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Oz

Bu calismanin amaci, toplumda PTT imajinin hangi yonde oldugunu belirlemek(iyi-kotii), kurum
imaji algisim  olusturan faktorleri belirleyerek toplumun kurum ile ilgili goriislerini
degerlendirmektir. Calismada PTT nin  kurumsal imajuun  hangi  yénde oldugunun
belirlenmesinin yani sira ankete katilan bireylerin, kurumsal imaji olusturan faktorler ile PTT
hizmet degerlendirmesinin  demografik ozelliklere gére farklilasip farklilagsmadigi da
incelenmistir. Alan arastirmasi, 2018 yuli kasim aymmda Ankara ilinde yapimistir. Kolayda
orneklem yontemi kullanilarak segilen 450 katilimct iizerinde yiiz yiize, telefonla ve e-mail yoluyla
anket uygulanmistir. Yapilan incelemenin ardindan 429 anket analize tabi tutulmustur. Aragtirma
sonuglarina gore toplumda PTT hizmet degerlendirmesinin; meslege gére, kurum imajinin; yag
ve medeni duruma gore farklilik gosterdigi saptanmistir. Kurumsal imaji olusturan faktorleri
inceledigimizde ise kalite faktoriiniin; yas ve medeni duruma gore, gorsel kimlik ve iletisim
faktorlerinin; medeni duruma gére, sosyal sorumluluk faktériiniin ise medeni durum ve gelir
durumuna gore farklihk gésterdigi saptanmustir. Aragtirmada elde edilen bir diger 6nemli sonug
ise, kurum imajunin toplum tarafindan “’iyi’’ olarak algilandiginin gériilmiis olmasidir. Ayrica
katthimctlarin kurumu tercih etme nedenlerinin PTT nin giivenilir bir kurum olmast ile sundugu
tiriin ve hizmetin diisiik iicretli olmast oldugu ortaya ¢tkmistir.

Anahtar Sozciikler: fmaj, Kurumsal fmaj, PTT, Kalite, Gorsel Kimlik, fleti;im Sosyal
Sorumluluk

Abstract

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 According to the research results,it has been
seen tahat the corporate image of PTT is perceived as ‘'good’’ by the society 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
guestionnaires have been analyzed after the survey.This study examined the identification of the
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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. In addition,it has also been
revealed that the reason why the participants prefer the corporate is that the PTT is a reliable
institution and that the products and services affered by the participants are low wage.

Keywords: Image, Corporate Image, PTT, Quality, Visual Idendity, Communication Corporate
Responsability

GIRiS

Hizmet sektoriiniin gliniimiiz ekonomisindeki pay1 giin gectikge artmaktadir. Bu durumun sonucu
olarak rekabetin giderek arttig1, kalite ve fiyatin farklilagtirici unsur olmaktan ¢iktig1 glinlimiiz
pazarlarinda fark yaratmanin en 6nemli yolu olumlu bir kurumsal imaj olusturmak ve bunun
devamini saglamaktir. Rakiplerden farklilagip bir adim 6nde olmak, tercih edilen kurum olmak,
finansal kaynaklara kolay ulasmak, uluslararasi piyasalarda yer almak ve piyasa degerini
arttirmak i¢in kurumlar her gegen giin imaj olusturmanin daha da 6nem kazandiginin farkina

varmiglardir. Bunun i¢in de olumlu kurumsal imaj olusturabilmek i¢in ciddi ¢aligmalar yapmaya
baglamiglardir.

Kurumlar yaptiklar1 c¢alismalar, sunduklar1 iiriin ve hizmetler ile toplum {iizerinde bir algi
olustururlar. Bu algi, yapilan isin ne olduguna, nasil yapildigina, hangi kurum tarafindan
yapildigina gore degismektedir. Kurum tarafindan yapilan g¢aligmalar kimi zaman olumlu, kimi
zaman ise olumsuz olarak algilanmaktadir. Iste bu algilanma siireci kurumlarin yaptiklari
calismalarin, bireyler arasinda aktarimi sonucu imaja doniismektedir (Eginli, 2014,5.373) .

Son yillarda kurumsal imaj algisiyla ilgili ¢esitli akademik caligmalara rastlanmakla birlikte,
hizmet sektoriinde 6nemli bir role sahip olan Posta ve Telgraf A.S nin kurumsal imaju ile ilgili bir
calismaya rastlanilmamistir. Bu ¢aligmanin amaci, hizmet sektoriinde 6nemli bir paya sahip olan
PTT’nin, kurumsal imajinin Ankara’da yasayan insanlar tarafindan nasil algilandigin1 ortaya
koymak ve varsa olumsuz imaj ve hizmetlere iliskin yetersizlikleri belirleyerek PTT yonetimine
cesitli onerilerde bulunmaktir.

1. imaj Ve Kurumsal imaj Kavram

Her kurum rakiplerinden farklilasip bir adim 6nde olmak, giiniin kosullarina ayak uydurmak,
varligimi devam ettirmek i¢in kendisini ileriye tagiyacak bir kurum imajina ihtiya¢ duymaktadir.

Ekonomideki gelismeler, artan rekabet ortam1 ve kurumlarin siklikla kars1 karsiya kaldigi krizler
neticesinde ayakta kalmak isteyen kurumlar, kurumsal imaj ¢alismalarina agirlik vermeye
baglamiglardir.

Imaj; bir bireyin bir nesne, kisi, grup veya drgiitten gelen planli veya plansiz mesajlar1 sonucunda
istemli veya istemsiz izlenimlere dayali olarak olusan diisiinceler, algilar, inanglar, tutumlar
toplaminin zihindeki 6zet bir resmidir (Polat,Arslan ,2015,s.3). Bir bagka tanima gore imaj ise,
kendimizin ya da bagskalarinin zihninde olusan, bilgilenme, yargilama, iliskiler gibi etkilesimlerle
sekillenen bir imgedir (Ozer, 2012,5.180).

Gray ve Balmer’a gore kurumsal imaj, kurum paydaslarinin kurumun ismini gordiiklerinde veya
duyduklarinda ya da kurumun logosunu gordiiklerinde akillarina gelen, kurumla ilgili zihinsel
fotograflardir (Ilicak Aydialp, 2014,s.4).

Kurumsal imaj, kurumun mimarisinden, logo, amblem, yazi karakteri ve liriinlerinin ambalaji gibi
her tiirlii gorsel unsurlardan olusan gorsel kimlik faktorii, kurulusun toplum yararina yapmis
oldugu faaliyetlerden olusan sosyal sorumluluk faktorii, kuruluslarin hedef kitleleri ile iletisimde
kullanmis olduklart halkla iligkiler, reklam, sponsorluk gibi iletisim ¢abalarindan olusan iletisim
faktorii, sundugu hizmetin Oncesi ve sonrasindaki olanaklardan, sahip olduklar1 kalite
belgelerinden, satin alinan hizmetlerin memnuniyet diizeylerinden, yedek parca ve servis
hizmetlerini iceren kalite faktoriinden olusmaktadir. (Bakan, 2005,s.87)Fiyat, kalite, servis
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hizmeti, garanti kosullar1 gibi unsurlar hedef kitlenin zihnindeki kurum imajimi etkilemektedir (
Marconi,2004,5.85).

Imajlar, kazara olusabilecegi gibi iin, sekil ya da deneyimle de olusabilmektedir (Balta
Peltekoglu,2016,5.560). Imajin kazara olusmasindan, kurumun 6zel olarak bir imaj c¢alismasi
yapmadi81, imajin kendiliginden tesadiiflerle olustugu anlasilabilir. Un yoluyla olusmasindan,
kurumun toplum tarafindan taninmasi, benimsenmesi ve itibar gérmesi anlagilmaktadir. Sekil
yoluyla imaj olusturmada kurumun mimari 6zellikleri, biiyiikliigii, dekorasyonu gibi unsurlar akla
gelmektedir. Deneyim yoluyla imaj olusmasi ise kisilerin kurumla girdikleri etkilesim sonucunda
edindikleri deneyim anlasilmaktadir (Bakan,2005,s.14). Kurumun gorsel kimligine, davranig
bigimine ve iletisim sekline bagl olarak edinilen deneyimler, zihinlerdeki resmi olusturur. Bir
baska deyisle kurumdan gelen her tiirlii ileti, kuruma ait resmi sekillendirir (Balta Peltekoglu,
2001,5.560). lyi bir imajin olusmasi icin belirli bir zamanin gegmesi ve bu siirenin de iyi
yonetilmesi gerekmektedir (Tortop,0zer ,2013,5.261).

Iyi bir kurumsal imaj, kurum ile pazar arasinda bir giiven bagi yaratir, kurumun hedeflerine
ulagmasini ve kazancini arttirmasini saglar (Huffingtonpost.2018 ).

Sonug olarak imaj, kurumlarin toplum tarafindan nasil algilandig ile ilgidir. Bireylerin bir
kurumu tercih ederkenki karar siireglerinde kurum imajinin énemi biiyiiktiir. Isletmeler iirettikleri
iriin veya hizmetlerin Ozelliklerini hedef kitlelerine tanitmak igin reklam gibi araglari
kullanmanin yani sira iyi bir kurumsal imaj olusturmaya da calismalidirlar (Cohen,Gschwind
,1971,s.27).Bunun i¢in kurumlar, toplum tarafindan nasil algilandiklarii ve toplumdaki
imajlarinin ne oldugunu siklikla 8lgmek durumundadirlar (Tengilimoglu,Oztiirk , 2011,5.217).

1.2. Kurumsal imaj Olusumunda Etkili Faktorler

Kurumsal imaj olusumunda etkili olan faktorlerin pek c¢ok kisi tarafindan farkli sekillerde
acgiklandig1 goriilmektedir. Ancak bu ¢alismada kurumsal imaj olusumunda etkili olan faktorler;
gorsel kimlik, kalite, sosyal sorumluluk ve iletisim olarak ele alinmaktadir.

1.Gorsel Kimlik Faktorii: Jetkins (1995) gorsel kimlik 6gelerini soyle siralamaktadir; kuruma ait
araclarin iizerini kaplayan, kurumu tanitan renkler, fabrika, ofis, diikkan, garaj gibi yerlerde
kurumu tanitan tabelalar, kuruma ait fatura, makbuz, haber basliklari, is kartlari, biletler ya da
diger formlar, etiketler, ambalajlar ve kutular, fiyat listeleri, kataloglar, sergiler, dergiler,
kilavuzlar, talimat bildirileri, iiniformalar, yaka rozetleri, satig noktalarindaki gorsel materyaller,
gorsel medyadaki tiim reklamlar, slayt gosterimi ve videolar, takvimler, kalem, anahtarlik, kravat
gibi esantiyonlar, yillik raporlar ve hesaplar, hisse senetleri, yemek takimlari, ¢atal bigak
takimlari, peceteler, meniiler, masa Ortiileri, kiil tablalar1 vb. Melewar’a (2001) gore ise gorsel
kimlik bes bilesenden olusmaktadir; kurumun ismi, logosu ve sembolii, basili materyalleri,
renkleri ve sloganidir (Canoz, 2016,ss.39-40).

2.Kalite Faktorii: Kalite, bir kurumun hedef kitlesinin istek ve beklentilerini karsilayarak onlarin
tatmin diizeyini arttirmasindaki olgidir (Efil,2016,s.9).Kurumlarin basarisini etkileyen temel
faktorlerden birisi sunduklari {irlin ya da hizmetin kalitesidir. Rakiplerinden farklilagmak isteyen
kurumlar diizenli bir bi¢imde daha yiiksek kalitede hizmet ya da iirlin sunmalidirlar (Mucuk,
2010,5.312).

3.Sosyal Sorumluluk Faktorii: Belirsiz ve soyut bir tanim olan kurumsal sosyal sorumluluk (
Karadeniz,2010,s.75); bir kurumun faaliyet gosterdigi alan digindaki konularda topluma fayda
saglayabilmek amaciyla goniillii olarak toplum yararina sosyal faaliyetlerde bulunmasidir (Urper
,Besler,2013,5.20). Basin organlari isletmelerin sosyal sorumluluk amaglarini gergeklestirmede
biiyiik 6neme sahiptir (Zhang ve Swanson,2006,s.13). Kurumsal sosyal sorumluluk projelerine
cocuklara yonelik etkinlikler, ihtiya¢ sahiplerine yapilan maddi veya manevi yardimlar, sosyal
kurumlara yapilan yardimlar, 6grencilere egitim yardimlari, kiiltlir ve sanat etkinlikleri vs. 6rnek
verilebilir.

4 fletisim Faktorii: Urettikleri mal veya sunduklar1 hizmetleri hedef kitlelerine ulastirmak isteyen
isletmeler zorunlu olarak muhataplaryla iletisim kurmak zorundadir (Kalyon,2012,5.64 ).
Glockler (1995) kurumsal iletisimi; reklam kampanyalari, halkla iligkiler faaliyetleri, sponsorluk,
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kurumun ¢aliganlariyla iletisimi, dogrudan pazarlama ve kurumsal satis gelistirme olarak
ayrrmistir (Okay,2013,s.156).

2. Arastirma
2.1. Arastirmanin Amaci

Bu ¢alismanin amaci, toplumda PTT imajinin nasil oldugunu belirlemek (olumlu-olumsuz),
kurum imaj1 algisin1 olusturan faktorleri belirleyerek toplumun kurum ile ilgili goriislerini
degerlendirmektir. Aynmi zamanda ankete katilan bireylerin kurumsal imaj ile 1ilgili
degerlendirmelerinin demografik 6zelliklere gore farklilasip farklilagmadigini ortaya koymaktir.
Diger bir amaci da varsa olumsuz imaja yol acan faktorler belirlenerek kurumun imajini
giiclendirmeye yonelik onerilerde bulunmaktir. Bu arastirma, ilgili kurumun toplumdaki imajini
saptamak ve bu imajin gelistirilmesine katki saglayacak olmasi agisindan 6nem tasimaktadir.

2.2. Arastirmanmin Yontemi
2.2.1. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini Ankara ilinde yasayan bireyler olusturmaktadir. Orneklem biiyiikliigii
formiilii ile belirlenen kisi sayis1 384 tiir. Ancak anketi cevaplamayanlar olacag: diisiiniilerek 450
adet anket katilimcilara dagitilmistir. Dagitilan anketlerden 429 tanesi tam doldurulmus olarak
teslim almmustir.

2.2.2. Arastirma Yontemi

Aragtirmada PTT ile ilgili mevcut imaj1 ortaya koymaya g¢alisan betimleyici arastirma yontemi
kullanilmigtir. Bu arastirma sonucunda ileriye doniik arastirmalara 11k tutmasi agisindan énem
tasir.

2.2.3. Arastirmanmin Hipotezleri

Calismada asagidaki hipotezler test edilmistir.

H1:PTT nin kurum imajini olusturan faktorlere verilen dnem ve kurum imaj1 yasa gore farklilik
gostermektedir.

Hla:Kalite faktdriine verilen 6nem yasa gore farklilik gostermektedir.

H1b:Gorsel kimlik faktoriine verilen 6nem yaga gore farklilik géstermektedir.
Hlc:lletisim faktoriine verilen dnem yasa gore farklilik gdstermektedir.
H1d:Sosyal sorumluluk faktoriine verilen 6nem yasa gore farklilik gostermektedir.
Hle: PTT’ nin kurum imaj1 yas degiskenine gore farklilik gostermektedir.

H2:PTT’nin kurum imajini olusturan faktorlere verilen 6nem, kurum imaji ve PTT hizmet
degerlendirmesi egitim durumuna gore farklilik gostermektedir.

H3:PTT nin kurum imajini olusturan faktdrlere verilen 6nem ve kurum imaji medeni duruma gore
farklilik gostermektedir.

H3a:Kalite faktoriine verilen 6nem medeni duruma gore farklilik géstermektedir.

H3b:Gorsel kimlik faktoriine verilen 6nem medeni duruma gore farklilik gostermektedir.
H3c:lletisim faktoriine verilen dnem medeni duruma gore farklilik gdstermektedir.
H3d:Sosyal sorumluluk faktoriine verilen dnem medeni duruma gore farklilik gostermektedir.
H3e: PTT nin kurum imaj1 medeni durum degiskenine gore farklilik gostermektedir

H4:PTT nin kurum imajini olusturan faktorlere verilen dnem ve kurum imaj1 gelir durumuna gore
farklilik gostermektedir.

H4a:Kalite faktoriine verilen 6nem gelir durumuna gore farklilik gostermektedir.
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H4b:Gorsel kimlik faktoriine verilen 6nem gelir durumuna gore farklilik gostermektedir.
H4c:Iletisim faktoriine verilen 6nem gelir durumuna gore farklilik gostermektedir.
H4d:Sosyal sorumluluk faktoriine verilen 6nem gelir durumuna gore farklilik gdstermektedir.
H4e: PTT nin kurum imaj1 gelir durumuna gore farklilik gdstermektedir

HS5:PTT hizmetlerinin degerlendirilmesi demografik 6zelliklere gore farklilik gostermektedir.
H5a:PTT hizmetlerinin degerlendirilmesi yasa gore farklilik gostermektedir.

HS5b :PTT hizmetlerinin degerlendirilmesi medeni duruma gore farklilik gostermektedir.

H5c :PTT hizmetlerinin degerlendirilmesi gelir durumuna gore farklilik gostermektedir.

H6: PTT hizmetlerinin degerlendirilmesi ile kurum imaj1 ve kurum imajini olusturan faktorler
arasinda anlaml bir iligki vardir.

2.2.4. Veri Toplama Yontemi

Arastirmada veriler anket teknigi kullanilarak toplanmistir. Anket sorularinin olusturulmasinda
Candz’iin (2015) <’Hizmet Sektdriinde Kurumsal Imaj Algisi’” adl kitabinda yer alan Tiirk Hava
Yollarr’nin kurumsal imajin1 Slgmeye yonelik olarak olusturulmus olan anket formundan
yararlanilmistir. Anket li¢ boliimden olugsmaktadir; birinci boliimde demografik bilgilere iligkin
sorular, ikinci boliimde arastirmaya katilanlarin PTT nin sundugu hizmetleri degerlendirmelerine
yonelik sorular, {igiincii boliimde ise kurumsal imaj olusumunda etkili olan faktorlere yonelik
sorular yer almaktadir.

Hizmet sektoriinde yer alan PTT’nin kurumsal imajmin arastirildigi bu caligma; 05-31 Kasim
2018 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 bazi
anketlerde eksik veri olmasi nedeni ile degerlendirmeye alinmamis ve 429 anket analize tabi
tutulmustur.

2.2.5. Verilerin Analizi

Anketlerden elde edilen bilgiler Istatistiksel programlarla analiz edilmistir. . Yapilan T-testi ve
Anova testi sonucunda kurumsal imaj ve imaj1 olusturan faktdrlerin 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 faktdrler arasindaki iliskiyi belirlemek i¢cin Spearman’s Rho
korelasyon analizi yapilmistir.

3. Bulgular

Arastirma da verilerin analizi sonucu elde edilen bulgular iki baslik altinda verilmistir. Oncelikle
katilimcilara ait demografik bilgilere daha sonra da kurum imajimna yonelik bulgulara yer
verilmistir.
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3.1. Arastirmaya katilanlarin demografik o6zellikleri

Tablo 1 : Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Yas Say1 Yiizde (%)
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

Egitim Durumu

[Ikdgretim Ve Alti 32 7,5
Ortadgretim 161 37,6
Lisans 188 43,9
Lisansiistii 47 11,0

Medeni Durum

Evli 274 64, 3
Bekar 152 35,7
Gelir Durumu
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 54
5501 TL Ve Ustii 40 9,4

Arastirmaya katilanlarin biiytik cogunlugu; 17-37 yas aralifinda (%45,5°1), lisans mezunu (%43,9
‘u), evli ( %64, 3° i) ve 1401-4500 TL aylik gelir araligindaki (% 42.2°si) bireylerden
olusmaktadir.

3.2. Katihmeilarin PTT hakkindaki goriisleri

Katilimcilarin %92,8’inin PTT den daha 6nce hizmet aldigi ve %47,9’unun da almis oldugu
hizmetten memnun kaldig1 belirlenmistir

Tablo 2: PTT’den Hizmet Alma ve Alinan Hizmetten Memnuniyet Durumu

Aldiysamiz
Memnun
Olma
Say1 Yiizde % Durumunuz Say1 Yiizde %

Hi¢ Memnun

92,8 Degilim 16 3,9
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Evet 398 Voromen 140 33,9
Memnunum 198 47,9
Men?r?tlj(num 26 6.3

Hayir 31 7,2

Tablo 3: Ptt Hizmetlerinden Hangi Siklhikla Yararlaniyorsunuz?
Say1 Yiizde(%)

Haftada 1 15 3,5

Haftada Birkag¢ Kez 24 56

Ayda 1 186 43,7

Ayda Birkag Kez 32 7,5

Yilda Birkag Kez 142 33,3

Yararlanmiyorum 27 6,3

Toplam 426 100, 0

Arastirmaya katilanlarm %43,7’ sinin ayda 1 kez PTT hizmetlerinden yaralandig1 belirlenmistir.

Tablo 4: Ptt imajina 1 ile 5 Arasinda Puan Verecek Olsamz Kag Verirsiniz

Say1 Yiizde(%)
Cok Kot 8 1,9
Koti 22 5,2
Orta 153 35,8
Iyi 216 50, 6
Cok lyi 28 6, 6
Toplam 427 100, 0

Katilimeilarin %1,9° u PTT imajin1 ¢ok kotii , %50,6’s1 iyi olarak degerlemistir.

Tablo 5: PTT tercih nedeni*

Say1 Yiizde(%)
Ucretlerin diisiikliigii 130 18, 3
Hizmet Kalitesi 50 7,0
Giivenilir olmasi 172 24,2
Hizli hizmet sunmasi 30 4,2
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Uriin/hizmet cesitliligi 29 4,1

[s yerlerinin yaygin olmasi 106 14,9
Personelin tutum ve 11 1,5

davranisglari

Yenilik¢i olmasi 23 3,2

Girisimci olmast 9 1,3

Alaninda lider olmasi 23 3,2

Reklamlari 12 1,7

Ismi 33 4,6

Kurumsal imaj1 63 8,9

Logosu 8 1,1

Renkleri 11 1,5

Toplam 710 100, 0

Arastirma kapsamindaki katilimcilarin PTT yi tercih nedenleri incelendiginde; ilk sirada
(%24,2) giivenilir olmasi, ikinci sirada( %18,3) ticretlerin diisiik olmasi, {iglincii sirada ise
(%14,9) is yerlerinin yaygin olmasi seklinde siralandigi goriilmiistiir

Tablo 6: PTT’nin Kurumsal Imajim Tek Kelimeyle Nasil Tanimlarsiniz

Say1 Yiizde(%)
Giivenilir 274 64,0
Yenilikei 31 7,2
Lider 18 4,2
Benzersiz 12 2,8
Duyarli 12 2,8
Modern 7 1,6
Uluslararasi 18 4,2
Glivensiz 22 51
Teknolojik 10 2,3
Pahali 6 1,4
Kaliteli 18 4,2
Toplam 428 100, 0

Katilimeilarin %64’ PTT nin kurumsal imajin1 tek kelimeyle “giivenilir’ olarak
degerlendirmistir

Tablo 7: PTT’nin Begenmediginiz Yonleri Nelerdir*

Say1 Yiizde(%)

Ucretlerin pahali olmasi 33 4,8
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Is yerlerinin kalabalik 168 24,5
olmasi

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 70 10, 2
davraniglari

Postalarin zamaninda 39 57
gelmemesi

Kargolarin zamaninda 34 4,9
ulagsmamasi

Miisteri hizmetlerine 35 51
ulagilamamasi

Misafirhaneler temiz degil 11 1,6
Sosyal tesisleri yetersiz 17 2,5
Begenmedigim yo6nii yok 64 9,3
Toplam 687 100, 0

*“Birden fazla cevap verildiginden toplam cevap sayis1 alinmustir. “

PTT’nin begenilmeyen yonleri incelendiginde; katilimeilarin %24,5°1 is yerlerinin kalabalik
olmasi, %22’ si personel yetersizligi,%10,2’ si personel tutum ve davraniglari olarak ifade
etmistir

Tablo 8: PTT’nin Sundugu Hizmetlerin En Cok Hangisinden Yararlaniyorsunuz*

Say1 Yiizde(%)

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 6 0,8
(KEP)

Havale Islemleri 63 8,3
PTT Kart 22 2,9
PTT Matik 16 2,1
Hesap Islemleri 22 2,9
HGS Islemleri 64 8,5
Sigortacilik Islemleri 1 0,1
Bankacilik islemleri 12 1,6
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Odeme Islemleri 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

*“Birden fazla cevap verildiginden toplam cevap sayist alinmustir. “

PTT’nin sundugu hizmetlerden en ¢ok yararlanilan hizmetlere bakildiginda; ilk sirada kargo
hizmetleri (%26,8) yer alirken, bunu sirasiyla posta hizmetlerinin (%18,9) ve tahsilat islemlerinin
(%15,6) izledigi goriilmektedir.

3.3. Giivenilirlik Analizi

44 maddeden olusan kurum imaj1 6lgegine ait giivenilirlik katsayilar1 incelendiginde, genel 6lgek
algilarina ait Cronbach’s Alpha degerinin 0,973 olarak hesaplandigi goriilmektedir. Bu deger
dlcegin giivenilirligin yiiksek diizeyde oldugunu gostermektedir. imaj dlgeginin alt boyutlarna
ait; kalite, gorsel kimlik, iletisim ve sosyal sorumluluk faktorlerine ait gilivenilirlik de yiiksek
bulunmustur.

Tablo 9: Kurum imaji Giivenilirlik Analizi

Cronbach’s Alpha Madde Sayisi
Kalite 0, 948 16
Gorsel Kimlik 0, 942 18
Iletisim 0, 874 5
Sosyal Sorumluluk 0, 925 5
Kurum Imajl 0,973 44
PTT Hizmetlerini 0, 931 20

Degerlendirme

20 maddeden olugan PTT hizmet degerlendirmesi Olgegine ait giivenilirlik katsayilar
incelendiginde ise Cronbach’s Alpha degerinin 0,931 olarak hesaplandigi, dolayisiyla
giivenilirligin yiiksek diizeyde oldugu goriilmektedir.

3.4. PTT imaj Skorlarina Ait Bulgular

58 yas ve iizeri olanlarin kaliteye ve kurum imajimna verdikleri 6nem diger yas grubunda olanlara
gore daha yiiksektir. Dolayisiyla, Hla ve Hle dogrulanmustir.

Tablo 10: Katihmeilarin Kurum imaji, Kurum imajim Olusturan Faktorler ve PTT
Hizmet Degerlendirmesine Iliskin Goriislerinin Yas Degiskenine Gore Farklihiklarina Ait
Analiz Sonuclar1

Yas N Mean Rank i p
17 ve alt1 38 179, 49
18-27 67 206, 28
Kalite 28-37 90 200, 19 11,663 | 0, 040*
38-47 102 220, 16
48-57 77 219,90
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58 ve lizeri 55 257, 96

17 ve alt1 38 177, 32

18-27 67 206, 25

28-37 90 201, 89
Gorsel Kimlik 10, 729 0, 057

38-47 102 217,78

48-57 77 225, 46

58 ve uizeri 55 253, 35

17 ve alt1 38 189, 64

18-27 67 193, 44

. 28-37 90 215, 68
Iletisim 8, 020 0, 155

38-47 102 212,01

48-57 77 227,02

58 ve Uzeri 55 246, 37

17 ve alt1 38 191, 83

18-27 67 190, 27

28-37 90 208, 76
Sosyal Sorumluluk 9, 780 0, 082

38-47 102 224,02

48-57 77 216, 97

58 ve lizeri 55 251, 85

17 ve alt1 38 177, 53

18-27 67 199, 01

. 28-37 90 204, 17

Kurum Imaji 11, 935 0, 036*

38-47 102 220, 20

48-57 77 223, 69

58 ve lizeri 55 256, 29

17 ve alt1 38 196, 30

PTT Hizmet 18-27 67 198, 38

Degerlendirmesi 5837 90 219 50
5,235 0, 388

38-47 102 229, 45

48-57 77 202, 86

58 ve lizeri 55 230, 99

Tablo 11: Katihmcilarin Kurum imaji, Kurum imajim Olusturan Faktorler ve PTT
Hizmet Degerlendirmesine Iliskin Gériislerinin Egitim Durumu Degiskenine Gore

Farkhliklarina Ait Analiz Sonuclari

Egitim
Durumu

Say1

Mean Rank
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ko gretim 32 224,50
ve alt1
Kalite Ortadgretim | 161 220, 62 1,193 0, 755
Lisans 188 210, 29
Lisanstistii 47 203, 54
ko gretim 32 215, 61
ve alt1
Gorsel Kimlik | Ortadgretim | 161 222,22 1,129 0, 770
Lisans 188 208, 22
Lisansiistii 47 212, 40
[kogretim 32 196, 77
ve alt1
Hetisim Ortadgretim | 161 226, 47 2,801 0, 423
Lisans 188 209, 91
Lisansiisti 47 203, 95
kogretim 32 193, 39
ve alt1
Sosyal Ortadgretim | 161 226, 28 3 391 0.335
Sorumluluk ' '
Lisans 188 212,26
Lisansiisti 47 197, 49
[kogretim 32 213,61
ve alt1
Kurum Imajl Ortadgretim | 161 223, 96 1, 567 0, 667
Lisans 188 208, 27
Lisansiisti 47 207, 62
ilkégretim 32 217,77
PTT Hizmet | Ve 2lt
Degerlendirmesi | Ortadgretim | 161 216, 34 0, 340 0, 952
Lisans 188 214,76
Lisansiisti 47 204, 94

Aragtirmaya katilanlarin kurum imaji, kurum imajimi olusturan faktorler ve PTT hizmet
degerlendirmelerine ait goriislerinin egitim durumuna gore anlamli olmadig: belirlenmistir.(p>0,
05). Dolayisiyla, H2 dogrulanmamugtir.

Tablo 12: Katihmeilarin Kurum imaji, Kurum imajim Olusturan Faktorler ve PTT
Hizmet Degerlendirmesine Iliskin Goriislerinin Medeni Durum Degiskenine Gore
Farkhliklarina Ait Analiz Sonuclari

Medeni
Durum Say1 Mean Rank | U p
Kalite Evli 274 227,22 17065, 5 0, 002*
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Bekar 152 188, 77
Evli 274 226, 58
Gorsel Kimlik 17239, 0 0, 003*
Bekar 152 189, 91
, Evli 274 224, 52
fletisim 17804, 0 0, 013*
Bekar 152 193, 63
Evli 274 225,93
Sosyal 174195 |0, 005*
Sorumluluk Bekar 152 191, 10
. Evli 274 227, 85
Kurum Imaj1 16891, 0 0, 001*
Bekar 152 187, 63
: Evli 274 223,17
PTT  Hizmet 181755 | 0, 029*
Degerlendirmesi | Bekar 152 196, 08

Aragtirmaya katilanlardan evli olanlarin kalite, gorsel kimlik, iletisim, sosyal sorumluluk
faktorlerine, kurum imajina ve PTT hizmet degerlendirmesine verdikleri 6nem, bekar olanlara
gore daha yiiksektir. Dolayisiyla, H3 ve H5b dogrulanmustir.

Tablo 13: Katihmeilarin Kurum imaji, Kurum imajim Olusturan Faktorler ve PTT
Hizmet Degerlendirmesine Iliskin Goriislerinin Gelir Durumu Degiskenine Gore
Farkhliklarina Ait Analiz Sonuclari

Gelir Durumu Say1 Mean Rank | »? p
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 iistii 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 st | 40 209, 01
Yok 98 186, 24
Asgari Ucret 32 252, 88
Tletisim 1401-2500 TL 93 215, 97 11, 686 0, 069
2501-3500 TL 87 220, 37
3501-4500 TL 53 213, 94
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4501-5500 TL 23 256, 80
5501 TL ve iisti | 40 202, 63
Yok 08 195, 10
Asgari Ucret 32 291, 02
1401-2500 TL 03 200, 77
Sosyal 2501-3500 TL | 87 216, 55 18,918 | 0, 004*
Sorumluluk ' ' '
3501-4500 TL 53 232,50
4501-5500 TL 23 220, 17
5501 TL ve usti 40 190, 51
Yok 08 187, 03
Asgari Ucret 32 248, 03
1401-2500 TL 03 219, 26
Kurum imajt 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 Gsti | 40 195, 98
Yok 08 188, 65
Asgari Ucret 32 249, 94
o TT Higmet 1401-2500 TL 03 208, 83
Degerlendirmesi | 2501-3500 TL 87 227,25 9,545 0,145
3501-4500 TL 53 227,56
ﬁ%ls'tfoo 23 227,59

Aragtirmaya katilanlardan gelir durumu asgari iicret olanlarin sosyal sorumluluga verdigi 6nem
diger gelir gruplarinda olanlara gore daha yiiksektir. Dolayisiyla, H4d dogrulanmistir.

Tablo 14: PTT’nin Imajina Ait Belirleyicilerin Merkezi Egilim Istatistikleri

Say1 Ortalama S.
1.PTT ismi uygundur 429 4,03 , 929
2.PTT giivenilir bir kurumdur 429 3,95 , 989
3.Ulasilabilirdir 429 3,85 1, 030
4.Is yerleri yaygindir 429 3,80 1, 034
5.Cevreye saygili bir kurumdur 429 3,80 , 934
6.Miisteri bilgilerinin gizliligi korunmaktadir 429 3,80 , 896
7.Diiriist, ilkeli, etik degerlere bagl bir kurumdur 429 3,77 , 927
8.Caligsanlarin kiyafetleri temiz ve 6zenlidir 429 3,75 , 938
9.PTT’nin renk tasarimi uygundur 429 3,72 1, 033
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10.Verilen irin kalitelidir 429 3,69 , 919
11.Uriin/hizmet cesitliligi yeterlidir 429 3,69 , 897
12.PTT amblemi kolayca fark edilir 429 3,68 1, 008
13.PTT logosu ayirt edicidir 429 3, 66 1,014
14.Posta ambalajlar1 amaca uygun ve kalitelidir 429 3, 66 , 955
15.Verilen hizmet kalitelidir 429 3, 65 , 919
16.Kargo ambalajlari amaca uygun, dayanikli ve | 429 3,62 , 975
kalitelidir

17.Verilen hizmetler belirli standartlara uygundur 429 3,61 , 947
18.PTT araglarinin dis tasarim dikkat gekicidir 429 3,59 , 983
19.PTT binalar temizdir 429 3, 57 1,131
20.Toplum giivenligiyle ilgili bilgilendirici 429 3,52 1,001
kampanyalar yapilmaktadir

21.Sosyal sorumluluk projelerine destek verilir 429 3,50 , 980
22.Kamu oyu ve miisterilere kurumsal duyurular 429 3,50 , 961
zamaninda yapilmaktadir

23.PTT dis goriiniimii dikkat ¢ekicidir 429 3, 49 1,120
24.Web sitesinin tasarim kolay anlasilir ve giinceldir | 429 3,48 , 966
25.Personelin is ile ilgili bilgi ve becerisi yeterlidir 429 3,47 , 973
26.Sivil toplum orgiitleri ile isbirligi i¢indedir 429 3,47 , 951
27 Hizmetlerin tiimii hizl bir sekilde yapilmaktadir 429 3,45 1,016
28.Miisteri memnuniyetine énem verilir 429 3,44 1,011
29 Miisterilerin ~ sorunlari dinlenip  ¢dziime | 429 3,43 , 994
kavusturulur

30.Kisisel pul uygulamasi kalitelidir 429 3,43 , 908
31.PTT i¢ dekorasyonu moderndir 429 3,41 1,102
32.Personel miisterilerle, agik.net ve saygili bir sekilde | 429 3,41 1, 061
konusur

33.Misteri sikayetleri dinlenip cevaplandirilmaktadir | 429 3,41 1, 029
34 Miisterilere gerekli bilgilendirilmeler yapilir 429 3,38 1, 032
35.Son teknoloji kullanilir 429 3,37 1, 061
36.Miisteri hizmetlerine kolay ulasilir 429 3,36 1,099
37.Calisanlar miisteriye yardim etme egilimindedir 429 3,33 1, 068
38.Stand tasarimu dikkat ¢ekici ve giizeldir 429 3,34 , 972
39.Yapmis oldugu sponsorluklar yeterlidir 429 3,26 1, 003
40.PTT igleri ferah ve rahattir 429 3,21 1,173
41.PTT misafirhaneleri temiz ve bakimlidir 429 3,19 1,014
42.Sosyal tesisi temiz ve bakimlidir 429 3,15 , 996
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43 Bekleme salonlar1 rahat ve konforludur 429 3,11 1,177
44 Bekleme salonlarindaki oturma yerleri yeterlidir 429 3,05 1,213

2,6,10,11,14,15,16,17,25,27,29,30,34,36 ve 37 nolu ifadeler kalite faktoriine ait maddelerdir.
Kalite faktoriinii olugturan maddeler siralandiginda ilk {i¢ sirada’’, PTT giivenilir bir kurumdur’’,
“’Miisteri bilgilerinin gizliligi korunmaktadir’’, *’Sunulan {irtin/hizmet cesitliligi yeterlidir’> ve
“’Verilen iirlin kalitelidir’” seklindeki maddeler yer almaktadir. Siralamanin sonunda yer alan ii¢
madde ise, “’Calisanlar miisteriye yardim etme egilimindedir’’, >’Miisteri hizmetlerine kolay
ulagilabilir’” ve “’Miisterilere gerekli bilgilendirme yapilir’” seklindedir.

1,3,4,8,9,12,13,18,19,23,24,31,35,40,42,43 ve 44 nolu ifadeler gorsel kimlik faktoriine ait
maddelerdir. PTT’nin kurumsal imaj olusumunu etkileyen tgilincii faktordiir. Gorsel kimlik
faktoriinii olusturan maddelerin 6nem diizeyleri incelendiginde ilk ii¢ sirada “PTT ismi
uygundur’’, *’Is yerleri yaygindir’’ ve <’Ulasilabilirdir’ maddeleri yer almaktadir. Onem diizeyi
en diisiik olan ii¢ madde ise; ’Bekleme salonlar1 rahat ve konforludur, *’Bekleme salonlarindaki
oturma yerleri yeterlidir’> ve “’Sosyal tesisi temiz ve bakimlidir’” seklindedir.

22,32,33,38 ve 39 nolu ifadeler iletisim faktoriine ait maddelerdir. Bu faktorii igeren 5 madde
siralandiginda ilk sirada “’Kamuoyu ve miisterilere kurumsal duyurular zamaninda
yapilmaktadir’> maddesi yer almaktadir. Bunu sirasiyla <’Personel miisterilerle agik, net ve saygilt
bir sekilde konusur’’, <> Misteri sikayetleri dinlenip cevaplandirilmaktadir’’, <> Stant tasarimi
dikkat cekici ve giizeldir’” maddeleri izlemektedir. Son sirada ise *’Yapmis oldugu sponsorluklar
yeterlidir’” maddesi bulunmaktadir.

5,7,20,21 ve 26 nolu ifadeler sosyal sorumluluk faktoriine ait maddelerdir. Bu faktorii
olusturan 5 maddenin 6nem diizeyleri incelendiginde ilk sirada “’cevreye saygili bir
kurumdur’’ maddesi yer almaktadir Bunu sirasiyla ’Diiriist, ilkeli, etik degerlere bagh
bir kurumdur’’, >’ Toplum giivenligi ile ilgili bilgilendirici kampanyalar yapilmaktadir’’,
’Sosyal sorumluluk projelerine destek verir’’ maddeleri izlemektedir. Son sirada ise
’sivil toplum orgiitleri ile isbirligi icindedir’” maddesi yer almaktadir.

Tablo 15: Kurum Imajim1 Olusturan Faktorlerin Onem Diizeyi

N Ort. S.
Kalite_ort 429 3, 5597 , 13268
Gorsel Kimlik ort 429 3, 5066 , 14915
Iletisim_ort 429 3, 3832 , 81979
Sosyal sorumluluk_ort 429 3, 5657 , 82992
Say1 429

Kurum imajimi olusturan faktorlerin 6nem diizeyini gdsteren tablo incelendiginde en onemli
faktoriin sosyal sorumluluk oldugu goriilmektedir. Bunu sirasiyla kalite, gorsel kimlik ve iletisim
izlemektedir.

Tablo 16: PTT Hizmetlerini Degerlendirme ile Kurum imaji ve Kurum imajim Olusturan
Faktorler Arasindaki liskiyi Belirlemeye Yonelik Spearman’s rho Korelasyon Analiz
Sonuglari

Kalite  Gorsel Kimlik [letigim Sosyal K.uru.m HPtt hlzmet ,
Sorumluluk  Tmaji  degerlendirmesi
r 1,000 ,715™ ,716™ ,621™ ,896™ ,550™
Kalite
p . ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Gorsel Kimlik r 1,000 723" ,622™ ,920™ 4137
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p . ,000 ,000 ,000 ,000
. r 1,000 ,638™ ,838" ,446™
Tletisim
p . ,000 ,000 ,000
r 1,000 756" 441
Sosyal Sorumluluk
p . ,000 ,000
. r 1,000 517
Kurum Imaji
p . ,000
r 1,000
PTT Hizmet Degerlendirme
p

Kurum imaj1 ile en yiiksek iliskinin gorsel kimlik arasinda oldugu ve bunu sirasiyla kalite, iletigim
ve sosyal sorumlulugun izledigi goriilmektedir. Ayrica PTT hizmet degerlendirmesi ile kurum
imaj1 arasinda da orta derecede pozitif bir iliski oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla,H6
dogrulanmistir.

Sonug¢
Aragtirma sonucunda elde edilen ¢arpici bulgular 6zetlenecek olursa;

58 yas ve iizerindeki kisilerin kalite faktoriine ve kurum imajina verdikleri 6nemin diger yas
gruplarina gore, asgari iicret alanlarin sosyal sorumluluk faktoriine verdigi 6nemin diger gelir
gruplarina gore, evli olanlarin ise kalite, gorsel kimlik, iletisim, sosyal sorumluluk, kurum imaji
ve PTT hizmet degerlendirmesine verdigi 6nemin bekarlara gore yiiksek ¢iktigi tespit edilmistir.

Katilimcilarin PTT hakkindaki goriislerini degerlendirdigimizde ise, neredeyse tamamina
yakininin PTT’den daha once hizmet aldigi ve aldiklari hizmetten memnun oldugu tespit
edilmistir. Aragtirmaya katilanlarin cogu, PTT nin imajini1 iyi olarak degerlendirirken, kotii olarak
degerlendirenlerin yiizdesi olduke¢a diisiik ¢ikmistir. Bu durum bize PTT’ nin kurum imajimin
toplum tarafindan “’iyi’’ olarak algilandigin1 géstermektedir.

Insanlarin PTT’yi tercih etme nedenlerinin; PTT nin giivenilir bir kurum olmasi, sunulan hizmet
ile tirlinlerin diigiik iicretli olmasi ve is yerlerinin yaygin olmasi oldugu goriilmektedir. PTT nin
en begenilmeyen yonlerinin is yerlerinin kalabalik olmasi, personel yetersizligi ve personel tutum
ve davraniglart oldugu belirlenmistir. Kurumun bu olumsuz faktorleri gidermesi igin ¢alisma
yapmasi1 gerekmektedir. Ornegin PTT merkez ve sube sayis1 arttirilmali, ilave personel alimi
yapilmali ve alinan personele miisteri iligkileri, iletisim vb. gibi konularda gerekli egitimlerin
verilmesi gerekmektedir.

Aragtirmaya katilanlarin PTT nin sundugu hizmetlerden en ¢ok kargo hizmetleri, posta hizmetleri
ve tahsilat iglemlerinden yararlandiklar1 gériilmektedir. PTT nin ana faaliyet alanlar1 olan kargo,
posta ve tahsilat iglemlerinin 6n planda olmasi ¢ok da sasirtict bir sonu¢ degildir. PTT
hizmetlerinden memnuniyet durumuna bakildiginda ise; ilk ii¢ hizmetin posta, kargo ve havale
hizmetleri oldugu goriilmektedir. Son ii¢ hizmet ise; PTT misafirhaneleri, sosyal tesisleri ve
sigortacilik hizmetleri olarak tespit edilmistir.

PTT yonetimi ,personelinin kuruma karsi olumlu duygular beslemesi ve kurum aidiyet
duygusunun artirilmasi i¢in misafirhaneler ve sosyal tesislerde hizmet iyilestirmesine gitmelidir.
I¢c miisteri memnuniyetini arttirmak igin bu alanlar1 yeniden insa etmeli, konforlu bir sekilde
dekore etmeli ve temizligine 6zen gostermelidir. Ayrica toplumda olumlu bir kurumsal imaj
yaratmak isteyen PTT, giinimiiz kosullarina uygun, modern yeni hizmet alanlar1 yaratmali, ileri
teknoloji ve otomasyon kullanimina yonelerek hizmet siiresini kisaltma, hata oranini diisiirme,
memnuniyeti artirma ¢abasina girmelidir.

Sigortacilik gibi geride kalmig hizmetlerin bilinirligini arttirmak i¢in reklamlar ¢ekilip
yayinlatilmalidir. Bu tiir hizmetlerin tanitimi yine kurumun biinyesinde yer alan tanitim ve
pazarlama daireleri tarafindan gerekli ¢aligmalar yapilarak topluma duyurulmalidir.
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PTT’nin kurum imajini etkileyen en o6nemli faktérin sosyal sorumluluk ¢ikmasi
nedeniyle, kurumun sosyal sorumluluk projelerine yonelik ¢calismalarina daha ¢ok 6nem
vermesi gerekmektedir. Yapilan ¢alismalar topluma duyurulmali ve icerikleri hakkinda
yeterli bilgi verilmelidir.

Aragtirmaya katilanlarin goriislerini degerlendirdigimizde, dis ve i¢ miisteri memnuniyetini
artirmak i¢in PTT nin c¢alisanlarina verdigi egitimleri artirmasi1 gerekmektedir. Ayrica miisteri
hizmetlerinde iyilestirmeler yapilmasi gerekmektedir. PTT merkez ve subelerinde bulunan
bekleme salonlar1 yeniden dekore edilmelidir. Miisteri memnuniyetini arttirmak igin bekleme
salonlarindaki oturma yerleri degistirilerek daha konforlu hale getirilmelidir.

PTT son yillarda spor sponsorluklarina agirlik vermektir. Buna ragmen arastirmaya katilanlarin
PTT’nin yapmis oldugu sponsorluklari yeterli bulmamasi kurumun kendisini yeterince
tanitamadiginin gostergesidir. Bu durumda asil is kurumsal iletisim birimi, tanitim ve pazarlama
birimlerine diismektedir. Kurumsal reklam ¢alismalar1 arttirilarak toplum bu konuda
bilgilendirilmeli, imzalanan sponsorluk anlagmalar1 halka duyurulmalidir. Kurum imajinin
arttirilmasi igin PTT ile ilgili reklamlarin radyo, televizyon ve bilboardlarda daha ¢ok yer almasi
icin ¢aligmalar yapilmalidir.

Sonug olarak PTT ile ilgili yapilan anketlerden elde edilen sonuglar dogrultusunda PTT nin
kurumsal imajini etkileyen faktorler; kurumsal sosyal sorumluluk, kalite, gorsel kimlik ve
kurumsal iletisimdir. Bu faktorlerin 6nem diizeyine bakildiginda kurumsal sosyal sorumluluk ilk
siray1 almaktadir. Bunu sirasiyla kalite, gorsel kimlik ve en son sirada da kurumsal iletigim faktorii
takip etmektedir. Toplumda olumlu kurumsal imaj algisi yaratmak isteyen kurumlarin bu
faktorlere 6nem vermesi gerekmektedir.

Bu calisma ile alanda arastirma yapmak isteyenlere bir basamak olusturulmustur. PTT nin
kurumsal imajinin aragtirilmasi i¢in Ankara ili ile sinirli kalinmadan tiim Tiirkiye genelinde bu
anketin yapilmasi Onerilmektedir. Bu arastirma icin gelistirilen 6lgek ile diger kurumlar veya
isletmeler de kurumsal imajlarina yonelik calismalar gerceklestirebilir.
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EXTENSIVE SUMMARY

The share of the service sector in today's economy is increasing day by day. As a result of this
situation, the most important way to create a difference in today's markets where competition is
increasing and quality and price are not differentiating factors is to create and maintain a positive
corporate image. In order to be a step ahead of competitors, to be preferred institution, to reach
financial resources easily, to take part in international markets and to increase market value,
institutions have become aware that it is more important to create an image each passing day. For
this reason, they have started to work seriously in order to create a positive corporate image.

In recent years, although there are various academic studies related to the perception of corporate
image, there is no study on the corporate image of Republic of Turkey Post and Telegraph
Corporation, which has an important role in the service sector.

The aim of this study is to show how the corporate image of PTT, which has an important share
in the service sector, is perceived by people living in Ankara and to make various
recommendations to PTT management by determining the deficiencies regarding negative image
and services if any. The population of the research is composed of individuals living in Ankara
province. Although the number of people determined by the sample size formula was 384, 450
surveys were distributed to the participants considering that there would be no answer to the
questionnaire.429 of the distributed questionnaires were received as completed. Descriptive
research method was used in the research .The data were collected using the survey technique.
The questionnaire consists of three parts; in the first part, questions related to demographic
information, in the second part, questions related to the evaluation of the services offered by PTT,
and in the third part, questions related to the factors that effect the formation of corporate image.
This study, in which the corporate image of PTT was researched, contains the data obtained from
the survey method conducted with face to face, telephone and e-mail with 450 people residing in
Ankara between 05-31 November 2017.As a result of the examination, some questionnaires were
not evaluated due to the lack of data and 429 questionnaires were analyzed. As a result of T-test
and ANOVA test, it was determined that corporate image and the factors that constitute corporate
image did not come from normal distribution. As a result, non-parametric tests, which are Mann-
Whitney U test, Kruskal-Wallis H test and Spearman -s Rho correlation analysis were used. The
Cronbach's Alpha value of the scale of the corporate image and image's sub-dimensions was
calculated as 0.973,and the PTT service evaluation was calculated as 0.931.These values indicate
that the scale reliability is high.

! Bu makale Atilim Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Ana Bilim Dalinda 05.06.2018
tarihinde savunmasini yaptigim yiiksek lisans tezimden tiiretilmistir.
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The great majority of the participants were composed of individuals of ;17-37 age range (45.5
%), bachelor's degree (43.9%), married (64.3%) and 1401-1500 TL monthly income range
(42.2%) .1t was determined that 92.8% of people get service from PTT previously and 47.9%
were satisfied with the service they received.

While 1.9% of the participants had evaluated the image of PTT as very bad, 50.6 % of the
participants had evaluated as good.

The most utilized services of PTT include; cargo services with 26. 8%, postal services with 18.
9% and bill collections transactions with 15.6%.

64% of the participants had defined the corporate image of PTT as reliable with single word.
When the factors that constitute the corporate image are examined, the first three articles that

constitute the quality factor are ” PTT is a reliable institution’’, “’the confidentiality of customer
information is protected’” , *° the product/service variety offered is sufficient’” and ‘’given

product is the qualty’” .
When the importance levels of the articles that constitute the visual identity factor are examined,

the first three order of “‘PTT name is suitable’’, “’workplaces are widespread’ and ‘accessible
"expressions is located. The three expressions with the lowest level of importance are; ©* ’the

waiting rooms are cozy and comfortable’’, ’seats in the waiting rooms are sufficient’’, ‘’social
facilities are clean and well-maintained”’.

When the communication factor is examined, the first expression is ‘’corporate announcements
are made to public and customers in time’’. In the last place, "sponsorships signed by PTT are
sufficient” expression is located.

When the importance levels of the expressions that constitute the social responsibility factor are
examined, the first rank “‘it is an environment-friendly institution’” article is located. This is

followed by ‘it is an honest, principled, relying on ethical values institution’’,”’ informative

campaigns are made related to society safety’’, ’PTT supports social responsibility projects’’. In
the last place, ‘‘in cooperation with non-governmental organizations’’ expression is located.

When the table showing the importance level of the factors constitute the corporate image is
examined, it is seen that the most important factor is social responsibility.This is followed by
quality, visual identity and communication respectively.

It is seen that the highest relationship with the corporate image is connected to the visual identity.
That it is followed by quality, communication and social responsibility respectively.There is also
a middle level of positive relationship between PTT service evaluation and corporate image.

When we evaluate the views of the participants about PTT, it was determined that almost all of
them received service from PTT previously and they were satisfied with the service they received.

While most of the participants evaluated the PTT's image as good, the percentage of those
evaluating as bad was quite low.This situation shows us that the corporate image of PTT is
perceived as ‘good’ by the society.

The reason people prefer PTT is that PTT is a reliable institution, the services offered and products
are low-price and the workplaces are widespread.

The most unpopular aspects of PTT are its crowded offices, lack of staff and staff attitudes and
behaviors.

PTT needs to do study to eliminate these negative factors.For example, the number of PTT offices
and branches should be increased, should employ sufficient number of staff, and necessary staff
training should be provided in such matters as customer relations ,communication etc.

PTT management should improve service in guesthouses and social facilities in order to provide
positive feelings towards the institution and increase the sense of belonging. In order to increase
internal customer satisfaction, these areas must be rebuilt, comfortably decorated and place
importance to its cleanliness .In addition, PTT, which wants to create a positive corporate image
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in the society, should create modern, new areas of service that are suitable for today's conditions
should try to shorten the service period, decrease the error rate and increase the customer
satisfaction by using advanced technology and automation.

In order to increase the awareness of less recognized services such as insurance, advertisements
films should be shot and published. For the publicity of such services necessary studies should be
done and should be announced to the society by the promotion and marketing units.

The most important factor affecting the corporate image of PTT is social responsibility.
For this reason ,PTT should give more importance to its social responsibility projects.
Studies should be announced to the society and given enough information about their
contents.

When we evaluated the views of the participants, PTT should increase the trainings provided to
its employees in order to increase external and internal customer satisfaction.Also, at customer
service improvements need to be done.The waiting rooms, which is in the offices and branches
of PTT, must be redecorated.In order to increase customer satisfaction, the seating areas in the
waiting rooms should be changed and made more comfortable.

PTT focuses on sports sponsorship in recent years.Despite this, the participants indicated that
sponsorships signed by PTT is not sufficient. This shows us that the PTT has not sufficiently
introduced itself.In this case, the main work has to be done by the corporate communication unit,
promotion unit and marketing unit.Corporate advertising activities should be increased and the
society should be informed about this issue and the signed sponsorship agreements should be
announced to the public.In order to positively increase the corporate image, studies should be
done and according to these results should be used more advertisements related to PTT in radio,
television and bilboards.

As a result, in line with the results obtained from the survey the factors that affect the corporate
image of PTT are, corporate social responsibility, quality, visual identity and corporate
communication.When the importance level of these factors is examined, corporate social
responsibility is ranked first. This is followed by quality, visual identity and the latest corporate
communication factor, respectively.The institutions that wants to create a positive perception of
corporate image in society needs to give importance to these factors.

With this study, a step has been formed for those who want to do research in the field.lt is
suggested that this survey should be carried out throughout Turkey without being limited to
Ankara province in order to research the corporate image of PTT.With the scale developed for
this research, other institutions or businesses can also carry out studies on their corporate image.
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