu hazirlanirken faydalamilan
Bayramoglu’nun (2007) calismasi, 0,70 giivenirlik derecesine sahip oldugu i¢in tercih edilmistir.

Aragtirmada kullamlan anket formu, “Kurumsal Imajin Temel Belirleyicileri: Emniyet
Teskilat1 Orneklemi I¢ Paydas Anketi” olarak diizenlenmistir. 6 sorudan olusan Kisisel Bilgi Formu
ilk bolimi olusturmustur. Kisisel Bilgi Formu; “cinsiyet”, “yas”, “kurumdaki pozisyon” ve

“kurumdaki hizmet siiresi” gibi bagimsiz degiskenleri igermektedir.

Ikinci boliim ise Bayramoglu (2007) tarafindan “Saglhk Isletmeleri I¢in Kurumsal Imajin
Temel Belirleyicileri: Zonguldak Ornegi” baslikli calismada kullanilan ve dort alt boyuttan olusan 32
anket sorusu iceren “Kurumsal imaj I¢ Paydas Olcegi” baz almmustir. Kurumsal Gériiniim Boyutu,
kurum logosu, kurumun sahip oldugu birimlerin yeterliligi, i¢ ve dis mekan ozellikleri ve nitelikleri,
kurumsal kimlik 6geleri ile ilgili belirlemeler kapsaminda anket formunda yer verilen 11 ifadeyi
icermektedir. Kurumsal iletisim Boyutu, iletisim nitelikleri, teknoloji kullanimina iliskin sahip olunan
nitelikler, kuruma erisime yonelik kolayliklar, medya kullanimi ile tanmitim ve bilgilendirmede
bulunulmasi kapsaminda anket formunda yer verilen 5 ifadeyi icermektedir. Kurumsal Davranig
Boyutu, yoneticilerin / idarecilerin yaklagimlar1 ve iletisim sekilleri, hizmet kalitesi standartlar1 ve
miisteri memnuniyeti, sosyal sorumluluk anlayis1 ve giivenirlik ile ilgili belirlemeler kapsaminda anket
formunda yer verilen 10 ifadeyi icermektedir. Algilanan Kurum Imaji Boyutu kuruma yénelik i¢ ve

dis paydaslarin beklentileri, kurumun alanindaki konumu, sayginligi ile ilgili belirlemeler kapsaminda

anket formunda yer verilen 6 ifadeyi igermektedir.

6.3. Arastirmanin Hipotezleri
Arastirmanin amaci dogrultusunda olusturulan arastirma hipotezleri asagida verildigi gibi
belirlenmistir;
1. H;: Katimailar arasinda, Kurumsal imaj Yonetimi Kurumsal Gériiniim Boyutu algist
bakimindan anlamh bir fark vardir.
e H;_. Kadin ve erkek katilimcilar arasinda, Kurumsal imaj Y&netimi Kurumsal
Goriiniim Boyutu algis1 bakimindan anlamli bir fark vardir.
e H,; _p: Farkhi yas gruplarindaki katilimeilar arasinda, Kurumsal imaj Yonetimi

Kurumsal Goriiniim Boyutu algis1 bakimmdan anlamli bir fark vardir.
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H; _ .: Farkli pozisyonlarda gorev yapan katilimcilar arasinda, Kurumsal Imaj
Yonetimi Kurumsal Gorliniim Boyutu algist bakimindan anlamli bir fark vardir.
H; _ 4 Farkli hizmet siirelerine sahip katilimcilar arasinda, Kurumsal imaj

Yonetimi Kurumsal Gorliniim Boyutu algist bakimindan anlamli bir fark vardir.

2. H,: Katihmcilar arasinda, Kurumsal imaj Yénetimi Kurumsal iletisim Boyutu algisi

bakimindan anlamh bir fark vardir.

H, _ .: Kadin ve erkek katilimcilar arasinda, Kurumsal 1maj Yonetimi Kurumsal
[letisim Boyutu algis1 bakimindan anlamli bir fark vardir.

H, _ ,: Farkli yas gruplarindaki katilimcilar arasinda, Kurumsal Imaj Y®&netimi
Kurumsal Iletisim Boyutu algis1 bakimindan anlamli bir fark vardar.

H, _ .. Farkli pozisyonlarda gorev yapan katilimcilar arasinda, Kurumsal Imaj
Yénetimi Kurumsal iletisim Boyutu algist bakimidan anlamli bir fark vardir.

H, _ 4 Farkli hizmet siirelerine sahip katilimcilar arasinda, Kurumsal Imaj

Yénetimi Kurumsal iletisim Boyutu algis1 bakimindan anlamli bir fark vardar.

3. H3: Katihmeilar arasinda, Kurumsal imaj Yénetimi Kurumsal Davrams Boyutu algist

bakimindan anlamh bir fark vardir.

H; _ 2: Kadin ve erkek katilimcilar arasinda, Kurumsal imaj Yonetimi Kurumsal
Davranig Boyutu algis1 bakimindan anlamli bir fark vardir.

H; _ : Farkli yas gruplarindaki katilimcilar arasinda, Kurumsal Imaj Y&netimi
Kurumsal Davranig Boyutu algist bakimindan anlamli bir fark vardir.

H; _ .. Farkli pozisyonlarda gorev yapan katilimcilar arasinda, Kurumsal Imaj
Yonetimi Kurumsal Davranis Boyutu algis1 bakimindan anlamli bir fark vardir.

H; _ 4 Farkli hizmet siirelerine sahip katilimcilar arasinda, Kurumsal Imaj

Yonetimi Kurumsal Davranis Boyutu algis1 bakimindan anlamli bir fark vardir.

4.H,: Katihmcilar arasinda, Kurumsal imaj Yonetimi Algilanan Kurum imaji Boyutu

bakimindan anlamh bir fark vardir.

H, _ .. Kadin ve erkek katilimeilar arasinda, Kurumsal Imaj Y&netimi Algilanan
Kurum Imaji Boyutu bakimindan anlamli bir fark vardir.

H, _ »: Farkli yas gruplarindaki katihimeilar arasinda, Kurumsal imaj Yonetimi
Algilanan Kurum imaj1 Boyutu bakimindan anlamli bir fark vardir.

H, _ .. Farkli pozisyonlarda gorev yapan katilimcilar arasinda, Kurumsal Imaj
Yonetimi Algilanan Kurum Imaji Boyutu bakimindan anlamli bir fark vardir.

H, _ 4 Farkli hizmet siirelerine sahip katilimcilar arasinda, Kurumsal Imaj

Yénetimi Algilanan Kurum Imaji Boyutu bakimindan anlamli bir fark vardar.
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“Kurumsal Imaj Yonetimi I¢ Paydas Anketi’ne yapilan giivenirlik analizi sonucunda,
Cronbach’s Alfa degeri % 85,6 olarak hesaplanmistir. S6z konusu degere bakilarak, anketin yiiksek
diizey giivenilir oldugu belirlenmistir.

6.4. Verilerin Analizi
Anket uygulamast sonucu elde edilen veriler, SPSS 19.0 Paket Programi’nda analiz
edilmislerdir. Kurumsal Imaj Y&netimi I¢ Paydas Anketi Birinci Boliimii: Kisisel Bilgiler igin yiizde
ve frekans yontemi kullanilmistir. Kurumsal Imajin Temel Belirleyicileri: Emniyet Teskilati
Orneklemi i¢ Paydas Anketi Ikinci Boliimii’niin uygulanmasi sonucunda elde edilen veriler faktor

analizi, korelasyon ve coklu regresyon analizlerine tabi tutulmustur. Elde edilen analiz sonuglar1 ve

yapilan yorumlar asagida belirtilmistir.

7. Bulgular

7.1. Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Frekans Analizi

“Katilimeilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Frekans Analizi”, Tablo 1.”de verilmektedir.

Tablo 1. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Frekans Analizi

Cinsiyet Dagilim
Cinsiyet f %
Erkek 33 16,5
Kadin 167 83,5
Yas Dagilim
Yas f %
30°dan az 87 43,5
30-35 49 24,5
36 -40 45 22,5
41 -50 19 9,5
Kurumdaki Hizmet Siiresi
Yil f %
>4 Yl 57 28,5
4 yil ve daha az 143 71,5
Gorev Alinan Pozisyon Tiirii

Pozisyon f %
Polis Memuru 163 81,5
Komiser Yardimecisi 21 10,5
Komiser 12 6,0
Baskomiser 4 2,0
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Aragtirmada yer alan katiimcilar demografik ozellikleri bakimindan incelendiginde
goriilmektedir ki, katilimeilarin % 16.5°1 kadin ve % 83.5’1 erkektir. % 43,51 30 yas alti, % 24,5’1 30
— 35, % 22,5136 — 40 ve % 9,5’1 41 — 50 yas grubundadir. % 28,51 4 yildir ve % 71,51 de 4 y1l ve

daha az siiredir galigilan kurumda gorev yaptiklarini belirtmislerdir. % 81,5’ polis memuru, % 10,5’

komiser yardimecisi, % 6’s1 komiser ve % 2’si de bagskomiser olarak gorev yaptiklarin belirtmislerdir.

7.2. Kurumsal imaj yonetimi i¢c Paydas Anketi Betimleyici Istatistikler

“Kurumsal Imaj Yonetimi I¢ Paydas Anketi Betimleyici Istatistikler” Tablo 2.’de verilmektedir.

Tablo 2.Kurumsal imaj Yénetimi I¢c Paydas Anketi Betimleyici Istatistikler

Min. Maks. ort. SS.

1) Kurumum, gerekli tiim donanima 1,00 5,00 3,1000 1,10554
sahiptir.
2) Kurumumun i¢ dekorasyonu 1,00 5,00 3,1200 1,06629
niteliklidir.
3) Kurum memurlarimin kiyafeti 1,00 5,00 3,0505 1,14619
uygundur.
4) Kurum binasinin dis
goriiniisiiniin  uygun  oldugunu 1,00 5,00 2,9300 1,06605
diisiiniiyorum.
5) Kurumun otopark alanlan 1,00 5,00 2,9694 1,20526
yeterlidir.
6) Kurum c¢ahsanlarinin sikinti 1,00 5,00 2,9100 1,27204
yasanmadigini diisiiniiyorum.
7) Baskalarmmin Kurum hakkinda
soylediklerinin olumlu oldugunu 1,00 5,00 2,9000 1,21854
diisiiniiyorum.
8) Kurumumda her seyin geregi gibi 1,00 5,00 3,0300 1,14111
igletilebildigini diisiiniiyorum.
9) Kurumumda calisma saatlerinin 1,00 5,00 2,9400 1,06192
diizenli oldugunu diisiiniiyorum.
10) Kurumumda verilen sozler 1,00 5,00 2,8500 1,16667
yerine getirilmektedir.
11) Kurum isleyisleri, web (internet) 1,00 5,00 2,8586 1,18675
sitesinden de takip edilebilmektedir.
12) Kurumun fiziki sartlan 1,00 5,00 2,9800 1,27905
uygundur.
13) Kurum c¢ahsanlarn1 alaninda 1,00 5,00 3,1800 1,14044
basarihdir.
14) Kurum admmn  anlasihr 1.00 500 3.1200 1.11265
oldugunu diisiiniiyorum. ’ ' ’ ’
15) Kurumun olmas1 gereken
biiyiikliikte oldugunu 1,00 5,00 3,0100 1,19337
diisiiniiyorum.
16) Kurum ile ilgili olarak gazete,

1,00 5,00 3,0900 1,12900

radyo ve televizyonda olumlu
haberler yayinlanmaktadir.
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17) Kurum icerisindeki boliimlere 1,00 5,00 2,9800 1,18901
ulasimda zorluk yasanmamaktadir.
18) Kurumun temiz oldugunu 1,00 5,00 2,9200 1,08879
diisiiniiyorum.
19) Kurum cahsanlarin yaslarim 1,00 5,00 2,9400 1,10846
uygun buluyorum.
20) Kurumun gereginden fazla 1,00 5,00 3,0000 1,13707
kalabalik oldugunu diisiiniiyorum.
21) Kurumun sosyal projelerde yer 1,00 5,00 2,8788 1,20605
aldigim biliyorum.
22) Kurumun, kendisine 6zgii bir 1,00 5,00 2,8800 1,25754
tabelasi ve logosu bulunmaktadir.
23) Kurumun, kendisini temsil eden 1,00 5,00 2,8900 1,23005
renkleri oldugunu biliyorum.
24) Kurum, halka yonelik egitim 1,00 5,00 3,2300 1,21319
panelleri diizenlemektedir.
25) Kurum; telefon, mail, faks
yoluyla sorulan sorulari 1,00 5,00 2,9800 1,55037
yanitlamaktadir.
26) Kurumun, baska Kkurumlarla
ortak  calismalar  yiiriittiigiinii 1,00 5,00 3,3500 1,43812
biliyorum.
27) Kurum c¢ahsanlariin, her
alanda nitelikli oldugunu 1,00 5,00 3,3300 1,28751
diisiiniiyorum.
28) Kurumun iyi yonetildigini 1,00 5,00 3,3700 1,29221
diisiiniiyorum.
29) Kurumun, verilen soézlerin 1,00 5,00 3,3400 1,18253
yerine getirildigini diisiiniiyorum.
30) Kurum ¢evre bilincine sahiptir. 1,00 5,00 2,4300 1,20818
31) Kurum ydoneticilerinin nitelikli 1,00 5,00 2,6500 1,44512
insanlar oldugun diisiiniiyorum.
32) Kurum yoneticilerinin, kendi

1,00 5,00 3,3200 1,35498

calisanlar1 ile iletisim icerisinde
olduklarim diisiiniiyorum.

7.3. ARASTIRMA HiPOTEZLERININ TEST EDILMESI

7.3.1.Arastirma Hipotezlerinin Kurumsal Goriiniim Boyutu Baglaminda Test Edilmesi

“Aragtirma Hipotezlerinin Kurumsal Goriiniim Boyutu Baglaminda Test Edilmesi” ile ilgili

belirlemeler Tablo 3.’de verilmektedir.
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Tablo 3. Arastirma Hipotezlerinin Kurumsal Goriiniim Boyutu Baglaminda Test Sonuclar:

H.: KATILIMCILAR ARASINDA, KURUMSAL IMAJ YONETIMI KURUMSAL
GORUNUM BOYUTU ALGISI BAKIMINDAN ANLAMLI BiR FARK VARDIR.

HIPOTEZ HIPOTEZ iFADESI SIG. KABUL /
NO RET
Hi_. Kadin ve erkek katihmecilar arasinda, Kurumsal 0,005 Kabul

Imaj Yonetimi Kurumsal Goriiniim Boyutu algisi
bakimindan anlamh bir fark vardir.

Hi_p Farkh yas gruplarindaki katihmecilar arasinda, 0,110 Ret
Kurumsal imaj Yénetimi Kurumsal Gériiniim
Boyutu algis1 bakimindan anlamhi bir fark
vardir.

Hi ¢ Farkh pozisyonlarda gorev yapan katihmcilar 0,007 Kabul
arasinda, Kurumsal Imaj Yénetimi Kurumsal
Goriiniim Boyutu algis1 bakimindan anlamh bir
fark vardir.

Hi_g Farklh hizmet siirelerine sahip katihmcilar 0,140 Ret
arasinda, Kurumsal Imaj Yénetimi Kurumsal
Goriiniim Boyutu algis1 bakimindan anlamh bir
fark vardir.

Arastirmanin Hy _ , ve Hj _ ¢ hipotezleri, Sig. < 0,05 oldugu i¢in % 95 giiven oraniyla kabul
edilmis, H; _, ve H; _4 hipotezleri ise reddedilmistir. Bu baglamda Kurumsal Imaj Y6netimi Kurumsal
Goriiniim Boyutu algisinin emniyet teskilati 6rnekleminde cinsiyete ve kurumdaki pozisyonuna gore
farklilik gosterdigi, yas gruplarina ve hizmet siiresine gore ise anlamli bir farklilik igermedigi

belirlenmistir.

Degiskenlerin gruplar aras1 farkliliklari degerlendirildiginde de goriilmektedir ki, Kurumsal
Imaj Yonetimi Kurumsal Goriiniim Boyutu algisinin kadin polislerin erkek polislere gore ve riitbeli
polislerin (komiser yardimcisi, komiser ve baskomiser) polis memurlarina gore daha olumlu yonde

oldugu goriilmektedir.

Yine Kurumsal imaj Yénetimi Kurumsal Goriiniim Boyutu algistnin 30°dan az ve 30 — 35 yas
aras1 emniyet teskilati calisanlarinda 36 — 40 yas aras1 ve 41 — 50 yas arasi1 yas grubunda yer alan
emniyet teskilati calisanlarima gore, 4 yil ve daha az hizmet siliresine sahip emniyet teskilati
calisanlarinin da, 4 yilin {izerinde hizmet siiresine sahip emniyet teskilati calisanlarina gére daha

olumsuz ydnde oldugu tespit edilmistir.
7.3.2.Arastirma Hipotezlerinin Kurumsal iletisim Boyutu Baglaminda Test Edilmesi

“Arastirma Hipotezlerinin Kurumsal Iletisim Boyutu Baglaminda Test Edilmesi” ile ilgili

belirlemeler Tablo 4.’de verilmektedir.
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Tablo 4. Arastirma Hipotezlerinin Kurumsal iletisim Boyutu Baglaminda Test Sonuclari

H,: KATILIMCILAR ARASINDA, KURUMSAL IMAJ YONETIMI KURUMSAL
ILETiSIM BOYUTU ALGISI BAKIMINDAN ANLAMLI BiR FARK VARDIR.

HIPOTEZ HIiPOTEZ IFADESI SIG. KABUL /
NO RET
H,_a Kadin ve erkek Kkatthmcilar arasinda, 0,002 Kabul

Kurumsal imaj Yénetimi Kurumsal Tletisim
Boyutu algis1 bakimindan anlamh bir fark
vardir.

H,_p Farkh yas gruplarindaki katihmcilar 0,004 Kabul
arasinda, Kurumsal 1imaj  Yonetimi
Kurumsal fletisim Boyutu algis1 bakimindan
anlamh bir fark vardir.

H,_. Farkh pozisyonlarda gorev yapan 0,317 Ret
katmcilar  arasinda, Kurumsal imaj
Yonetimi Kurumsal fletisim Boyutu algis
bakimindan anlamh bir fark vardir.

H,_4 Farkh hizmet siirelerine sahip katilimcilar 0,373 Ret
arasinda, Kurumsal 1Imaj  Yénetimi
Kurumsal fletisim Boyutu algis1 bakimindan
anlamh bir fark vardir.

Arastirmanin H, _ , ve H, _, hipotezleri, Sig. < 0,05 oldugu i¢in % 95 giiven oraniyla kabul
edilmis, H, _. ve H,_4 hipotezleri ise reddedilmistir. Bu baglamda Kurumsal imaj Yénetimi Kurumsal
Iletisim Boyutu algisinin emniyet teskilati 6rnekleminde cinsiyete ve yasa gore farklilik gosterdigi,

kurumdaki pozisyonuna ve hizmet siiresine gore ise anlamli bir farklilik icermedigi belirlenmistir.

Degiskenlerin gruplar arasi farkliliklar1 incelendiginde, Kurumsal Imaj Yénetimi Kurumsal
lletisim Boyutu algismin, riitbeli personelin (komiser yardimcisi, komiser ve baskomiser) polis
memurlarina gore, 36 — 40 yas arasi ve 41 — 50 yas aras1 yas grubunda yer alan polislerin de 30’dan az

ve 30 — 35 yas arasi polislere gore daha olumlu oldugu belirlenmistir.

Bununla birlikte kadin ¢aliganlarin erkek ¢alisanlara gore ve 4 yil ve daha az hizmet siiresine
sahip emniyet teskilati ¢alisanlarinin da, 4 yilin iizerinde hizmet siiresine sahip emniyet teskilati
calisanlarina gére Kurumsal imaj Yénetimi Kurumsal iletisim Boyutu algisinin daha olumsuz yénde

oldugu tespit edilmistir.
7.3.3.Arastirma Hipotezlerinin Kurumsal Davranis boyutu Baglaminda test edilmesi

“Arastirma Hipotezlerinin Kurumsal Davranis Boyutu Baglaminda Test Edilmesi” ile ilgili

belirlemeler Tablo 5.’de verilmektedir.
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Tablo 5. Arastirma Hipotezlerinin Kurumsal Davrams Boyutu Baglaminda Test Sonuclar:

H;: KATILIMCILAR ARASINDA, KURUMSAL IMAJ YONETIMI KURUMSAL
DAVRANIS BOYUTU ALGISI BAKIMINDAN ANLAMLI BiR FARK VARDIR.

HIPOTEZ HIPOTEZ iFADESI SIG. KABUL /
NO RET
Hs_a Kadin ve erkek katiimcilar arasinda, 0,273 Ret

Kurumsal Imaj Yonetimi Kurumsal
Davranis Boyutu algis1 bakimindan anlamh
bir fark vardir.

Hs_p Farkh yas gruplarindaki katihmcilar 0,003 Kabul
arasinda, Kurumsal Imaj  Yénetimi
Kurumsal Davrams Boyutu algisi
bakimindan anlamh bir fark vardir.

Hs_. Farkh pozisyonlarda gorev yapan 0,003 Kabul
katimcilar  arasinda, Kurumsal imaj
Yonetimi Kurumsal Davrams Boyutu algisi
bakimindan anlamh bir fark vardir.

Hs_q Farkh hizmet siirelerine sahip katihmcilar 0,003 Kabul
arasinda, Kurumsal Imaj  Yénetimi
Kurumsal Davrams Boyutu algis1
bakimindan anlamh bir fark vardir.

Aragtirmanin Hz _p Hz _ . ve H;_ 4 hipotezleri, Sig. < 0,05 oldugu i¢in % 95 giiven oraniyla
kabul edilmis, Hs _ , hipotezi ise reddedilmistir. Bu baglamda Kurumsal imaj Yénetimi Kurumsal
Davranig Boyutu algisinin emniyet teskilati érnekleminde yasa, kurumdaki pozisyonuna ve hizmet

stiresine gore farklilik gosterdigi, cinsiyete gore ise anlamli bir farklilik igermedigi belirlenmistir.

Degiskenlerin gruplar arasi farkliliklar1 degerlendirildiginde, Kurumsal imaj Yénetimi Kurumsal
Davranis Boyutu algisinin, komiser yardimcisi, komiser ve baskomiser riitbesinde gorev yapan
polislerin, polis memurlarina gore, 36 — 40 yas arast ve 41 — 50 yas aras1 yas grubunda yer alan
polislerin 30°dan az ve 30 — 35 yas aras1 polislere gore ve 4 yil ve daha az hizmet siiresine sahip

polislerin de, 4 yilin iizerinde hizmet siiresine sahip polislere oranla daha olumlu oldugu belirlenmistir.

Bununla birlikte kadin calisanlarin erkek calisanlara gére Kurumsal imaj Yénetimi Kurumsal

fletisim Boyutu algisinin daha olumsuz yonde oldugu tespit edilmistir.

7.3.4.Arastirma Hipotezlerinin Algilanan Kurum imaji Boyutu Baglaminda Test edilmesi

“Arastirma Hipotezlerinin Algilanan Kurum Imaji Boyutu Baglaminda Test Edilmesi” ile ilgili

belirlemeler Tablo 6.’da verilmektedir.
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Tablo 6. Arastirma Hipotezlerinin Algilanan Kurum imaji Boyutu Baglaminda Test

Sonuclar

H,: KATILIMCILAR ARASINDA, KURUMSAL IMAJ YONETIMI ALGILANAN KURUM
IMAJI BOYUTU ALGISI BAKIMINDAN ANLAMLI BiR FARK VARDIR.

HIPOTEZ HIPOTEZ iFADESI SIG. KABUL /
NO RET
Hi_a Kadin ve erkek katihmcilar arasinda, 0,222 Ret

Kurumsal imaj Yénetimi Algillanan Kurum
Imaji Boyutu algis1 bakimindan anlamh bir
fark vardir.

Hi_p Farkh yas gruplarindaki  katihmcilar 0,228 Ret
arasinda, Kurumsal imaj Yénetimi Algilanan
Kurum Imaji Boyutu algim bakimindan
anlamh bir fark vardir.

Hy_ Farkh pozisyonlarda gorev yapan katihmcilar 0,226 Ret
arasinda, Kurumsal imaj Yénetimi Algilanan
Kurum Imaji Boyutu algism bakimindan
anlamh bir fark vardir.

Hi_g Farkh hizmet siirelerine sahip katihmcilar 0,215 Ret
arasinda, Kurumsal imaj Yénetimi Algilanan
Kurum imaji Boyutu algis1 bakimindan
anlamh bir fark vardir.

Aragtirmanin her dort hipotezi de reddedilmistir. Bu baglamda Kurumsal imaj Yonetimi
Algilanan Kurum Imaji Boyutu algisinin emniyet teskilati érnekleminde cinsiyete, yasa, kurumdaki

pozisyonuna ve hizmet siiresine gore anlamli bir farklilik igermedigi belirlenmistir.

Degiskenlerin gruplar aras1 farkliliklari degerlendirildiginde de goriilmektedir ki, Kurumsal
Imaj Yénetimi Algilanan Kurum Imaji Boyutu algisiin; kadin polisler de erkek polislere gore; riitbeli
polislerin (komiser yardimcisi, komiser ve baskomiser) polis memurlarina gore; 36 — 40 yas arasi ve
41 — 50 yas aras1 yas grubunda yer alan polislerin 30°dan az ve 30 — 35 yas arasi polislere gore ve 4 yil
ve daha az hizmet siiresine sahip polislerin de, 4 yilin {izerinde hizmet siiresine sahip polislere gore

daha olumlu oldugu belirlenmistir.

8. SONUC VE DEGERLENDIiRME

Kurum imajinin tesis edilmesi baglaminda Kurumsal imaj Yénetimi ve kurumsal imajin temel
belirleyicileri, i¢ ve dis paydaslarin kuruma iligkin algilarinin temel sekillendiricisi olma niteligine
sahiptir. Bu baglamda bilinmektedir ki; hem i¢ hem dis paydaslar nezdinde ki kurum imajlarini olumlu

yonde gelistirebilmis kurumlar, diger kurumlara gére daha saygin ve basarili olabilmektedirler.
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Kurumsal Imaj Y&netimi’nin Malatya Il Emniyet Miidiirliigii ¢alisanlar1 érneklemini igeren
aragtirmada; “Kurumsal Imaj Y&netimi Kurumsal Goriiniim Boyutu”, “Kurumsal imaj Y&netimi
Kurumsal letisim Boyutu”, “Kurumsal Imaj Y6netimi Kurumsal Davranis Boyutu” ve “Kurumsal
Imaj Yonetimi Algilanan Kurum Imaji Boyutu” ile ilgili olarak i¢ paydaslarin goriislerinin cinsiyet,

yas, kurumdaki pozisyon tiirii ve hizmet siiresi degiskenleri temelinde saptanmasi amaglanmugtir.

Degiskenlerin gruplar aras1 farkliliklar1 degerlendirildiginde; Kurumsal Imaj Y®netimi
Kurumsal Gorlinim Boyutu algisinin kadin katilimcilarda erkeklere oranla ve komiser yardimeisi,
komiser ve baskomiser diizeyinde gorev yapan emniyet teskilati ¢alisanlarinda da polis memuru olarak

gbrev yapan emniyet teskilat1 ¢alisanlarina gére daha olumlu olmasi s6z konusudur.

Yine Kurumsal imaj Yonetimi Kurumsal Goriiniim Boyutu algisinin 30°dan az ve 30 — 35 yas
arasi polisler de 36 — 40 yas aras1 ve 41 — 50 yas aras1 yas grubunda yer alan polislere gore, 4 yil ve
daha az hizmet siiresine sahip polislerin de 4 yilin {izerinde hizmet siiresine sahip polislere goére daha

olumsuz yonde oldugu tespit edilmistir.

Kurumsal Imaj Yonetimi Kurumsal iletisim Boyutu algisinin, komiser yardimeisi, komiser ve
baskomiser diizeyinde gorev yapan polislerin polis memurlarina gore, 36 — 40 yas arasi ve 41 — 50 yas
arasi yas grubunda yer alan polislerin de 30°dan az ve 30 — 35 yas aras1 polislere gére daha olumlu

oldugu belirlenmistir.

Bununla birlikte kadin ¢alisanlarin erkek galisanlara gore, 4 y1l ve daha az hizmet siiresine sahip
emniyet teskilati calisanlarinin da 4 yilin tizerinde hizmet siiresine sahip emniyet teskilati calisanlarina
gore Kurumsal imaj Yonetimi ve Kurumsal Iletisim Boyutu algisiin daha olumsuz yonde oldugu

tespit edilmistir.

Kurumsal Imaj Yonetimi Kurumsal Davranis Boyutu algisinin, komiser yardimcisi, komiser ve
baskomiser diizeyinde gorev yapan polislerin polis memurlarina gore, 36 — 40 yas arasi1 ve 41 — 50 yas
aras1 yas grubunda yer alan polislerin de 30°dan az ve 30 — 35 yas aras1 polislere gore, 4 yi1l ve daha az
hizmet siiresine sahip polislerin ise 4 yilin tizerinde hizmet siiresine sahip polislere gére daha olumlu

oldugu belirlenmistir.

Bununla birlikte kadin ¢alisanlarin erkek calisanlara gore Kurumsal Imaj Yonetimi ve

Kurumsal fletisim Boyutu algisinin daha olumsuz yonde oldugu tespit edilmistir.

Kurumsal Imaj Yonetimi Algilanan Kurum imaji Boyutu algisinin, kadin polislerin erkek
polislere gore, komiser yardimcisi, komiser ve bagkomiser diizeyinde gorev yapan polislerin polis
memurlarina gore, 36 — 40 yas aras1 ve 41 — 50 yas aras1 yas grubunda yer alan polislerin 30’dan az ve
30 — 35 yas arasi polislere gore ve 4 y1l ve daha az hizmet siiresine sahip polislerin de, 4 yilin lizerinde

hizmet siiresine sahip polislere gore daha olumlu oldugu belirlenmistir.
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Elde edilen bulgular dogrultusunda asagida belirtilen hususlarin dikkate alinmasi gerektigi
diistintilmektedir.

e Gorev siiresi 4 y1l ve daha az olan emniyet teskilat1 calisanlarinin Kurumsal imaj Yonetimi
kapsaminda yer alan tim boyutlara iliskin algilarinin daha olumlu yonde olmasinin
saglanabilmesi i¢in, hayal edilen polislik ile karsilasilan gercek polislik arasindaki farkin
nelerden kaynaklandigi, hangisini gorev acisindan gerekli oldugunun anlatilmasi
gerekebilir, bunun i¢in hizmet i¢i egitimlerin diizenlenmesi yerinde olacaktir.

Ayrica hizmet siiresi 4 yil ve daha az olan polisleri meslege adapte ederken
motivasyonlarini korumak gerekebilir. Yoneticilerin hizmet igi egitimlere agirlik vermesi

bu cesit problemlerin ortaya ¢ikmasini engelleyecegi diisiiniilmektedir.

e Emniyet teskilati c¢alisanlarinin yogun ve stresli calisma tempolart goz Oniinde
bulunduruldugun da, sosyal faaliyetlerin ve aktivitelerin artirllmasit gerekmektedir. Bu
faaliyetlerin diizenlenmesi, hem ¢alisanlarin algiladig1 imaja hem de dis ¢evre tarafindan

algilanan imaja olumlu etkisi olacaktir.

e Gorevi geregi emniyet teskilatinin, tiim birimleri ile teknolojiyi yakindan takip etmesi
gerekmektedir. Su¢ ve suclu ile miicadele ederken kullanilacak olan teknolojik imkénlar,
polisin hizmetinde daha basarili olmasini saglayacaktir. Elde edilen basarilar, g¢alisanlarin

motivasyonunu artiracag gibi algiladiklar1 ve algilandiklari imaja da olumlu etki edecektir.
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