
vi 
 

 

T.C 

BOZOK ÜNĠVERSĠTESĠ 

 SOSYAL BĠLĠMLER ENSTĠTÜSÜ 

ĠĢletme Bölümü 

 

 

SENDĠKALARIN KURUMSAL ĠMAJI 

 

 

HAZIRLAYAN 

KEMAL AFġĠN EKĠNCĠ 

 

 

TEZ DANIġMANI 

Yrd. Doç.Dr. Mehmet KARA 

 

2017 

YOZGAT 

 

T.C 

 

 

 



 
 

BOZOK ÜNĠVERSĠTESĠ 

SOSYAL BĠLĠMLER ENSTĠTÜSÜ 

ĠĢletme Anabilim Dalı 

 

 

 

Kemal AfĢin EKĠNCĠ 

 

SENDĠKALARIN KURUMSAL ĠMAJ 

 

 

 

 

Yüksek Lisans Tezi 

 

 

DanıĢman 

Mehmet KARA 

 

 

 

 

 

 

Yozgat-2017 

 

 



 
 

 

 

 

  



 
 

YEMĠN METNĠ 

 Yüksek Lisans Tezi olarak sunduğum "SENDĠKALARIN 

KURUMSAL ĠMAJI"  adlı çalıĢmama tarafımdan bilimsel ahlak ve geleneklere 

aykırı düĢecek bir yardıma baĢvurmaksızın yazıldığını ve yararlandığımı kaynakların 

kaynakçalarımdan gösterilenlerden oluĢtuğunu bunlara atıf yapılarak yararlanmıĢ 

olduğunu belirtir ve bunu onurumla doğrularım. 

 

 

                 ..../..../2017 

        Kemal AfĢin EKĠNCĠ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

  



 
 

ĠÇĠNDEKĠLER 

ĠÇĠNDEKĠLER ......................................................................................................... v 

ÖZET ....................................................................................................................... ix 

ABSTRACT ............................................................................................................. x 

ġEKĠLLER LĠSTESĠ ............................................................................................... xi 

TABLOLAR LĠSTESĠ ........................................................................................... xii 

ÖNSÖZ .................................................................................................................. xiii 

GĠRĠġ ........................................................................................................................ 1 

 

BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

ĠMAJ VE KURUMSAL ĠMAJ 

1.1 Ġmaj Tanımı ........................................................................................................ 3 

1.2 Ġmajın OluĢumu .................................................................................................. 4 

1.3 Ġmajın Fonksiyonları .......................................................................................... 6 

1.4 Ġmaj ÇeĢitleri ...................................................................................................... 7 

1.4.1 Ürün Ġmajı .................................................................................................... 7 

1.4.2 KuruluĢun Kendi Algıladığı Ġmaj ................................................................ 8 

1.4.3 Ayna Ġmaj .................................................................................................... 8 

1.4.4 KiĢisel Ġmaj .................................................................................................. 8 

1.4.5 Marka Ġmajı ............................................................................................... 11 

1.4.6 Mevcut Ġmaj ............................................................................................... 13 

1.4.7 Kurum Ġmajı............................................................................................... 14 

1.4.8 Transfer Ġmaj ............................................................................................. 14 

1.4.9 Yabancı Ġmaj .............................................................................................. 15 

1.4.10 Ġstenen Ġmaj ............................................................................................. 15 

1.4.11 Pozitif Ġmaj .............................................................................................. 15 

1.4.12 Negatif Ġmaj ............................................................................................. 15 

1.4.13 ġemsiye Ġmaj ........................................................................................... 15 

1.4.14 Ülke Ġmajı ................................................................................................ 16 

1.4.15 Mağaza Ġmajı ........................................................................................... 17 

1.5 Kurumsal Ġmajın Tanımı Ve Kapsamı ............................................................. 19 

1.6 Kurumsal Ġmajı Etkileyen 

Faktörler..................................................................................................................21

 



vi 
 

1.7 Kurumsal Ġmajı OluĢturmak ............................................................................. 25 

1.8 Kurum Ġmajı OluĢturmanın Unsurları .............................................................. 31 

1.8.1 Altyapı Kurmak ......................................................................................... 31 

1.8.2 DıĢ Ġmajı OluĢturmak ................................................................................ 31 

1.8.3 Ġç Ġmajı OluĢturmak ................................................................................... 36 

1.8.4 Soyut Ġmaj OluĢturmak .............................................................................. 37 

1.9 Kurumsal Ġmaj Ġle ĠliĢkili Kavramlar ............................................................... 43 

1.9.1 Kurumsal Kimlik ....................................................................................... 43 

1.9.1.1 Kurumsal Kimlik Ġle Kurumsal  Ġmaj Arasındaki ĠliĢki ..................... 46 

1.9.2 Kurumsal Kültür ........................................................................................ 48 

1.9.3 Kurumsal Ġtibar .......................................................................................... 53 

 

ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

SENDĠKA VE SENDĠKACILIK KAVRAMI 

2.1 Sendika Kavramı Ve Tanımı ............................................................................ 57 

2.2 Sendika Örgütlenme Modelleri ........................................................................ 62 

2.2.1 Taban Örgütlenme ..................................................................................... 62 

2.2.1.1 Meslek Esasına Göre Örgütlenme ...................................................... 62 

2.2.1.2 ĠĢ Kolu Esasına Göre Örgütlenme ...................................................... 62 

2.2.1.3 Genel Esasa Göre Örgütlenme ........................................................... 63 

2.2.2 Üst Örgütlenme .......................................................................................... 63 

2.2.2.1 Birlik ................................................................................................... 63 

2.2.2.2 Federasyon ......................................................................................... 64 

2.2.2.3 Konfederasyon ................................................................................... 64 

2.3 Sendikacılık Türleri .......................................................................................... 64 

2.3.1 Üyelerinin Niteliklerine Göre Sendika Türleri .......................................... 65 

2.3.1.1 ĠĢçi Sendikası ...................................................................................... 65 

2.3.1.2 ĠĢveren Sendikası ................................................................................ 65 

2.3.1.3 Memur Sendikası ................................................................................ 65 

2.3.1.4 Beyaz Yakalılar Sendikası ................................................................. 65 

2.3.2 Örgütlenme Düzeylerine Göre Sendikacılık .............................................. 65 

2.3.2.1 Yerel Sendika ..................................................................................... 65 

2.3.2.2 Ulusal Sendika .................................................................................... 66 

VI 



 
 

2.3.2.3 Uluslararası Sendika ........................................................................... 66 

2.3.3 Taban Örgütlenme Modeline Göre Sendika .............................................. 67 

2.3.4 Örgütlenme Felsefesine Göre Sendika ...................................................... 67 

2.3.4.1 Doktriner Sendikacılık ....................................................................... 67 

2.3.4.2 Mesleki/Ekonomik Sendikacılık ........................................................ 68 

2.3.4.3 Reformist Sendikacılık ....................................................................... 69 

2.3.4.4 Milliyetçi Sendikacılık ....................................................................... 70 

2.3.4.5 Dinsel Sendikacılık ............................................................................ 70 

2.4 Sendikaların Faaliyetleri ................................................................................... 70 

2.5 Türkiye‟de Sendikacılık ................................................................................... 74 

2.5.1 Cumhuriyet Öncesi Dönem ....................................................................... 74 

2.5.2 Cumhuriyet Dönemi (1923-2001) ............................................................. 77 

2.5.3 2001‟den Günümüze Sendikacılık ............................................................. 86 

2.6 Türkiye‟de Öğretmen Örgütlenmesi Ve Sendikacılık ...................................... 95 

 

ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

ĠLÇE TEMSĠLCĠLERĠNĠN SENDĠKALARINA YÖNELĠK KURUMSAL 

ĠMAJ ALGILARININ DEĞERLENDĠRĠLMESĠ 

3.1 AraĢtırmanın Amacı ....................................................................................... 104 

3.2 Alt Amaçlar .................................................................................................... 104 

3.3 AraĢtırmanın Modeli ...................................................................................... 105 

3.4 Evren Ve Örneklem ........................................................................................ 106 

3.5 Veri Edinme Yöntemi ..................................................................................... 106 

3.6 Verilerin Çözümlenmesi Ve Yorumlanması .................................................. 107 

3.6.1 Katılımcıların Bilgileri ........................................................................ 107 

3.6.2 MANOVA Testine Göre Ġki Sendika Temsilcilerinin Ġmaj Değerleri 

Arasındaki Farklılık  ..................................................................................... 108 

3.6.3 Türk Eğitim-Sen Ġlçe Temsilcilerinin Kendi Ġçerisinde 

Değerlendirilmesi  ........................................................................................ 111 

3.6.3.1 Cinsiyet ................................................................................. 111 

3.6.3.2 Eğitim Durumu ..................................................................... 112 

3.6.3.3 YaĢ ........................................................................................ 113 



 
 

3.6.3.4 Türk Eğitim Sen Ġlçe Temsilcilerinin Temsilcilik Gelirleri 

Açısından Ġmaj Değerlerinin Değerlendirilmesi  ............................. 113 

3.6.3.5 Türk Eğitim-Sen Ġlçe Temsilcilerinin Temsilcilik Gider 

KarĢılama Yöntemi Bakımından Ġmaj Değerlendirilmesi  ............... 114 

3.6.3.6 Türk Eğitim-Sen Ġlçe Temsilcilerinin Meslek Alanlarına Göre 

Ġmaj Değerlendirilmesi  .................................................................... 115 

3.6.3.7 Türk Eğitim-Sen Ġlçe Temsilcilerinin Meslek Yıllarına Göre 

Ġmaj Değerlendirilmesi  .................................................................... 118 

3.6.4 Eğitim Bir-Sen Ġlçe Temsilcilerinin Kendi Ġçerisinde  

Değerlendirilmesi  ........................................................................................ 119 

3.6.4.1 Cinsiyet ................................................................................. 120 

3.6.4.2 Eğitim Durumu ..................................................................... 121 

3.6.4.3 YaĢ ........................................................................................ 121 

3.6.4.4 Eğitim Bir-Sen Ġlçe Temsilcilerinin Temsilcilik Gelirleri 

Açısından Ġmaj Değerlerinin Değerlendirilmesi  ............................. 122 

3.6.4.5 Eğitim Bir-Sen Ġlçe Temsilcilerinin Temsilcilik Gider 

KarĢılama Yöntemi Bakımından Ġmaj Değerlendirilmesi  ............... 123 

3.6.4.6 Eğitim Bir-Sen Ġlçe Temsilcilerinin Meslek Alanlarına Göre 

Ġmaj Değerlendirilmesi  .................................................................... 123 

3.6.4.7 Eğitim Bir-Sen Ġlçe Temsilcilerinin Meslek Yıllarına Göre 

Ġmaj Değerlendirilmesi  .................................................................... 124 

SONUÇ ................................................................................................................. 127 

KAYNAKÇA ....................................................................................................... 131 

EK1: AraĢtırma Anketi Açıklama ve Demografik Bilgiler Bölümü  ................... 137 

EK2: Algılanan Ġmaj Değeri Ölçeği ve Açıklaması  ............................................ 140 

   ÖZGEÇMĠġ .......................................................................................................... 142 

 

 

 

 

 

 

 

VII 

VIII 



 
 

 

 

ÖZET 

YÜKSEK LĠSANS TEZĠ 

SENDĠKALARIN KURUMSAL ĠMAJI 

Kemal AfĢin EKĠNCĠ 

DanıĢman: Yard. Doç. Dr. Mehmet KARA 

2017, 156 Sayfa 

 

 Bu araĢtırma Türkiye Eğitim, Öğretim ve Bilim Hizmetleri Kolu (Türk 

Eğitim-Sen) ve Eğitimciler Birliği Sendikası (Eğitim Bir-Sen) ilçe temsilcilerinin 

kendi sendikaları ile ilgili kurumsal imaj algılarını ölçmek amacı ile yapılmıĢtır. 

AraĢtırmada Türkiye geneli ilçe temsilcilerine internet üzerinden anket 

doldurabilecekleri internet adresi gönderilmiĢ ve temsilcilerin yanıtları alınmıĢtır. Bu 

yanıtlar SPSS programı aracılığı ile analiz edilmiĢtir. Verilerin çözümlenmesi 

tablolar halinde gösterilmiĢ ve yorumlanmıĢtır. ÇalıĢma üç bölümden oluĢmaktadır. 

Birinci bölüm imaj ve kurumsal imaj tanımlarını kuramsal çerçevesini içermektedir. 

Ġkinci bölüme sendika tanım ve Türkiye‟de sendikacılık konusunun kuramsal 

çerçevesi verilmiĢtir. Üçüncü bölümde ise araĢtırmanın modeli, amacı ve alt 

amaçları, veri toplama teknikleri ve verilerin analizi ve yorumu verilmiĢtir. 

Sendikaların ilçe temsilcileri sendikaların yöneticileri olduğu düĢünüldüğünde 

beklenen düzeyde sendikaların kurumsal imajları yüksek olmadığı fark edilmiĢtir. 

ANAHTAR KELĠME: Sendika, Türk Eğitim-Sen, Eğitim Bir-Sen, Ġmaj, Kurumsal 

Ġmaj 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

ABSTRACT 

MASTER THESIS 

CORPORATE ĠMAGE OF UNĠONS 

Kemal AfĢin EKĠNCĠ 

Advisor: Asist Prof. Dr. Mehmet KARA 

2017, 156 pages 

 

 This research has been carried out to measure the perception of institutioanal 

images of town representatives of Turkey Education, Teaching and Science Services 

and Educators Union. In this research, town representatives of all Turkey were sent 

the online link of questionnaire and their replies were taken back. These replies were 

analyzed through SPSS program. The study consisted of 3 parts. First part includes 

the identification of image and institutional image. In the secand part, identification 

of union and the topic of unionism in Turkey are given. And in the last part, model of 

research, research goal and subgoals, colecion data techniques and analysis of data 

are given. When town representatives of unions are considered as managers of 

unions, It has been noticed that institutional images of unions aren‟t as high as 

expected. 

KEYWORD: Union, Turkish Education-Sen, Education One-Sen, Ġmage, Corporate 

Ġmage 
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GĠRĠġ 

Ġnsanlığın en baĢından beri var olan ancak son yıllarda tanımlanan ve 

üzerinde durulan kavramlardan birisi de hiç Ģüphesiz algıdır. Algıların bizlere vermiĢ 

olduğu mesajlar çeĢitli olgular oluĢturur. Bu olgular doğrultusunda kararlar veririz. 

Özellikle günümüz dünyasında algının tanımlamasını yaparak gücünü 

öğrendiğimizde kazanmak için algıyı kontrol etmek zorunda olduğumuz gerçeği ile 

karĢılaĢmıĢ bulunmaktayız. 

Ne iĢ yaparsak yapalım, algıların verdiği mesajları kullanmak ve hatta 

kontrol etmek zorundayız. Algıların verdiği mesajlar ile çizilen tabloyu imaj olarak 

kısaca tanımlamak elbette mümkündür. Ġmaj üzerinde ciddiyetle durulması ve 

kontrolün elden bırakılmaması gereken bir kavramdır. Ġster kar amaçlayan kurumlar 

isterse kar amaçlamayan kurumlar olsun mutlaka algı ve onun yansıması olan imajı 

bilmek ve yönlendirmek Ģarttır. 

Algıların sonucunda her insanın zihninde oluĢan görüntü, resim imajdır. 

Algıların bu denli etkili olduğu günümüz dünyasında algıları kontrol etmek, 

yönlendirmek ve istendik bir algının oluĢmasını sağlamak baĢarıya ulaĢmakta çok 

önemlidir. Ġmaj dünyası olarak tanımladığımız günümüzde bu kavramları bilmek ve 

kullanmak var olma savaĢının ön koĢullarındandır.  

Tezin birinci bölümünde imajın tanımı, çeĢitleri ve kurumsal imaj tanımı 

yapılmaktadır. Kurumsal imajın oluĢumu ve kontrolü üzerinde durulmaktadır. 

Kurumsal imaj, bir kurum hakkında gerçekleĢtirilen birtakım faaliyetler sonucunda 

müĢterilerde, çalıĢanlarda, tedarikçilerde ve yatırımcılarda oluĢan resimlerdir.  

Tezin ikinci bölümü ise sendika ve sendikaların tanımı üzerinde 

durulmaktadır. Sendikalar iĢçi ve memurların özlük haklarını iyileĢtirmek, korumak 

ve geliĢtirmek için kurulmuĢ yasal zeminde varlığını devam ettiren iĢçi-memur sivil 

toplum örgütüdür. En etkili sivil toplum örgütlerinden birisidir. Ancak son yıllarda 

sendikacılık üzerinde ki olumsuz algılar ve kapitalist düzenin istediği bir sendikacılık 

olması nedeni ile sendikalar kan kaybetmeye devam etmektedir. AraĢtırmanın bu 

bölümünde hem bu konulara hem de ülkemizdeki sendikacılık faaliyetlerine 
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değinilmektedir. Üyelerin sendikalarını nasıl algıladığı üzerinde ülkemizde kısıtlı 

çalıĢmalar olsa da üye kaydında en etkin yönetici sıfatı olarak bildiğimiz ilçe 

temsilcilerinin sendikaları ile ilgili imajları üzerine ülkemizde hiçbir çalıĢma 

yapılmamıĢtır. Bu nedenle sendikaların kurumsal imajlarını ilçe temsilcileri nezdinde 

araĢtırma açısından bu tez alanında ilk olmaktadır.  

Üçüncü bölümde ülke genelinde bulunan ilçelerde temsilcilere tarafımızca 

geliĢtirilen anket uygulanması; sonucu, bulguları ve yorumları yer almaktadır. 

Anketimizin doldurucuları sendikanın en alt yöneticileri, diğer taraftan belki de 

sendikanın en çok çalıĢan yöneticileridir. Üyeleri ile daima iç içe olan, sıkıntıların ilk 

muhatabı olan kiĢiler olması nedeni ile kendi dünyasında çok Ģeyi baĢarması gereken 

kiĢilerdir. Bu nedenle onların kendi sendikaları ile ilgili oluĢan algıların üst düzeyde 

olması beklenmektedir. Mümkün olduğunca yüksek olan olumlu algı kendi sendikası 

ile ilgili imajı o derece de olumlu kılacaktır. Bu durum ise sendikası için daha fazla 

üye kaydetme, daha fazla çalıĢmaya neden olacaktır. Bu nedenle ilçe temsilcilerinin 

sendika imaj algıları önemli olmaktadır. 
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

ĠMAJ VE KURUMSAL ĠMAJ 

 1.1  Ġmaj Tanımı  

Ġmaj kelimesi farklı insanlar için farklı anlamlara gelir. Kimi insanlar için 

imaj olumlu çağırıĢımlar oluĢtururken kimi insanlar için imaj aldatmacadır. Gerçek 

olmayan sahte görüntülerin toplamı olarak algılanmaktadır. Ġnsanları aldatmaya 

yarayan bir araç olarak yorumlanır. Olumlu ya da olumsuz, imaj artık yaĢamın 

vazgeçilmez bir unsuru olmuĢtur (Özüpek, 2013,s.99).  

Ġnsanlar farklı kaynaklardan elde ettikleri verileri organize ederek 

bilgilenmektedir. Organize edilen bu veriler, bir süzgeçten geçerek kiĢilerin tutum 

geliĢtirmesine neden olur. Tutumlar sonucunda oluĢan yargılar ile insanlar dıĢ 

dünyada olan durumlar ile ilgili bir resim çizerler (Gemlik ve Sığrı, 2007, s.267-

282). Sonuç olarak çizilen bu resimler imajlardır.   

Ġmaj sözcüğü son yıllarda sıkça karĢılaĢılan olgular arasında yer almaktadır. 

Ġmaj oluĢumu, ürün imajı, kiĢi imajı, iĢletme imajı, marka imajı, imaj yaratma gibi 

farklı temalar içinde karĢımıza çıkmakta olan bu kavram, bir kiĢi hakkında 

konuĢurken, bir kuruluĢ hakkında değerlendirme yaparken sıkça kullandığımız 

kelimeler arasına girmiĢtir (Büyükgöze, 2012,s.3-55).  

Ġmaj, Ġngilizce “image” kelimesinin Türkçede karĢılığı olarak karĢımıza çıkar. 

Ġngilizce “image” kelimesi, bir kiĢinin ya da nesnenin görüntü/resim olarak 

yansımasıdır (Özüpek, 2013,s.101).  

Ġmaj bir nesne, kiĢi veya kurum hakkında elde edilen tecrübelerin tümüdür. 

Ademoğlu yazıyı keĢfettikten bu yana imaj oluĢturma var olmuĢtur (Özdemirci, 

2014,s.77). Ancak imajın son dönemlerde daha fazla önem kazanması rekabetin 

verdiği bir sonuçtur.  

Nitekim günümüzü iletiĢim dünyası olarak adlandırmanın yanı sıra imaj 

dünyası olarak da adlandırabiliriz. Ġmaj dünyasında önemli olan, imajın 

kendiliğinden oluĢmasına müsaade etmeden istendik bir imajın oluĢturulmasıdır. 

Çünkü ekonomi anlamında, günümüzün en büyük savaĢı imaj savaĢıdır (Budak ve 

Budak, 2014, s.146). 
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Rekabette kaybolmak istemeyen ve kazanmak için mücadele eden her kurum, 

kendisine olumlu bir imaj oluĢturmak için mücadele eder. Ancak önemli olan kendi 

imajını nasıl algıladığından çok hitap ettiği kitlenin kurum hakkında algıladığı 

imajdır. Bu nedenle sağlıklı bir imaj yönetimi, rekabetin çetin ve sert olduğu son 

yıllarda her geçen gün daha fazla kıymet kazanmaktadır.  

Ġmaj, sadece ürün satan iĢletmeler açısından önem arz etmemektedir. Hizmet 

veren her türlü kuruluĢ için imaj son derece önemli bir kavramdır. Ġmajları oluĢturan 

en önemli unsur ise müĢterilerin, paydaĢların, çalıĢanların ve diğer insanların kuruluĢ 

hakkındaki toplam düĢünceleridir. Bu düĢüncelerin kamuoyunda yaygınlaĢması 

sonucunda, kurum hakkında imaj oluĢmuĢ ve kurumun yapısı kamuoyu nazarında 

ĢekillenmiĢtir.  

Ġmaj oluĢtuktan sonra imaj değiĢikliği son derece zordur. Örneğin çay, 

ülkemizde günlük yaĢamda hemen her insan tarafından tüketilen bir üründür. Ancak 

ABD vatandaĢlarının çay ile ilgili algıları „hastaların, yaĢlıların içtiği bir içecek‟ 

olarak Ģekillendiği için ABD pazarında çay satmayı firmalar istedikleri düzeyde 

baĢaramamıĢtır (Özdemirci, 2014,s.79). Bu nedenle bir ürün, nesne veya kurum 

hakkında zihinde oluĢan imajları değiĢtirmek, yeni bir imaj oluĢturmak zordur.   

Kurumlar varlığını devam ettirebilmek için toplumun desteğini almak 

zorundadır (ġiĢli, 2012, s.65). Bu desteği sağlamak isteyen kurumların teknolojik 

geliĢmelerdeki hızı ve toplumsal değerlerde meydana gelen imaj sürecinin 

oluĢturduğu çetin rekabeti doğru okuması gerekmektedir. Bu nedenle kurumlar 

kendini tanıtma ve bir imaj oluĢturma çabasına girmektedir. Ġmajın hem iç hem de 

dıĢ paydaĢlara kurumun kendisini anlatmakta çok önemli bir fırsat sunması bu 

çabada artıĢa neden olmaktadır (Bolat, 2006,s.107-126). 

 1.2 Ġmajın OluĢumu 

1929 ekonomik buhranından sonra „ne üretirsen onu satarsın‟ anlayıĢı 

terkedilmiĢtir. Ġhtiyaçları karĢılamaya dönük ekonomik anlayıĢ yerini yeni 

ihtiyaçların oluĢturulmasına yönelik markaların rekabetine bırakmıĢtır (Özdemirci, 

2014,s.1). 

Modern çağın üreticileri arasında rekabet, imaj yönetimi ile farklı bir var 

olma savaĢına dönüĢmüĢtür. Ġmaj yönetimi doğrudan tüketici psikolojisi ile ilgili bir 
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kavramdır. Farklı olmak, kendini ifade etmek insanların ihtiyaçları arasına girdi 

(Özdemirci, 2014,s.2). 

Son yıllarda çeĢitli güç odakları, iĢletmeler, kurumsal yapılar algıların 

bilimsel karĢılığı olan estetik bilgiyi kullanarak istediklerini kabul ettirmeyi, 

insanların severek, isteyerek kendi amaçlarına hizmet etmelerini sağlamayı amaç 

edinmiĢlerdir. 21.yy. estetik bilginin kullanımı ile imaj ekonomisi yani tüketimin 

çılgınlaĢtığı bir dönem ekonomisi olmuĢtur. Firmaların imaj pazarlaması sayesinde 

tüketicilerin sürekli yeni stil, yeni moda ve yenilikler peĢinde olmasını sağlamıĢtır 

(Gürsoy, 2013, s.85-98).  

Ürettiği ile var olamayan kent insanı tükettiği ile var olmaya ve kendini ifade 

etmeye baĢlamıĢtır. Bu ihtiyacı fark eden yöneticiler moda ve marka ile oluĢan bir 

hayat tarzı ortaya çıkararak imaj geliĢtirdiler (Özdemirci, 2014,s.3). Böylece imaj 

oluĢturma ve oluĢturulan imaj ile satıĢlarda karlılığı maksimize etmeye yönelik 

çalıĢmalar baĢlamıĢtır. 

Ġmaj, kiĢilerin zihninde yavaĢ yavaĢ ve bazı unsurların etkileĢimi sonucunda 

oluĢur. Bu etkileĢim sonucunda bireylerde algılar meydana gelerek imajlar oluĢur 

(Özüpek, 2013,s.100). Peki, imaj oluĢumunu sağlayan ögeler (Özmen, 2009, s.165): 

(a) Bilgilenme ögesi: Kurum, kiĢi, nesne hakkında çeĢitli kültürel etkinlikler, 

reklam ve tanıtım faaliyetleri, kitle iletiĢim araçları ile elde edilen bilgi ve veriler 

bireyde bilgilenme ögesini yani düzeyini oluĢturur. 

(b) Yargılar ögesi: Belirli konu nesne ürün ve marka hakkında bireylerde 

oluĢan durumdur. 

(c) Olanak ve Hizmet ögesi ise içinde bulunan çevresel, ekonomik ve yasal 

koĢullar ile oluĢur. 
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 ġekil 1.1‟de imaj oluĢumunu sağlayan öğelerinin etkileĢimi gösterilmiĢtir. 

ġekil-1.1: Ġmaj Ögeleri 

 

 ġekil 1.1‟de görüldüğü gibi imaj ögeleri (yargılar, bilgilenme düzeyi, 

olanaklar hizmetler) algılama sürecinden geçer ve imaj oluĢur. 

 1.3 Ġmajın Fonksiyonları: 

 Ġmajlar bireylere belirli bilgilerin iĢlenebileceği Ģemalar/Ģablonlar oluĢturur. 

Bir kuruluĢun imaj oluĢturucu faktörler sayesinde iletmek istedikleri mesajların 

tüketiciye ulaĢmasını sağlar (Okay, 2013, s.211; Özüpek, 2013,s.103). Ġletilen bu 

mesajlar sayesinde literatürde bazı fonksiyonlara neden olur. Bu fonksiyonları Ģu 

Ģekilde açıklamak mümkündür (Okay, 2013, s.211). 

a- Karar Fonksiyonu: Ġnsanların bir konu hakkındaki kararlarını etkileyen 

unsurlardan birisi, sahip olunan imajdır. Örnek olarak bir mağaza hakkında 

olumlu imaja sahip olan bir kiĢi o mağazadan alıĢveriĢ yapacaktır (Budak ve 

Budak, 2014, s.148; Okay, 2013, s.211).    

b- BasitleĢtirme Fonksiyonu: KiĢiler bütün bilgileri almayı gereksiz kabul 

ederler. Kendilerinde var olan bir imajla bilgileri ayırt eder, basitleĢtirir ve 

ona göre hareket eder. Kararlarını basitleĢtirdiği bu bilgiler çerçevesinde verir 

(Budak ve Budak, 2014, s.148; Okay, 2013, s.211). 
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c- Düzen fonksiyonu: BasitleĢtirilen bilgileri sisteme sokmasıdır. Kendisinde 

var olan bilgilere dahil eder (Budak ve Budak, 2014, s.148; Okay, 2013, 

s.212). 

d- Oryantasyon fonksiyonu: Ġmaj ile ilgili verilen bilgilerin az, objektif olarak 

yeterli olmayan durumlarda, insanlar bu bilgileri tekrar değerlendirmekte ve 

kendilerine bir yön bulmaktadır. Kısaca objektif bir bilginin yetersiz olması 

durumunda kiĢinin kendi düĢüncesini objektiflik yerine koymasıdır (Okay, 

2013, s.212; Özüpek, 2013,s:103). 

e- GenelleĢtirme Fonksiyonu: Bilinen bir konuyu bilmediklerine aktararak 

genelleme yapmaktan bahsedilen bu durum daha çok oryantasyon durumunun 

yetersiz kalması durumunda meydana gelir (Budak ve Budak, 2014, s.148; 

Okay, 2013, s.212).  

 Ġmajın fonksiyonların temel görevi kiĢilerin hayatını kolaylaĢtırmak ve karar 

süreçlerinde kiĢilere yardımcı olmaktır (Özüpek, 2013,s.103). 

 1.4 Ġmaj ÇeĢitleri 

 1.4.1 Ürün Ġmajı: 

 Ürün; ihtiyaçları ya da istekleri karĢılamak için pazara sürülen tüketme ve 

kullanma gibi iĢlevleri yerine getirme özelliğine sahip her Ģeydir. Ürün fiziksel bir 

obje olabilir, hizmet, organizasyon, fikir de olabileceği gibi bunların hepsinin bir 

karıĢımı olarak da karĢımıza çıkabilir. (Filiz, 2008, s.32).  

 Ürünün müĢteriler nazarında oluĢan imajı ise ürün imajıdır. Ürün ile ürünü 

üreten kurumların imajları farklılık gösterebilir (B. Kaya, 2013,s.50). Ürün imajı 

kurum imajının önüne geçebilmektedir. Ġnsanlar kurumu tanımazken ürünü 

tanıyabilir. Bazı durumlarda ise ürün adı marka adı ile anılır (cif, jilet vs.) 

(Özdemirci, 2014,s.78). Ürünlerin imajını; ürün donanımı, satıĢ aktiviteleri ve 

reklamlar oluĢturur (Özüpek, 2013,s.104). Yapılan bu çok yönlü çalıĢmaların disiplin 

içerisinde geliĢtirilmesi ve müĢteriye belirli bir program dahilin de sunulması, ürün 

imajlarının istenen doğrultuda ortaya çıkmasını sağlar.  

 Her ne kadar ürün imajı ile kurumların imajları farklılık gösterse de 

birbirlerini etkiledikleri gerçeğini gözden kaçırmak yanlıĢ olacaktır. Ürün imajı 

kurumun imajını etkileyebilir. Aynı Ģekilde kurum imajı da ürün imajını 
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etkilemektedir. Bazı durumlarda üretilen ürünleri tanınmıĢ ve güçlü bir imaja sahip 

olan kurumların imajları ile desteklemek faydalı olacaktır (Ayar, 2009,s.7-93).  

 1.4.2 KuruluĢun Kendi Algıladığı Ġmaj: 

 Ġmajlar algılama sonucu ortaya çıkmaktadır. Sonuç olarak gerçek değil, 

kiĢilerin algılama biçimi imajı oluĢturur. BaĢkalarının bizi nasıl gördüğü algılanan 

imajdır (Büyükgöze, 2012,s.3-55). Nasıl ki baĢkaları tarafından algılarla oluĢan bir 

imaj varsa iĢletmelerin, kuruluĢların kendilerini algılama biçimlerine dayalı olarak da 

bir imaj vardır. Bu daha çok annenin gözünde çocuk, tasarımcının gözünde sanat 

eseri Ģeklinde ortaya çıkan imaj türüdür (Özüpek, 2013,s.104). KuruluĢların 

algılamaları gerçeğe yakın olmak zorundadır. Eğer gerçeğe yakın değil ise algılanan 

imaj ile kurumun gerçek imajı arasında uçurum oluĢur. BaĢka bir açıklama; kurum 

yöneticilerinin algıladığı imaj ile müĢterilerin algılamıĢ olduğu imaj birbirine yakın, 

benzer olursa imaj yönetiminde sağlıklı adımlar atılabilir.  

 MüĢterilerin veya kamuoyunda bulunan insanların kurum hakkında 

oluĢturdukları imajı, kurumun bildiğini zannettiği imaj türü ise kurumun algıladığı 

imajdır. Yöneticilerin gerçekçi bir değerlendirme için paydaĢlarına yönelik imaj 

çalıĢmaları yapmaları gerekmektedir (Caner, 2013,s.1-57). Bu sayede kendi 

algıladıkları imaj ile paydaĢların, müĢterilerin algıladıkları imaj arasındaki farkı 

ölçebilir ve bu doğrultuda çalıĢmalar yaparak iki imaj arasındaki farkı kapatabilirler.  

 1.4.3 Ayna Ġmaj: 

 Ayna imaj giriĢimcinin kendi örgütünü, kurumunu, iĢletmesini görme ve 

değerlendirmesi yani yöneticinin veya giriĢimcinin kuruluĢunu kendi algıladığı 

imajdır (Peltekoglu, 2009, s.450). 

 Kurumda çalıĢanların veya üst düzey yöneticilerin kurum dıĢındakiler 

üzerinde oluĢturulmuĢ imajdır. Ayna imajının oluĢması için en önemli unsur diğer 

insanlar üzerinde kurulmak istenen imajın çalıĢanlar tarafından çok doğru bir Ģekilde 

bilinmesidir (Caner, 2013,s.1-57). Nitekim kurum çalıĢanlarının görüntüleri kurumun 

imajını oluĢturmaktadır (B. Kaya, 2013, s.56). 

 1.4.4 KiĢisel Ġmaj: 

 KiĢilerin kendilerini nasıl algıladığı ve baĢkaları tarafından nasıl algılandığı 

ile ilgili olan imaj kavramıdır. KiĢisel imaj daha çok görsellikle ilgili oluĢan bir imaj 
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türüdür (Büyükgöze, 2012,s.3-55). KiĢisel imaj sadece görüntüden oluĢmaz ancak ilk 

izlenim kiĢisel imajın ilk belirleyicisidir.  

 Aile içinde ve okullarda alınan eğitimler mükemmel olabilir ancak bu 

özelliklerimizi etkili bir Ģekilde taĢımak ve pazarlamak çok önemli bir olgu olarak 

karĢımıza çıkar. Etkili sunum ise kiĢisel imajın etkili ifade edilmesi ile mümkündür 

(Süceddinov, 2008, s. 95). 

 ÇalıĢma biçimimiz, giydiğimiz elbiselerimiz, davranıĢlarımız, tutumlarımız, 

sorumluluk çerçevesinde davranıĢlarımız kiĢisel imajlarımızı olumlu veya olumsuz 

etkiler (B. Kaya, 2013, s.56).  

 KiĢisel imajın iki yüzü bulunmaktadır. Birincisi kendimize dönük olarak 

kendimizin kendimizi nasıl algıladığı ile ilgili olan diğeri ise baĢkalarının bizi nasıl 

algıladığı ile ilgili olandır. KiĢisel imajı baĢka bir açıdan bakarak üç kısma 

ayırabiliriz (Çakır, 2015, s.9): 

a- Öz İmaj: Kendimizi nasıl algıladığımız ile ilgili olan imaj türüdür. Öz imaj 

psikoloji literatüründe benlik algısıdır. KiĢinin kendisini nasıl gördüğü onun 

öz imajıdır. Bazen insanlar kendilerini sirkteki aynalar gibi yanlıĢ görebilirler. 

Olduğundan daha büyük ya da olduğundan daha küçük gösteren aynalar 

misali, insanlar kendilerini olduklarından daha iyi, olduklarından daha kötü 

görebilirler. Bu fark açık ise öz saygı olması gereken konumda değildir. Öz 

saygı kaybedilebilir. 

b- Algılanan İmaj: BaĢkalarının bizi nasıl algıladığı ile ilgili olan imaj türüdür. 

Kendimizi öz imajımızda baĢarılı zannederken baĢkalarının algısına göre 

baĢarısız sayılabiliriz. Bir kiĢinin gerçeklik algısı ile algılan imaj arasındaki 

fark çoksa o kiĢi hakkında tutarsızlık, sahtekârlık gibi kavramlar yerleĢtirilir. 

c- İstenen İmaj: Kendimizi nasıl görmek istediğimiz ve baĢkalarının bizi nasıl 

görmesini istediğimiz ile ilgili olan imaj türüdür. Kim olduğumuzu bilmek ve 

ona ulaĢmak için çevremizdekilerde aynı imajı oluĢturmaktır. Ġdeal imajı 

oluĢturmak için öncelikle ne olduğumuzu doğru bir Ģekilde bilmemiz gerekir. 

Gerçekçi yaklaĢımlar ideal imajın oluĢumunda fayda sağlar.  

 Bu üç imaj kavramı dıĢında karĢımıza kiĢisel imaj ile ilgili olarak bir kavram 

daha çıkar o da kiĢisel gerçekliğimizdir. Bu kiĢisel gerçeklik bazen öz imaja bazen 
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algılanan imaja ve bazen de istenen imaja yakın olabilir. KiĢisel tutarlılıkta ölçü 

kiĢisel gerçeklik ile kiĢisel imajımızın yakın olmasıdır. Unutmamakta fayda vardır; 

bizim kendimizi nasıl algıladığımızdan ziyade baĢkalarının bizi nasıl algıladığı çok 

önemlidir. Nitekim nasıl algılanıyorsak öyleyizdir. BaĢka insanların davranıĢları bizi 

algılamalarına göre Ģekillenir (Çakır, 2015, s.9). 

 Bu noktadan hareketle baĢkalarının bizi algılamalarını yönetmenin bazı 

yolları vardır. Bunu sağlamak için kiĢisel imaj öğelerini bilerek, bu ögeleri doğru 

yönetmek gerekir. KiĢisel imaj ögeleri aĢağıdakilerden oluĢur:  

- Görünüm: Ġlk dikkati çeken görüntülerdir. Gözler, saçlar, giyim tarzımız, 

cildimiz, giydiğimiz kıyafetlerin renkleri ve beden uyumu vb. unsurlar ilk 

izlenimi oluĢturan unsurlardır. Görünüm ile ilk kiĢisel mesajın verildiğini 

unutmamak gerekir (www.animapsikoloji.com, EriĢim Tar: 28/12/2015). 

- Sözlü ve Sözsüz İletişim: KonuĢma, ses kullanımı, beden dili, mekan ve 

zaman kullanımı, giysiler, genel görüntü, renkler, çevre ve aksesuarlar (Çakır, 

2015, s.31-46), tavırlar, jest ve mimikler, kullanılan alan ve seçilen konum 

(B. Kaya, 2013, s.56) gibi özelliklerle karĢımızdaki kiĢilerle kurmuĢ 

olduğumuz iletiĢim bizim kiĢisel imajımızı oluĢturan ögelerdendir.  

- Karakter: Karizma, özgüven ve öz saygı (Çakır, 2015, s.31-46), bizim 

karakterimizi oluĢtururken bu özelliklerin var olması kiĢisel imajımızı 

oluĢturan ögelerdendir. 

- Yeterlilik: Ün, göze çarpıklık, deneyim, birikim, potansiyel (Çakır, 2015, 

s.31-46; B. Kaya, 2013, s.58) kiĢisel imajı oluĢturan ögelerin diğer parçasıdır. 

- Diğer iletişim özellikleri kısmına giren sunum, seminer, konferans ve yazı 

gibi özelliklerde kiĢisel imajı oluĢturan ögelerdendir (Çakır, 2015, s.31-46). 

 Temelleri sağlam, olumsuzluktan uzak, daimî iliĢki kurmak için kiĢinin 

iletiĢimde bulunacağı kiĢi veya kitleler üzerinde oluĢturacağı izlenimlerin olumlu bir 

kiĢisel imaj olması gerekir. Yukarıda değindiğimiz gibi birçok ögeyi içinde 

barındıran ve bu ögelerin hepsine özen gösterilerek Ģekillenen kiĢisel imaj, sonuç 

olarak kiĢinin kendisine ve sahip olduğu bazı özelliklere dayanmaktadır. Etkili bir 

imaja sahip olan bireylerin ortak özellikleri; ilk izlenim ile elde edilen olumlu bir 

bakıĢ açısı, kurulan iliĢkilerin devam etmesine yarayan iletiĢim becerileri, kurulan 

iliĢkilerin kalıcı olmasını sağlayan ve kiĢiden kiĢiye farklılık gösteren iletiĢim tarzları 
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ve son olarak görsel olarak etkileyen giyim tarzlarıdır. ĠĢ dünyasında baĢarısız 

olmanın en önemli nedeni bireylerin sahip oldukları imajlar ile diğer kiĢiler üzerinde 

oluĢturdukları olumsuz imajların ya farkında olmamaları ya da oluĢturulan imajın 

olumlu etkisinin yetersiz olmasıdır (Dinçer, 2000,s.54-56). 

 KiĢisel imaj iĢ yaĢamında oldukça önemli bir yere sahiptir. Patronlar çalıĢan 

personellerinde çizdikleri imajlar ile gelecek vadeden personelleri daha fazla 

tuttukları bir gerçekliktir. KiĢi veya kitlelerin bizim hakkımızda elde ettikleri negatif 

düĢünceler olumsuz duygu ve davranıĢlara, pozitif düĢünceler ise olumlu duygu ve 

davranıĢlara neden olmaktadır (Çakır, 2015, s.9-26). 

 1.4.5 Marka Ġmajı: 

 Marka; isim, terim, sembol, tasarım ya da bunların tamamıdır. Marka, 

ürünleri rakip firmaların ürünlerinden ayırmaya yarar (Aydınalp, 2014, s.155-169). 

Marka firmanın çevresi ile iletiĢim kurmasının yoludur. MüĢteri ile irtibat kurmanın 

aracı markadır. Marka belirlenirken müĢterilerin değer yargıları göz önünde 

bulundurulmalıdır (Büyükgöze, 2012,s.3-55). MüĢterilerin değer yargılarına göre 

belirlenen markaların tutundurma çalıĢmalarında daha baĢarılı olduğu bilinmelidir. 

MüĢteriler kendilerine ait olduğuna inandığı markalara karĢı bağlılıkları artmaktadır. 

Çünkü müĢteriler herhangi bir markaya ait imajın kiĢisel imaj ve sunumlarına katkı 

sağlamasını istemektedirler (F. O. Demir, 2008,s.115-128). 

Pazarlama araçlarından bir tanesi olan markalama sadece üretilen bir ürünün 

imalatçısını belirtmek üzerine oluĢan bir süreç değildir. Bir marka ürünün nerede ve 

kim tarafından üretildiğini gösterirken aynı zamanda o ürüne yüklenen anlam, imaj 

ve bir kiĢinin o ürünü düĢünürken zihninde canlandırdığı çağrıĢımların tümüdür 

(Yurdakul, 2003, s.205-211).  

Marka imajı ile ilgili pek çok tanım vardır. Bu tanımlar arasında yer 

alanlardan bir kaçı Ģunlardır: Bir marka hakkında oluĢan olumlu olumsuz 

düĢüncelerin bütünü marka imajıdır (Özdemirci, 2014,s.102). Marka imajı, 

tüketicinin zihnindeki markanın çağrıĢtırdığı bütün anlamları ifade eden resmidir 

(Aydınalp, 2014, s.155-169). MüĢterilerin marka ile ilgili elde ettikleri deneyimler 

marka imajını oluĢturur. Marka imajı kurumun veya ürünün kiĢiliğini ortaya koyar 

(Büyükgöze, 2012,s.3-55). 
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Marka imajı tüketicilerin ürüne yüklediği manadır (Özdemirci, 2014,s.90). 

Marka imajında nesnellik aranmaz. Marka imajı tüketicinin psikolojik, sosyolojik 

olarak karar verme sürecini etkiler. Bu nedenle nesnel yerine öznel düĢünceler esastır 

(Aydınalp, 2014, s.155-169). 

Ġyi bir marka, rakipleri arasından sıyrılarak ön plana çıkmaktadır. Marka ayırt 

ediciliği sağlayan iĢaretler sembollerdir (B. Kaya, 2013, s.58). Ancak marka imajı bu 

sembollerin ön plana çıkarılmasıdır. Tüketicilerin markanın sembolünü, ismini 

duyduğu gördüğü veya almak için harekete geçtiği zaman tüketicilerde markanın 

sahip olduğu ürün ile ilgili zihinde meydana gelen duygusal ve estetik izlenimlerin 

tamamı marka imajıdır. Marka yönetimi ise ürünlerini diğer ürünlerden 

farklılaĢtırmayı ve tercih edilebilirliğini yükseltmeyi esas alan bir yaklaĢımdır. 

Kısaca amaç satıĢların artırılmasıdır. Kısa dönemde ürünlerin satıĢlarını artırmayı 

amaç edinen marka imajı yönetimi uzun vadede ise marka imajının tüketicilerin 

zihninde açık olarak konumlandırmaktır (Yurdakul, 2003, s.205-211). Böylece 

markaya dönük bağımlılık oluĢturulacak ve markanın satın alınmasında devamlılık 

sağlanacaktır. 

Bu bağlılığı oluĢturmanın diğer bir unsuru ise grup olma ve grup olarak 

hareket etmektir. Çağımızın rekabet ortamında markalara karĢı bağlılık oluĢturmak 

ürün ve marka açısından avantajlar sağlamaktadır. MüĢteri sadakati olarak 

tanımlanabilecek olan bu bağlılık müĢterilerin kendilerini ifade etme biçimleri olarak 

ortaya çıkmaktadır (F. O. Demir, 2008,s.115-128). 

Marka çağrıĢımları anlamlı olarak birleĢtirilirse marka imajı oluĢur ve tüketici 

tarafından marka satın alma süreci baĢlar. Güçlü bir marka imajının sağladığı 

yararları Ģu Ģekilde sıralayabiliriz (Aydınalp, 2014, s.155-169): 

a- Yüksek fiyata temin edilebilmek 

b- Ürün talep oranını yükseltmek 

c- Rakip markaların müĢteri tarafından reddedilmesi 

d- ĠletiĢim daha hızlı kabul edilecek ve satın alma süreci daha etkin olacak 

e- Tüketici ürünü satın aldığında daha mutlu hissedecek 

f- Marka kendi ticari alanlarını geniĢletebilecek. Markanın çıkarmıĢ olduğu yeni 

bir ürünün tanıtımı kolaylaĢacak. 

g- Ürün dağıtım ağı müĢteri talebi ile baĢlayacaktır 
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h- Marka sayesinde Ģirket satımında değer artacaktır. Tutulan bir markaya sahip 

olan bir Ģirket daha yüksek değerde satılacaktır.  

MüĢterilerin kral olduğu günümüzde markanın önemi tartıĢılmaz bir gerçek 

olarak karĢımıza çıkmaktadır (Pirtini, Atalık, ve Aygün, 2006, s.125-136). Ürün ile 

markanın karıĢtırıldığı bir gerçeklik olarak karĢımıza çıksa da günümüz rekabet 

ortamında baĢarıya ulaĢmak isteyen ve pazarda yer edinmek isteyen her iĢletmenin 

markalaĢması, marka oluĢturması, marka bağımlığını geliĢtirmesi gerekmektedir. 

Pazarlama ve tutundurma açısından ele alınan imajların içerisinde en önemli 

konumda marka imajı bulunmaktadır. 

Marka imajını çeĢitli öğeler etkilemektedir. Marka imajını etkileyen öğeler 

marka tanınırlığı, güvenirliği ve marka yönelik takınılan tavırdır. Marka imajının 

öğeleri genel olarak nesnel ve öznel öğeler olarak iki baĢlık altında incelenebilir 

(Özdemir, 2009, s.57-72). 

a- Nesnel Öğeler: Ürünün tipi, pazardaki yeri, coğrafi konum, ticari yerleĢim, 

satıĢ yeri, dağıtım tarzı, fiyat, satıĢ sonrası hizmeti ve teknik özellikleri olarak 

sıralanabilir. 

b- Öznel Öğeler: KiĢilikte bulunabilecek bütün özelliklerdir. Yani fiziksel, 

zihinsel, duygusal kiĢiliklerde yer alan özellikler ve yaĢam tarzıdır. Bu 

kiĢiliklerden markaya bir kiĢilik kazandırılabilir (A. Yalçın ve Ene, 2013, 

s.113-134). 

BaĢarılı bir marka imajı:  

Marka Ġmajı= Ürün × Ayırt Edici Kimlik × Ek Değerler 

 Öğeler birbirine çok bağlıdır. BaĢarılı bir marka imajının oluĢumunda bu 

öğeler gereklidir (A. Yalçın ve Ene, 2013, s.113-134). 

 1.4.6 Mevcut Ġmaj: 

 KuruluĢun Ģu an sahip olduğu imajdır (Caner, 2013,s.1-57). Kurumların 

imajları durağan bir yapıya sahip değildir. Sürekli geliĢen, değiĢen kurumun mevcut 

imajı gelecekteki imajın temellerini oluĢturur.(Büyükgöze, 2012,s.3-55) Bu nedenle 

mevcut imaj kurumun veya kiĢilerin gelecekteki imajı için önemli bir yere sahiptir.  
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 Sürekli genç görünüme ve dinamik bir yapıya sahip olmak isteyen kurumlar – 

neticede rekabette olmak isteyen kurumlar buna mecburdur- sürekli bir bilimsel 

analizler ile mevcut durumlarını tespit etmeli ve buna göre çalıĢmalara devam 

etmelidir (Okay, 2013, s.212). 

 1.4.7 Kurum Ġmajı: 

Kurum imajı bir kurumun faaliyetleri sonucunda tüketicilerin ve kamuoyunun 

kurum hakkında oluĢturdukları düĢüncelerin bütünüdür. Kurum imajı insanların 

kurumu nasıl gördüğüdür. Kurum imajı geçmiĢte kurum hakkında edinilen 

izlenimlerin ve deneyimlerin özetidir (Özdemirci, 2014,s.80). Kısaca kurumun dıĢa 

yansıyan görüntüsüdür (Özüpek, 2013,s.104). 

Kurumun iyi veya kötü yönünü bilen kiĢilerin kamuya kurum hakkında 

vermiĢ oldukları bilgiler kurum imajını olumlu veya olumsuz etkilemektedir. Bu 

nedenle kurum imajının oluĢturma aĢamasında konuyu bilen kiĢiler ile çalıĢmanın 

önemli avantajları vardır. Kötü imaj oluĢumu kısa zaman alırken istendik iyi bir 

imajın oluĢumu en az iki ile beĢ sene sürmektedir (Budak ve Budak, 2014, s.154).  

Kurum imajı inandırıcılık ve güven konusunda önemli bir etkene sahiptir. 

Nitelikli personel sadece alacağı maaĢ üzerinden bir iĢe girmek yerine gireceği iĢ 

yerinin kurumsal imajını kaideye alabilir. Kurum imajı uzun vadeli baĢarı için 

önemli bir yere sahiptir (Özdemirci, 2014,s.80). 

Rakiplerin kurumların ürettiği ürünleri taklit edebilirler ancak kısa vadede 

taklit edemeyecekleri en önemli unsur kurum imajıdır (Özdemirci, 2014,s.80). 

Kamuoyu ile iliĢkilerinin önemli bir kısmını oluĢturan kurum imajı marka imajını da 

etkiler (Özüpek, 2013,s.104). Olumlu kurum imajı markayı olumlu etkilerken 

olumsuz kurum imajı markayı olumsuz etkiler. 

 1.4.8 Transfer Ġmaj: 

 Güvenirliği yüksek bir markanın baĢka bir sektörde de iĢ yapması, ürün 

üretmesi ve ya hizmet vermesi ile kendi güvenirliği yüksek markanın imajını yeni 

çıkan baĢka bir ürüne aktarması olarak tanımlanabilir (Caner, 2013,s.1-57). Porsche 

güneĢ gözlükleri ve Davidoff saatleri bu duruma örnek gösterilebilir (Okay, 2013, 

s.212). 
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 1.4.9 Yabancı Ġmaj: 

 Ürün, hizmet sunan iĢletmelerin bu faaliyetlerinden faydalanmayan kiĢilerin 

kurum hakkında edindikleri imajdır (Caner, 2013,s.1-57). KuruluĢun kendi algıladığı 

imaj ile tam tersi kavramdır. Güçlü markalarda kuruluĢun kendilerini algılayıĢ 

biçimleri ile yabancı imaj örtüĢmektedir (Özüpek, 2013,s.105). 

 1.4.10 Ġstenen Ġmaj: 

ĠĢletmelerin ulaĢmak istediği imajdır (Caner, 2013,s.1-57). Her sistemin 

bulunduğu bir yer bir de bulunmak istediği yer (Büyükgöze, 2012,s.3-55) olması 

rekabetin doğasında vardır. Ġnsanlar içinde aynı isteğin varlığı göz ardı edilemez. 

Sistemleri yöneten insanlar doğal olarak yönettikleri kurumlar içinde istedikleri yer, 

konum veya imaj olacaktır. Ġstenen imaja planlama ve programlama çalıĢmaları ile 

ulaĢmak mümkün olmaktadır (Büyükgöze, 2012,s.3-55). 

Ġstenen imaj ile müĢterilerin kurumu algıladıkları imaj ve kurumun kendisini 

algıladığı imajlar farklılık gösterebilir. Bu durumda iĢletmeler sağlıklı bir kurum 

imajı analizi çalıĢması yaparak kurumlarının istedikleri imaja götürecekleri yol ve 

yöntemleri belirlemeleri gerekmektedir (Ayar, 2009,s.7-93). 

 1.4.11 Pozitif Ġmaj: 

 Hedef kitlelerin hizmet veya ürün sunan iĢletmeler ile yaĢadıkları olumlu 

duygu, deneyimlerden oluĢan imajdır (Caner, 2013,s.1-57). Pozitif imajlar insanlarda 

sempati uyandırır (Okay, 2013, s.212). 

 1.4.12 Negatif Ġmaj: 

 Ġmajda nötr olma durumu söz konusu olamaz. Bu nedenle algı varsa imajda 

vardır (Büyükgöze, 2012,s.3-55). Pozitif imajın aksine kurumların sundukları hizmet 

veya ürünlerden memnun olmayan, olumsuz duygular ile ayrılan müĢterilerin 

gözünde Ģekillenen imajdır. Kısaca örgütü, kiĢiyi, kurumu olumsuz yönde etkileyen 

imajdır (Caner, 2013,s.1-57). 

 1.4.13 ġemsiye Ġmajı: 

 Bir kurumun kendi altında yer alan diğer marka, ürünlerin ve diğer örgütlerin 

hepsini kapsayan bir imaj çeĢididir (Caner, 2013,s.1-57). Örgütün bünyesinde yer 

alan her marka için ayrı bir reklam kampanyası düzenlemek kuruluĢlar açısından 
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maliyetli ve zahmetli olduğu için Ģemsiye imajı ile her birisini bünyesinde barındıran 

tek kuruluĢun imajı oluĢturulur. Böylece reklam faaliyetlerinden oluĢacak olan 

giderlerin azaltılması sağlanır. Diğer ürünlerin üzerine adeta Ģemsiye gibi çekilen 

kuruluĢun genel imajı ürünlerin pazarlanması ve tutundurmasında daha faydalı 

olacağı düĢünülebilir (Özüpek, 2013,s.106). 

 ġemsiye imajın en önemli faydası yeni üretilen ürünlerin reklamlarının ve 

konumlandırma çalıĢmalarının daha kolay yapılabilmesini sağlamaktır. Örneğin, 

Arko kremlerinin baĢlangıçta sadece tıraĢ sonrası sürülen bir krem iken sonradan el 

kremi de üreterek bayanlara yönelik üretimi daha önceden var olan imaj ile 

konumlandırması daha kolay olmuĢtur. Sonuçta imajın yerleĢmesi ve yeni ürünün 

satıĢı kolaylaĢmıĢtır (Caner, 2013,s.1-57). 

 1.4.14 Ülke Ġmajı: 

 Ülke imajı, insanların yerler ve ülkeler ile ilgili inanıĢlarının toplamıdır. 

Ülkelerin imajlarının zaman içerisinde değiĢebildiğini unutmamak gerekir. Ülke 

imajı ürünlerin nerede üretildiği ile ilgili tüketiciye bilgi vererek tüketicinin ürüne 

güven duygusunu oluĢturmakla kalmaz yatırımcıların o ülkeler üzerinde yatırım 

yapma konusunda teĢvik eder. Ürünlerin sahip olduğu markaların ülke imajı ile 

doğrudan ilgisi olduğunu unutmamakta fayda vardır. Nitekim geliĢmiĢ ülkelerin 

ürünleri kaliteli ve dayanıklı, geliĢmemiĢ ülkelerin ürünleri ise kalitesiz anlayıĢı 

tüketicilerin genelinde mevcut bir durum olarak karĢımıza çıkabilmektedir (B. 

Yalçın, 2010, s.23-33). 

 Bir ürünün nerede üretildiğinin önemi üzerine eğilen bir imaj çeĢidi olan ülke 

imajı sayesinde ürün; üretildiği yere göre değerlendirme içerisine girer. Japon 

ürünlerinin ilk üretildiğinde kalite anlayıĢının düĢük olduğu imajı varken ilerleyen 

zamanlarda Japonya‟da üretilen ürünler daha kalitelidir anlayıĢı egemen olmaya 

baĢlamıĢtır. Bu da doğal olarak üretim yerine göre ürün ile ilgili imaj oluĢmasına bir 

örnektir (Özdemirci, 2014,s.103). 

 Ülke imajı ile ilgili ilk sistematik araĢtırmalar 1965 yılında Schoolar 

tarafından yapılmıĢtır. Daha sonraki değerlendirme 1970 yılında Nagashima 

tarafından yapılmıĢtır. Ülke imajı tüketicilerin veya endüstriyel alıcıların ülkelerin 

ürünlerine ya da tedarik kaynaklarına karĢı genel tutumlarıdır. Ülke imajlarının 

ürünlerin tüketiciler tarafından değerlendirilmesinde farklılık gösterdiği araĢtırmalar 
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ile ortaya konmuĢtur. Örnek olarak 2011 yılında Ġstanbul Üniversitesi ĠĢletme 

Fakültesi öğrencileri arasında yapılan dijital fotoğraf makinelerine iliĢkin Japon ve 

Çin markaları üzerinde bir araĢtırma yapılmıĢ olup araĢtırma sonucuna göre Japon 

markalarının imajlarının daha yüksek olduğu ortaya çıkmıĢtır (Bozbay ve KurtuluĢ, 

2011, s.267-277). 

 Buradan yola çıkarak ürün imajının oluĢumunda ülke imajının önemli bir yeri 

olduğunu söylemek yanlıĢ olmayacaktır. Nitekim birçok firmanın üretim yeri olarak 

tercih ettiği Orta Asya ülkesi Çin‟in ürettiği ürünlerin kalitesiz olduğunu söylemek 

bazı noktalarda geçerli olsa da bazı noktalarda geçersizdir. Çünkü dünya genelinde 

pazara sahip olan marka ve ürün imajları oldukça yüksek olan birçok firmayı çinin 

bu olumsuz algısı etkilememektedir. Sebebi markanın belirli kalite standartlarında 

üretim yapılmasını Çin içerisinde sağlaması ve markanın doğduğu ülkenin imajı 

olarak değerlendirilebilir. 

 1.4.15 Mağaza Ġmajı: 

Ürün çeĢitliği, ulaĢım kolaylığı, stantların dizaynı, ürünlerin mağazada ki 

konumlandırmaları, mağazaların tabela, cam, stant gibi dıĢ görünüĢlerinden oluĢan 

imajdır (Caner, 2013, s.1-57). 

Mağaza imajının müĢteri davranıĢlarını ve satın alma süreçlerini etkiledikleri 

çeĢitli araĢtırmalar sonucunda bulunmuĢtur. Özellikle mağaza atmosferi ve düzeninin 

müĢterileri satın alma sürecinde etkileyen iki nitelik olduğu söylenebilir. Mağaza 

ortamında meydana gelecek ufacık değiĢimlerin dahi müĢteriler tarafından 

algılandıkları bir gerçekliktir (Göcek, 2007, s.3-29). 

Mağazaların imajları değerlendirilirken birçok unsur göz önüne alınmalıdır. 

Günümüzde mağazaların imajı satın alma davranıĢında önemli bir yere sahiptir. 

Mağaza imajı tüketici tarafından değerlendirilmekte ve beklenti içerisinde hareket 

etmektedir. MüĢteri satın alacağı bir üründe mağazanın imajının etkisi altında 

kalabilmektedir. Mağaza imajını etkileyen faktörleri Ģu Ģekilde açıklayabiliriz 

(Börekçi, 2008, s.11-75): 

1- Görsel Faktörler: DıĢ görünüm ve mağaza iç görünümü iki kısma 

ayırabileceğimiz bu görsel faktörlerin çok önemli olduğunu ifade etmek 

yanlıĢ olmayacaktır. Çünkü her Ģey görme ile baĢlayan bir durumdur. Mağaza 
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dıĢ görünümü içerisinde yer alan faktörleri Ģu Ģekilde sıralayabiliriz: mimari 

yapı, dıĢ cephe, tabela, vitrin, giriĢ, mağaza önü düzeni, konumu ve araç park 

yeri. Mağaza iç görünümü içinde yer alan faktörleri ise Ģu Ģekilde 

sıralayabiliriz: zemin tavan ve duvar düzenlemeleri, ıĢıklandırma, renkler, 

kasaların konumu, demirbaĢlar, iĢaret levhaları ve fiyat etiketleri. Görsel 

unsurlara mağaza personelinin kıyafetleri, mağazada müĢteri hareketlerinin 

kolaylığı için ürün dizaynları da eklenebilir. 

2- İşitsel Faktörler: MüĢterilerin mağazaya çekilmesi kadar mağaza içerisinde 

vakit geçirmesinin ve tekrar gelme isteğinin uyanması da çok önemlidir. Bu 

nedenle mağaza yöneticileri mağaza içerisinde iĢitsel faktörlere önem 

verirler. Bu faktörler mağaza içinde müzik ve anonslardır. Müziklerin doğru 

seçimi, anonsları yapan kiĢilerin seslerinin doğru seçimi ve düzeni etkileyici 

olabilir. Bir de müĢteriyi rahatsız edecek gürültülerden mağazanın uzak 

tutulması da mağaza imajını etkileyen bir diğer faktör olarak karĢımıza çıkar. 

3- Koku, Dokunma ve Hissetme İle İlgili Faktörler: Mağazanın iç kokusu ve 

ürünlerin kokusu mağaza imajını etkilemektedir. Koku bazen hafife alınsa da 

insanlar kokuyu istese de istemese de algıladıkları bir durumdur. Bu nedenle 

kokunun insan davranıĢını etkilemekte önemi büyüktür. Dokunma ve 

hissetme ile ilgili faktörler kısmına ise mağaza ısısı, havalandırması ve 

ürünlerin ambalajları girmektedir. Sıcak yaz aylarında mağazanın serin 

olması, soğuk kıĢ aylarında ise mağazanın sıcak olması beklenen bir durum 

olarak karĢımıza çıkar. Aynı Ģekilde müĢteriler ürünlere dokunmak isterler. 

Dokunarak ürün ile ilgili bilgi sahibi olmak isterler.  

 Mağazaların imajlarının tüketici tercihlerinde önemli bir yere sahip olduğunu 

bilinmektedir. Mağazaya gelen müĢterilerin mağazadan memnun ayrılması bir daha 

gelmesi için önemli bir geliĢme olarak karĢımıza çıkar. Mağaza imajının müĢteri ile 

duygusal bir bağ kurmada da önemli bir yere sahip olduğu unutulmamalıdır (D. 

OkumuĢ, 2011, s.13-27). OluĢturulacak duygusal bağlar müĢterilerin devamlılığını 

sağlayacaktır. MüĢteriler ihtiyaçları doğrultusunda alıĢveriĢ yaparlar. MüĢteriler 

ihtiyaçlarını karĢılamak için alıĢveriĢ yapmaya çıktıklarında hangi mağazadan bu 

ihtiyaçlarını karĢılayacakları konusunda tercih edecekleri mağazanın imajı tercihe 

etki etmektedir. Bu nedenle mağaza imajının düzenlenmesi ve etkin bir imaj 

oluĢturulması oldukça önemli bir unsur olarak karĢımıza çıkar.  
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 1.5 Kurumsal Ġmajın Tanımı ve Kapsamı 

 KüreselleĢmenin egemenliğini artırması ile birlikte yaĢanan değiĢimler 

sonucunda tüketicilerin iĢletme ve kurumlarla ilgili düĢünceleri değiĢmeye 

baĢlamıĢtır. Kurum kimliği kurum ismi, logosu, simgesi gibi tasarım iĢleri 

boyutundan çıkarak kim olduğunu iyi ifade eden bir kurumsal imaj yönetimine 

dönüĢmüĢtür. KiĢilerin kurumlarla ilgili edindikleri bilgiler, kurum faaliyetleri ile 

ilgili gördükleri, kurum hakkında duydukları ya da doğrudan iliĢki kurduklarında 

elde ettikleri imaj olarak tanımlanan kurum imajı; son dönemlerde rekabette 

iĢletmelere ciddi avantajlar sağlamaktadır (B. Kaya, 2013, s.55). 

 Kurum imajının baĢlangıcında kurumun logosu, simgesi, ismi, rengi gibi 

faaliyetlerde ilk hedef dıĢ çevrede kurum ile ilgili bir imaj oluĢturmaktır. Ancak 

küreselleĢmenin ve rekabet ortamlarının değiĢmesi ile birlikte kurumsal imaj sadece 

dıĢ çevrede oluĢturulması gerek bir kavramdan öte aynı zamanda kendi çalıĢanlarına 

dönük imaj oluĢturma da önem kazanmıĢtır. Güçlü bir iĢletmenin en önemli özelliği 

kurumun kendi çalıĢanlarının kurum hakkında olumlu imajlarının oluĢması ile 

mümkün olabilmektedir (Küçük, 2005, s.247-266). Kurum çalıĢanlarının imaj 

oluĢturma faaliyetlerine katkı sağlamasını sağlamak ancak kurum çalıĢanlarının 

kurum hakkındaki olumlu imajları ile mümkündür. Böylece kurum kendi pazarında 

rekabetini olumlu yönde artırmayı baĢarabilecektir. 

 ÇeĢitli kaynaklarda kurum imajı ile ilgili birçok tanıma ulaĢabilmekteyiz. Bu 

tanımlardan bazıları aĢağıdaki gibidir (Özüpek, 2013,s.115): 

- Bir kuruluĢun tüm amaçlarının ve planlarının algılanması 

- ĠĢletmeyi oluĢturan bütün görsel, sözel ve davranıĢsal ögeler 

- Kimlik sunumlarının ilgili gruplar üzerinde bıraktığı algılar 

- Bütün alınan iletiler sonucunda kurum ile ilgili alıcıda oluĢan resim 

- Kurumda çalıĢanlar, kurumun hedef kitleleri gözünde oluĢan ve kuruma ruh 

kazandıran, ona kuru ve soyut bir kavram olmaktan öte anlam katan değer 

- ÇeĢitli kuruluĢlar hakkında insanlarda oluĢan düĢünsel resimler 

- Bireyler için kurumdan ve kurumun ününden, halkla iliĢkiler faaliyetlerinden 

ve benzerlerinden geçmiĢte edindiği deneyimlerin bir özetidir. 

 Yukarıdaki her tanım kurum imajını tanımlamaktadır. Bu tanımların ortak 

noktası; müĢterilerin, çalıĢanların ve kurumun paydaĢlarının kurum hakkında 
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birtakım faaliyetler sonucunda (reklamlar, alıĢveriĢler, duyulanlar, sosyal faaliyetler 

vs.) oluĢan algıların toplamından ortaya çıkan resimlerdir.  

Kurum imajının kavram olarak 20.yüzyılın eseri olsa da içerdiği anlam 

bakımından çok eskilere dayandığını söylemek yanlıĢ olmayacaktır. Nitekim tarihte 

savaĢlarda kullanılan kalkanlara, giysilere bakıldığında her ülke kendi rengi, 

amblemi ile oluĢan savaĢ araçlarını kullanmayı tercih ederek kendilerine ait bir imaj 

oluĢturma çabasına girmiĢlerdir. Ülke bayraklarının, boylara ait simge ve bayrakların 

içerdiği anlam kurum imajına örnek gösterilebilir (Özüpek, 2013,s.116). 

ĠĢletmeler kurum imajı faaliyetlerine 1907 yılında bir mimar olan Peter 

Behrens‟in Berlin‟deki AEG ġirketinin binasının, ürününün ve tasarım 

materyallerinin dizayn iĢinden sorumlu olarak çalıĢmaya alınması ile baĢladığı 

söylenebilir. AEG firmasından sonra Avrupa ve Amerika da değiĢik firmalar da aynı 

çaba içerisine girmeye baĢlamıĢlardır. O dönemlerde kurum imajı tasarım iĢi olarak 

görülmüĢtür (Özüpek, 2013,s.116). 

KüreselleĢmeyle birlikte diyalog kültürünün egemen olduğu 90‟lı yıllarda 

iĢletmeler için artık sadece logo isim ve renkler imaj oluĢturmak için yeterli 

olmamıĢtır. Kurumlar artık kurum kültürüne ve bu kültürün doğru bir Ģekilde 

kitlelere iletilmesi için bir imaj yönetimine ihtiyaç duymaya baĢlamıĢtır. Kurumların 

misyonları, vizyonları ve diğer bütün görsel sözel mesajları, davranıĢları kurumsal 

imajı oluĢturmak için önem arz etmiĢtir (Süceddinov, 2008, s.95). 

Bir kurum varlığını devam ettirmek istiyorsa içinde bulunduğu toplumun 

güven ve desteğini yani onayını almak zorundadır. Bu onay ise kurumun faaliyetleri 

sonucunda halk tarafından nasıl algılandığına bağlıdır. Günümüzde önemli olan ise 

iĢletmelerin ne olduğu değil ne olduğuna iliĢkin algılarıdır (Süceddinov, 2008, s.98). 

Buradan hareketle kurumsal imajın iĢletmelerin varlığını devam ettirebilmeleri için 

önemli bir unsur olarak ortaya çıkmaktadır. Yozgat ili Sorgun ilçesinden okul 

karĢısında bulunan bir dönercinin sebep olduğu zehirlenme vakasından sonra 

iĢletmenin imajında oluĢan olumsuz durum neticesinde kapanmak zorunda kalması 

bu duruma örnek verilebilir (www.milliyet.com.tr, EriĢim Tarihi 18.12.2015). 

Kurumsal imaj sadece iĢletmeler için önemli değildir aynı zamanda 

müĢteriler, tüketiciler açısından da önemi vardır. Nitekim tüketicilerin ayırt etmesini 
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ya da benzer ürünler arasından tercih yapmasını sağlayan en önemli etken kurumsal 

imajdır. Ġmaj pazarlamanın bir parçası olmaktan öteye çıkmıĢtır. Ġmaj kurumların 

yönetimini sağlayan, yönetimsel karar almada etkin bir unsur olmuĢtur. Çünkü 

olumlu bir kurumsal imaj Ģirketlerin, iĢletmelerin veya kurumların devamlılığında ve 

baĢarısında gereklilik olmuĢtur. Güçlü bir kurumsal imaj, ürün ve hizmetlerin satıĢını 

artıran güdüleyici bir unsur olarak ortaya çıkmaktadır. Doğru ve olumlu imaj, Ģirket 

çalıĢanların iĢe alımlarında yardımcı olur. Sadece çalıĢanlar açısından değil ihtiyaç 

duyulan yatırımcı, tedarikçi, analist gibi katma değerlere de yardımcı olur. Güçlü bir 

kurumsal imaj Ģirketlere duygusal bir değer katmanın yanında, Ģirket ve ürünleri ayırt 

edebilir kılar. Yapılan araĢtırmalarda 10 tüketiciden 9‟u benzer ürünlerde ünü çok, 

imaj değeri yüksek olan markaları ve ürünleri tercih ettikleri görülmüĢtür (Ayar, 

2009,s.7-93). 

 1.6 Kurumsal Ġmajı Etkileyen Faktörler 

 Kurum imajını etkileyen faktörlerin neler olduğu ve hangi faktörün kurum 

imajına etkisinin daha yüksek olduğunu bilmek gerek kar amacı güden gerekse kar 

amacı gütmeyen her kurum için son derece önemlidir. Çünkü her kurum hedef 

kitlelerinin kendileri ile ilgili olumlu imaj taĢımalarını ve övgü ile kendilerini 

anmalarını isterler. KuruluĢların bu faktörler konusunda bilgi sahibi olmaları 

kendilerine önemli avantajlar sağlayacaktır (Doğan, 2006,s.5-102). Kurumun sahip 

olduğu ve olmadığı özellikler kurumun imajını olumlu veya olumsuz etkilemektedir 

(Özüpek, 2013,s.133). Kurum imajını etkileyen faktörleri sırasıyla inceleyebiliriz: 

 SatıĢ sonrası destek: MüĢterilerin satıĢ sonrası aldıkları destekler kurum ile 

ilgili imaj oluĢumunda önemli bir etkene sahiptir. MüĢterilerin satıĢ sonrasında 

teknik servislerden, ürün ile ilgili bilgilere kolay ulaĢabilmesi satıĢ sonrası desteği 

kapsamaktadır (Özüpek, 2013,s.113). 2014 yılında BaĢbakanlık tarafından 

yayınlanan satıĢ sonrası hizmetler yönetmeliği sonucunda üretilen veya ithal edilen 

ürünlerle ilgili garanti süreleri ve hizmet ağları standartlaĢtırılmıĢtır. Yönetmeliğin 

kapsamında yer alan; “Üreticinin ve ithalatçının satıĢ sonrası montaj, bakım ve 

onarım hizmetlerini vermek zorunda oldukları” ifadesi ile artık satıĢ sonrası hizmetin 

her kurumu ilgilendirmekte ve artık satıĢ sonrası hizmetlerin bir zorunluluk olduğu 

ortaya çıkmaktadır (BaĢbakanlık, 2014). Ancak satıĢ sonrası hizmetlerin niteliği, 
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satıĢ sonrası hizmetlerde çalıĢan personelin müĢteri iliĢkileri, hizmetin süresi ve 

etkinliği kurum imajı açısından iĢletmeler için önemlidir. 

 Reklamlar: ĠĢletmeler pazarda tutunmak, hizmet satabilmek/sunabilmek için 

kendilerine olan ihtiyacı ve talebi canlı tutmak zorundadır. Bu nedenle reklam 

faaliyetleri iĢletmeler açısından önem arz etmektedir. Bu tablo hangi sektörde 

faaliyet gösterirse göstersin her iĢletme için geçerli olan bir durumdur (KocabaĢ ve 

Elden, 2002, s.13-44). Satılacak ürüne ve satın alacak kiĢiye yönelik uygun ve etkin 

reklamlar kurum imajlarını etkiler (Özüpek, 2013,s.134). Reklamların tüketicilerin 

hafızasında yer etmesini sağlamak imaj çalıĢmaları için çok önemlidir. Bu konuda en 

etkili olan çalıĢmalar reklam müziklerinin akılda kalıcılığıdır. Nitekim ülkemizde 

reklam müziklerinde yer alan sözler; “Mintaksla canım mintaksla” “Vernelleyin 

yumuĢacık olsun Vernelleyin mis gibi koksun” marka imajının oluĢumunda etkili 

olmaktadır (Aytekin, 2012, s.19-35). Kurum imajının oluĢmasında da reklamların ve 

müziklerin etkisi yüksek düzeydedir.  

Bir ürünün üretilmesi ya da bir hizmetin sunulması satıĢ için yeterli 

olmadığını bilmek reklamların önemini anlamak açısından ilk basamaktır. ĠĢletmeler 

sadece ürün satmak için reklama ihtiyaç duymazlar. Özel amaçları olarak ortaya 

çıkan itibar ve imaj artırma, ününü yayma ve artan imajlarını korumak için 

reklamlara ihtiyaç duyarlar (KocabaĢ ve Elden, 2002, s.13-44). 

Reklamın amaçlarından birisi kuruma yönelik oluĢmuĢ önyargıların, olumsuz 

düĢüncelerin düzeltilerek yerine olumlu bir firma imajı koymaktır. Bununla birlikte 

mevcut kurum imajını korumaya dönük çalıĢmalarda reklamların içerisinde yer alır. 

Reklamların iĢletmelerin saygınlığı artırarak imajı güçlendirme özelliği de gözden 

kaçırılmamalıdır. Kurumun veya ürünün tanınırlığını artırmada önemli iĢlevleri olan 

reklamların kurum veya ürün üzerinde tanınırlık arttıkça imajlarının da arttığını 

söylemek yanlıĢ olmayacaktır. Çünkü tanınırlık ile imaj arasında olumlu bir iliĢki söz 

konusudur (Doğan, 2006,s.5-102). 

Reklamların diğer boyutunda yer alan kurumsal reklamcılık, kuruluĢun ürün 

ve hizmetlerinden çok kurumsal imajını artırmaya dönük çalıĢmaları kapsar. 

Kurumsal reklamcılık, kuruluĢların yapmıĢ olduğu faaliyetleri daha saydam bir hale 

getirerek kuruluĢun topluma sağlamıĢ olduğu faydaları, toplum nezdindeki 

konumunu ve sorumluluklarını belirtmek için kullanılır (Okay ve Okay, 2015, s.344). 
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Son zamanlarda TV ve sosyal medyada yer alan Ziraat Bankasının 152.Yılı ile ilgili 

reklam filmi bankanın topluma yapmıĢ olduğu katkıyı göstermek ve kurumsal 

imajını artırmak için yapılan bir reklam filmi olduğunu söylemek yanlıĢ 

olmayacaktır. Bahsi geçen duruma ülkemizde ki örneğidir. 

Nitekim çoğu ülkelerde kurumların reklamları yapılmakta ve kurumsal 

reklam harcamalarının gün geçtikçe arttığı görmekteyiz. ABD‟de 1964 yılında 

kurumsal reklam harcamasının 50 milyon dolarken 1989 yılında bu rakamın 600 

milyon dolara çıktığını görmekteyiz. Benzer durumların Almanya ve Ġngiltere‟de 

yayınlanan kurumsal reklam kampanyalarında da görmekteyiz (Okay ve Okay, 2015, 

s.345). 

Üretici ve tüketici arasındaki mesafe günümüz dünyasında gün geçtikçe 

açılıyor. Bu mesafe artıĢını minimize edilmesi ancak reklamlar sağlar. Reklamların 

çok çeĢitli tanımları olmasına rağmen ortak noktaları tüketici eğilimini artırmak, 

eğilimi canlı tutmaktır. Bu nedenle kurumların reklam ihtiyacı vardır. Aynı zamanda 

reklama ihtiyaç tüketici ile üretici arasındaki iletiĢimi sağlaması açısından önemlidir. 

Reklamların baĢka bir boyutu ise ihtiyaç artırmak, ihtiyacımızı nereden nasıl 

karĢılayacağımız konusunda karar vermemizi sağlamaktır. Ciddi incelemeler 

yapıldığında kapanan ya da kapanmaya yüz tutmuĢ iĢletmelerin reklama ayırdıkları 

önem ve maddiyatla alakasının olduğu gözlemlenebilir. Bu nedenle iĢletmelerin 

rakipleri ile mücadele ve ayakta durmasını sağlaması bakımından reklam son derece 

önemlidir (KocabaĢ ve Elden, 2002, s.13-44). 

Reklamların amaçlarını Ģu Ģekilde sıralayabiliriz (Okay ve Okay, 2015, 

s.357): 

- KuruluĢun farkına varılmasına katkı sağlamak 

- Yatırımcılar ve güvenlik uzmanlarını kuruma çekmek 

- Nitelikli personellerin kurumda çalıĢmasını sağlamak 

- Kamuoyunu bilgilendirmek 

- Satıcılar ve dağıtımcılarla iliĢkileri güçlendirmek 

- Personeli motive etmek 

- Kamuoyuna kuruluĢun sosyal sorumluluklarını hatırlatmak 

- Sponsorluk faaliyetlerini duyurmak 
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 Gibi amaçların temelinde kurumun imajını, ününü ve itibarını artırmaya 

dönük çalıĢmalar yatmaktadır. 

 Reklamcılık sadece ürün veya hizmet pazarlamasını ve satıĢ artıĢını 

sağlamak, sorun anında sorunu çözmek için kullanılacak bir alan olmak gibi 

amaçlardan ziyade kurumların olumlu imaj algısını oluĢturmak gibi temel bir vazifesi 

olduğunu unutmamak gerekir (Okay ve Okay, 2015, s.356). 

 Endüstriyel ĠliĢkiler (Çevremizdekiler, çalıĢanlar, hammadde sağlayanalar): 

Kurumun çevresini ve iliĢkide bulunduğu kitleleri ifade eden endüstriyel iliĢkiler ağı 

kurum imajının Ģekillenmesinde oldukça etkilidir (Özüpek, 2013,s.134). Endüstriyel 

iliĢkiler kurumun imajını doğrudan etkileyen bir faktör olarak değerlendirilirken 

iĢletmeler açısından bu iliĢkilerde tutarlı olmak gereklidir (Peltekoğlu, 1997, s.125-

145). Kurum bünyesinde çalıĢan personeller ile kurumun kurmuĢ olduğu diyalog, 

kurum içeresinde çalıĢan personelin niteliği ve nitelikli personellerin kurumu tercih 

etmesi kurum imajının olumlu yönde ilerlemesine neden olmaktadır. Bir kurumun 

kurumsal imajının yüksek olması kurumda çalıĢacak personelin niteliğini artıracak, 

hammadde sağlayıcıların kurum için hammadde verme isteğini artıracak ve kurumun 

çevresinde yer alan kiĢilerin kurum ile iletiĢim kurmaktan memnuniyet duyacaktır. 

 Bu durumu sağlayacak olan kurumların çevresindekilerle kurmuĢ olduğu 

iletiĢim düzeyleri, sorunlara karĢı yaklaĢım ve soruna getirilen çözümler etkili 

olmaktadır (Özüpek, 2013,s.134). 

 Kurumsal imaj oluĢumunda çalıĢanların yaĢı, cinsiyeti ve çalıĢanların eğitimi 

etkili olmaktadır (Bal, 2012,s.219-241). 

 Ürün Ambalajı ve Kalitesi: Ürünlerin ambalajları kurumlar hakkında imaj 

oluĢumuna etki yapmaktadır. Ambalajların son sistem teknolojilerden kullandığını 

göstermek önemlidir (Peltekoğlu, 1997, s.125-145). Bir ürünün kalitesi o ürünün 

kullanım süresinin kısalığı veya uzunluğu ile ilgilidir. Bu nedenle müĢteri kaliteli 

ürün alarak uzun süre kullanmayı planlar (Özüpek, 2013,s.134). Ürünün kaliteli 

olması demek müĢteri açısından kurumun imajının yüksek olması anlamına gelir. 

 Tanınırlık: Ürünün arkasında ki kurum ne kadar tanınırsa o ürüne güven de o 

derece artacaktır. Bu nedenle kurumun imajını etkileyen önemli bir faktördür 

(Özüpek, 2013,s.134). 
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 Fiziksel Görünüm: Kurumun ve kurum tarafından üretilen ürünlerin genel 

görüntüleri kurum imajını etkileyen bir faktördür (Özüpek, 2013,s.134). Bahçe, 

bekleme salonu, kurum içerisinde çalıĢan personelin kıyafetleri, çevre düzeni, 

danıĢmada çalıĢanların yarattığı izlenimler fiziksel görünüme etki eden unsurlardır. 

Bu unsurlar kurumun imajını da etkilemektedir (Peltekoğlu, 1997, s.125-145). 

Kurum ve ürünlerinin insanlar üzerinde oluĢturduğu izlenim genel anlamda imajı 

etkileyen önemli unsurlardan birisidir. Kurum kimliğinin yansıması olarak tarif 

edeceğimiz fiziksel görünüm veya tasarım imajın insanlarda Ģekillenmesinde önemli 

bir yere sahiptir (Doğan, 2006,s.5-102). 

 Ġmaj oluĢumunda veya var olan bir imajın tespitinde imajı etkileyen bu 

faktörlerin her kurum yöneticisi tarafından incelenmesinde, değerlendirilmesinde 

fayda olacağını unutmamak gerekir. Nitekim bazı firmaların fiziksel görünümleri 

olağanüstü güzel olurken ürün ambalajlarının toplum tarafından algılanması olumsuz 

olabilmektedir. AĢağıda inceleyeceğimiz kurumsal imaj oluĢturma konusunda 

göreceğimiz gibi bazı noktalarda imajı güçlü olan bir firmanın bazı noktalarda 

imajları düĢük olabilmektedir. Önemli olan hangi noktalarda imajın yüksek değere 

sahip olduğunu ve hangi noktalarda imajın düĢük değerlerde olduğunu bilmektir. 

Kendisini doğru analiz eden her firma, birey eksikliklerini giderebilmek için doğru 

hamlelerin baĢlangıcını yapmıĢ olacaktır. 

 1.7 Kurumsal Ġmajı OluĢturmak 

Ġstenen bir imaj hazır bir elbise gibi alınıp kullanılamaz. Ġmaj oluĢturma 

sistemli bir süreçtir. ĠĢletmeler istesin veya istemesin imajlar oluĢur. Kamunun; 

Ģirketler, kurumlar hakkında elde ettikleri bilgilerden oluĢan imaj; iyi, kötü, sıradan 

olabilir. Fakat o imajın kazanıldığı bir gerçekliktir. KuruluĢlar hakkında bilgilerin 

bilinçli veya bilinçsiz isteyerek veya istemeyerek herhangi bir iletiĢim yoluyla 

kamuya ulaĢması imajı etkileyebilmektedir. Her nasılsa oluĢacak olan imajın 

kendiliğinden oluĢması yerine sistemli oluĢturmak gereklidir (Özüpek, 2013,s.140). 

Ġmajlarda insanlar gibi zaman içerisinde değiĢiklik gösterebilir. ĠĢletmelerde 

eğer ayakta kalmak istiyor ve rekabette firmalarının ezilmesini istemiyorsa değiĢen 

dünya Ģartlarına ayak uydurmak zorundadır. Bu nedenle değiĢen Ģartlarda imajlarını 

değiĢtirmek gereklidir (Özüpek, 2013,s.140). 
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ġartlara ve zamana göre değiĢkenlik gösteren, süreklilik ve durağanlık arz 

etmeyen imajların belirli aralıklarla ölçümlerinin yapılması gerekmektedir. Bu 

ölçümlerle iĢletmelerin hangi boyutlarda imaj algısının düĢük hangi boyutlarda imaj 

algısının yüksek olduğu konusunda çalıĢmalar yapılması gerekir. Böylece düĢük olan 

imaj boyutlarının yükseltilmesi, yüksek olan imaj algısının ise korunmasına dönük 

faaliyetlerin gerçekleĢtirilmesi sağlanır (Polat, 2011, s. 105-119). 

Zamanla imajlar üzerinde değiĢiklik yapmak zaruret halini alabilir. Bu 

değiĢiklik için birtakım operasyonlar yapılabilir. Bu operasyonları Ģu Ģekilde 

sıralayabiliriz (Peltekoğlu, 1997, s.125-145). 

a- İmaj Yaratmak: En önemli iĢlevdir. Teknik ve estetiğe cevap veren bir 

nesnenin binlerce duygu kaynağını içinde barındıran karmaĢık bir kiĢiliği 

saklayacağına karar verilmelidir. 

b- İmajı Gençleştirmek: BaĢarılı bir pazarlama faaliyeti ve reklamlar sonucunda 

kadınlar genç kalabilmek için en eski güzellik markalarını kullanmaktan 

kaçınmazlar. 60 yıllık bir güzellik markasını 14 yaĢında ki genç kızlar 

kullanabilmektedir. 

c- İmajı Zamana Uydurmak: Bir kurum zamanın değiĢmesi ile ortaya çıkan 

olumsuz etkilenmeye boyun eğmek yerine zamanın Ģartlarına adaptasyon 

sağlayarak değiĢen ve ortaya çıkan yeni kurallara ayak uydurmalıdır. 

d- İmajı Düzeltmek: Kaza sonrası deforme olan bir yüzün ya da vücudun 

herhangi bir bölgesinin estetik operasyon ile düzeltilmesi gibi bazen imajların 

düzeltilmesi gereklidir. Ġmaj düzeltme yeni bir imaj oluĢturmaktan daha zor 

ve meĢakkatlidir. Ġmaj değiĢtirme; belli bir zamanda hangi imajın verildiğini, 

imajı oluĢturmak için hangi faktörlere ihtiyaç duyulduğunu ve imajı ne tarafa 

yönlendirmemiz gerektiğini bilmekten geçer. 

 Bazı kurumların birden fazla faaliyet alanları olabilmektedir. Birden fazla 

faaliyet alanı olan kurumların farklı gruplar tarafından farklı kurumsal imajları 

oluĢabilir. ĠĢletmeler hedef kitleleri ile sadece reklam ve halkla iliĢkiler üzerinden iyi 

niyetin yaratılmasını sağlamakla yetinmemelidir. Kurumsal imajın iyi niyetten daha 

fazlasını ifade ettiğini anlamak zorundadır. Bir kurumun birden fazla imajı olabilir. 

KuruluĢların birden fazla imajının olmasının iki nedeni vardır (Özüpek, 2013,s.142): 
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- ÇeĢitli ve birden fazla bileĢimlerden oluĢan kurumun farklı ortamlarda farklı 

imajlar sergilemesi. 

- Kurumun farklı kitlelere yönelik ilgi ve rol farklılıklarına bağlı olarak 

yaĢanan imaj farklılıklarıdır. 

 Bir iĢletme için tek ve uyumlu bir imajın oluĢması temel gereklilik olarak 

ortaya çıkmasına rağmen yukarıda belirtilen nedenlerle farklı kitlelere farklı 

imajların oluĢması söz konusudur. ĠĢletmeler farklı kitleleri farklı iletiĢim kanalları 

ve yöntemleri ile etkileme çabası içine girerler (Özüpek, 2013,s.142). Kurumun bu 

noktada ki amacı hedef kitlesi olan bu farklı kitlelerin kuruma bakıĢ açılarını 

etkilemek ve kurum hakkında olumlu düĢünceler oluĢturulmasını sağlamaktır. Bu 

hedef kitlelerini Ģöyle sıralayabiliriz (Okay ve Okay, 2015, s.418; Peltekoglu, 2009, 

s.450): 

 Potansiyel ĠĢgücü: Rakip firmalarda, alanında uzman, usta ve beyin gücünü 

gösteren çalıĢanlar, yeni mezunlar ve öğrencileri kapsayan iĢgücünü 

etkileyerek kurumuna çekmek isteyen kurumlar, iyi bir iĢveren olmalıdırlar. 

Bu çevre kurumun iyi bir iĢveren olduğuna kanaat getirmedikçe o kurumda 

çalıĢmak istemeyecektir. 

 ÇalıĢanlar: Kurum içerisinde ki her türlü pozisyonda çalıĢanların kurum ile 

ilgili algıladıkları kurumun imajını etkilemektedir. Çünkü kurum içerisinde 

çalıĢanların hem dıĢarıya karĢı vermiĢ oldukları bir mesaj hem de verimlilik 

ile ilgili ortaya koydukları bir dönüt vardır. Bu nedenle kurumun iletiĢim ve 

imajda hedef kitle arasında yer alan çalıĢanların; yaptığı iĢin önemini 

hissetmesi yani kendisini önemli hissetmesi kurumun imaj oluĢumunda 

önemlidir. 

 Hammadde sağlayanlar: Hammadde olarak çok çeĢitli tedarik sağlayan ve 

kuruma hizmet verenler olarak değerlendirebiliriz. Bunlar ile kurulacak olan 

sağlıklı iletiĢimin kurumun ihtiyacı olan hammadde ve hizmetlerin sürekliliği 

ve kalitesini doğrudan etkiler. Bu nedenle bu grupta yer alan kiĢiler ile 

kurulacak iletiĢim sayesinde olumlu bir imaj kurulmasında oldukça fayda 

vardır.  

 Dağıtımcılar: Kurumun ürettiği ürünü tüketiciye ulaĢtıran ve kurum ile 

tüketiciler arasında yer alan bütün kademeler olarak değerlendirilir. 

Dağıtımcıların kurumun imajını etkilemede önemli olduklarını unutmamakta 
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fayda vardır. Nitekim kurumsallaĢmıĢ hatta küreselleĢmiĢ bir kurumun 

ürününü pazarda satan dağıtıcıların imajı o kurumun o pazarda baĢarısını 

doğrudan etkilemektedir.  

 Finansal Hedef Kitle: Küçük veya büyük kuruluĢların finans ihtiyacını 

karĢılamaya dönük olarak bankalar, kredi sağlayıcılardan oluĢan bu hedef 

kitle ile kurulan iletiĢimin imaj ile ilgili doğrudan bir iliĢkisi mevcuttur.  

 Tüketiciler: Türk ticari hayatında önemli bir deyim olarak karĢımıza çıkan 

“müĢteri velinimetimizdir” sözü tüketiciler ile kurulması gereken iletiĢimin 

önemini göstermesi açısından çok önemlidir. Tüketici olmadan kurum var 

olamaz. Bu nedenle tüketicilerin üzerinde olumlu imaj oluĢturmak kurum 

açısından oldukça önemlidir. Olumlu imajı sağlamak için sadece reklam 

vermek yeterli değildir. Tüketici ile kurulacak iletiĢimin kalitesi ve bu kalite 

sonrasında ortaya çıkacak imajın sürekliliğini korumak gerekmektedir. 

Sadece satmak üzerine kurulan bir mantık tüketiciler ile sağlıklı bir iletiĢim 

kurulmasının önüne geçer.  

 Kamuoyu Önderleri: Dini liderlerden siyasetçilere, kamuda çalıĢan bürokrat 

veya memurlardan sivil toplum örgütlerine kadar geniĢ bir yelpazede yer alan 

toplumsal önderlerin açıklamaları kurumların imajını etkilemektedir. Bu 

kiĢilerin kurum hakkında yaptıkları olumlu veya olumsuz açıklamaların 

kurumun pozisyonunu etkileyeceği bir gerçektir. SatıĢların düĢmesini ya da 

artmasını sağlaması bakımından bu önderlerle kurulan olumlu iliĢkiler 

kurumun imajını ve verimliliğini etkileyecektir.  

 Hedef kitleler ile kurulacak iletiĢimin kurumun imajına doğrudan katkısı 

olacaktır. Hedef kitle ile kurulacak iletiĢimde uygun araç ve boyutların belirlenmesi 

imaj açısından önemlidir (Peltekoglu, 2009, s.450).  

 Kurumsal imajı oluĢturan üç öge bulunmaktadır. ġekil-2 de görüldüğü gibi 

kurumsal imajı; kurumsal davranıĢ, kurumsal iletiĢim ve kurumsal görünüm 

oluĢturmaktadır (ġiĢli, 2012, s.60). 
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 ġekil-1.2. Kurumsal Ġmaj Ögeleri (ġiĢli, 2012, s.60) 

 

 Kurum imajının bireysel yargılardan çok araĢtırma sonuçlarına göre 

değerlendirilmesinde fayda olacağını bilinmelidir. Bilimsel verilere dayalı olarak 

yapılan çalıĢmalarda daha gerçekçi sonuçlar alınır. OluĢturulacak imajın tek ve 

inandırıcı olmasını sağlamak gerekir. Tek ve inandırıcı bir imajın oluĢması için her 

Ģeyin uyum içerisinde olması Ģarttır (Özüpek, 2013,s.144). Kurumsal dizayn yada 

görünüm bir kurumu veya ürünü benzerlerinden ayıran en temel özelliklerden 

birisidir (ġiĢli, 2012, s.60). Kurumsal görünüm önemsenerek tüm iç ve dıĢ 

kaynaklarda benzer görüntü elde edilmelidir (Özüpek, 2013,s.136). Kurumsal 

görünümün unsurları olarak karĢımıza; kurumun logosu, yazı karakteri, kuruluĢ 

renkleri, basılı materyal, ambalaj, ilanlar, sergi ve stantlar oluĢturmaktadır (Aydınalp, 

2014, s.17-31). Kurumsal iletiĢim kurum kimliğini kurum imajına çeviren bir 

süreçtir. ĠletiĢim olmadan kurumun değerleri, vizyonu, misyonu ve kendini ifade 

etme olasılığı olmaz. Bu unsurlar anlaĢılamaz ve sahiplenilemez. Kurumların dıĢ 

dünya ve kendi paydaĢları ile sağlıklı bir iletiĢim kurması için kurumsal iletiĢime 

ihtiyaç vardır (Gemlik ve Sığrı, 2007, s.267-282). Kurumsal davranıĢ çalıĢanların 

müĢterilere karĢı davranıĢı, aynı zamanda çalıĢanların kurum ile bütünleĢmesini 

sağlayan bir unsur olarak karĢımıza çıkmaktadır (Aydınalp, 2014, s.1-17). Kurum içi 

ve dıĢı paydaĢların kurum ile bütünleĢmesini sağlayan kurumsal iletiĢimdir. Bu üç 

unsurun kurumsal imajı oluĢturmada önemli olduğunu unutmadan iĢletmeler 

kurumsal imajlarını istikrarlı bir Ģekilde oluĢturmalı ve oluĢturulan imajın 

devamlılığını sağlamalıdır.  

 Kurumsal imajı oluĢturmaya baĢlamadan önce unutulmaması gereken bazı 

etkenler vardır. Bunları; a) hiçbir Ģeye sıfırdan baĢlanılmadığı unutulmamalıdır, b) 



- 30 - 
 

hedef kitlelerinin belirlenmesi yeniden ve doğru yapılmalıdır, c) ne söyleneceği ve 

nasıl söylendiği iyi değerlendirilmelidir (Özüpek, 2013,s.149). 

 MüĢteriler kurum imajı oluĢtururken sadece aldığı ürün veya hizmetin 

kalitesi, ambalajı ve fiyatı üzerinden bir değerlendirme yaparak imaj oluĢturmaz. 

Kurum hakkında elde ettiği bütün bilgi ve kurumla iliĢki sonrasında elde ettiği 

tecrübelerini katarak imaj oluĢturur. MüĢterilerle ve çalıĢanlarla etkili iletiĢim 

kurmak, müĢterilerin ve çalıĢanların iĢletmeye güven duygusunu artırmak, 

müĢterilerle ve diğer paydaĢlarla güçlü bir bağ kurmak için imaj oluĢturmanın dört 

unsuru vardır (Süceddinov, 2008, s.95). Bu aĢamalar adım adım gerçekleĢtirilmesi 

gerekmektedir. Bunlar;  

 Mevcut Ġmajın Tespiti: Ġmaj analizlerinin ilk tespitlerinden birisi mevcut 

imajın tespitidir. Bu tespitte kastedilen araĢtırmalarla mevcut durumun ortaya 

konulmasıdır. Burada araĢtırma yapılacak olan yerel, ürün ve faaliyet gösterilen 

alanın imajı ve müĢteri ile çalıĢanların imajıdır (M. OkumuĢ, 2013, s.100; Özüpek, 

2013,s.147). Hem iç hem de dıĢ paydaĢlara oluĢturulacak bir anketin uygulanması 

sonucunda elde edilen bilgilerin kurum hakkında ki görüĢlerin boyutu ve derecesi 

öğrenilir. Böylece mevcut durum tespit edilmiĢ olur (Budak ve Budak, 2014, s.165). 

 Arzulanan Ġmajın Tespiti: Amaç gelecekte hangi vizyon sahibi olunmak 

isteniyorsa onun tespitini yapmak olmalıdır (B. Kaya, 2013, s.55).  

 ÇalıĢmaların Programlanması: Arzu edilen, ulaĢılmak istenen imaja 

ulaĢmak için gerekli çalıĢmaların programlanması olarak tarif edeceğimiz bu 

aĢamada; önemli olan istenen imaja ulaĢmakta kurumun karĢısına çıkabilecek 

engellerin tespiti ve bu engellere karĢı alınacak önlemleri ifade eden bir programlama 

aĢamasıdır (M. OkumuĢ, 2013, s.101). Burada önemli olan istenen imaja dönük 

kimlik çalıĢması yapmaktır (Budak ve Budak, 2014, s.165). 

 Değerlendirme: Programlama ve planlama ile yapılan çalıĢmaların, belirli bir 

sürenin sonunda imajın ne Ģekilde değiĢtiğini veya ne aĢamada korunduğuna yönelik 

analizlerin yapılması aĢamasıdır (Özüpek, 2013,s.149). Böylece gerekli önlemler 

alınır ve yeniden planlama yapılır (Budak ve Budak, 2014, s.165). 
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 1.8 Kurum Ġmajı OluĢturmanın Unsurları 

 Yukarıda da değindiğimiz gibi etkili bir kurum imajı oluĢturmak için görsel 

unsurların iyi olması yeterliydi. Fakat günümüzde sadece görsel bir kimlik 

oluĢturmak, logo tasarlamak kurumsal imajı oluĢturmak için artık yeterli değildir. 

Günümüz dünyasında insanın bir değer olarak artmasının yanında çalıĢan personelde 

de bir değer artıĢı yaĢanmıĢtır. Böylece sadece dıĢta yer alan müĢteriler nezdinde 

imaj oluĢturmak yeterli olmamıĢ aynı zamanda kurum içi çalıĢanların nezdinde de iyi 

bir imaj oluĢturma gereği duyulmuĢtur. Bu nedenle baĢarılı, iyi bir imaj oluĢturmak 

sadece dıĢ çevrenin onayına bağlı kalmamakta aynı zamanda iç paydaĢların da 

onayını almak gerekmektedir (Budak ve Budak, 2014, s.166; Özüpek, 2013,s.150). 

 1.8.1 Alt Yapı Kurmak 

 Ġyi bir kurum imajı oluĢturmanın ilk ve en temel basamağı kurumlarda gerekli 

olan değiĢimleri gerçekleĢtirerek iyi ve sağlam bir alt yapı kurmaktan geçer. 

Binaların temelleri sağlam olduğu sürece ömürleri uzun olabilmektedir. Aynı Ģekilde 

gerekli değiĢimleri yapmadan imaj oluĢturmaya çalıĢmak elbette imajın baĢarısız 

olmasına sebep olacak ve süreklilik arz etmeyecektir. BaĢarılı bir imaj için topluma 

hayali bir imaj çizmek yerine kurumun gerçeklik görüntüsünü vermek gerekir 

(Süceddinov, 2008, s.95).  

 Kurumun geleceğe taĢınması ancak kurum ne ise imajının da o olmasından 

geçer. Bunun için en iyi yaklaĢım kurumun esas özünün iyi bilinmesidir. Bu nedenle 

altyapı çalıĢmalarının birinci basamağı kurumun kendisine iyi bir vizyon bulmasıdır. 

Vizyon, iĢletmenin geleceğinin resmidir. ĠĢletmelerin gelecekte ne yapmak 

istediklerini, hedeflerini açıkça belirten vizyon, müĢterilerini iĢletme hakkında 

bilgilendirmektedir. MüĢterilerin yanı sıra iĢletme personelleri de vizyon hakkında 

bilgi sahibi olmak isterler. Bilgi sahibi olan çalıĢanların motivasyonu artar ve 

amaçları benimsemesi halında iĢletmeye ve amaçlara sahip çıkacaktır. Bu durum 

kuruma iyi bir imaj sunacaktır (Özüpek, 2013,s.151). 

 1.8.2 DıĢ Ġmaj OluĢturmak 

 ĠĢletme dıĢındaki hedef müĢterilerin, kiĢi ve kitlelerin iĢletme hakkında elde 

ettikleri fikirler ve algılardır. DıĢ imajı oluĢturmanın beĢ unsuru vardır (Özüpek, 

2013,s.156; Süceddinov, 2008, s.1-117). 
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 Ürün Kalitesi: MüĢteri memnuniyetinde ürün veya hizmetin rolü çok 

önemlidir. Uzun dönemli kurum imajını etkileyen önemli unsurlardan birisi de 

elbette ürün ve hizmetin kalitesidir. Yüksek kalite sadece maliyet açısından müĢteri 

üzerinde uzun dönemli kullanım anlamına gelmez. Aynı zamanda memnun müĢteri 

anlamını taĢımaktadır (Özüpek, 2013,s.157). 

 Kalitesizliğin iĢletmelere açtığı direkt ve endirekt maliyetlerini unutmamak 

gerekir. Direkt maliyetleri; garanti kapsamında değiĢtirme, onarma, yenileme, 

hurdaya ayırma, elden geçirme gibi giderlerdir. Endirekt maliyetler; yani dolaylı 

maliyetler, hukuksal iĢlemler, alıcının güvenini yitirme sonucunda yeniden kazanma 

çalıĢmaları (reklam, kampanya), tazminat (ceza) gibi maliyetleri vardır (Filiz, 2008, 

s.196). Bu nedenle kaliteli mal üretimin maliyeti artıracağı gibi bir düĢünce yanlıĢtır. 

Nitekim kalitesiz ürün kalitesiz imaj demektir.  

 Kalitenin elbette bazı boyutları vardır. Bunları sırası ile Ģu Ģekilde 

inceleyebiliriz (www.dtajans.com, EriĢim Tarihi 30/12/2015): 

- Performans: Ürün veya hizmetten beklenilen birinci özelliktir. Bir TV 

ekranının görüntüyü net vermesi, üniversiteden mezun olanın iĢ bulması gibi 

alınacak ürünün performansının olması beklenir. 

- Özellikler: Satın alınacak bir ürünün özellikleri olması beklemek ikincil 

özelliktir. Bu durum TV ile sosyal ağlara bağlanmak, internet üzerinden film 

seyredebilmek gibidir. 

- Uygunluk: Ürünün beklenen özellikleri karĢılamaya uygun olmasını ifade 

eder. Sektörde bulunan hizmetleri veya özellikleri sunuyor olması olarak 

değerlendirilebilir.  

- Güvenilirlik: Ürün performansının süreklilik arz etmesi olarak tanımlanabilir. 

- Dayanıklılık: Ürünün kullanım süresinin uzun olması anlamına gelir. Bir 

binanın belirli Ģiddette depremlere dayanıklı olması örnek gösterilebilir. 

- Hizmet Yeteneği: Ürün veya hizmet ile ilgili olan Ģikâyetlerin, problemlerin 

çözülme kolaylığı ve süresi olarak tanımlanabilir.  

- Estetik: Ürün veya hizmetlerin duyulara hitap edebilme boyutudur. 

Kullanılan bir cep telefonunun Ģıklığı gibi unsurdur.  

- Algılanan İmaj ve Kalite: Ürünün geçmiĢ performanslarından elde edilen 

bilgi toplamı ve diğer ürünü kullananların ürün hakkında ki görüĢlerinden 

oluĢan bir boyuttur.  

 Yukarıda bahsi geçen bu kalite standartları ürün ve hizmetleri diğerlerinden 

ayırarak rekabette avantaj sağlaması açısından önemlidir. Ancak günümüzde bu 

standartlara sahip olan ürünlerin kalitesi ile kurum imajı oluĢturmak pek mümkün 

olmamaktadır. Çünkü teknoloji sayesinde her yerde benzer kalitede malzeme 
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üretilebilmektedir. Bu nedenle ürün kalitesi rekabette avantaj sağlamaktan çok 

rekabete girmenin bir ön Ģartı olarak karĢımıza çıkmaktadır (Özüpek, 2013,s.157). 

 Somut Ġmaj: DıĢ imaj oluĢturmak için ikinci yol; beĢ duyu organı ile 

hissedilebilen bir dıĢ imaj oluĢturmaktır. Bu; kurum ismi, logosu, iĢyeri veya mağaza 

dekoru, mektup kağıdı, bina yapısı gibi görsel unsurların oluĢmasını sağlayan her 

türlü araçları kapsamaktadır (Özüpek, 2013,s.157). 

 Görsel açıdan dıĢ imajı oluĢturan öğeler olarak; üniformalar, Ģapkalar, 

rozetler, Ģirketle ilgili video ve slayt gösterileri, yıllık raporlar, muhasebe raporları, 

özel yazıĢmalar, iĢ yerinde kullanılan materyaller, iĢyerinde kullanılan malzemelerin 

Ģekli ve dekoratif ürünler olarak gösterilebilir (Bolat, 2006,s.107-126). 

 Somut imaj genel anlamda müĢteriler veya hedef kitleler üzerinde ilk izlenim 

oluĢturmaya yarayacak bir adımdır. Ġlk izlenimler ise imajlar açısından son derece 

önemlidir. Çünkü ilk izlenimleri değiĢtirmek yeni bir izlenim oluĢturmak açısından 

son derece zordur (Çetin ve Tekiner, 2015,s.418-440). Kurumun logosu ve isminin 

akılda kalıcılığı, bulunduğu caddede binanın durumu, bina içerisinde bulunan 

odaların dizaynı, duvarların rengi gibi görme, tatma ve diğer duyu organlarına hitap 

eden her türlü materyal somut imajda ilk izlenimi oluĢturmaktadır. Ġlk izlenimde en 

etkili olan unsur ise görsel olanlardır. Çünkü insanların almıĢ olduğu kararlarda en 

etkili olan görselliktir. Yapılan araĢtırmalar bu oranın %83 olduğunu göstermektedir 

(Bolat, 2006,s.107-126; Özüpek, 2013,s.158). 

 Reklam: Reklam konusunda çok fazla tanım olsa da genel anlamda reklam; 

belli olan bir kaynak tarafından ürünlerin, hizmetin veya düĢüncelerin alıcıya para 

karĢılığında iletiĢim araçları ile duyurulmasıdır. Klasik anlamda reklam bir ürüne 

veya hizmete yönelik talebi artırmaya yönelik faaliyetler bütünüdür (Okay ve Okay, 

2015, s.344). Ürün veya hizmeti talep ederek iĢletmeye gelen ancak reklamda 

kendisine çizilen bir tablo ile karĢılaĢamayan müĢteride oluĢan imaj olumsuz 

olacaktır (Özüpek, 2013,s.158). Bu nedenle reklamların dıĢ imajı oluĢturmada 

etkisini hafife almadan her Ģeyden önce doğru bir reklam kampanyası yürütmek 

iĢletmelerin ömrü için daha sağlıklı bir süreç olacaktır. 

 ĠĢletmelerin imaj çalıĢmaları ile reklam kampanyalarının birbirinden 

ayrılmaması gerekmektedir. Sonuç itibarı ile reklam ile etkilenen müĢteri zihninde 
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kurum hakkında bir dıĢ imaj oluĢacaktır. Yukarıda dediğimiz gibi her reklam 

iĢletmelerin imajına katkı sağlamayabilir. Bazen ürünlerinin satıĢını artırmak için 

yapılan ancak gerçeklikten uzak reklam kampanyaları bir müddet sonra iĢletmelerin 

imajını olumsuz etkilemektedir. Bu nedenle iĢletmeler kurumsal reklam 

kampanyaları ile imaj oluĢturmaya dönük çalıĢmalara önem vermektedir (Bolat, 

2006,s.107-126).  

 DıĢ imajın oluĢumunda reklamın etkilerini özetlersek; ürün veya hizmetlerin 

tanınırlığını artırmakta, müĢterilerin güven duygusunu artırmakta yardımcı olmakta 

ve olumlu tutumlar oluĢturmaktadır. Bu açılardan bakılınca reklamlar dıĢ imaj 

oluĢumunda önemli bir yere sahiptir (Çetin ve Tekiner, 2015,s.418-440). 

 Sponsorluk: Bir spor kulübünü veya bir sosyal aktiviteyi desteklemek, 

katılımcılara ve kamuoyuna bunu duyurmak ile devam bir olgu olarak karĢımıza 

çıkmaktadır (Çetin ve Tekiner, 2015,s.418-440). Hem sponsor olarak kültürel, sosyal 

ve sportif faaliyetleri destekleyen hem de bu faaliyetleri yapanlar arasında iki taraflı 

bir faydanın olduğu bir alan olarak karĢımıza çıkan sponsorluk faaliyetleri iĢletme 

imajları için önemlidir (Özüpek, 2013,s.159).  

 Günümüzde rekabet ortamının çetin ve artıĢın son derece fazla olması 

karĢısında firmaların reklam çalıĢmalarına daha fazla önem verdikleri bir 

gerçekliktir. Sponsorluk faaliyetlerinin bir reklam boyutunun olduğunu unutmamak 

gerekir. ĠĢte bu nedenle sponsorluk yerel veya bölgesel kitlelere daha etkin ulaĢımı 

sağlamak açısından önem arz etmektedir. Sponsorluk çeĢitli amaçlarla yapılsa da 

kurumların dıĢ imajlarını oluĢturmaları açısından önemli bir yere sahiptir. Çünkü 

iĢletmelerin halka sempatik ve güven veren bir kurum olma imajını oluĢturma da 

önemli bir etkinlik olarak karĢımıza sponsorluk çıkmaktadır (Canöz ve Doğan, 

2015,s.19-39). 

 DıĢ imaj oluĢumunda kurum isminin akılda kalıcılığını sağlamak açısından 

sponsorluk faaliyetleri yer almaktadır. Kurum desteklediği faaliyetlerde mutlaka 

adının geçmesini ister. Böylece hem kurumun reklamını yapmıĢ olur hem de 

kurumun ismi olan dıĢ imajın akılda kalıcılığını sağlamak için ek bir çaba göstermiĢ 

olur (Bolat, 2006,s.107-126).  
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 Medya ĠliĢkileri: Kurum imajı oluĢumunda oluĢacak olan imajın hedef 

kitlelere ulaĢmasında medyanın rolü tartıĢılamaz. ĠĢletme, kurum veya kuruluĢlarla 

ilgili çıkacak haberlerin kurumun imajını olumlu ya da olumsuz etkileyeceği 

unutulmamalıdır. Bu nedenle medya ile iyi iliĢkiler kurmakta fayda olduğunu bilmek 

gerekir. Para ile karĢılanamayacak bu iliĢkileri sağlamak kurum imajının oluĢumu 

açısından önemli bir yere sahiptir (Özüpek, 2013,s.159). 

 Kurumun medya ile kuracağı; doğruluk ve dürüstlük üzerine bir iliĢkinin 

kurum açısından hem medya nazarında hem de hedef kitlede oluĢturulacak imaj 

açısından önem taĢımaktadır. Bu nedenle medya ile iyi iliĢkiler kurmak dıĢ imajı 

etkilediğini unutmamak gerekir (Bolat, 2006,s.107-126).  

 Medya ile iyi iliĢkiler kurmanın altı yolu vardır. Bunlar (Özüpek, 

2013,s.160): 

- Medyaya kuruluĢ ile ilgili doğru bilgiler vermek 

- KuruluĢ hakkında bilgilerin medyaya hızlı ve çabuk verilmesi 

- Medyaya istenilen zamanda kurum ile ilgili bilgi vermeye hazır 

olunması 

- Medyaya kuruluĢ ile ilgili bilgilerin son teslim tarihinden önce 

verilmesi 

- KuruluĢun kendini ve çalıĢanları iyi tanıması medyaya verilecek 

bilgilerin doğruluğu açısından önemlidir. 

- Medya ile kurulan iliĢkilerde doğru olunmalıdır.  

 Yukarıda bahsi geçen altı maddenin iyi bir Ģekilde analiz edilerek kuruma 

entegre edilmesinde önem vardır. Nitekim kurumlar yapmıĢ olduğu faaliyetleri, 

bilançoları ve kurum ile ilgili bilgileri medya kanalı ile kamuoyuna duyurmaktadır. 

Bu haberlerin doğru ve etkin olması dıĢ imaj açısından önem arz etmektedir (Çetin 

ve Tekiner, 2015,s.418-440). 

 Sonuç olarak buraya kadar saydığımız bütün ögeler dıĢ imaj oluĢturmak için 

önemli bir yere sahiptir. Ancak kurum imajını oluĢturmak bakımından sadece dıĢ 

imajı oluĢturmak yeterli olmayacaktır (Özüpek, 2013,s.160). 
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 1.8.3 Ġç Ġmaj OluĢturmak 

 Önceleri sadece dıĢ imajı oluĢturmak ve bunu etkin bir Ģekilde halka hedef 

kitleye duyurmak imaj çalıĢmalarında yeterli sayılıyordu. Ancak değiĢen dünya ile 

birlikte artık sadece dıĢ imajı oluĢturmak yeterli olmamaktadır. Ġç imajın oluĢumu ile 

çalıĢan personelin, iĢçinin desteğini alarak faaliyetleri gerçekleĢtirmek önemli olan 

bir unsur olarak karĢımıza çıkmaktadır. Günümüz rekabet ortamında iĢletmelerin iç 

imajlarına önem vermesi gerekmektedir (Büyükgöze, 2012,s.3-55). 

 DıĢ imaj ile iĢletmeler müĢterilerde olumlu imaj oluĢturmayı hedefler. Aynı 

Ģekilde dıĢ imajda olumlu etki isteyen iĢletmeler iç imaj ile çalıĢanlarının üzerinde de 

olumlu etki oluĢturmayı hedeflemelidir. DıĢ imajın olumlu etkisi ile müĢteri kuruma 

gelir. Kuruma gelmesi imaj açısından yeterli değildir. Kuruma geldiğinde iĢletme 

çalıĢanlarında olumlu olarak algıladığı dıĢ imajın benzerini görmek ister (Ayar, 

2009,s.7-93). Bu durumda iç imajın önemi ortaya çıkar.  

 Güçlü iç imaj için çalıĢanların gerekli bazı ihtiyaçlarının karĢılanması 

önemlidir. Bu ihtiyaçları Ģu Ģekilde sıralayabiliriz (Özüpek, 2013,s.161): 

- ÇalıĢanlar bir vizyona ve çalıĢtıkları yer ile ilgili gurur duymaya ihtiyacı 

vardır. ÇalıĢanların gelecekteki hedeflerini bilmelerine ihtiyaç duyarlar. Bu 

sayede kurum amaçlarına ve iĢlerine daha sıkı sarılırlar. 

- Yönetim tarafından saygı görmek ve patronlarıyla eĢit iliĢkiler kurmaya 

ihtiyaçları vardır. Bu etki motivasyonu artırmaya yarayacak önemli bir 

noktadır. ÇalıĢanların motivasyonunun artması demek iĢletmeye ait 

bağlılıklarının artması anlamını taĢır. Bu sayede müĢterilerin gözünde de 

iĢletme imajına olumlu katkı sağlanmıĢ olur.  

- Yönetimle dürüst ve iki yönlü iĢleyen iletiĢime ihtiyaçları vardır. Önemli 

konulardan birisi çalıĢanların hem kendi aralarında hem de yönetim kademesi 

ile etkili bir iletiĢim kurması önemli ihtiyaçlar arasındadır. ÇalıĢanlar 

iĢletmenin faaliyetleri hakkında bilgilendirilirse iĢletmenin faaliyetlerine 

sahiplenme oranı yükselecektir. 

- ÇalıĢanların kendilerini göstermek ve yaratıcıklarını ispat etmek için 

kendilerine fırsat tanınmasına ihtiyaçları vardır. Bu ihtiyaç çalıĢanların 

kendilerini önemli hissetmesi gibi temel gerekliliklerden birisini karĢılar. 
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Eğer yönetim çalıĢanlara fırsat verirse çalıĢanların iyi iĢ çıkardıklarını 

göreceklerdir.  

- Ġyi iĢlerde takdir, tasdik ve ödül ihtiyaçları vardır. ÇalıĢanların 

ödüllendirilmesi, tasdik ve takdir edilmesi çalıĢanların motive olmasını 

sağlayacak ve kuruma sadakatini artıracaktır. Buradaki ödül sadece maddi 

olarak düĢünülmemelidir. Küçük onaylar, iltifat gibi manevi değeri yüksek 

sözcüklerin etkisi bu alanda çok yüksek olacaktır.  

- Terfi için fırsat tanınması ihtiyaçları vardır. Bazen maddiyat yeterli 

olmamaktadır. Ġnsanlar genellikle parası düĢük olsa dahi unvanı tercih 

edebilmektedir. Bu yüzden kurum içerisinde unvan sahibi olunmasının önünü 

açmakta fayda vardır.  

- Sadece iĢçi olarak değil bunun yanında insan olarak değer görme ihtiyaçları 

vardır. Bu ihtiyaçları karĢılanan bireyler iĢletmeye karĢı sadakatli olmakta ve 

yaratıcı fikirler ile iĢletmenin geleceğini aydınlatmakta önemli bir nokta teĢkil 

etmektedir. Bu nedenle çalıĢanların sadece bir üretim materyali olarak 

görmek yerine onlara birey olarak değer vermek gerekir.  

 ÇalıĢanların müĢterilere benzer ihtiyaçları olduğunu unutmadan onlarla 

olumlu iliĢkiler kurmak gerekir. Onları bir iç müĢteri olarak görmek onların 

davranıĢlarında değiĢikliklere neden olacak ve iĢletmelerin amaçlarına ulaĢmaları 

için motivasyonlarının artmasını sağlayacak ve iĢyerine yönelik sadakatin artması 

sağlanacaktır (Ayar, 2009,s.7-93). 

 1.8.4 Soyut Ġmaj OluĢturmak 

 ĠĢletme müĢterileri ile sadece somut birtakım unsurlarla değil soyut olarak da 

bir bağ kurulmasını içeren bir anlayıĢtır. Soyut imaj ne kadar kar etmek ile ilgili değil 

topluma, paydaĢlarına ve bireylere ne yönde katkı sağladığı ile ilgili bir kavramdır. 

(Çetin ve Tekiner, 2015,s.418-440). BaĢka bir ifade ile soyut imaj insanların duygu, 

düĢünce, inanç, izlenim ve egoları ile kurulan etkili ve güçlü iletiĢimdir (Gökdeniz ve 

AĢık, 2008, s.134-149).  

 Geleneksel imaj yönetiminde sadece somut imajın etkinliği üzerinde durulur. 

Ancak günümüz artık sadece somut imaj öğeleri; tabela, logo, isim gibi öğelerin 

yetersiz kaldığı bir dönemdir. Bu nedenle soyut imaja önem vermeye baĢlayan 

iĢletmeler rekabet ortamında güçlerini artırmaktadır. Soyut veya manevi imaj olarak 
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adlandırılan imajın temel iĢlevi toplumun veya bireyin egosu ile iliĢki kurmayı içerir. 

 Yani soyut imaj insanların duygularına hitap eden bir imaj türüdür. Bunun 

sebebi ise araĢtırmalarda ortaya konulduğu gibi insanların karar verirken %85 

oranında duygularını kullandıklarını, %15 oranında ise mantıklarını kullandıkları 

ortaya çıkarmak etkili olmuĢtur (Özüpek, 2013,s.164). 

 Soyut imaj kurumların müĢterilerin duygu ve düĢüncelerine yönelik olarak 

kurdukları güçlü iletiĢim ile tesis etmesi mümkün bir imaj türüdür. Her ne kadar 

karar vermede insanların duygularına göre hareket etseler de kararların devamlılığı 

için kalitenin olması gerekmektedir. Öncelikli amaç kaliteli hizmet veya ürün satın 

almaktır (Canöz ve Doğan, 2015,s.19-39). Ancak günümüz teknolojik geliĢmeleri, 

yönetimlerin kalite standartları kalitenin her kurum bünyesinde olması gereken bir 

unsur olarak karĢımıza çıkmasına neden olmaktadır. Bu nedenle iĢletmeler, kurumlar 

pazara sundukları ürünlerin daimî bir Ģekilde alıcı bulmasını sağlamak için 

müĢterilerde bağımlılık oluĢturmayı bilmelidir. Bu bağımlılık ancak kurulacak 

duygusal bağ ile ortaya çıkacaktır. ĠĢte tesis edilecek olan duygusal bağ ise soyut 

imajın etkin bir Ģekilde oluĢturulmasından geçer.  

 ĠĢletmeler günümüz modern rekabet ortamında insanların duygularını hedef 

alan davranıĢlarla müĢteri sadakatini ve satın alma davranıĢlarını arttırmayı 

hedeflemektedir. Soyut imaj oluĢturmada temel amaç müĢterilerin duygusal 

beklentilerini karĢılama ve bu yolla müĢterilerin iĢletmeye sadakatini sağlamaktır. 

Soyut imaj temelde iki yöntemle oluĢturulabilir. Bunlar (Gökdeniz ve AĢık, 2008, 

s.134-149; Özüpek, 2013,s.164): 

 MüĢteri sadakati yoluyla soyut imaj oluĢturma: MüĢteri sadakati müĢteri 

değeri, müĢteri tatmini ve müĢteri memnuniyeti ile oluĢturulan bir durumdur. MüĢteri 

değeri; satın alma davranıĢını gerçekleĢtiren müĢterilerin satın alma iĢleminden sonra 

ne hissettikleri ile ilgili bir kavramdır. MüĢteri tatmini; satın aldıkları ürün 

sonucunda beklentilerinin gerçekleĢip gerçekleĢmediği ile ilgili olan bir durumdur. 

 MüĢteri memnuniyeti ise; algılanan kalite ile sonuçta ulaĢılan kalitenin 

arasında ki fark olarak tanımlanır (Gökdeniz ve AĢık, 2008, s.134-149).  

 Burada önemli olan; müĢteri memnuniyeti sağlanamamıĢ bir müĢterinin 

olumsuz durumu en az 10 kiĢiye söylemesi olumlu bir durumun ise 3-4 kiĢiye ifade 

etmesidir. Bu durum memnun olmayan bir müĢteri için en az 3-4 müĢterinin memnun 
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kalmasını sağlamak anlamına gelmektedir. MüĢterilerin iĢletmeden memnun kalarak 

ayrılması, müĢteri tatmini sağlamaya bu da müĢterilerin iĢletmeye karĢı 

sadakatlerinin artmasına neden olmaktadır. Bir müĢterinin sadakatinin artması demek 

iĢletme açısından Ģu önemli sonuçlara neden olmaktadır (Gökdeniz ve AĢık, 2008, 

s.134-149). 

- Daha fazla ürün satın alma yoluna girer 

- ĠĢletmenin sahip olduğu diğer ürünlerden de satın alma davranıĢına girer 

- ĠĢletme ile ilgili pozitif düĢüncelerinin olması nedeniyle iĢletmenin olumlu 

imajına katkı sağlar 

- Rakiplerin marka ve ürünlerine karĢı daha az duyarlılık gösterir 

 MüĢteri sadakati sadece bahsedilen yollarla değil bunların sistemli çalıĢmaları 

ile elde edilebilir. Bu yolları Ģu Ģekilde inceleyebiliriz (Gökdeniz ve AĢık, 2008, 

s.134-149): 

1- Müşteri İle Sürekli İlişki Kurmak: MüĢteri tatmini ve sadakati için ilk 

önemli unsurlardan birisi müĢteri ile sürekli iliĢki kurmaktır. MüĢteri ile 

kurulan sürekli iliĢki müĢteri sadakatini artırdığı gibi iĢletmenin imajına da 

katkı sağlar. MüĢterinin kaybedilmemesi iĢletmelerin müĢterileri ile kurmuĢ 

oldukları sağlıklı iliĢkilerden geçmektedir. Burada ifade edilen sürekli 

iliĢkiden kasıt müĢteriler ile kurulacak sıradan iliĢkileri ifade etmekten 

uzaktır. Kastedilen müĢterilerin beklentilerine dönük olarak kurulacak 

iliĢkilerdir. Burada örnek olarak dünya çapında bir otel olan Ritz Carlton 

otellerinin müĢterilerin beklentilerini bilmesi ve dünyanın neresinde 

otellerinde kalan müĢterilere aynı hizmetleri sunması verilebilir (Gökdeniz ve 

AĢık, 2008, s.134-149). Yapılan araĢtırmalarda müĢterilerin kurumlarla 

irtibatının kesilmesi yani kurumdan alıĢveriĢi kesmesinin en önemli nedenleri 

olarak karĢımıza hizmet veya ürünün beğenilmemesi ve iĢletmeden 

gördükleri muameleden memnun olmamaları çıkmaktadır. Kısa süreli 

müĢterilerin iĢ iliĢkilerini kesmenin altında yine iĢletmenin kendisi vardır. 

MüĢteriye iyi davranan, müĢterilerle sağlıklı iliĢkiler kurabilen ve bu 

iliĢkilerin devamlılığını sağlayan iĢletmeler diğerlerine göre daha fazla 

kazançlı çıkacaktır (Özüpek, 2013,s.167). 
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2- Müşteriye Değer Sunmak: ĠĢletmeler ürettikleri ürün ya da sundukları 

hizmetlerle müĢteriye değer sunarak onların sadakatini kazanabilirler. 

MüĢteri değeri, bir tüketicinin gereksinimlerinin karĢılanma derecesi olarak 

karĢımıza çıkar. Bu yolla müĢterilerin sadakati kazanılabilir. MüĢteri 

değerinin sağlanmasında diğer unsur olarak mal veya hizmete katılan değerde 

önemlidir. Örnek olarak lokantalara kurulan çocuk bahçeleri sayesinde 

müĢterilerin rahat bir Ģekilde yemek yemelerinin sağlanması verilebilir 

(Gökdeniz ve AĢık, 2008, s.134-149). MüĢteri değerini kazanmak için bazı 

kurallar vardır. Bu kurallar; ürün veya hizmetin diğerlerinden farklı olmasını 

sağlamak, ürün veya hizmeti satın almadan önce deneme fırsatı sunmak, 

değerli müĢterilerle çalıĢmak, fazla seçenek sunmamak, bütün gerçekleri 

olduğu gibi sunmak, tutarlı olmak, iliĢkileri koparmamak (Özüpek, 

2013,s.169). Bahsi geçen bu kuralları kurumun vazgeçilmez kuralları haline 

getirmek soyut imaj oluĢturmak açısından önemli bir adım olarak karĢımıza 

çıkar. Bu nedenle iĢletmeler müĢteriye değer sunarak sadakat oluĢturmak 

istiyorlarsa bu kuralları kurumda aktif hale getirmek zorundadır.  

3- Müşterinin Güvenini Kazanmak: MüĢterilerin iĢletmeler hakkında olumlu 

düĢünmesi müĢterinin duymuĢ olduğu güvenle doğrudan alakalıdır. Ġnsanlar 

bilinmeyenden korkarlar. Bu nedenle markanın bilinirliği arttıkça güvende 

artar (Gökdeniz ve AĢık, 2008, s.134-149). Unutulmamalıdır ki; rekabet 

ortamında müĢterilerin, tüketicilerin karar vermesini sağlayan en önemli 

duygulardan birisi kuruma karĢı duymuĢ oldukları güven duygusudur 

(Özüpek, 2013,s.171). 

4- Müşteriye Göre Üretim Yapmak: KüreselleĢmenin getirmiĢ olduğu bir 

durum olarak karĢımıza üretilen ürünlerdeki değiĢiklikler ile birlikte 

insanların eğilimleri, istekleri ve arzularında da değiĢimlerin olduğunu 

göstermektedir. Bu nedenle değiĢen bu isteklere rekabet ortamında ayakta 

kalmak isteyenler de ayak uydurmak zorundadır. Yani insanların 

gereksinimleri değiĢken ise üretilen mal ve hizmetlerinde değiĢkenliğe ayak 

uydurması gerekmektedir. MüĢterilerin istek ve düĢüncelerinin bilinmesi için 

ise müĢterilerle doğru ve sağlıklı bir iletiĢim Ģarttır (Gökdeniz ve AĢık, 2008, 

s.134-149). Bir diğer unsur ise pazarlama anlayıĢının kitlesel olmasının 

günümüzde sipariĢ usulü satıĢa dönmesidir. MüĢteriler artık kendilerine göre 

ürünlerin üretilmesini istemektedir. Bu duruma cevap verebilmek 
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gerekmektedir. Kendi istekleri doğrultusunda üretim yaptığını gören 

müĢteriler iĢletmeye karĢı sadakati arttığı gözlenmektedir (Özüpek, 

2013,s.168). 

 Buraya kadar bahsedilen müĢterilerin sadakatlerini sağlayarak kurumların 

soyut imajını oluĢturmaktı. Amaç müĢterilerin sadakatlerini sağlayarak hem müĢteri 

kanalıyla iĢletmelerin reklamlarının daha etkin yapılmasını sağlamak hem de 

müĢterinin sadakati sayesinde müĢteriye daha fazla mal veya hizmet satmak, iĢletme 

olarak üretilen diğer ürünlerinde müĢteriye satılmasını sağlamaktır. 

 Sosyal Sorumluluk AnlayıĢı Ġle Yaratılan Soyut Ġmaj: Kurumların karar 

vermeden önce toplum üzerinde faaliyetleri ile yapacakları etkinin etraflı ve detaylı 

bir Ģekilde düĢünülmesini içeren bir kavram olarak sosyal sorumluluk karĢımıza 

çıkar. KuruluĢların baĢarı için sadece kendi iç dinamiklerinin uyumu artık 

yeterliliğini yitirmiĢ, içinde bulunduğu toplum ile de uyum halinde olma zorunluluğu 

ortaya çıkmıĢtır (Okay ve Okay, 2015, s.579).  

 Günümüz dünyasında devletler birçok alandan çekilerek küçülme yoluna 

girmiĢlerdir. Birçok alanda boĢluk meydana geldiği için iĢletmeler böylelikle 

toplumsal sorunların çözümleri için bu boĢlukları doldurmak zorundadır. Toplumsal 

sorunlarla ilgilenmeyen, ilgileniyor gibi gözükerek aslında ilgilenmeyen kurumları 

kamuoyu kınamaktadır (Özüpek, 2013,s.172). 

 Bu nedenle günümüz dünyasında tüketiciler için sadece kaliteli mal veya 

hizmete ulaĢmak yeterli olmamaktadır. Tüketicilerin firma tercihlerinde topluma 

zarar vermeyen, topluma yararlı faaliyetlerde bulunan ve kaynaklarını toplum faydası 

için harcamaktan çekinmeyen firmalar olmasını istemek önemli bir etken olarak 

karĢımıza çıkar (Ada, 2010,s:8). Buradan çıkan sonuç ise; insanlar alıĢveriĢ 

tercihlerinde iĢletmelerin, kurumların sosyal sorumluluk anlayıĢlarına bakarak 

yaptıkları bilinen bir gerçekliktir. Sosyal sorumluluk ile soyut imaj oluĢturmak 

isteyen iĢletmeler Ģu anlayıĢlara sahip olmalıdırlar (Gökdeniz ve AĢık, 2008, s.134-

149; Özüpek, 2013,s.173): 

- Tüketiciyi yanıltan aldatan pazarlama anlayıĢlarından uzak durmak 

- Doğaya zarar verecek davranıĢlardan uzak durmak ve doğayı koruyacak 

ürünleri kullanmak. 
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- Personellerin etik kurallara göre hareket etmesini sağlamak 

- ĠĢ hayatı ile ilgili kanunlara uymak 

- ĠĢyerinde güvenli bir çalıĢma ortamını sağlamak 

- MüĢteriden gelen sorunları hızlı bir Ģekilde çözmek 

- ĠĢten çıkardığı çalıĢanlarını baĢka bir iĢe yerleĢtirmek için danıĢmanlık 

faaliyetleri yapmak 

- Tacize karĢı çalıĢanlarını korumak 

- Ayrımcı davranıĢları yasaklayan kurallara uymak 

- Ġnsanların değer ve yargılarına uyum içerisinde davranmak 

- Ürünlerin kalite ve fiyat konusunda güvenilir olmak 

- Bireylerde ve toplumda Ģüpheye neden olacak davranıĢlardan kaçınmak 

- Tasarruf programları uygulamak 

- Personellerin her zaman nazik, kibar ve dost canlısı olarak davranmasına 

neden olmak 

- Toplumun duyarlı olduğu konularda yardım kampanyaları yapmak veya 

desteklemek 

- Ürün veya hizmet kalitesini sürekli yükseltmek ve müĢterilerin 

memnuniyetini artırmayı hedeflemek 

 BaĢarılı olmak isteyen kurumlar kamuoyu ile güvenilir iliĢkiler kurmak 

zorundadır. Güven sağlamanın en önemli yollarından birisi ise sosyal sorumluluk 

bilinci ile hareket etmekten geçer. Sosyal sorumluluk bilincinin tüketici gözünde 

kurumların saygınlığını artırdığını unutmamak gerekir. Nitekim yapılan 

araĢtırmalarda tüketicilerin %95‟i gibi büyük bir çoğunluğun sosyal sorumluluk 

projelerinin iĢletmelere duyulan güvenin artmasında çok önemli olduğunu 

göstermektedir (Ada, 2010,s.11). 

 Güçlü etkin bir kurum imajı oluĢturmak isteyen firmalar, kurumlar, iĢletmeler 

sosyal sorumluluk anlayıĢına sahip olmak zorundadırlar. Çünkü artık kaliteli ürün, 

hizmet ayırt edici özellik olmaktan çıkmaya baĢlamıĢtır. Bu nedenle kurum imajının 

önemi ortaya çıkmaktadır. Güçlü ve uzun vadeli kurum imajı sayesinde diğer 

iĢletmelerden farklılık gösteren kurumlar avantaj elde etmektedir. Bahsi geçen güçlü 

bir kurum imajı oluĢturmak için her faaliyetinde sosyal sorumluluğu göz önüne 

almak zorunluluk olmuĢtur (Özüpek, 2013,s.175). 
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 1.9 Kurumsal Ġmaj Ġle ĠliĢkili Kavramlar 

 1.9.1 Kurumsal Kimlik 

 Kimlik kavram olarak günümüz dünyasının önemli, büyüleyici ve konuĢulan, 

yazılan kavramlarından birisi haline gelmiĢtir. Bilinirliği yüzyıllar öncesine dayanan 

bu kavramın, 20.yy‟dan itibaren bu denli konuĢulmaya baĢlandığı günümüz 

dünyasında ise her kurum ve kiĢiler açısından önemli kavram olarak karĢımıza çıkar. 

Kimlik, özellik ve nitelik belirten bir kavramdır. Her insanın, kurumun, devletin ve 

diğer her olgunun kendine has bir özelliği ve niteliği vardır. ĠĢte bu niteliklerin ve 

özelliklerin toplamı kimliği oluĢturur.  Kimlik iki yönlü olarak karĢımıza çıkar. Birisi 

kiĢinin kendisini nasıl algıladığı diğeri ise dıĢ çevrenin kiĢi hakkındaki algısıdır. Bu 

nedenle kimlik, imaja benzer özellikler taĢır. KiĢi veya kurumların toplumda kendini 

kanıtlaması ve kabulü ancak kimlik vasıtası ile olur (AĢkın, 2007,s.214). 

 Kimlik kavramının çok konuĢulması ve araĢtırılması ekonomi alanında da 

etkin olmaya baĢlamıĢtır. Rekabet eden kuruluĢların birleĢme yoluna giderek diğer 

rakipleri arasında daha baĢarılı olmayı amaçlamaları son yıllarda çokça duyduğumuz 

olgu olarak karĢımıza çıkar. Hal böyleyken rekabet avantajı sağlamanın bir yolu ise 

kurumun kimliğini oluĢturmak ve bu kimlik ile piyasada yer tutmaktır. 

 Kurumlar insanlar gibi birbirlerine benzemezler. Her kurum tektir. 

Kurumların teknik yapıları, iĢlevsel amaçları, yönetim uygulamaları, müĢteriler ve 

kiĢiler arası iliĢkileri farklılık gösterir. Benzer kurumlarla aynı kararları, kural ve 

uygulamaları olsa da her kurumun kendine özgü nitelikleri vardır. Bu nitelikler 

sayesinde diğer kurumlardan ayrılırlar. Sonuç olarak her kurumun kendine has bir 

kimliği vardır. Ve bu kimliğe göre yönetim, ürünler, hizmetler ve anlayıĢlar 

Ģekillenir (Tınaz, 2009, s.113-127). 

 Kurumları rakip ve benzerlerinden ayıran; felsefesi, tasarımı, iletiĢimi ve 

davranıĢları diğerlerinden farklılığın ve kurum içi bütünlüğün adı kurumsal kimliktir. 

Bu sayede müĢteriler ve gelecekte müĢteri olacak kiĢiler üzerinde daha sağlam bir 

hatırlanma sağlanabilecektir. Bu hatırlama kuruma avantajlar sağlar. Günümüzde 

rekabetin her aĢamasında uygulanacak veya uygulanması kural olmuĢ özellikler 

arasından sıyrılıp pazarda pay sahibi olmak, aldığı pazar payını artırmak ve bunu 
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korumak isteyen kurumlar; sağlam bir kurum kimliğine sahip olmalıdırlar. Çünkü 

kurum kimliği sağlam olan iĢletmeler rakiplerine göre avantajlıdır (Okay ve Okay, 

2015, s.571). 

 Kurumsal kimliğin sağladığı çok çeĢitli avantajlar vardır. Bu avantajlardan 

ilki çalıĢanların motive edilmesidir. ÇalıĢanlar saydam bir Ģekilde çalıĢtıkları 

kurumun amaçlarını felsefesini ve kimliğini net bir Ģekilde anlarlarsa kuruma olan 

bağlılıkları ve baĢarı için çalıĢma oranları da artacaktır. Ġkincisi kurumların 

günümüzde birleĢme yoluna gittikleri bilinen bir durumdur. Bu birleĢmelerin daha 

kolay sağlanması için kimliklerin çalıĢanlar tarafından benimsenmesi gerekir. 

Üçüncüsü ise kurumsal kimliği olan kurumlara yüksek vasıflı çalıĢan ve yöneticilerin 

daha rahat gelmesinin yolunu açmaktadır (Hepkon, 2003, s.175-211). 

Kurumları kimlik yapıları olarak üçe ayırabiliriz (Arslan, 2004,s.8): 

1- Monolitik (Tekli) Kimlik: Bu kimlik yapısına sahip olan kurumlar hangi 

alanda faaliyet gösterirse göstersin tek bir kimlik anlayıĢı vardır. Tek kimliğin 

en önemli avantajı hangi alanda faaliyet gösterirse göstersin ürünlerinin ve 

hizmetlerinin aynı isime, niteliklere ve karaktere sahip olmasıdır.  

2- Desteklenmiş Kimlik: Büyük firmaların çeĢitli alanlarda hizmet verirken ayrı 

markalara sahip olsalar da ana firma tarafından desteklenir. Çoklu kimlik 

olarak da karĢımız çıkan bu yapılar bünyesinde çeĢitli faaliyet alanlarını 

içermektedirler. Buna örnek olarak Sabancı Holding verilebilir. Nitekim 

farklı isimleri ve faaliyet alanları olmasına rağmen her kurum adının sonuna 

SA eki getirilerek önceden oluĢturulmuĢ güvenin devamı sağlanır. LASSA, 

TOYOTASA gibi ortaklık ile geliĢtirilen ve farklı alanlarda üretim ve 

pazarlama yapılan kurumların Sabancı Holding bünyesinde olduğunu 

gösterir. 

3- Marka-Ürün Kimliği: Bazı kuruluĢlar ise kendi kimlikleri ile değil ürettikleri 

markaların veya ürünlerin kimlikleri ile piyasada tanınırlar. Örnek olarak 

Unilever grubuna bağlı; Sana, Ġce Tea, ve Lipton gibi ürünlerin arkasında 

bulunan kurumları çoğu tüketici bilmemektedir.  

 Sosyal alanlarda meydana gelen değiĢiklikler, toplumun değiĢmesi doğal 

olarak toplumun bir unsuru olan kurumlara da yansımaktadır. Önceleri bir kurum 

kimliğine sahip olmayı ihtiyaç olarak görmeyen kurumlar zamanın değiĢmesi ile 
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artık ihtiyaç hissedebilir. Aynı Ģekilde zamanla değiĢiklerin meydana gelmesi ile 

kurum kimliklerinde değiĢiklik yapmak isteyen kurumlarda olabilir. Bir kurum için 

kurum kimliğinde revizyona gitmek ya da kimlik tasarımı yapmak için aĢağıdaki 

nedenlerle hareket edebilirler (Uslu, 2006, s.16-115). 

- ĠĢletmeler ilk kurulduklarında yönetici veya kurucular ileri görüĢlü ise 

kurumsal kimlik çalıĢmasına girerler. 

- Ġç ve dıĢ hedef kitleleri etkilemeye dönük değiĢikliklere ihtiyaç duyulması 

- Görevinde veya ürünlerinde değiĢiklik kurum kimliğinde de değiĢiklik 

olmasına neden olmaktadır. 

- Zaman içerisinde kurumlar değiĢen koĢullar ile müĢterilerden gelen talepler 

sonrasında kimlik çalıĢmasına girebilirler. 

- Üst yönetimin değiĢmesi kurumun kimlik değiĢtirmesine neden olabilir. 

- ĠĢyerinin taĢınması kurum kimliği çalıĢmasına neden olabilmektedir. 

- Ġki kuruluĢun birleĢmesi kimliklerinin değiĢmesine neden olmaktadır.  

 Kurum kimliği; kurum felsefesi, kurumsal davranıĢ, kurumsal görünüm ve 

kurumsal iletiĢim unsurlarından oluĢur. Bu unsurları kısaca açıklamakta fayda vardır. 

 Kurum Felsefesi: Kurumun değerlerinden, tutumundan, tarihinden ve 

amaçlarından meydana gelen bir kavramdır. Kurum felsefesi bir kurumun, örgütün 

davranıĢlarını gerçekleĢtirirken benimsediği ilkeleri, düĢünceleri kapsar (Derin ve 

Demirel, 2010,s.155-193). 

 Kurumsal kimliğin oluĢması için kurumun felsefesi olması gerekir. Nitekim 

kimlik ile felsefe arasında önemli bir bağ vardır. Kurum felsefesi bir kurumun yaptığı 

faaliyetleri neden yaptığını açıklayan bir özelliğe sahiptir. Aynı zamanda kurum 

felsefesi kurumun ne elde etmek istediğini belirtir (Eyüboğlu, 2008, s.1-35). 

 Kurumsal DavranıĢ: DavranıĢ organizmaların herhangi bir olaya karĢı 

vermiĢ olduğu tepkilerdir. Kurumsal davranıĢ ise bir kurumun içinde yer alan birey 

veya grupların göstermiĢ oldukları davranıĢlardır. Kurumsal davranıĢın ilgi alanına 

giren ise birey ve grupların davranıĢları neden ve niçin yaptıklarını araĢtırmaktır 

(Derin ve Demirel, 2010,s.155-193). Kurumsal davranıĢ çalıĢanların müĢterilere 

dönük olarak yapmıĢ oldukları davranıĢlar ve kurum içerisinde birbirlerine göstermiĢ 
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oldukları davranıĢları kapsar (Eyüboğlu, 2008, s.1-35). Bu davranıĢlar kimliğin 

oluĢumunda etkilidir.  

 Kurumsal Görünüm: Kurumun görsel olarak kendisini ifade etmesi 

kurumsal görünümü tanımlanır. Kurumsal görünüm kimlik oluĢumunda önemli bir 

etkendir. Görsel olarak kendini ifade eden kurumlar diğer kurumlardan ayrılmak 

anlamında önemli bir yere sahiptir (Derin ve Demirel, 2010,s.155-193). Kurumsal 

görünümü oluĢturan ögeler olarak marka ismi, yazı tipi, kullanılan renkler, mimari 

yapılar ve özel olarak kullanılan görsel unsurlardır (Kangal, 2009, s.67-111). 

 Kurumsal ĠletiĢim: Kurumların iĢleyiĢini sağlamaya yarayan ve 

kurumu/iĢletmeyi hedeflerine ulaĢtırmak maksadıyla hem çalıĢanları hem de 

müĢterileri arasında sürekli bilgi akıĢını sağlayan sosyal bir süreçtir. ĠletiĢim 

yönetimin sağlanmasına yardımcı olur. Kurumların kimliklerinin sınırlarını çizer 

(Derin ve Demirel, 2010,s.155-193). Kurumsal iletiĢim bütün faaliyetlerine 

alanlarına kurumsal davranıĢın nasıl olması gerektiğini iletir. Kurumsal iletiĢim 

pazarda baĢarı için reklam, pazarlama ve halkla iliĢkiler konularından 

yararlanmalıdır (Kangal, 2009, s.67-111). Günümüzde kurumların Ģeffaf olma, tutarlı 

olma ve kendini doğru anlatma ihtiyacı artmıĢtır. Skandal haberler ile çalkalanan 

onca kurum olması bize iletiĢim stratejilerinin gerekliliğini göstermektedir. Kurumsal 

iletiĢim, kurumlar açısından Ģemsiye görevinin yanı sıra ortak ses yaratma açısından 

da önemlidir (Eyüboğlu, 2008, s.1-35). 

 1.9.1.1 Kurumsal Kimlik Ġle Kurumsal Ġmaj Arasındaki ĠliĢki 

 Kurumsal kimlik ile kurumsal imaj arasında ki iliĢkiye değinecek olursak; 

kurumların kendilerini müĢterilere ve olası müĢterilere sunma Ģekilleri kurumsal 

kimliğin insanların kurumlarla ilgili algılarını etkileyeceğini birçok bilim adamı ifade 

etmektedir. Bu tek taraflı bir iliĢki değil çift taraflı bir etkileĢim olarak karĢımıza 

çıkar. Sonuçta insanların algıları kurumların kimliklerini etkilemektedir (Eyüboğlu, 

2008, s.1-35). Burada belirtmekte fayda vardır ki kurum kimliğinin sonucunda 

kurum imajı oluĢmaktadır. Kurum kimliğini oluĢturan her Ģey paydaĢlarının 

zihinlerinde kurum ile ilgili bir imaj oluĢturacaktır (Derin ve Demirel, 2010,s.155-

193). 
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 Birbiri ile çoğu zaman karıĢtırılan bu kavramda unutulmaması gereken kurum 

kimliğinin kurum imajı olmadığıdır. Sonuçta imaj müĢterilerin kurumu nasıl 

algıladıkları ile ilgilidir. Kimlik ise kurumun kendisini planlı ve programlı bir Ģekilde 

tanıtma ve oluĢturma biçimidir (Tuna, 2006, 4-80). Bu ikisi birbiri ile çok yakın 

olması arzulanandır. Ancak her zaman bu böyle gerçekleĢmeyebilir.  

ġekil-1.3: Kurumsal Kimliğin Yansıması Olarak Kurumsal Ġmaj (Tuna, 2006, 

s.4-80) 

 

 Bazı araĢtırmacılar kurumsal kimliğin yansıması olarak kurumsal imajı 

görmektedir. ġekil-3‟te görüldüğü gibi kurumsal kimliğin yansıması kurumsal 

imajdır (Tuna, 2006, s.4-80). 

 Kurum kimliği somut hareketleri içinde barındırır. Bu hareketler kurum 

hakkında ki düĢüncelere ıĢık tutar. Kurum kimliği bu hareketlerle hedef grupların 

kuruma yönelik davranıĢlarını etkiler. Kurum kimliği oluĢturacak olan üst düzey 

yöneticiler bu nedenle kimlik tasarımı yaparken hedef kitlesi üzerinde oluĢturacağı 

psikolojik etkileri yani imajı göz önünde bulundurmak zorundadır. Ġlk zamanlarda 

kimlik çalıĢmaları logo, amblem gibi unsurlardan ibaretti. Daha sonra kurumun her 

alanında hakim olacak renkler belirlendi. ġimdilerde ise her alanda aynı kimliği 

vurgulamak ihtiyacı duymuĢlardır. Öyle ki personel kıyafetlerini tek tip hale 

getirmiĢlerdir. Bu Ģekilde tek bir kimlik ve aynı imaj oluĢturma çabaları 

sergilemiĢlerdir (Ġ. Kaya, 2006, s.10-38).  
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 Son dönemlerde siyasi partiler kimlik çalıĢmaları yaparak partilerinin daha 

etkin çalıĢmasını sağlamaktadır. Türkiye‟nin her yerinde kullanılacak olan 

amblemler, renkler, billboardlar ve el ilanlarının tasarım özellikleri açılan web 

sayfaları ve adaylara verilen kılavuzlar ile kimliğe uygun çalıĢmalar yapılmasını 

sağlamaktadırlar. Buna örnek olarak AK Partinin seçim öncesi açmıĢ olduğu 

akadaylar.com internet sitesinden yayınlamıĢ olduğu seçim çalıĢmalarında 

kullanılmak üzerine kartvizitten mitinglere, sosyal medyada paylaĢılacak fotoğraf ve 

videolardan parti ambleminin nasıl kullanılacağına ve el ilanlarına kadar her Ģeyin 

standartları belirtilmiĢtir. Bu sayede çalıĢmaların halk üzerinde etkin olmasını 

sağlamak amaçlanmıĢtır. Aynı zamanda kimliğin etkin bir Ģekilde ortaya konulması 

sağlanmıĢtır. Böylece Türkiye genelinde bir imaj üzerinde durulması hedeflenmiĢtir 

(www.akadaylar.com/, EriĢim Tarihi: 14.01.2016). 

 1.9.2 Kurumsal Kültür 

 Kültür kelime olarak Latinceden “colare” fiilinden türemiĢtir. Sonrasında isim 

olarak “cultus” Ģeklinde karĢımıza çıkan kavram; öğretmek fiilinden türeyen eğitim, 

öğretim anlamına gelmektedir. GeniĢ bir anlam olarak karĢımıza öğretilen veya 

öğrenilen olarak çıkmaktadır. KuĢaktan kuĢağa aktarılan bir model olarak karĢımızda 

duran kültür 19.yy sonlarında geliĢtirilmiĢtir (Tekin, 2015, s.37-65).  

Kültür ile ilgili birçok tanım yapılmıĢtır. Bu kadar çeĢitli tanımların 

yapılmasının nedenleri incelendiği kültür kelimesinin anlam açısından geniĢ olması 

ve kavramın kullanıldığı sistemlerin farklılığından kaynaklanmaktadır. Ancak her 

tanımlamanın bir ortak noktası vardır. Kültürün ortak noktası, öğrenilmiĢ 

davranıĢların grup veya toplum tarafından paylaĢılması ve insanların ihtiyaçlarının 

karĢılayarak bütünleyici olmasıdır (Vural, 2003, s.35). 

Kurum kültürü iĢletmelerin görsel ögelerin belirlenmesi davranıĢları etkileyen 

değer yargıları ve ilkeleridir  (Ġ. Kaya, 2006, s.10-38). Kurum kültürü olmayan hiçbir 

iĢletme, örgüt yoktur. Ġyi kötü her kurumun bir kültürü vardır. Kurum kültürü bir 

iĢletmede var olan yazılı olmayan kuralların bütünüdür (Uslu, 2006, s.16-115). 

Milletleri birbirinden ayıran kültürler olduğu gibi kurumları da birbirlerinden 

ayıran kültürler vardır. Bu kültür kurumun kiĢiliğine yansımaktadır. Nasıl ki bir 

toplumun parçası olan bireyin; toplumun kültürü ile Ģekillenen kiĢiliğine bakarak 
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davranıĢlarını tahmin edebiliyorsak, kültür ile Ģekillenen kurumların kimliklerine 

bakarak da davranıĢlarını tahmin edebiliriz. Bu nedenle kurumların kültürleri 

davranıĢlarını etkileyen önemli bir unsur olarak karĢımıza çıkar (Tınaz, 2009, s.113-

127). 

Kurum kültürü, kurum içerisinde yer alan kiĢilerin bir arada kalmasını 

sağlayan sosyal bir dokudur. Bir iĢletme içerisinde çalıĢanların ortak olarak 

benimsediği kültür öğeleri çalıĢanların bir arada kalmasını sağlamaktadır. Bir nevi 

sosyal yapıĢtırıcı iĢlevi olarak iĢlem gören kurumsal kültür; son yıllarda örgütlerin 

baĢarısında, aynı amaç etrafında çalıĢanların toplanmasında önemli bir yere sahip 

olmaktadır (Güven, 2011, s.1-45). 

Kurum kültürü hakkında pek çok tanımın yapılması kurum kültürünün birden 

çok özelliğinin olmasındandır. Yapılan tanımların genel anlamda iki boyutta 

olduğunu görmek mümkündür. Birinci boyut maddi özelliklerin ön planda tutulması 

ile ilgili iken ikinci boyut ise manevi özelliklerin ön planda yer almasından 

oluĢmaktadır. Yapılan bu çok farklı tanımlara rağmen kurum kültürünün özellikleri 

mevcuttur. Kurum kültürünün özelliklerini Ģu Ģekilde sıralanabilir (Ataman, 

2002,s.502-554 ): 

- Kurum kültürü çalıĢanların davranıĢlarını Ģekillendirerek kurum içerisinde 

kiĢiler arası iliĢkileri belirler. 

- Kurum kültürü uyum sağlayabilir ve değiĢebilir özelliktedir. Yani dinamik bir 

yapıya sahiptir. 

- Sosyal bir özellik taĢıyan kurum kültürü, birden fazla bireyin bir araya 

gelerek oluĢturduğu bir durumdur. 

- Kurum kültürü öğrenilebilir, öğretilebilir ve gelecek nesillere aktarılabilir. 

- GeçmiĢ davranıĢların, anlayıĢların, normların sonucunda kültür oluĢur. Sonuç 

olarak zamanla oluĢan bir olgudur. 

- Kurum bünyesinin her kademesinde çalıĢan personelin duygu, düĢünce, değer 

ve inançların bütünlüğünü ifade eder. 

- Ġnsanlar arasında bağlantıyı ve uyumlaĢmayı sağlar. 

- Kurum bünyesinde yer alan üyelerin istek, düĢünce ve davranıĢlarının bir 

sonucu olarak karĢımıza çıkmaktadır.  
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 Kurum kültürü bir kurumun temelidir. Bir bina inĢaatında önemli olan 

binanın ayakta kalması için kullanılan demir miktarıdır. Aynı Ģekilde bir kurumun 

sağlam olabilmesi o kurumun kültürünün sağlam olması gerekir. Bu nedenledir ki 

kurumların temellerini kültürleri oluĢturur. Kurum kültürü kurumun ayakta 

kalabilmesi için hayati öneme sahiptir (Kösem, 2015, s.5-87). 

 Kurum kültürünün en temel fonksiyonu kurumun ayakta kalmasını 

sağlamaktır. Bunun yanında baĢka fonksiyonları da vardır. 

 Kurum kültürü iĢletmeden iĢletmeye farklılık gösterir. Genel manada 

kurumun personelleri tarafından paylaĢılan ortak değerler, inançlar, düĢünceler ve 

bunların yansımasına sebep olan sembolik hareketler, bütün kurumlar açısından 

farklılık gösterir. Benzer özelliklerin olmasına rağmen her kurumun farklı bir kültürü 

vardır. Burada Ģunu bilmekte fayda vardır ki, bazı kurumların kültürleri güçlü iken 

bazı kurumların kültürleri zayıftır. Bu güçlülük ve zayıflık kurum çalıĢanlarının 

kültürü benimseyip benimsememesine göre değiĢkenlik gösterir (Ataman, 

2002,s.502-554). Güçlü kurum kültürü, açıkça düzenlenen ve paylaĢılan temel 

değerlerden oluĢmaktadır. Güçlü kültürün oluĢmasında en önemli özellik elbette 

güçlü bir liderin varlığıdır (Vural, 2003, s.35).  Kurum kültürünün fonksiyonları yani 

yararlılığı ancak kurum kültürünün güçlü olmasına bağlıdır. Peki, güçlü bir örgüt 

kültürünün yararları yani fonksiyonları nelerdir (Ataman, 2002,s.502-554 ; 

www.canaktan.org, EriĢim Tarihi (20.01.2016))? 

- Kurumlarda ki uygulamaların standartlaĢmasını getirir. Böylece kurumsal 

verimliliğin artmasına neden olur.  

- Kurum içerisinde çalıĢan personelin motivasyonunu artırmasına yardımcı 

olur. 

- Kurum kültürü kurumlarda yönetici yetiĢtirmeye önemli katkı sağlar. Kurumu 

iyi bilen ve tanıyan amaçlarına hakim kurum yöneticileri daha baĢarılı 

olmasını sağlar. 

- Kurum içerisinde haberleĢme ve iletiĢimin sağlıklı olmasını sağlar. Bu 

haberleĢme ve iletiĢim sadece iç çevre ile sınırlı kalmayarak dıĢ çevre ile de 

iletiĢimin etkin olmasını sağlar ve sonuç olarak kurumsal iletiĢimin etkinliğini 

artırır. 

- Kurum kültürü çalıĢmaların olumsuz yönlerini en aza indirir. 
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- Kuruma süreklilik kazandırır. 

- Tanıtıcı bir kimlik oluĢmasını sağlar. 

- GetirmiĢ olduğu standart uygulamalar ve prosedürler sayesinde çatıĢmaların 

etkilerinden kurumu korur. 

- Kurumun içinde bulunan yapılar arasındaki koordinasyonu sağlaması 

bakımından kurum kültürü önemli bir yere sahiptir. 

- ĠĢ birliği anlayıĢı oluĢturur ve kiĢisel amaçlar ile kurumun amaçlarını 

birleĢtirir. 

- Kurum kültürü çalıĢanların kuruma olan aidiyetlerini güçlendirir. Böylece 

kurum içinde çalıĢanların iĢ tatminin artmasına neden olur.  

- Kurum kültürü diğer kurumlardan kendisini ayırarak bir kurum benliği 

oluĢturur. Bu durum çalıĢanların sadakatini sağlaması bakımından önemlidir. 

Böylece sadakatli çalıĢan kurum kimliği içerisinde kendisine bir benlik 

oluĢturur. Ve böylece çalıĢanların kurum için fedakarlık yapması sağlanır. 

- Önceden belirlenen kural norm ve kaideler sayesinde çalıĢanlar açısından 

huzurlu bir çalıĢma ortamı sağlar. 

 Bu faydaların görülmesi için güçlü bir kurum kültürüne sahip olunmalı ve 

kurum kültürünün içselleĢtirilmesi sağlanmalıdır. Kurumsal kültür bu yararları ortaya 

çıkarması ancak kurumsal kültürün ortaya koyduğu normların benimsenmesi ile 

mümkün olacaktır (Ataman, 2002,s.502-554 ). Kurum kültürünün içselleĢtirilmesi 

ancak kurum kültürünün değer inanç ve normlarının kiĢilerin değer, inanç ve 

normları ile örtüĢmesine bağlıdır. Kendi değer inanç ve normlarına yakın ve saygı 

duyan bir kurum kültürünü çalıĢanlar benimseyecektir (www.canaktan.org, EriĢim 

Tarihi (20.01.2016)). 

 Kurum kültürünü tanımlarken karĢımıza kurum kültürünün ögeleri 

çıkmaktadır. Bunlar: 

 Varsayımlar: Kurum içerisinde çalıĢanların tartıĢmasız olarak kabul ettikleri 

doğru ve gerçeklerden oluĢmaktadır. Kültürel yapının değiĢtirilmesi en zor kısmını 

oluĢturur (Tekin, 2015, s.37-65). 

 Değerler: Kurum kültürünün oluĢumunun temelidir. Herkes için doğru kabul 

edilen kurallar bütünü değerleri ifade eder. ÇalıĢanların kurum hakkındaki ortak 
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duygularını ve kurum içerisinde nasıl davranmalarının gerektiğini bildiren 

temellerdir. (Kara, 2015, s.4-15). 

 Normlar: Değerler ile ilgili bir kavramdır. Değerler neyin değerli olduğunu 

ortaya çıkarırken normlar hangi davranıĢların kabul edileceğini hangi davranıĢların 

kabul edilmeyeceğin belirleyen kurallardır (Kara, 2015, s.4-15). Kurum kültürü 

normlar vasıtasıyla uygun davranıĢların neler olduğunu belirleyerek belirsizliği 

ortadan kaldırır. Bu sayede hem bireyler arasında hem de bireylerin grup ile 

iliĢkisinde uyumu sağlamaktadır (Vural, 2003, s35). 

 Kahramanlar: GeçmiĢte kuruma hizmet etmiĢ ve kurum için çok çalıĢmıĢ, 

özverili çalıĢmaları sayesinde kurum içerisinde devleĢmiĢ kiĢilerdir. Kahramanlar 

kurum içinde çalıĢanları motive edici ve dıĢarıya karĢı kurum kültürünü yansıtan 

kiĢilerdir (N. Güçlü, 2003, s.61-85). 

 Adetler: Günlük yaĢam içerisinde sürekli tekrar eden davranıĢlar ve 

anlayıĢlardır. Her kurumun kendine özgü adetleri olabilir. Bir kurum içerisinde 

çalıĢanlar birbirlerine sayın ile ifade ederken baĢka bir kurum içerisinde çalıĢanlar 

birbirlerine isimleri ile hitap edebilirler (N. Güçlü, 2003, s.61-85). 

 Semboller: Kültürün yerleĢmesine yardımcı olan kökleĢmesini sağlayan 

personeller için anlam taĢıyan nesne, resim, faaliyet ve olayların bütünüdür. 

Semboller personellerin duygularına hitap eden anlam, arzu ve isteklerini artıran 

özelliklerdir. Üyelerin birbirlerini tanıma ve yakınlaĢmasını sağlayan aralarında ki 

bağı güçlendiren objedir (Tekin, 2015, s.37-65). 

 Hikaye: Kurumun geçmiĢi ile günümüze köprü olan abartılmıĢ aktarımlarla 

kültürü taĢıyan hikayeler değerlerin yayılmasına ve yerleĢmesine yardımcı 

olmaktadır. Hikayeler kurumun amacını personelin daha iyi anlamasına yardımcı 

olur (Tekin, 2015, s.37-65). 

 Mitler: Kurumun içerisinde olmuĢ olayları ya da kurumun nasıl oluĢtuğunu 

anlatmak amacıyla ortaya çıkmıĢ kurum veya yöneticilerle ilgili ilginç olayların 

aktarılarak efsaneleĢmesidir. Burada amaç olayın belirli bir anlamı ifade etmesidir 

(Tekin, 2015, s.37-65). 
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 Dil: Kültürün en önemli ögesidir. Kültürü nesilden nesille aktaran en önemli 

araç dildir. Bu araç kültürün öğrenilmesine ve manaların simgeleĢmesine yardımcı 

olur. Kurum kültürü, dil aracılığı ile nesillere aktarılmakta anlatılmakta ve 

yaĢamaktadır. Dil kurumda anlayıĢ biçimi oluĢtururlar (Tekin, 2015, s.37-65). 

 Kurum kültürü resmi belgelerle belirlenen kural ve kaidelerden daha etkilidir. 

ÇalıĢanların kuruma resmiyetten daha fazla bağlanmasını sağlayan kültürdür. Yazılı 

olmasa da daha etkindir. Bu nedenledir ki çalıĢanların kuruma daha fazla 

bağlanmasına ve özverili çalıĢmasına neden olmaktadır (Vural, 2003, s.35). 

 Kurum kültürünü etkileyen bazı faktörlerin olduğunu bilmekte fayda vardır. 

Bu faktörleri Ģu Ģekilde sınıflandırabiliriz (Okay, 2013, s.192-198): 

- ĠletiĢim; baĢarılı olmayı amaç edinen kurumların her yönlü (dikey-yatay) 

iletiĢim kanallarını açık tutması gerekmektedir. 

- Motivasyon; çoğu zaman kiĢileri harekete geçirmek için kullanılan bir olgu 

olarak karĢımıza çıksa da iĢ ortamında ki memnuniyetle doğrudan iliĢkisi 

olan motivasyonun kültüre de yansıması olacaktır.  

- Liderlik; liderlerin çalıĢanlara göstermiĢ olduğu olumlu davranıĢların kültüre 

yansıması da olumlu olacaktır. 

- Yönetim süreci; yenilikten, fikirlere açık olmaktan yana olan bir yönetim 

sürecinde kültürün daha etkin olduğunu gözlemlemek mümkündür. 

- Organizasyon yapısı ve özellikleri; çevreden gelen tepkiler ve Ģekillenmelere 

göre organizasyon yapıları sert ya da esnek olabilir. Bu durumlar ise kurumun 

kültürünü etkilemektedir. 

- Yönetim tarzı; liderlikte olduğu gibi kurumların kültürünü ileri ya da geri 

gösterebilmektedir. 

1.9.3 Kurumsal Ġtibar 

 Ġnsanoğlu var olduğundan bu yana itibar kavramı vardır. Ve insanlık için 

önemlidir. Ġnsanlar çevresi tarafından sevilmeyi saygı duyulmayı isterler. Eğer 

toplum tarafından itibar kazanırsa insan diğer insanlara örnek gösterilir. GeçmiĢten 

bu yana itibarlı olmak isteyen insanlar gibi günümüzde artık kurumlarda itibar 

kazanmak ve itibarlı olarak piyasada söz sahibi olmak istemektedirler. Çünkü itibar 

güvenilir saygı duyulur ve değerli anlamına gelmektedir. Sözlük tanımı olarak itibar 
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saygınlıktır. ĠĢ çevresinde saygınlığını kazanmıĢ iĢletmeler, kurumlar avantajlı 

olurlar. Bu sayede çalıĢan personelden, hizmet veya ürün alan müĢteriye kadar 

herkes tarafından saygın bir kurum tercih edilen bir kurum olarak karĢımıza çıkar 

(Talas, 2009, s.41-47). 

 Ġtibar kurumlar için dokunulmaz bir değerdir. Ġtibar geçmiĢte yapılan 

eylemlerin sonucunda ortaya çıkmıĢ algılar toplamıdır. Sonuç olarak itibar kavramı 

çevrenin algısı ile oluĢmaktadır. Ancak burada unutulmaması gereken itibarın 

algılama ile gerçeğin kombinasyonu ile oluĢtuğudur. Ġtibar kurumun net imajıdır 

(Okay ve Okay, 2015, s.418). Bu nedenle kurumsal imaj ve kurumsal itibar birbirine 

benzer iki kavramdır. Ġmajın sağlıklı olarak Ģekillenmesi itibarında doğru bir Ģekilde 

ve istenen doğrultusunda oluĢmasını sağlar. 

 Kar amacı güden veya gütmeyen her kurum açısından önemli olan itibar 

kavramı; rakipleri ile kurumun kendisini ayıran önemli bir etkendir. Rekabette 

avantaj olarak karĢımıza çıkmasının en önemli sebeplerinden birisi taklit 

edilebilirliğinin olmamasıdır. Pazardaki gerçek hakimiyeti sağlaması açısından 

itibarın oldukça önemli olduğunu belirtmekte fayda vardır. En önemli fayda olarak 

rekabet avantajını elde tutmak olarak gösterilse de birçok faydasının olduğunu 

söylemek yanlıĢ olmayacaktır. Kurumsal itibarın faydalarını Ģu Ģekilde sıralayabiliriz 

(GümüĢ ve Öksüz, 2009, s.2637-2660): 

- Kurumun bütün paydaĢları ile iliĢkileri geliĢtirmek (müĢteri, çalıĢan, kredi 

sağlayıcılar vs.) 

- Nitelikli elemanları bünyesine dahil etmek 

- ÇalıĢanların kuruma bağlılığını artırmak 

- MüĢterilerin sadakatini ve güvenini kazanmak 

- Yeni müĢteri kazanmak 

- Pazardaki değerini artırmak 

- Finansal kazanç artıĢı sağlamak 

- Yeni yatırımcıları bünyesine katmak 

 Ġnsanların değiĢen ihtiyaçlarını göz ardı etmek rekabet ortamında kurumların 

kaybetmesine sebep olmaktadır. Nitekim çalıĢan personelin ihtiyacı sadece para 

kazanmak değildir. Yani sosyal ve ekonomik ihtiyaçlarını karĢılamak çalıĢanların 

performansını artırmak açısından yeterli olmamaktadır. Bunun yanı sıra psikolojik 
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ihtiyaçlarında karĢılanmasını çalıĢanlar istemektedir. Bu ihtiyaçlar ise gurur, 

saygınlık, statü ve güven gibi ihtiyaçlardır. Kurum personelinin bu ihtiyaçlarını 

ancak kurumun itibarını artırarak karĢılanır. Kurum itibarı yüksek olan kurumlarda 

çalıĢan personelin de itibarı yüksek olacaktır (BekiĢ, Bayram, ve ġeker, 2013,s.19-

27). 

 Kurumsal itibarın belirli amaçları vardır. Bu amaçları kısaca Ģu Ģekilde 

belirtebiliriz (Budak ve Budak, 2014, s.350): 

- Satışları artırmak: Kurumsal itibarı yüksek olan kurumların satıĢları artırdığı 

bilinen bir gerçekliktir. Güvenilir gelen kurumlardan alıĢveriĢ yapmak isteyen 

müĢteriler kurumların itibarına bakarlar. 

- Yetenekli çalışanları kuruma çekme: Kurum itibarı iĢe almada ve yüksek 

yetenekli çalıĢanları iĢletmede tutmaya yaramaktadır.  

- Yatırımcıların güvenini kazanmak: Kurumlar paydaĢları ile uzun süreli 

iliĢkiler için güçlü itibara sahip olmalıdırlar. Çünkü güven kazanmak ile itibar 

arasında anlamlı bir iliĢki vardır.  

- Büyümeyi sağlamak: Kurumlar itibarının güçlü olması ile birlikte satıĢlar 

artırılabilir ve pazar payı geniĢletilebilir. 

- Paydaşların sadakatini artırmak: Kaliteli hizmet veya ürün üzerine kurum 

itibarını Ģekillendiriyor, satıĢ sonrası destek gibi hizmetlerle itibarını 

güçlendiriyorsa kurumdan alıĢveriĢ yapan müĢterilerin kuruma bağlılığı 

artıyor ve sadakat oluĢuyor demektir. 

 Unutulmamalıdır ki kurumların itibarı paydaĢların algısı ile ölçülmektedir. Bu 

nedenle yukarıda bahsi geçen konulara kurumlar özen göstermeli ve dikkat etmelidir 

(Budak ve Budak, 2014, s.350).  

 Kurumsal imaj ile kurumsal itibar birbirleri ile karıĢtırılan iki kavramdır. 

Kurumsal imaj, itibara göre daha kısa süreli ve geçici olabilmektedir. Kısa sürede 

değiĢimi mümkün olmayan ise itibar kavramıdır. Genel manada kurumdan gelen ya 

da kuruma gelen her türlü mesaj kurumun imajını etkilemekte imaj ise itibara yön 

vermektedir. Ġtibar oluĢumunda imajın etkisi oldukça fazladır. Esasında kurumun 

kimliğine dayanan imajın topluma vermiĢ olduğu mesajlar sayesinde itibarın 

oluĢtuğunu söylemek yanlıĢ olmayacaktır. Ġtibar ancak kurumların sorumluluklarını 

yerine getirmeleri ile mümkün olabilmektedir. Bu sorumlulukların dıĢarıya doğru ve 
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istenen bir Ģekilde yansıması ise imaj ile mümkün olabilmektedir. Kısaca itibar 

kurumların diğer paydaĢları ile etkili bir Ģekilde iletiĢim kurmasına ve bu iletiĢimi 

doğru yönetmesi ve sorumluluklarını yerine getirmesi ile mümkün olabilmektedir 

(Peltekoglu, 2009, s.450). 

 Kurumsal algı ile kurumların itibarı ölçülmektedir. Özellikle de Amerika‟da 

algı ölçümlerini yapan Fortune dergisinin 1984‟ten bu yana yayımladıkları ve her yıl 

bağımsız bir araĢtırma firması tarafından yapılmaktadır. Bu yapılan araĢtırmalarda 

itibarın oluĢmasını sağlayan altı ayrı kategori bulunmuĢtur. AĢağıdaki Ģekilde itibarı 

oluĢturan altı kategori gösterilmiĢtir (Peltekoglu, 2009, s.450): 

 

ġekil-1.4: Ġtibar kategorileri 

 

 Buraya kadar olan kısımda kurumsal imaj ve kurumsal imajın iliĢkide olduğu 

kavramları açıkladık. Yazımızın bundan sonraki kısmında; sendikalar, sendikaların 

tarihsel geliĢimi, Türkiye de sendikacılık kavramları üzerine değineceğiz. 
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

SENDĠKA VE SENDĠKACILIK KAVRAMI 

 2.1 Sendika Kavramı ve Tanımı 

 Sendika kavramı; Roma ve Yunan hukuk sistemlerinde “syndic” olarak 

kullanılan terimden türemiĢtir. Bir birliğin ya da bir Ģehri temsil eden kiĢileri 

tanımlamak için kullanıldığı bilinmektedir (Hacıoğlu, 2014, s.19-45). SanayileĢme 

ile birlikte 19. yüzyılda “syndicat” olarak karĢımıza çıkan sendika, belli bir gurubun 

çıkarlarını savunma amacıyla oluĢturulan dernek anlamında kurumsal örgütleri ifade 

eder (Köpeli, 2014, s.4-28; Mahiroğulları, 2013, s.1). 

 Kavram olarak eski tarihlere dayansa da günümüzde sendikaların çağrıĢtırdığı 

anlamlar farklılık gösterebilir. Ancak günümüz çalıĢma dünyasında olmazsa olmaz 

bir kavram olarak karĢımıza çıktığı bir gerçekliktir. DeğiĢen dünya düzeninde en 

önemli unsurlardan birisi de sendikalardır. Sendikalar ile ilgili tanımları incelemeye 

çalıĢtığımızda birden çok tanıma rastlamak mümkündür. Bu tanımlardan birkaçına 

burada değinebiliriz. 

 Sendika çalıĢma hayatını iyileĢtirme, koruma ve geliĢtirme amacıyla iĢçilerin 

oluĢturduğu sürekli örgütlerdir (Mahiroğulları, 2013, s.1). 

 Engels‟e göre sendika kapitalizme karĢı verilen mücadelede bir silah olarak 

değerlendirilmiĢtir (Engels, 1976, s.45). 

 Sendika bir iĢ kolunda yer alan üyelerinin kazanç, çıkar ve menfaatlerini 

korumak geliĢtirmek için kurulan örgütlerdir (Ġnceoğlu, 2010, s.1-72). 

 6356 Sayılı Sendikalar ve Toplu ĠĢ SözleĢmesi Kanununda sendika tanımı Ģu 

Ģekilde belirtilmiĢtir: ĠĢçilerin veya iĢverenlerin çalıĢma iliĢkilerinde, ortak ekonomik 

ve sosyal hak ve çıkarlarını korumak ve geliĢtirmek için en az yedi iĢçi veya 

iĢverenin bir araya gelerek iĢkolunda faaliyette bulunmak üzere oluĢturdukları tüzel 

kiĢiliğe sahip kuruluĢlardır  (BaĢbakanlık, 2012). 

 4688 Sayılı Kamu Görevlileri Sendikaları ve Toplu SözleĢme Kanununa göre 

sendika tanımı ise Ģu Ģekildedir: Kamu görevlilerinin ortak ekonomik, sosyal ve 
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mesleki hak ve menfaatlerini korumak ve geliĢtirmek için oluĢturdukları tüzel 

kiĢiliğe sahip kuruluĢlardır (BaĢbakanlık, 2001). 

 Özetle sendika bir iĢkolunda ki üyelerinin ortak çıkarlarını koruyan tüzel 

kiĢiliklerdir. 

 Sendika kavramını anlamak için kavramın unsurlarına bakmak yeterli 

olacaktır. Sendika kavramının unsurlarının baĢında “Ortak Amaç” gelmektedir. 

Gerek ulusal belgeler gerekse uluslararası belgelere baktığımızda sendikaların ortak 

amaçları gerçekleĢtirmek, korumak ve geniĢletmek için kurulduğunu görmekteyiz. 

Ön planda olan „Ortak Amaç‟tır. KiĢi topluluğu biçiminde kurulan her örgütün 

amaçları tüzüklerinde belirtilmektedir. Ortak amaçları gerçekleĢtirmek için 

sendikalara yasal haklar tanınmıĢtır. Bu yasal haklar sayesinde ortak çıkarlar 

korunması sağlanmıĢtır (Mahiroğulları, 2013, s.3-4). Sendikaların ortak amaçları iĢçi 

veya iĢveren, memur üyelerinin sosyal ve ekonomik olarak haklarını korumaktır. 

Sendikalar amaçlarını gerçekleĢtirmek için grev ve lokavt gibi uygulamalara 

baĢvururlar. Bu amaçlar ve yöntemler bakımından diğer meslek kuruluĢlarından 

ayrıldıklarını söylemek yanlıĢ olmaz (Zorlutuna, 2015, s.75-114).  

 Ġkinci bir unsur ise “Özgürce Kurulma”dır. Çoğulcu parlamenter rejimlerde 

sendikaların önceden izin almaksızın kurulması sağlanmaktadır. Sendikaların 

özgürce kurulmalarının yanı sıra faaliyetlerini özgürce yapmaları esas alınmaktadır. 

Aksi takdirde sendikaların üyelerinin çıkarlarını savunmaları imkansızdır 

(Mahiroğulları, 2013, s.10-11). Anayasamızın 51.maddesi sendikaların serbestçe ve 

önceden izin almaksızın kurulma hakkını vermektedir. Tarihi geliĢim açısından 

sendikaların kurulması zorlu bir süreçten geçmiĢtir. Önceleri kurulması 

desteklenmemiĢ, yasaklanmıĢ ve hatta kurulan örgütler kapatılmıĢtır. Daha sonraları 

sendikalar tanınmıĢtır. Ama Ģu bilinmelidir ki gerek üyelik gerekse serbestçe 

kurulma bakımından gönüllülük esastır. Devlet eliyle zorunlu kurulan sendikalar 

sendika tanımına girmez (Zorlutuna, 2015, s.75-114). 

 Üçüncü unsur ise “Tüzel KiĢilik OluĢturma”dır. Ortak amaçları, çıkarları ve 

faaliyetleri gerçekleĢtirmesi için sendikaların hukuki bir zemini olması Ģarttır 

(Mahiroğulları, 2013, s.10-11). Özel hukukta tüzel kiĢilik oluĢturmanın ön koĢulu bir 

araya gelen kiĢilerin anlaĢmalarına bağlıdır. Ülkemizde sendikaların alt ve üst 

kuruluĢları tüzel kiĢiliğe sahiptir (Zorlutuna, 2015, s.75-114). 



- 59 - 
 

 Dördüncü unsur “Bağımsızlık”tır. Sendikaların en önemli özelliklerinden 

birisi, baĢka bir otorite ya da erkin vesayeti altında olmadan idaresine girmeden 

bağımsız bir Ģekilde faaliyette bulunmasıdır. Bağımsız olmayan sendikalar 

demokratik ortam içerisinde baskı unsuru olamazlar (Zorlutuna, 2015, s.75-114). 

Sendikaların tüzel kiĢiliklerine bağlı olarak bağımsız bir Ģekilde faaliyet göstermeleri 

hem hukuki hem de mesleki açıdan bir gerekliliktir. Sendikal bağımsızlık, 

sendikaların kendi kendini idare etmesi ve en önemlisi yönetim anlamında baĢka bir 

kuruluĢun, idari, siyasi bir örgütün vesayeti altına girmemesidir. Sendikaların 

üyelerin çıkarlarını yerine iĢverenlerin çıkarlarını savunması ya da önceliğinin bu 

olması “sarı sendikacılık” denen kavram içerisine girmesi ve olumsuz bir durumun 

ortaya çıkmasına neden olur. Aynı Ģekilde sendikalar devlete karĢı da bağımsızlığını 

korumak zorundadır. Aksi takdir de üyelerinin çıkarlarını savunması imkansızlaĢır 

(Mahiroğulları, 2013, s.10-11). 

 BeĢinci unsur ise “Demokratiklik”tir. Demokratik toplumların bir unsuru olan 

sendikaların kendi içerisinde de demokratik olması beklenir. Yöneticilerin seçimi, 

faaliyetlerin kararları gibi unsurlarda demokratik olmak sendikaların demokratik 

toplumlarda kaçamayacağı bir unsurdur (Zorlutuna, 2015, s.75-114).  

 Sendikalar sivil toplum örgütlerinin en önemli ve en etkili örgütleri arasında 

yer alır. Demokrasinin geliĢiminde, gelirlerin adaletli dağıtılmasında, toplumların 

demokratikleĢme süreçlerinde küçümsenmeyecek roller oynamıĢlardır. Sanayi 

çağının toplumu dönüĢtürücü etkisi içerisinde sendikalar, iĢçi sınıfının modern çağda 

elde ettiği yerin ve ağırlığın oluĢmasında en önemli yere sahiptir. Ancak sendikalar, 

sadece iĢçi sınıfının kazanımları ile sınırlanamayacak bir olgudur. Çünkü sendikalar 

toplum düzenin ve adaletli barıĢın oluĢmasına çok önemli katkılar sağlamıĢtır 

(Köpeli, 2014, s.4-28). 

 Sendikacılığın doğuĢunu oluĢturan iki temel devrim vardır. Birincisi buhar 

makinesinin icadı ile birlikte gelen sanayi devrimidir. Böylece sipariĢe dayalı üretim 

yerine kitle üretimi baĢlamıĢtır. Usta çırak iliĢkisi yerine iĢçi sınıfının doğuĢu 

gerçekleĢmiĢtir. Ve iĢçi sınıfının kendi hakkını arama mücadelesi baĢlamıĢtır. 

Ġkincisi ise yüz yıllardır ufak değiĢimler ile süre gelen tek kiĢi yönetimine yani 

monarĢik yönetim Ģekline isyan olan “Fransız Devrimi”dir. Böylece siyasal yapı 

etkilenmiĢtir. Hem siyasal hem de ekonomik yapıda meydana gelen köklü değiĢimler 
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iki yapının içerisinde ve yakın iliĢki içerisinde olan çalıĢma iliĢkilerini de 

etkilemiĢtir. ĠĢçilerin tek baĢlarına güç olmadıklarını, sermaye karĢısında 

direnemediklerini fark etmeleri üzerine oluĢturulan sendikal örgütler, iĢçilerin ortak 

amaçlar etrafında toplanmasını sağlamıĢtır. Tüzel kiĢilikleri ve bağımsızlık içerisinde 

olmaları sonucunda haklarını savunmalarını ve elde etmelerini sağlamıĢtır 

(Mahiroğulları, 2013, s.10-11).  

 ÇalıĢanlar ile iĢverenler arasındaki anlaĢmazlıkların çözümü (ücret, yan 

ödemeler, çalıĢma süresi, iĢ güvencesi) taraflar arasındaki güç ve mevcut kaynaklar 

belirler. ÇalıĢanların birey olarak yeteneği bilgisi, tecrübesi bazı noktalarda yetersiz 

kalabilir. Bu nedenle örgütlenme gündeme gelir. Sonuç olarak sınıf mücadelesi ve 

sendikalaĢma karĢımıza çıkar (Koç, 2014,s.15). 

 Sendikalar, üyelerinin ve temsil noktasında bulunan çalıĢan kiĢilerin haklarını 

müdafaa etmek, yeni haklar elde etmek ve yaĢamlarını kolaylaĢtırmak için kurulmuĢ 

organizasyonlardır. Sendikalar ilk olarak sanayileĢmenin etkisi ile Avrupa‟da 

kurulmaya baĢlamıĢ daha sonra sanayileĢen devletlerde de kurulmuĢtur (Asan, 

2014,s.8). Sendikacılık geliĢmiĢ ülkelerden çok sonra Türkiye‟ye girmiĢtir. Bunun en 

büyük sebebi sanayileĢmenin Türkiye‟de geç olmasıdır. SanayileĢmenin geç olması 

bağımlı iĢçilerin sayısının fazla olmamasıdır. Aynı zamanda siyasal anlayıĢın 

sendikalaĢmaya müsait olmaması da Türkiye‟de sendikalaĢmanın geç oluĢmasına 

sebep olmaktadır (Mahiroğulları, 2001a, s.93-114). 

 Sendika kavramı incelendiğinde, sendika ile ilgili literatürde, çoğunlukla 

iĢçilerin örgütlenmesi ve iĢçilerin dayanıĢması üzerine kurulan örgüt olarak görülür. 

Devlet Memurlarının sendikalaĢmasından çok daha önce iĢçi sınıfının örgütlenmesi 

buna neden olmaktadır. Sendika içerisinde sosyal, ekonomik, kültürel ve siyasal 

yönleriyle tanımlanan bir kavramdır. Bu nedenle tarihsel süreci içerisinde farklı 

tanımlar yapılmaktadır. Ancak kurumların ortak noktası sendikanın özünü oluĢturur 

(Altuğ, 2014,s.26; Asan, 2014,s.12). 

 Doğu kültürlerinde Fütüvvet Ocaklarının sendikal özelliklerini taĢıdığını 

söylemek mümkündür. Esnaf örgütlenmesi olarak kurulan bu ocakların üyelerinin 

kendileri ile barıĢık olması ve çevresi ile iletiĢimlerinin sağlıklı olmasını 

amaçlamıĢlardır. Bu örgütler daha sonra Ahi TeĢkilatlarının kurulmasına kaynak 



- 61 - 
 

olmuĢtur. Böylece doğu kültürlerinde sendikal anlayıĢın daha erken dönemlerde yer 

aldığını söylemek yanlıĢ olmayacaktır (Asan, 2014,s.36). 

 Ahilik esnaf ve sanatkârların örgütlenmesi olarak 13.yüzyıl baĢlarından 

baĢlayarak 20.yüzyıl baĢına kadar Anadolu‟da görülmüĢ bir örgüt tarzıdır. Ahi 

kelimesinin Arapça kardeĢim anlamına geldiğini, Türkçe de ise cömert anlamına 

gelen akı kelimesinden geldiği ifade edilmektedir. Bu örgütün amacı ahlaki olarak 

olgun, toplum yararına çalıĢan esnaf ve sanatkârların yetiĢmesini sağlamaktır. Aynı 

zamanda çalıĢanların ve ticaret ile uğraĢan esnafların yetiĢmesini ve birbirlerine 

yardımcı olmasını sağlamak örgütün diğer amaçları arasındadır. Ahilik daha çok bir 

Türk modeli olarak karĢımıza çıkmaktadır. ĠĢleyiĢ olarak sendikalar gibi üyelerinin 

haklarını müdafaa etmek ve düzenlemek konusunda benzerlik taĢımaktadır (Tüzen, 

2007, s.80). 

 Sendika Hakkı; çalıĢanların ve iĢverenlerin özgürce sendika kurma ve kurulan 

sendikalara özgürce üye olmaları anlamına gelen bir kavramdır. Bu hak sendikalar 

ile ilgili özgürlüğün yasal koruma altına alınması anlamına gelir (Mahiroğulları, 

2013, s.10-11). Sendika hakkı iĢçi veya memurların kolektif olmaları ile kazandıkları 

ve bir devlete sosyal nitelik kazandıran demokratik bir haktır. Günümüzün çağdaĢ 

devletlerinin vazgeçilmez bir unsurdur (Aydın, 2006,s.1-34). 

 Sendika hakkı, sadece devletlerin kendi iç hukukları ya da yasaları ile 

korunan bir hak olarak görülmemelidir. Çünkü uluslararası belgeler ile sendika 

kurma ve özgürce bir sendikaya üye olma hakkı evrensel bir ilke haline gelmiĢtir. Bu 

belgeleri milli meclislerinde kabul eden, imza atan ülkeler sendika hakkını korumak 

ve geliĢtirmek ile yükümlüdür. Sendikalar uluslararası bu belgeler ile birçok hak elde 

etmiĢtir. Bu belgelerin imzalandığı kurumları Ģu Ģekilde sıralamak mümkündür. 1- 

BirleĢmiĢ Milletler Belgeleri 2- Avrupa Konseyi Belgeleri 3-Uluslararası ÇalıĢma 

Örgütü Belgeleri. Bu kurumların belgelerine imza atan ve bu belgeleri onaylayan 

ülkeler bu belgelerdeki yükümlülükleri yerine getirmelidir (Mahiroğulları, 2013, 

s.12-19).  
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 2.2 Sendika Örgütlenme Modelleri 

 2.2.1 Taban Örgütlenme 

 Bir iĢkolunda ya da meslek sınıfında çalıĢanlar veya çalıĢtıranları belirli 

esaslara dayandırılarak kurulmuĢ ve tüzel kiĢilik elde etmiĢ aynı zamanda hükmi 

Ģahsiyet kazanmıĢ sendikal örgütlere taban örgüt denir (Mahiroğulları, 2013, s.24-

26). ILO 87 Sayılı sözleĢmesine göre “ĠĢçiler seçtikleri Ģekilde örgütlenme yapabilir” 

ilkesi gereği taban örgütlenmeleri istendiği Ģekilde kurulabilir. Ancak örgütlenmenin 

hangisinin daha iyi olacağı, hangisinin etkin kullanılacağı iĢçilerin kendi tercihleridir. 

Ülkemizde iĢkolu esasına dayalı sendikacılık kanun ile belirlenmiĢtir (Erdayı, 2009, 

s.201-226). Sendikaların taban örgütlenmelerini üç grupta inceleyebiliriz. 

 2.2.1.1 Meslek Esasına Göre Örgütlenmeler: Meslek, kelime olarak bir 

Ģahsın eğitim ile kazandığı sistemli bir çalıĢmayla geçimini sağlamak için yaptığı 

sürekli iĢ/uğraĢtır. MeslektaĢ ise aynı iĢi, uğraĢı yapan kiĢiye denir. Meslek örgütü ise 

aynı mesleği yapan kiĢilerin bir araya gelerek kurmuĢ oldukları ifade eder (CDDK, 

2009; TDK, 2016). Meslek esasına göre sendikacılık ise; bir meslek alanında 

(matbaacılık, terzilik vs.) çalıĢtıkları iĢyeri ve iĢkoluna bakmadan örgütlenmeyi 

amaçlayan modeldir. Sanayi devriminden sonra ilk kurulan örgütlerin meslek esasına 

göre kurulduğunu söylemek yanlıĢ olmaz (Mahiroğulları, 2013, s.25). Mesleki 

sendikacılık Geleneksel lonca sisteminin devamı olarak görülmektedir (Sapancalı, 

2007, s.4-23). ġapkacılar sendikası, terziler sendikası, kunduracılar sendikası buna 

örnektir. Meslek sendikacılığı günümüzde pazarlık gücünün zayıf olması ve dağınık 

bir örgütlenme modeli olduğu için tercih edilmemektedir (Mahiroğulları, 2013, s.25). 

Ülkemizde sendikalaĢma usulü iĢkolu esasına dayanmaktadır. Ancak meslekler ile 

ilgili anayasamız ile belirlenen kamu kuruluĢu niteliği taĢıyan meslek odaları 

bulunmaktadır. Makine Mühendisleri Odası, Barolar, Esnaf ve Sanatkârlar Odası gibi 

çeĢitli odalar ile meslek elemanları örgütlenmeler içerisine girmektedir. Bu odaların 

bağlı bulundukları üst örgütlenmelerde kanun ile belirlenmiĢtir (Yayla ve ġahin, 

2011, s.5-11). Ülkemizde meslek grupları dernekler yolu ile de örgütlenme 

göstermektedirler (CDDK, 2009).  

 2.2.1.2 ĠĢkolu Esasına Göre Örgütlenme: Belirli bir iĢkolunda görev yapan 

bütün elemanları mesleklerine bakılmaksızın bir iĢkolu esasına göre örgütleme 

modelidir (Erdayı, 2009, s.201-226; Mahiroğulları, 2013, s.25; Yenisey, 2013, s.43-
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68). Eğitim, sağlık, metal, enerji gibi iĢkollarında çalıĢan mesleğinin farklılığı önemli 

olmayan örgütlenme modelleridir. Örneğin eğitim sektöründeki öğretmen, müfettiĢ, 

müdür, hizmetli ve memurların aynı iĢkolu esasına göre her birisinin bir sendikaya 

üye olma esasını kapsar. Kısaca hem vasıflı hem de vasıfsız iĢçi ve memurları bir 

araya toplayabilir (Mahiroğulları, 2013, s.25). Ülkemizde hangi iĢin hangi iĢ koluna 

girdiği hususu ÇalıĢma ve Sosyal Bakanlığının 28502 sayılı yönetmeliği ile 

belirlenmiĢtir. ĠĢkollarının belirlenmesi bakanlıkça yapılmaktadır. Ülkemizde 

sendikalaĢma iĢkolu esasına göre kanun ile yürütülmektedir. Ancak bu durum 87 

sayılı ILO sözleĢmesine aykırılık içermektedir (BaĢbakanlık, 2012; Erdayı, 2009, 

s.201-226; Yenisey, 2013, s.43-68). ĠĢkolu anlayıĢı o iĢ alanında çalıĢan en nitelikli 

iĢçi ile en niteliksiz iĢçiyi aynı iĢkolu örgütlenme içerisine alan ve bu yolla iĢçiler 

arası dayanıĢmayı artırdığı ifade edilen örgüt modelidir. ĠĢkolu, iĢçilerin hangi 

sendikaya üye olacaklarını belirlenmesi ve hangi sendikanın yetkili olacağına karar 

verilmesinde önemli iĢleve sahiptir. Sendikacılığın ilk yıllarında meslek esası dikkate 

alınsa da fabrikalaĢmanın getirdiği vasıflı, vasıfsız iĢçilerin bir iĢkolunda çalıĢmaları, 

iĢkolu sendikacılığını daha yaygın hale getirmiĢtir (Yenisey, 2013, s.43-68). 

 2.2.1.3 Genel Esasa Göre Örgütleme: Bu örgütlenme Ģekli ise iĢkolu ve 

meslek ayrımı yapmaksızın farklı faaliyetle hizmet veren tüm iĢ alanlarında sendikal 

örgütlenmeyi amaçlamaktadır. 19. Yüzyıldan sonra iĢkolu örgütlenmenin 

yaygınlaĢması ile genel esasa göre örgütlenmeye rağbet kalmamıĢtır (Mahiroğulları, 

2013, s.26). 

 2.2.2 Üst Örgütlenme 

Her ülkenin kendine ait çalıĢma hayatı ile ilgili mevzuatlarında farklılık vardır. 

Ancak en az iki sendikanın hükmi Ģahsiyetlerini koruyarak bir araya geldikleri 

örgütlenmeye üst örgütlenme denir. Kurulan örgüte ise üst örgüt denir. Sendikaların 

merkezileĢme ve güçlerini birleĢtirme ihtiyacından doğan üst örgütlenme yatay ve 

dikey olmak üzere iki Ģekilde gözlenmektedir (Mahiroğulları, 2013, s.26). 

 2.2.2.1 Birlik: Yatay örgütlenme modellerinden birisi olan birlik; bir Ģehir 

veya bölgede farklı iĢkollarında faaliyet gösteren örgütlerin bir araya gelerek kurmuĢ 

oldukları örgüt modelidir (Mahiroğulları, 2013, s.26). Ülkemizde daha çok 

konfederasyon üyesi olan sendikaların bir araya gelerek oluĢturdukları birlikte 

çalıĢma iliĢkileri gözlenir. Ancak tam anlamı ile aynı iĢkolu veya farklı iĢkolunda ki 
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sendikaların bir arada çalıĢma iliĢkileri gerçekleĢtirdikleri söylenemez. Örneğin 

Konfederasyon olarak Kamu-Sen, Memur-Sen veya Kesk‟e bağlı sendikaların 

birbirleri ile iliĢkileri gözlemlenirken, diğer konfederasyon üyeleri ile birlikte 

çalıĢma iliĢkileri içine girdiklerini söylemek imkansızdır. Bu nedenle ülkemizde 

yerel, bölgesel olarak birlik olma eğilimleri gözlenmektedir. 

 2.2.2.2 Federasyon: Aynı alanda ki çeĢitli kuruluĢları bir arada toplayan 

dayanıĢma birliğine kelime anlamı olarak federasyon denir (TDK, 2016). Dikey 

örgütlenme modeli Ģekli olan federasyon bir ülke veya bölge genelinde örgütlenmiĢ 

iĢ kolunda ki bir sendikanın bir araya gelerek oluĢturdukları birliktir (Mahiroğulları, 

2013, s.27). Bu örgütlenme sadece aynı iĢ kolu değil diğer iĢkolunda faaliyet 

gösteren sendikaların bir araya gelerek örgütlenmesi Ģeklinde de gözükebilir. 

Federasyon tipi örgütlenme hem dikey hem de yatay örgütlenmeyi bir arada tutabilen 

bir örgütlenme biçimidir. Bu nedenle güçlü bir örgütlenme modeli olduğunu 

söylemek mümkündür. Ülkemizde bu tarz örgütlenmeler yasal değildir 

(www.egitimsenistanbul7.org/, 2009). 

 2.2.2.3 Konfederasyon: Sendikalar arası üst örgütlenmenin tepe noktasıdır. 

Diğer bir ifade ile sendikaların çatısıdır (Mahiroğulları, 2013, s.27; Zorlutuna, 2015, 

s.75-114). Hem yatay hem de dikey örgütlenmeyi bir arada tutabilir. Devletlerin 

mevzuatlarında farklılıklar bulunsa da konfederasyonlar birden fazla taban 

örgütlerin, birliklerin ya da federasyonların bir araya gelerek oluĢturdukları üst 

örgütlenmedir (Mahiroğulları, 2013, s.27). Uluslararası sözleĢmeler ile sendikalara 

konfederasyon kurma özgürlüğü verilmiĢtir. Ülkemizde konfederasyonların 

kurulması esasları kanun ile belirtilmiĢtir. 6356 sayılı kanunda sadece 

konfederasyona yer verilmiĢtir. Federasyona yer verilmediği için federasyon 

kurulması ülkemizde yasal değildir. Ancak ILO sözleĢmesinde sendikalara 

federasyon kurma özgürlüğü verilmiĢtir (Zorlutuna, 2015, s.75-114).  

 2.3 Sendikacılık Türleri 

Sendikacılık türlerini incelerken Ģu Ģekilde bir sınıflandırma üzerinde durulduğu 

görülmektedir. Üyelerinin nitelikleri, örgütlenme düzeyleri, örgütlenme felsefesi ve 

taban örgütlenme modelleri. Sendikaların türlerini alt baĢlıklar halinde Ģu Ģekilde 

açıklayabiliriz. 
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 2.3.1 Üyelerinin Niteliklerine Göre Sendika Türleri 

 2.3.1.1 ĠĢçi Sendikası: Üretim sürecine emeği ile katılan kiĢilerin (TDK, 

2016), iĢ sözleĢmesi ile ücretli çalıĢanları örgütleyen sendikalar iĢçi sendikalarıdır 

(Mahiroğulları, 2013, s.27).  

 2.3.1.2 ĠĢveren Sendikası: ĠĢverenleri (iĢçileri ücretle çalıĢtıran gerçek veya 

tüzel kiĢi, patron) üyelik bağı ile birleĢtirerek kurulan sendikalardır (Mahiroğulları, 

2013, s.27). 

 2.3.1.3 Memur Sendikası: Asli ve sürekli görevle kamu hizmetlerinde 

çalıĢanları üye kaydeden sendikalar, memur sendikasıdır (Mahiroğulları, 2013, s.27). 

 2.3.1.4 Beyaz Yakalılar Sendikası: Beyaz yaka daha çok masa baĢı çalıĢan 

kiĢiler için kullanılan bir tanımdır. Memurdan, bürokrata kadar birçok kesimi ifade 

eden beyaz yaka terimi kısaca fikir iĢçisi demektir (Çalık, 2016). Fikir iĢçilerinin üye 

oldukları sendikalara beyaz yakalılar sendikası denmektedir. Özellikle 20.yüzyıl 

ortalarında bu tarz çalıĢanların sayısının artması bu sendikacılığın oluĢmasına neden 

olmuĢtur. Üyelerinin tümü veya çoğunluğunun fikir iĢçisi yani beyaz yakalılardan 

oluĢan örgütlerdir (Mahiroğulları, 2013, s.27). 

 2.3.2 Örgütlenme Düzeylerine Göre Sendikacılık 

 2.3.2.1 Yerel Sendika: Ülke genelinde örgütlenmeyip sadece bir il, bölge 

veya sadece bir iĢyerinde örgütlenmeyi amaç edinen örgüt türüne denir. 

a- ĠĢyeri Sendikası: Belirli bir iĢyerinde meslek ayrımı yapmaksızın sadece o 

iĢyerinde çalıĢanların örgütlendikleri sendika türüdür. Örnek olarak sadece bir 

fabrikada ya da bir iĢletmede çalıĢanları ifade eden sendikalardır. 1983 öncesi 

Turhal ġeker Fabrikası ĠĢçileri Sendikası olarak kurulmuĢ olan sendika bu 

sendika türüne örnektir (Mahiroğulları, 2013, s.28). SendikalaĢma 

hareketlerinin ilk oluĢum yeri olan iĢyeri sendikacılığının, Türkiye‟de 

denenmesi ve avantajlarının kötü kullanılması sonucunda bu tarz 

sendikalaĢmaya ülkemizde izin verilmemesine neden olmuĢtur (Erdayı, 2009, 

s.201-226). Bu tarz sendikalaĢmaya daha çok Amerika ve Japonya gibi 

ülkelerde rastlanmaktadır (www.egitimsenistanbul7.org/, 2009). 
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b- Ġl Sendikası: Belirli bir iĢkolunda sadece bir ilde çalıĢanları örgütlemek için 

kurulan sendikalardır (Mahiroğulları, 2013, s.29). Örneğin Yozgat Ġlinde 

çalıĢan öğretmenleri örgütlemek maksadıyla „Yozgat Öğretmenler Sendikası‟ 

Ģeklinde bir sendika kurulursa bu sendika türüne örnek olabilir. Keza 

Türkiye‟de buna örnek olarak Adana Maden ĠĢçileri Sendikası veya Sivas 

Karayolları ĠĢçileri Sendikası gösterilebilir. 

c- Bölge Sendikası: Coğrafi olarak örgütlenmeyi geniĢ tutmak isteyen 

sendikalar bir bölgede iĢkolu ya da meslek sendikası kurabilir. Bu tarz 

sendikalara bölge sendikası denir (Mahiroğulları, 2013, s.29). Ġç Anadolu 

Bölgesi Öğretmenler Sendikası gibi bir örgütlenme buna örnek gösterilebilir. 

Ülkemizde sendikalar teĢkilatlanmanın kolaylaĢması, iletiĢim etkin olması 

düĢüncesi ile bölge temsilcilikleri açmaktadır. Bu temsilcilikler sendika 

giderlerinin azalmasına katkı sağlamakla birlikte, teĢkilatın iĢini 

kolaylaĢtırmaktadır. Ancak bölge sendikacılığı farklıdır. Sadece belirli bir 

bölgede çalıĢanların üye oldukları ve onların haklarını müdafaa eden sendika 

türüdür. 

2.3.2.2 Ulusal Sendika: Meslek ya da iĢkolu esasına göre ülke genelinde 

örgütlenmeyi amaç edinmiĢ ve bu Ģekilde örgütlenmiĢ sendikalardır (Mahiroğulları, 

2013, s.29). Ülkemizde sendikalar kanunu gereği iĢkolu esasına göre örgütlenme esas 

alınmıĢtır. Bu nedenle ülkemizde iĢkolu esasına dayalı iĢçi ve memur sendikaları 

ulusal düzeyde bulunmaktadır. 

 2.3.2.3 Uluslararası Sendika: Ulusal düzeyde kurulmuĢ sendikaları 

uluslararası düzeyde bir araya getirmeyi amaç edinen sendika türleridir. Bu genel 

anlamda bütün devletleri kapsayacağı gibi bölgesel de olabilir. Dünya sendikalar 

konfederasyonu bütün ülkeleri kapsarken Avrupa Sendikalar Konfederasyonu ise 

Avrupa ülkelerini kapsamaktadır (Mahiroğulları, 2013, s.29). Ülkemizde 2006 

yılında Türk Eğitim-Sen öncülüğünde çalıĢmalarına baĢlanıp resmi iĢlemleri 

tamamlandıktan sonra 2014 yılında bakanlar kurulu kararı ile kurulması sağlanan 

Uluslararası Avrasya Eğitim Sendikaları Birliği uluslararası sendika örneğidir 

(UAESEB, 2016).  
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 2.3.3 Taban Örgütlenme Modeline Göre Sendika Türleri 

Yukarıda bilgi verdiğimiz bu örgütlenme modelinde meslek sendikası, iĢkolu 

sendikası ve genel sendikalar türü bulunmaktadır. Bkz. sayfa:61 

 2.3.4 Örgütlenme Felsefelerine Göre Sendikacılık 

 2.3.4.1 Doktriner Sendikacılık: Belirli bir ideoloji etrafında belirlenen ve 

Ģekillenen sendikacılığa doktriner sendikacılık denir. Özellikle 19.yüzyılda 

Avrupa‟da ortak paydaları olmasına rağmen mücadele yöntemleri farklı anarĢist ve 

Marksist ideolojiler sendikaları etkileyerek kapitalizmle mücadele aracı olarak 

görmüĢlerdir. Bu nedenle sınıf mücadelesinin en etkin aracı olarak sendikaları 

tanımlamıĢlardır. Topluma dizayn vermek, Ģekillendirmek amacıyla sendikaları 

kullanmak istemiĢlerdir (Mahiroğulları, 2013, s.30). 

 a-Anarko-sendikacılık: Kuramcılığını ve öncülüğünü Fransız Proudhan, 

Georges Sorel ve Rus Bakunin yaptığı anarĢizm öğretisine dayanan sendikacılık 

anlayıĢıdır. Kapitalist sistemin ortadan kaldırılmasını, devletin yok edilmesini esas 

alan öğretidir. Proudhan iĢçilerin kapitalist sistemden hiçbir Ģekilde 

kurtulamayacaklarını rahat edemeyeceklerini ifade ederek “Ya efendi olursunuz ya 

da köle” Ģeklinde iĢçilere hitap etmiĢtir. Bu öğretide ki amaç devletin yıkılması ve 

yerine sendikaların devleti yönetmesini ifade etmektedir. AĢırı hayalî bulunduğu için 

20.yuzyılın ilk çeyreğinde terk edilmiĢtir (Mahiroğulları, 2013, s.31). Anarko-

Sendikacılık temel fikri yapısı anarĢizm olsa da anarĢizm bir iĢçi hareketi veya fikri 

olarak ortaya çıkmaz. Daha çok küçük burjuvazinin bir fikri olarak ortaya çıkmıĢtır. 

AnarĢizm de kapitalizm karĢıtı bir görüĢe sahip olduğu için Marksist sendikacılık ile 

benzer olduğu düĢünülmektedir. Aslında iki sendikacılık düĢüncesi birbirinden derin 

çizgiler ile ayrıldığını iddia etmek yanlıĢ olmayacaktır. Çünkü yöntem olarak 

birbirinden oldukça farklı olan iki hareket elde edilmesi istenen sonuç olarak da 

birbirinden farklıdır. AnarĢizm her türlü otoriteye karĢı olduğu gibi devlete de 

karĢıdır. Marksist sendikacılık “parazit devlet” yapısının tahribini söylese de yerine 

kesin olan bir devlet sisteminin geleceğini vurgular. AnarĢizm ise tam manası ile 

devlete karĢı, devletin yıkılması gerektiğini ve hiçbir otoritenin olmadığı toplum 

düzeninden bahseder (IĢıklı, 2005, s.337-387). Hiçbir siyasi partiye bağlı olmayan ve 

hiçbir siyasi yönetimi desteklemeyen, hedeflemeyen bir anlayıĢa sahip olan anarko 

sendikacılık 19.yüzyıl sonları ve 20.yüzyıl baĢlarında ortaya çıkmıĢtır. Bu görüĢün 
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temelinde bireysel yaĢam ön planda tutulur. Bütün toplumsal baskılar gereksizdir. 

Devlet sistemi gereksizdir. Ve bunların yok edilmesi gerekmektedir (Öz, 2010, s.5-

69). 

 b-Marksist Sendikacılık: ĠĢçi sınıfının baĢlatacağı siyasal eylemler sayesinde 

kapitalizmi yıkıp iĢçi sınıfının iktidarı ele geçireceğini öngören sendikacılıktır. 

Sendikaların komünist partilerle iĢbirliği yapması gerekliliği üzerine durmuĢtur 

(Mahiroğulları, 2013, s.32). Marx ve Engels‟in yayınlamıĢ oldukları manifestoda 

toplumların tarihini sınıfların savaĢı olarak tanımlamıĢlardır. Buna göre burjuvazinin 

karĢısında feodal düzen yıkılır ise geliĢen iĢçi hareketleri ile de kapitalist düzen 

yıkılacaktır düĢüncesine sahiptirler. Kapitalizm sınıflar arası ayrılık doğurmaktadır. 

Bu durum sınıflar arası çatıĢmaya neden olmaktadır. Bu konuda devlet tarafsız 

değildir. Feodal düzende olduğu gibi demokratik devletler de bir sınıfın yanında yer 

almaktadır. Sonuç olarak bilinçlenen iĢçi sınıfı insanın insanı sömürdüğü bir düzenin 

son bulmasını istemektedir. Son bulan düzenin yerine sosyalist ve komünist bir 

düzen getirmeyi hedeflemektedir (IĢıklı, 2005, s.391-458). Bu noktada da 

anarĢizmden ayrılmaktadır. 

 2.3.4.2 Mesleki/Ekonomik Sendikacılık: Örgütlenme felsefesi olarak 

üyelerinin hak ve menfaatlerini en üstün biçimde savunmak, korumak ve geliĢtirmek 

amacı ile kurulmuĢ sendikal örgütlerdir. Sadece hak arama değil aynı zamanda 

elemanların mesleğe alınmaları ile de ilgilenir (Ġnceoğlu, 2010, s.1-72; 

Mahiroğulları, 2013, s.33). Faydacı bir anlayıĢa sahip sendikacılıktır. Amerikan 

sendikacılığı olarak bilinen sendikacılık doktriner sendikacılığın aksine toplumsal 

fayda ve çıkardan ziyade üyelerinin bireysel çıkarlarını yükseltmeyi hedef alan bir 

yapıya sahiptir. Dolayısı ile kapitalist düzeni değiĢtirmeden üyelerinin çıkarlarını 

mevcut sistem içerisinde en üst düzeye çıkarmayı hedef edinmiĢtir. Mesleki 

sendikacılığın öne çıkan tipik özelliklerini Ģöyle ifade edebiliriz (Mahiroğulları, 

2013, s.33): 

a- Üyelerinin çıkarlarını toplu pazarlık ile elde edilmesini amaçlar. 

b- Yasama organına yapacakları baskı üyelerinin menfaatlerini elde etmek 

üzerine kurguludur. 

c- Siyasi partilerle tek seçenekli ve süreklilik üzerine bir iliĢki veya faaliyet 

kurmazlar. 
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d- Sınıf bilinci eksenli olmayan bu hareket mesleki çıkar temeline dayanır. 

2.3.4.3 Reformist Sendikacılık: Özellikle Ġngiliz sendikacılığı olarak da 

bilinen reformist sendikacılık, sendikanın ilk kurulduğu Ġngiltere‟de baĢlayan bir 

harekettir. “Trade Unionculuk” olarak adlandırılan sendikacılık Türkçede çalıĢma 

birliği olarak tanımlanabilir. Aynı iĢi yapanların, aynı iĢkolunda çalıĢanların ya da 

aynı uzmanlığa sahip olanların rekabet yerine birlikte hareket etmelerini esas alan 

sendikacılıktır. Temel amacı rekabete son vererek dayanıĢmayı sağlamaktır  (Gemici, 

2008, s.24-163). Reformist sendikacılıkta öncelik iĢçi sınıfının iktisadi koĢullarının 

iyileĢtirilmesidir (Duman, 2012,s.121-148). Yani kısaca bu sendikacılık ihtilalci 

olmayan sendikacılıktır. Amaçları ihtilal yapmak değil uzlaĢmayı sağlamaktır 

(TaĢdan, 2012, s.57-78). 

 Kapitalist düzen içerisinde kalarak, siyasal demokrasi içerisinde, tüm 

çalıĢanların ekonomik, sosyal ve eğitim menfaatlerinin korunmasını, geliĢtirilmesini, 

sosyal refah ve hak üzerine gelir dağılımını hedefleyen sendikal örgütlerdir. Marksist 

sendikacılığın ön gördüğü sınıf çatıĢması yerine kapitalist düzenin aĢırılık ve 

aksaklıklarını gideren daha adil bir toplum düzenini sağlayan bir yapı olarak 

görmüĢtür. Bunun için siyasal örgütlenmenin de gerekliliğine inanmıĢ örgütlenme 

biçimidir (Mahiroğulları, 2013, s.34). Emek ve sermayenin uzlaĢmaz savaĢını ve 

dolayısı ile sınıf mücadelesini reddeden uzlaĢmayı esas alan sendikacılıktır. Bu 

anlayıĢa göre devlet, toplumsal adaletin sağlayıcısı, güvencesi ve aracıdır (Gemici, 

2008, s.24-163). Reformist sendikacılığın özellikleri (Mahiroğulları, 2013, s.34): 

a- Toplu pazarlık yolunu üyelerinin menfaatleri için etkin olarak kullanmayı 

esas alır. 

b- Toplumsal problemlerin çözümü için baskı grubu iĢini görecek siyasi 

faaliyetler ile Parlamento üzerinde etkin olmayı hedefler.  

c- Mevcut amaçlarını geliĢtirmek, gerçekleĢtirmek için siyasi parti 

kurabilecekleri gibi bir siyasi partiyi destekleyerek amaçlarını 

gerçekleĢtirmeyi de isteyebilirler.  

 Ġngiltere, Ġskandinav Ülkeleri ve Ġsveç gibi batı ülkelerde reformist 

sendikacılık anlayıĢı daha yaygın olarak gözlemlenir (Ġnceoğlu, 2010, s.1-72; 

Mahiroğulları, 2013, s.34). 
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 2.3.4.4Milliyetçi Sendikacılık: Genellikle bir ülkenin bağımsızlığını 

kazanmak için kurulan bir siyasi partiyi hem bağımsızlık mücadelesinde hem de 

bağımsızlık sonrasında destekleyecek nitelikte faaliyet gösteren sendikalardır. Bazı 

ülkelerde askeri cunta sonrası çalıĢanların devlete bağlılığını artırma amacı ile de 

kurulmuĢ sendika türleridir. Bu tarz sendikacılığı Latin Amerika ülkelerinde, 

Ortadoğu ülkelerinde BAAS partisi rejimlerini destekleyen sendikal örgütler ve 

Cezayir gibi kuzey Afrika sendikalarıdır (Mahiroğulları, 2013, s.35). 

 Tek partili rejimlerin dıĢında, çoğulcu demokrasi ile yönetilen ülkelerde de az 

da olsa milliyetçi sendikacılık görülmektedir. Milliyetçi anlayıĢı benimseyen 

sendikalarda, ülke çıkarları sendika çıkarlarının önünde gelmektedir. Bu nedenle 

sendika faaliyetlerini planlamaları ikinci planda kalır. Türkiye‟de buna örnek olarak 

sınıf mücadelesini esas alan sendikal örgütlenmenin yerine Milliyetçi ĠĢçiler 

Sendikası örnek gösterilebilir. Keza Milliyetçi Hareket Partisi öncülüğünde kurulan 

sendikanın tüzüğünde “Türk Milliyetçiliğinden Güç Alan” ifadesi buna örnek 

gösterilebilir (Mahiroğulları, 2013, s.35). 

 2.3.4.5 Dinsel Sendikacılık: Ġlk kez 20.yüzyıl baĢlarına doğru Avrupa‟da 

kurulan Hristiyan sendikacılık ilk dinsel sendikacılık olmuĢtur (Gemici, 2008, s.24-

163; IĢıklı, 2005, s.287-328; Mahiroğulları, 2013, s.35). Daha sonraları emeğin 

kutsallığı ilkesi ile Arap ve Müslüman coğrafyada dinsel kökenli sendikacılık 

görülmeye baĢlanmıĢtır. Sınıf teorisine karĢı, çatıĢmacılık yerine bütünleĢtirici 

özelliği ön plana çıkar. Türkiye‟de buna örnek olarak Hak-ĠĢ gösterilebilir 

(Mahiroğulları, 2013, s.35). Temel düĢman olarak Marksist sendikacılığı hedef alan 

bir yaklaĢımdır. Papaların kutsal mektuplarından esinlenerek faaliyetlerini 

Ģekillendiği iddia edilmiĢtir. Kimi ülkelerde papazlar sendikaların danıĢmanlığını 

yapmıĢ, bazı ülkelerde ise papazlardan oluĢan komiteler sendikalara yön vermiĢtir. 

Temel amacının Marksist sendikacılığı zayıflatmak olduğu iddia edilmektedir 

(Gemici, 2008, s.24-163; IĢıklı, 2005, s.287-328). 

 2.4 Sendikaların Faaliyetleri 

 Sendikal faaliyetler, sendikalara yasalarla tanınmıĢ faaliyet alanlarını ihtiva 

eder. Öte yandan sendikaların özgürce kurulup özgürce faaliyette bulunmalarına 

imkân tanıyan kolektif sendika özgürlüğünün de gereğidir. Herhangi bir faaliyette 

bulunmadan sendikal amaçlarını yerine getiremeyecekleri için faaliyette bulunması 
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en doğal durumdur. Sendikal faaliyetler kısaca etkinlik olarak tanımlanabilir 

(Mahiroğulları, 2013, s.36). 

 Sendikalar ve toplu iĢ sözleĢmesi kanununa göre sendikal örgütler 

tüzüklerinde yer alan konular çerçevesinde serbestçe faaliyette bulunabilirler. Kanun, 

aynı zamanda anlaĢmazlıklar için üyeleri adına dava açma faaliyetinde bulunacağını 

ifade etmektedir. Siyasi partilerin amblemlerini, adını veya rumuzunu 

kullanamayacağını kanun net olarak ifade etmektedir. ÇalıĢma hayatı ile ilgili grev 

ve lokavttan da bahseden kanun bu süre içerisinde üyelerine yardımda 

bulunabileceğini belirtir. Kanun sendikaların ticari faaliyetler yapamayacağını kesin 

olarak ifade etmektedir (BaĢbakanlık, 2012). 

 4688 Sayılı Kamu ÇalıĢanları Sendikalar Kanunu‟nda sendikal faaliyetlere 

daha geniĢ yer verildiği görülmektedir. Bu kanuna göre sendikalar; sosyal faaliyetler 

çerçevesinde, kitaplık, kütüphane, misafirhane, dinlenme merkezi, lokal gibi yerler 

açabileceği ifade edilmektedir. Üyelerinin faydalanması için kooperatif kurulmasını 

desteklemek ve nakitlerinin %10‟una kadar kredi kullandırma imkânından söz 

etmektedir. ÇalıĢma hayatı ile ilgili olarak toplu sözleĢmede taraf olmak, bu konuda 

araĢtırma yapmak ve ilgili birimlerce bu araĢtırmaları paylaĢmak üzerine 

durulmaktadır. Yasaklar kısmında sendikaların siyasi parti adı, amblemi, rumuzu 

kullanamayacağını, ticari faaliyetler yapamayacağı ve siyasi faaliyetler 

bulunamayacağını; siyasi partilere nakit yardımı yapamayacağı ve nakit yardım 

alamayacağı üzerinde durulmaktadır. ĠĢçi sendikaları kanununda grev ve lokavttan 

söz edilse de kamu çalıĢanlarının sendikalar kanununda bu konuda bahis yoktur 

(BaĢbakanlık, 2001). 

 Ülkemizde ki kanunlar ile sınırlandırılması yapılan sendikal faaliyetlerin 

genel anlamda bazı baĢlıklar altında toplanması mümkündür. Sırası ile sendikaların 

faaliyet alanları ve ne gibi faaliyette bulunduklarına bakalım: 

 1-Mesleki/Ekonomik Faaliyetler: Mesleki etkinlikler sendikaların kuruluĢ 

amacını ifade eder. Sendikaların önde gelen mesleki faaliyetleri Ģu Ģekilde 

sıralanabilir (Mahiroğulları, 2013, s.37): 

a- Toplu iĢ sözleĢmesi akdetmek 

b- Toplu iĢ uyuĢmazlıklarında yetkili mercilere baĢvurmak 
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c- Grev veya lokavta karar vermek ve idare etmek 

d- Ulusal düzeyde çalıĢma iliĢkileri ile ilgili kurullara temsilci göndermek 

e- Uluslararası kuruluĢlara üye olmak ve onlarla mesleki anlamda iliĢkiler 

kurmak, iĢ birliği yapmak. 

f- Sendikal ve mesleki eğitim kursları düzenlemek 

g- Mesleki ve sendikal eğitimler ile ilgili kitap, dergi, gazete çıkarmak 

 Ekonomik faaliyetler ise daha geniĢ kapsamlı sosyal faaliyetler yapmak ve 

daha etkin olmak için sendikaların güçlü olmasını sağlamaya dayalıdır. Bunlar 

(Mahiroğulları, 2013, s.37): 

a- ġirket hisselerine yatırım yapmak 

b- Sanayi ve iktisadi alanlara yatırım yapmak gibi faaliyetlerdir. 

 Ancak ülkemizde bu durum 4688 ve 6356 sayılı kanunlar tarafından 

yasaklanmıĢtır (BaĢbakanlık, 2001, 2012).  

 2-Sosyal Faaliyetler: Sosyal faaliyetler ekonomik, mesleki ve siyasal 

faaliyetlerin dıĢında kalan tüm faaliyetlerdir. Bu nedenle oldukça geniĢ bir faaliyet 

alanı vardır. Sosyal faaliyetler üyelerin birbirleri ile iliĢkilerini güçlendirmek, aidiyet 

duygusunu artırmak, birlik ve beraberlik oluĢturmak için kullanılan bir araçtır. 

Sendikaların önde gelen sosyal faaliyetlerini Ģu Ģekilde özetlenebilir (Mahiroğulları, 

2013, s.37): 

a- Üyelerine sosyal sigorta, emeklilik gibi konularda hukuki müĢavirlik yapmak 

b- Üyelerine hizmet vermek amacı ile misafirhane, tatil köyleri, oteller, yurtlar 

açmak ve iĢletmek. 

c- YardımlaĢma sandıkları kurmak 

d- Üyeleri için kooperatif kurmak veya kurulması için yardımcı olmak. 

e- Okuma salonları, kütüphane kurmak, kitap, dergi ve gazete gibi yayın 

faaliyetlerinde bulunmak. 

 3-Siyasi Faaliyetler: Ġnsanın olduğu yerde toplum, toplumun var olduğu 

yerde ise siyaset vardır. Her ne kadar toplumun bir ferdi olarak bazı insanlar 

gündelik siyaset ile ilgilenmediğini, siyasi çekiĢmelerde yer almak istemediğini ve 

siyaset ile iĢi olmadığını ifade etseler de siyasi olarak alınan kararlardan etkilenirler. 
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 YaĢamları değiĢir. Siyasi kararlar toplumu dolayısı ile insanı etkiler. Bu 

nedenle siyaset kaçınılmaz bir unsurdur (M. Güçlü, 2016, Er:18/10/2016.). 

 Siyasi faaliyetlerden uzak duramayan sendikaların siyasi faaliyetlerini 

belirleyen sendikaların kuruluĢ felsefeleridir. Pragmatist felsefeye sahip olan 

sendikalar daha çok faydası olacağı için bir siyasi parti yerine her siyasi parti ile 

iliĢki kurmayı hedeflerken, doktriner felsefeye sahip olan sendikalar daha dar 

anlamda bir siyasi parti ile birlikte çalıĢmayı hedef almaktadır (Han, 2014, s.42-160). 

 Sendikaların siyasi faaliyetleri, iktidarı ele geçirmeye çalıĢmak ya da mevcut 

siyasi iktidarı, temsil ettiği kitle lehine belirli kararlar almaya, alınan kararlardan 

vazgeçirmeye sevk etmek ve alınan kararları değiĢtirmek olarak tanımlanabilir 

(Akgeyik, Er:18/10/2016,s.78; Mahiroğulları, 2013, s.38). Burada maksat hak arama 

mücadelesinde siyasi faaliyetler sayesinde iktidar üzerinde baskı kurmak ve 

üyelerinin lehinde kararlar alınmasını sağlamaktır. Siyasi faaliyetler bakımından 

sadece üyelerinin hakkını değil kamuoyunun hakkını savunmak için sendikalar, 

önemli sivil toplum örgütlerindendir. Kamuoyunu etkileyerek iĢçilerin veya 

memurların lehinde kararların alınmasını sağlamayı amaçlayan sendikalar, siyasi 

faaliyetlerde bulunabilirler. Siyasi faaliyetleri iki kısımda incelemek mümkündür 

(Mahiroğulları, 2013, s.38). 

 a-GeniĢ Anlamda Siyasi Faaliyetler: GeniĢ anlamda siyasi faaliyette esas 

olan bir siyasi partinin maddi ya da manevi baskısı altına girmeden alınacak her karar 

da söz sahibi olmayı ifade eder. (Akgeyik, Er:18/10/2016,s.78) Maddeler halinde 

siyasi faaliyetleri Ģu Ģekilde izah edebiliriz (Mahiroğulları, 2013, s.39): 

- Belirli bir siyasi parti gözetmeden iktidardaki her siyasi parti ile iliĢki kurmak 

ve lehte kararlar aldırabilmek. 

- Belirli bir siyasi parti yerine herhangi bir siyasi partiden aday göstererek 

milletvekili seçilmesini sağlamak ve haklarını mecliste savunma imkanı 

bulmak. 

- Kendilerine ait dergi, gazete veya kendilerine ait olmayan basın yoluyla 

toplumsal konularda görüĢlerini kamuoyuna bildirmek. 

- Siyasal eğitimler düzenleyerek belirli konumdaki üyelerinin ülkede ki politik 

konularda ve hükümet politikaları konusunda bilgilendirmek. 

- Seçimlerde belirli bir partiye, adaya oy verdirmek ya da verdirmemek. 
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- Yasama ve yürütme organlarından çeĢitli sendikal konularda yasal düzenleme 

yapmalarını sağlamak. 

 b-Dar anlamda Siyasi Faaliyetler: Belirli bir siyasi faaliyet gösteren parti 

ile organik bağ kuran, maddi ve manevi baskısı altında faaliyetler yapan sendikaların 

siyasi faaliyetleridir. Bu tarz sendikaların faaliyetlerinde amaçları sadece üyeleri 

değildir. Tüm toplumu etkilemek ve dönüĢtürmek isterler (Akgeyik, Er:18/10/2016, 

s.78; Han, 2014, s.42-160). Bu sendikaların siyasi faaliyetlerini Ģu Ģekilde özetlemek 

mümkündür (Han, 2014, s.42-160; Mahiroğulları, 2013, s.40): 

- Genel grev tertip etmek 

- Sendikacılığa kitle hareketi özelliği katarak sendika üyelerinin isteklerini 

duyurmak için mitingler, gösteriler düzenlemek. 

- Seçimlerde etkin bir Ģekilde bir siyasi partiyi desteklemek ve o partinin 

listelerinden aday göstermek 

- Bir siyasal partinin yönetim organlarında temsil edilmek ya da doğrudan bir 

siyasal parti kurmak. 

 Burada unutulmaması gereken, ülkeler siyasi-politik unsurlar tarafından 

yönetilir. Dolayısı ile sendikalar karar aldırmak, üyelerinin çıkarlarını korumak-

geliĢtirmek, eĢit hak dağılımını sağlamak, iĢ hayatının düzenlenmesini temin etmek, 

kamuoyuna ihtiyaçlarını duyurmak, kamuoyu desteğini almak gibi sendikacılığın 

doğal faaliyetlerini yerine getirmek ancak siyasi faaliyetlerin içerisinde olmak ile 

mümkündür. Her ne kadar sendikalar siyasi faaliyetlerden uzak kalacaklarını, üst 

örgüt olacaklarını, tarafsız olacaklarını ifade etseler de siyasi olayların içerisinde 

olmadan sendikacılık faaliyetlerini yerine getirmeleri mümkün değildir. Bu nedenle 

toplumların en güçlü, en etkin sivil toplum örgütleri olarak görülen sendikaların bir 

Ģekilde siyasi erkin içerisinde olmak istemeleri, çabaları doğal karĢılanmalıdır. 

 2.5 Türkiye’de Sendikacılık 

 2.5.1 Cumhuriyet Öncesi Dönem 

 Türkiye‟de sendikalar19.yüzyıl sonları 20.yüzyıl baĢlarında ortaya çıkmıĢtır. 

Bunun sebebi Osmanlının yönetim anlayıĢı, sanayileĢmesinin geç olması, sınıf 

bilincinin ortaya çıkmaması olarak gösterilebilir. Osmanlı kuruluĢundan itibaren 

merkeziyetçi bir anlayıĢ ile yönetilmiĢtir. BaĢından itibaren tarım ülkesi olan, tımar 
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sistemi ile toprak sahipliğini engelleyen, sınırlı sanayi geliĢmeleri gösteren ülkede 

ikinci meĢrutiyete kadar sendikalaĢma görülmemiĢtir (Tokol, 1994, s.1-14). 

 Osmanlının sanayi ustalarını gayri Müslim grupların ve Avrupa‟dan getirilen 

iĢçilerin oluĢturdukları bilinen bir durumdur. Türk ve Müslüman gruplar ise ağırlıkla 

geçici iĢçiler olarak çalıĢmıĢlardır. Bu kadar karmaĢık bir iĢçi sınıfının olması 

Osmanlıda iĢçi hareketlerinin görülmesine, bir birlik oluĢmasına engel olmuĢtur. Batı 

dünyasında fabrika hareketleri ile çöken zanaat grupları ve ustalar kendilerine 

fabrikada iĢ bulmuĢ ve bir sınıfın ortaya çıkmasına sebep olmuĢtur. Ancak 

Osmanlıda, kapitülasyonların vermiĢ olduğu dezavantajlar ile birlikte zanaat grupları 

ve ustalar rekabet avantajlarını yitirmiĢ ve fakat çalıĢacakları fabrikaların olmaması 

bir iĢçi sınıfının oluĢmasına engel olmuĢtur (Yılmaz, 2010, s.195-207). 

 Gerçekte bir sendika örgütü olmayan Ameleperver Cemiyetinin 1871 yılında 

kurulması ve 1872 yılında tersane iĢçileri grevinin patlak vermesi ilk manada bir 

sendikacılık hareketi olarak değerlendirilir (IĢıklı, 2005, s.473-585). Ġmparatorluk 

döneminde 1890 yılından itibaren yardımlaĢma örgütleri dıĢında gerçek manada 

sendikalaĢma yoktur. Ġlk defa Osmanlı Amele Cemiyeti 1894 yılında gizli bir Ģekilde 

kurulmuĢ ancak tespit edilince cemiyet polis güçleri tarafından dağıtılmıĢtır. Bundan 

sonra ancak balkanlarda bazı örgütler kurulmuĢtur. 1870-1880 yılları arasında 

grevlere rastlandığı söylense de bu grevlerin sınıf hareketi Ģeklinden ziyade 

ekonomik gerekçelerle olduğu söylenmektedir. Her ne kadar sendikalaĢma olmadığı 

söylense de 1885 yılında polisler için yayınlanan talimnamede; iĢi gücü bırakıp 

eylem yapanların, üretimi engelleyenlerin ve kamu düzenini bozup fitne ve fesatlık 

yapanların dağıtılmasına yönelik ifadeler yer almaktadır. Bu durum aslında o 

dönemlerde bazı sendikal eylemlerin olduğunu göstermektedir (Tokol, 1994, s.1-14; 

Ünsal, 1997, s.11; Yılmaz, 2010, s.195-207). 

 Sendikal bilincin oluĢmasının baĢlaması artık Avrupa‟dan gelen siyasi 

hareketler ile birlikte iĢçi sınıfına siyasal bilinç verilmeye çalıĢılmıĢtır. Bu amaçla 

bazı dernekler ve fırkalar kurulmuĢtur. Ancak iĢçi sınıfının bir sınıf olarak 

bilinçlenmesi sağlanamadığı için bu hareketlerin baĢarılı olduğunu söyleyemeyiz 

(IĢıklı, 2005, s.473-585). 

 Avrupa‟da sınıf anlayıĢı ve sınıf mücadelesi ile ortaya çıkan sendikalaĢma 

ülkemizde ancak kanunlarla verilen haklar olarak ortaya çıkmıĢtır. Bu nedenle 
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 Osmanlı‟da sınıf anlayıĢı çerçevesinde bir iĢçi sınıfının varlığından söz etmek 

zordur (Ünsal, 1997,s.34; Yılmaz, 2010, s.195-207). 

 Osmanlı döneminde demokrasi batı dünyasının sömürge anlayıĢı ile mücadele 

ederek ayakta kalma çabası olarak geliĢti. ĠĢçi sınıfının geliĢmediği bu dönemlerde; 

aydınlar, öğretmenler, devlet memurları ve öğrenciler önemli rol oynadı. 1876 

yılında kanuni esasinin yayınlanması bir zorunluluk olmuĢtur. Bu anayasanın 

yayınlanmasında sınıf hareketlerinin etkili olduğunu söylemek mümkün değildir 

(Koç, 2012, s.11-82; Tokol, 1994, s.1-14). 

 O yıllarda egemen olan düĢünce uluslaĢmaktır. Kanuni esasi hazırlanırken 

Fransa ve Belçika anayasaları örnek alınmıĢtır. Kanuni Esasi de sendikalar ile ilgili 

bir madde bulunmamaktadır. Kanuni esasinin yayınlanmasında iĢçi sınıfının en ufak 

bir katkısının olmadığını bilmek gerekir. Nitekim o dönemde iĢçilerin yaĢam 

standartları diğer halk kitlelerine göre daha üst seviyede olduğunu belirtmekte fayda 

vardır. O dönemlerde iĢçi sınıfının sayı olarak ülkenin çok az bir oranını temsil 

etmesi ve ekonomik anlamda toplumda önemli yerlerde olmaları Kanuni Esasi 

yayımlanmasında mücadelede yer almaması bakımından doğaldır (Koç, 2012, s.11-

82). 

 Osmanlı‟da artan direnme hareketleri ile birlikte 23 Temmuz 1908 yılında 

2.MeĢrutiyet ilan edilmiĢtir (Tokol, 1994, s.1-14). 1908 yılında yoğun iĢçi eylemleri, 

Ġttihat ve Terakki Cemiyeti‟nin iĢçilerdeki potansiyeli kullanma istekleri sonucunda 

1909 yılında dernek kurma hakkı Kanuni Esasiye madde olarak girmiĢtir. Daha 

öncesinde fiili bir durum olan dernek kurma artık yasaya girerek hukuki zemini 

kazanmıĢ olmuĢtur (Koç, 2012, s.11-82; Tokol, 1994, s.1-14). 

 1908-1918 yılları arasında sanayileĢme anlamında ciddi yollar kat 

edilememiĢtir. Bazı kanunlar çıkarılsa da ülkenin içinde bulunduğu koĢullar ve sahip 

olduğu potansiyelin az olması sonucunda sanayileĢme gerçekleĢememiĢtir. Her ne 

kadar sanayiye yönelik iĢletmeler olmasa da ondan fazla iĢçi çalıĢtıran sanayi 

kuruluĢlarına yönelik bir sayım yapılmıĢtır. Sonuç olarak tamamına yakınının 

azınlıkların elinde olduğu görülmüĢtür. Yukarıda belirttiğimiz gibi 1909 yılında 

dernek kurma hakkının verilmesinde 1908 yılında meydana gelen grevlerin etkili 

olduğunu söylemek yanlıĢ olmayacaktır. Dernek kurma hakkı verilmiĢ olsa da 

sendikalaĢma hakkı tanınmamıĢtır. Ve grevlere sert tepkiler verilmiĢtir. Ancak 
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çıkarılan yasa ile anlaĢmazlıkların uzlaĢtırılarak giderilmesi esas alınmıĢtır. Bunun 

için iĢçilerin seçeceği üç kiĢilik heyet dilekçe ile Ticaret ve Nafia Nezaretine baĢvuru 

yapması benimsenmiĢtir (Tokol, 1994, s.1-14). 

 KurtuluĢ savaĢı döneminde Ġstanbul sendikalarında grevler olmuĢtur. Bu 

grevlerde iĢgalci kuvvetlerden destek alınmıĢtır. Türkiye Sosyalist Fırkası 

önderliğinde iĢçiler bazı grevler yapmıĢlardır. Fırkanın lideri ĠĢtirakçi Hilmi bazı 

grevler konusunda Ġngiliz iĢgalcilerden destek istemiĢ ve almıĢtır. KurtuluĢ 

mücadelesine iĢçilerin örgütlü olarak katıldıklarını söylenemez. Ancak fert olarak 

bazı iĢçiler Ġstanbul‟dan ayrılarak Anadolu‟ya geçmiĢ ve kurtuluĢ mücadelesine 

katılmıĢtır. Grevlerden birisi Vatman Ġttihadı isimli bir örgüt organizesi ile tren yolu 

iĢçileri tarafından gerçekleĢtirilmiĢtir. Bu tren yolu Ģirketi Fransızlara ait olduğu için 

ĠĢtirakçi Hilmi Ġngilizlerden yardım istemiĢ ve Ġngilizler bu konuda yardımcı 

olmuĢtur. 1920 yılı baĢında iki aydır maaĢ alamayan sınıf öğretmenleri 14 günlük 

grev yapmıĢlar ve maaĢlarını almıĢlardır. Bunun gibi ülkenin kurtuluĢ mücadelesi 

verdiği dönemde Ġstanbul‟da bulunan örgütler emperyalistlere karĢı direnmek yerine 

ekonomik çıkarlarını düĢünmüĢ ve ona göre hareket etmiĢlerdir (Koç, 2010b, s.9-30; 

Tokol, 1994, s.1-14). 

 Bu durum iĢgal kuvvetlerinin hoĢuna gitmiĢtir. Çünkü Anadolu‟da verilen 

bağımsızlık mücadelesine destek vermek yerine iĢçi örgütleri kendi çıkarlarını 

düĢünüyor, ona göre eylem yapıyorlardı. Bu nedenle iĢgal kuvvetleri bu hareketleri 

desteklediler. Birçok iĢçi bireysel olarak kurtuluĢ mücadelesine destek vermiĢ olsa da 

örgütlülük olarak destek vermemesi sendikacılık tarihi açısından ülkemizde önemli 

bir yara olarak kabul edilmiĢtir. Genel anlamda sendikacılık emperyalizmin iĢçi 

sınıfını ezmesine baĢkaldırı olması gerekirken ülkemizde emperyalistlerin iĢgal 

kuvvetlerine karĢı çıkmaması sendikacılığın ülkemizde geliĢmesinin önünde engel 

olmuĢtur. Sonuç olarak kurtuluĢ mücadelesine destek vermeyen örgütün kuruluĢ 

döneminde söz sahibi olması beklenemez (Koç, 2010b, s.9-30). 

 2.5.2 Cumhuriyet Dönemi (1923-2001) 

 TeĢkilatı Esasiye Kanunu hazırlanırken kurulmuĢ olan iĢçi dernek ve 

sendikaların bir katkısının olduğunu söylemek zordur. Ġstanbul‟da bulunan sendikalar 

milli mücadeleye destek vermemiĢ hatta bazı durumlarda iĢgal kuvvetleri ile birlikte 

çalıĢmıĢlardır. Bu nedenle TeĢkilatı Esasiye hazırlanırken, kabul edilirken iĢçi 
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sınıfının ve sendikaların bir rolü olmamıĢtır. Haliyle kanunda sendikalar ile ilgili bir 

düzenleme yer almamıĢtır. 1924 Anayasasında da sendika hürriyeti ile ilgili bir 

madde yoktur. Takrir-i Sükûn kanunu ile de Ġstanbul‟da faaliyet gösteren sendikalar 

kapatılmıĢtır (Koç, 2012, s.11-82). 

 Cumhuriyetin ilk dönemlerinde yeni kurulan ülkenin Osmanlıdan almıĢ 

olduğu miras sanayileĢmemiĢ bir toplum ve borçlardır. Bu nedenle ilk adım borçları 

ödemek ve sanayileĢme çalıĢmalarını hızlandırmak olmuĢtur. Yabancı sermaye 

elinde bulunan iĢletmelerin kamulaĢtırılması sağlanmıĢtır. Aynı zamanda yatırımları 

teĢvik etmek için teĢvik yasası çıkarılmıĢtır. Ancak yeterli müteĢebbisin olmaması 

özel teĢebbüse dayalı sanayi yatırımları yapılamamasına neden olmuĢtur. Bu nedenle 

ağırlıklı olarak tarımsal sanayide iĢletmelerin ve çalıĢanların çokluğu o dönemde 

gözlenmektedir (Tokol, 1994, s.14-130). 

 1938 tarihinde kabul edilen cemiyetler yasası ile de sınıf esasına dayanan 

örgütlenmeler yasaklandı. 1925-1946 arasında sendikal örgütlenmeler yoktu. Faaliyet 

ve etki alanları kısıtlı dernekler vardı. Cemiyetler Yasası 1946 yılında kaldırılınca 

1947 yılında sendikalar ile ilgili 5018 nolu kanun kabul edildi. ĠĢçilerin 

sendikalaĢmasının önü açılırken memurların sendikalaĢmasına izin verilmedi (Koç, 

2012, s.11-82). 

 Çıkarılan yasaya rağmen yeterince sendikalaĢma oluĢmamıĢtır. Çünkü 

iĢçilerin komünist algılanma korkusu, siyasi iktidara yakın insanların kurdukları 

sendikaların gücüne inanmama ve iĢçilerin bir bölümünde sendikalaĢmanın gücüne 

inanmadıklarından sendikalaĢmaya mesafeli kalmıĢlardır. Bu nedenle CHP ve DP 

iĢçi büroları kurmuĢ iĢçilerin sendikalaĢması için çaba sarf etmiĢtir. Bunun etkisi ile 

sendikalar artmıĢtır (Tokol, 1994, s.14-130). Bu büroların tek amacı elbette 

sendikalaĢmayı sağlamak değil bir oy deposu olarak görülen iĢçilerin oylarını 

almaktı. Bu sebeple konfederasyon olmayan çeĢitli sendikaların kurulması sağlandı. 

Daha çok bölgesel ve iĢ koluna göre kurulan sendikalar bu dönemde görülmeye 

baĢlandı. TartıĢmaların ana temasında grev hakkı konusu vardı. Dönemin çalıĢma 

bakanı iĢçiler grev hakkı istemiyor diyordu. Ancak iĢçiler bakanı tekzip eden telgraf 

çekerek tepkilerini dile getirdiler (IĢıklı, 2005, s.473-585). 

 1950 seçimlerinde DP zaferle çıkınca CHP iktidarında benimsenen 

ekonomide devletçilik ilkesinden vazgeçilip yerine liberal ilke benimsenmiĢtir (A. 
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Kaya, 2015, s.6-27). Seçim öncesinde iĢçilere grev hakkını vereceğini söyleyen yeni 

iktidar, seçimden sonra hükümet programında grev hakkını tekrarlamıĢ, yasa tasarısı 

hazırlamıĢ ancak bu tasarı meclise sunulmamıĢtır. Ġktidarının ilk yıllarında 

sendikalara karĢı olumlu tavır takınan hükümet daha sonraları ekonomik ve sosyal 

sıkıntılar nedeni ile sendikalara karĢı olan tutumunu değiĢtirmiĢtir (Tokol, 1994, 

s.14-130). Ġktidarının ilk yıllarında sendikalara karĢı olumlu tavrı sonucunda 1952 

yılında ülke genelinde örgütlenen Türk-ĠĢ kurulmuĢtur (A. Kaya, 2015, s.6-27). 

DeğiĢen sendikal anlayıĢ ile birlikte 1954 seçimlerinde Türk-ĠĢ tarafından iĢçilerin 

seçimlerde desteklemesini istediği adayları belirtmek için kurulan “iĢçi dostu 

milletvekili adaylarını destekleme platformunu” dağıtmıĢ ve yöneticilerini 

tutuklatmıĢtır (IĢıklı, 2005, s.473-585; Tokol, 1994, s.14-130). 1947‟de çıkarılan 

sendikalar kanununda nitekim sendikaların siyaset yapma yasağı vardır. Bu yasak 

ilgili kanunun 5.Maddesidir. Bu maddeye dayanarak 1950-1960 yılları arasında 

sendikaların faaliyetlerine ciddi anlamda baskılar uygulanmıĢtır. Sendikaların bir çok 

faaliyetleri bu madde kapsamında değerlendirilmiĢ ve ya kısa süreli kapatma cezası 

yada uzun süreli kapatma cezaları verilmiĢtir (IĢıklı, 2005, s.473-585). 

 1961 Anayasası ile sendikalaĢma bütün çalıĢanlara hak olarak verildi. Bu 

tarihten sonra ülke genelinde sendikalaĢmaların arttığını görmek mümkündür (Koç, 

2012, s.11-82; Tokol, 1994, s.14-130). Bu anayasa ile birlikte engellenen bazı 

sendikal faaliyetlerin artık serbest olduğunu görmekteyiz. ĠĢçi haklarının serbestçe 

savunulduğu bir dönem olduğunu söylemekte bir sakınca yoktur (A. Kaya, 2015, s.6-

27). Aynı Ģekilde anayasa ile birlikte sadece iĢçilere değil memurlara da sendika 

kurma hakkı verilmiĢtir (Koç, 2012, s.11-82; Tokol, 1994, s.14-130). 

 1960 Anayasasında sendika hakkı konulu kısımda sadece iĢçiler tanımı yerine 

çalıĢanlar eklendiği için memurların sendika kurma hakları ortaya çıkmıĢtır. Bu 

çalıĢanlar kısmında iĢçi-memur ayrımı yapılmamıĢtır. 1965 yılında çıkarılan “Devlet 

Personeli Sendika Kanunu” ile memurların sendika kurma iĢlemleri gerçekleĢmiĢtir. 

Ġlk kurulan memur sendikası TÖS (Türkiye Öğretmen Sendikaları) olmuĢtur 

(Demiryürek, 2008,s.9-47). Burada ilginç olan durum TÖS‟ ün tüzüğünün iki yıl 

önce yazılmıĢ olmasına karĢın devlet otoritesi tarafından kanun çıkarılması 

beklenmesidir. Memurlar kanun çıkmadan sendika kurma giriĢiminde bulunmamıĢtır 

(DurmuĢ, 2004,s.86-107). 1971 yılına gelindiğinde anayasada ki çalıĢanlar kısmı 

iĢçiler olarak değiĢtirilmiĢtir. Bu nedenle memur sendikaları kapanmıĢ, sendikal 
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faaliyetlerine devam edememiĢtir. 1980 yılına kadar memurlar dernekler Ģeklinde 

örgütlenmiĢtir. Darbe ile birlikte bu dernekler kapatılmıĢtır (Demiryürek, 2008,s.9-

47). 

 1960-1970 yılları arasında Amerika sendikacılığının daha etkin olduğunu 

söylemek yanlıĢ olmayacaktır. Bu dönemde daha önceleri çalıĢma bakanlığı kanalı 

ile gelen AID (Amerika Sendikalar Birliği) yardımları artık doğrudan Türk-ĠĢ‟e 

gelmektedir. Bazı yazarlar tarafından bu durum ülkemizde Amerikan 

sendikacılığının eğitilmesinin amaçlandığını iddia edilmektedir. 10 yıl süre içerisinde 

AID tarafından Türk-ĠĢ‟e toplam 13 milyon lira yardım yapılmıĢtır. Haliyle iĢçilere 

sendikacılık öğretiyorum derken Amerikan sendikacılığını öğrettiği iddialarına neden 

olmuĢtur. Ancak sadece Amerika anlayıĢına dayalı bir sendikacılık geliĢtiğini 

söylemek yanlıĢ olur. Çünkü anayasanın vermiĢ olduğu özgürlük ortamı diğer 

sendikaların da önünü açmıĢtır (IĢıklı, 2005, s.473-585). 

 Bu dönemde AID tarafından sendikacılar Amerika‟ya eğitime götürülmüĢtür. 

Eğitime giden sendikacıların bazıları bu durumu kitap haline getirmiĢtir. 1962-1972 

yılları arasında daha etkin bir biçimde sendikaların Amerikan sendikacılığı içerisinde 

hareket ettiğini söyleyebiliriz. Bu dönemde sendikalar üzerinden istihbarat 

çalıĢmaları yapıldığı, doğu ve güneydoğu bölgelerinde Türk-ĠĢ‟ten habersiz 

araĢtırmalar yapıldığı ve fakat bu araĢtırma raporlarının Türkiye ile paylaĢılmadığı 

iddia edilmektedir. Bu durum doğal olarak sendikaların ülkemizde ki algısını 

olumsuz etkilemiĢtir. Sonuçta bir dıĢ devletin müdahalesi ile gerçekleĢtirilen sendikal 

öğretiler ve araĢtırmalar, geziler ve eğlenceler, alınan ücretler ve maddi kaynaklar 

iĢçiler nezdinde sendikaların imajını olumsuz etkilemiĢtir. Ülkenin en güçlü ve tek 

konfederasyonu Türk-ĠĢ ve yönetimi ciddi anlamda eleĢtiriler almıĢtır (Koç, 2010b, 

s.33-54). 

 Türk-ĠĢ baĢlangıçta Türk modeli ileri sürmüĢ ancak bunu 

gerçekleĢtirememiĢtir. Bunun sebepleri arasında Türk-ĠĢ‟in bu konuda yeterince 

araĢtırma yapmaması, baĢkanların baĢkanlık konusundan vazgeçmemeleri ve 1967 

yılında kurulan DĠSK‟in rekabeti her iĢkolunda bir sendika tezinin çökmesine neden 

olmuĢtur (Tokol, 1994, s.14-130). 

 1967 yılında Türk-ĠĢ dağılma sürecine girerek bazı sendikalar ayrılmıĢ ve 

DĠSK (Devrimci ĠĢçiler Sendikalar Konfederasyonu) kurulmuĢtur (Koç, 2010b, s.33-
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54; Mahiroğulları, 2013, s.167-286; Tokol, 1994, s.14-130). DĠSK yeni sendika 

konfederasyonu olma gerekçesi olarak Türk-ĠĢ‟in AID‟den (Amerika Sendika 

Konfederasyonu) almıĢ olduğu destekleri ileri sürmüĢ ve Türk-ĠĢ‟in bağımsızlığını 

yitirdiğini iddia etmiĢtir  (Koç, 2010b, s.33-54). Daha sonra 1970 yılında MĠSK 

(Milliyetçi ĠĢçiler Sendikası Konfederasyonu) ve 1976 yılında HAK-Ġġ Türk-ĠĢ‟ten 

ayrılarak kurulmuĢtur (A. Kaya, 2015, s.6-27; Tokol, 1994, s.14-130). Ayrıca Hür-ĠĢ, 

Türk Ülke-ĠĢ, Sosyal Demokrat-ĠĢ konfederasyonları da kurulmuĢtur (Tokol, 1994, 

s.14-130). 

Tablo-2.1: 1960-1980 Arası Sendika ve Üye Sayıları (Tokol, 1994, s.14-130). 

Yıllar Sendika Sayısı Sendikalı ĠĢçi Sayısı 

1960 432 282000 

1961 511 298000 

1962 543 307000 

1963 565 259710 

1964 595 338769 

1965 668 360285 

1966 704 374058 

1967 798 934680 

1968 755 1057928 

1969 797 1193908 

1970 737 2088219 

1971 631 2362787 

1972 642 2672857 

1973 637 2658393 

1974 675 2878624 

1975 781 3328633 

1976 800 3269356 

1977 863 3807577 

1978 912 3897290 

1980 733 5721074 

 

 Bu dönemlerde iĢkolu esasına göre örgütlenme görülmüĢ ancak sendikaların 

faaliyetlerine bakıldığında daha çok bölgesel sendikalar olarak çalıĢtıkları 

görülmektedir. Çünkü belirli bölgelerde faaliyet gösteren sendikalar olarak 

kalmıĢlardır. 1960 öncesinde çok fazla sendika sayısı olmamasına rağmen 1960-1980 

yılları arasında sendika sayısında oldukça bir artıĢ olmuĢtur. Yukarıdaki tabloda 

görüldüğü üzere 1960 yılında 432 olan sendika sayısı 1980 yılında 733 olmuĢtur 

(Tokol, 1994, s.14-130). Sendika sayısında ki bu artıĢ 1960 anayasasının vermiĢ 
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olduğu özgürlük ortamının bir sonucudur. Ciddi anlamda sendikalaĢma sağlanmıĢtır. 

Bu sendikalaĢma 1980 darbesi ile kesintiye uğramıĢtır. 

 1980 Darbesinde Türk ĠĢ Sendikasının darbeyi destekledikleri yönünde 

açıklamaları önemli bulunmaktadır. Bazı sendikaların faaliyetlerine son verildi. 1982 

Anayasasında memurlara sendika kurma hakkı verilmezken iĢçilere bu hak verildi. 

(Koç, 2012, s.11-82) Ancak sendikal anlamda ciddi sıkıntıların olduğu bir döneme 

geçilmiĢtir. 1980 öncesinde yaĢanan ekonomik sıkıntıların çoğunluğu sendikaların 

suçu olarak görüldü. Toplum nezdinde sendikaların itibarsızlaĢtırılması amaçlandı. 

Ekonomide ki sıkıntıların çözümünü çalıĢanlara verilen haklara dayandırıldı. Bu 

hakların çalıĢma hayatını zorlaĢtırıldığı düĢüncesi ile sendikasızlaĢtırma ve 

sendikaların etkinliklerinin azaltılmasına dönük çalıĢmalar yapıldı. Nitekim çıkarılan 

sendikalar kanununda sendikaların çoğu hakları ellerinden alındı (Yılmaz, 2010, 

s.195-207).  

 Türkiye‟de sendikacılık hareketinin 1989 yılından itibaren ciddi bir değiĢim 

yaĢadığını söyleyebiliriz. Özellikle 1983 yılından 90‟ların baĢına kadar gelen sürede 

hızla meydana gelen yoksullaĢma, iĢçi sınıfında meydana gelen etnik, siyasal ve 

dinsel ayrımların bitmesine ve insanların maddi imkanların artması için bir araya 

gelmesine neden olmuĢtur. 1989 yılında iktidarın yerel seçimlerde güç 

kaybetmesinin ardından 1990-1991 yıllarında meydana gelen grev ve grev dıĢı meĢru 

demokratik eylemlerin olmasına zemin oluĢturdu. Bu eylemler ile birlikte iĢçiler 

ciddi haklar elde etmeyi baĢardılar. Bu iki yıllık süre içerisinde maddi kayıplarını 

fazlası ile geri alan iĢçiler 1992 yılından sonra yapmıĢ oldukları eylemler bu denli 

etkili olamadı. Sonraki süreçte iĢçi maliyetlerin devlet üzerinde ki fazlalığı iktidarlar 

tarafından önlem alınmasına neden oldu ve taĢeron, fason üretim, özelleĢtirmeler 

hızlandı. Özel sektörde ise benzer durumlar oluĢtu. ĠĢçiler çıkarıldı, taĢeronlaĢtırıldı, 

fason üretim yaygınlaĢtı, yerli ve yabancı kaçak iĢçi sayıları arttı ve kayıt altındaki 

iĢçiler de esnek çalıĢma uygulamasına sokuldu (Koç, 2010b, s.33-54; Tartanoğlu, 

2007, s.6-122). Bu dönemlerde ciddi anlamda devlet ve özel sektörde iĢçilere 

yaptırımlar, sendikalaĢmanın öneminin yitirilmesine neden olmuĢtur.  

 Zor dönemlerin yaĢandığını fark eden sendikalar birlikte hareket etmek için 

“ÇalıĢanların Ortak Sesi Demokrasi Platformunu” kurdular. Daha sonraları ismi 

Emek Platformu olarak değiĢtirildi. Bütün dünyada sendikalaĢmanın zorlandığı 
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dönemler olarak belirlenen son yıllarımızda sendikalaĢma oranı gün geçtikçe azaldı 

(Koç, 2010b, s.33-54). 

 Sendikaların bu birlikteliği 1 Mayıs kutlamalarını birlikte yapmalarına sebep 

olmuĢtur. Her ne kadar sendikalar birlikte hareket etme kabiliyetini kazanmıĢ olsalar 

da grev ve eylemlerde azalma olmuĢtur. Bu azalmanın en büyük sebebi kamuoyunun 

desteğinin kaybedilmesi olmuĢtur. Diğer sebep ise iĢten çıkarmalar ve 

taĢeronlaĢmanın yaygınlaĢmasıdır (Tokol, 1994, s.14-130). 

 Her ne kadar sendikalar ile ilgili ÇalıĢma Bakanlığı bir istatistik tutmuĢ olsa 

da bu istatistiklerin çok sağlıklı olduğunu ve güncelleĢtirildiğini söylemek zordur. 

Çünkü ölen, emekli olan ve iĢten ayrılan iĢçilerin rakamların düĢümü yapılmadığı 

için net olarak sendikalaĢma oranını belirlemek imkansızdır. Bazı dönemlerde iĢleme 

konulmayan evrakların incelendiği ve emekli, ölmüĢ, iĢten ayrılmıĢ ya da çift 

yazılmıĢ isimler silinmiĢtir. Son olarak 1984-2001 yılları arasında sendikalaĢma 

oranını aĢağıda verilen tabloda ki sonuçlara ulaĢılmıĢtır (Mahiroğulları, 2001b, 

s.144-189). 

 Tablo-2.2: Sendikalı ĠĢçi Sayısı ve SendikalaĢma Oranı (1984-2001) 

(Mahiroğulları, 2001b, s.144-189) 

Yıllar ĠĢçi Sayısı Sendikalı ĠĢçi Sayısı Oranı 

1984 2.553.384 1.427.271  %55.89 

1985  2.819.517 1.828.471 %64.85 

1986 3.075.343  1.953.892 %63.53 

1987 3.268.038  2.044.797 %62.56 

1988 3.483.212  2.227.029 %63.93 

1989 3.564.214  1.834.968 %51.48 

1990 3.563.527  1.997.564 %56.05 

1991 3.513.064  2.130.811 %60.65 

1992 3.596.469  2.254.271 %62.68 

1993 3.742.380  2.485.681 %66.41 

1994 3.815.261  2.644.417 %69.31 

1995 3.905.118  2.667.014 %68.29 

1996 4.051.295  2.708.784 %66.86 

1997 4.215.375  2.774.622 %65.82 

1998 4.327.156  2.923.546 %67.56 

1999 4.350.016  2.987.975 %68.69 

2000 4.508.529  3.086.305 %68.45 

2001 4.537.544  2.580.927 %56.88 
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 Tablo 2.2‟deki verilerde sendikalaĢma oranı yüksek olduğu görülse de bu 

tablo da sigortasız çalıĢanların sendikalaĢma oranına eklenmediği ifade edilmektedir. 

Nitekim doğru bir sendikalaĢma oranının hesabı ancak toplam ücretlilerin toplam 

sendikalılara bölümünden elde edileceğini ifade etmek doğru olacaktır. Böyle bir 

hesap yapıldığında Türkiye‟de 1999‟a kadar olan dönemde sendikalaĢma oranı 

%30‟u geçmemektedir (Mahiroğulları, 2001b, s.144-189). 

 Sendikalar kapitalist düzen içerisinde kendilerini kabul ettirmeleri hayli zor 

olmuĢtur. Kapitalist zihniyet sendikaların varlığını kabul etmek istemez. Emekçiler 

üzerinden iĢlerini devam ettiren, sermayesine para kazandıran büyük ölçekli Ģirketler 

ve devletler sendikaların “hak taleplerine” kulak tıkama isteği son derece doğaldır. 

Öte yandan sendikacılığın ilk baĢlarda bir sınıf savaĢı olarak görülmesi, kapitalist 

düzenin yıkılmasını amaçlaması ve sosyalist bir zihniyete sahip olması uzlaĢmacı 

kimliğinden uzak olmasını sağlamıĢtır (Tartanoğlu, 2007, s.6-122).  1980 sonrasında 

ülkemizin liberal ekonomi modeli ile birlikte özelleĢmelerin yaygınlaĢtığı bir dönem 

olması sendikalar açısından zor dönemlerin baĢlangıcı olmuĢtur. Keza darbenin 

vermiĢ olduğu ortam içerisinde çalıĢanlar ciddi hak kaybına uğramıĢlar ve bu 

haklarını yukarıda değindiğimiz gibi 1992 yılına kadar ancak geri almayı 

baĢarmıĢlardır ve fakat yeterli olmamıĢtır.  

 Avrupa sendikaları ise kapitalist düzen ile uyum içerisinde hareket etmeyi 

baĢarabilmiĢtir. Emperyalist düzen içerisinde haklarını almayı ve geliĢtirmeyi 

baĢarmıĢtır. Bunun sebebini mücadele olarak değerlendirmek kimi yazarlara göre 

doğru değildir. Sendikaların bu baĢarısını, kapitalizm ile ortak hareket etmesine ve 

emperyalist düzenin emrinde olmalarına bağlamaktadır. Her ne kadar Avrupa 

sendikaları emperyalist düzenin içinde var olmaya devam etseler de üye kaybetmeye 

devam etmektedir (Koç, 2006, s.9-51). 

 Ülkemizde ve dünyada sendikasızlaĢtırma çalıĢmalarının yapıldığını 

söylemek yanlıĢ olmayacaktır. Ancak üretimin araçları içerisinde yer alan iĢçiler, 

çalıĢanlar, hizmetliler açısından sendikaların üye kaybetmesi ekonomik olarak 

sıkıntıların çözüleceği anlamına gelmez. Ekonomik anlamda ki sıkıntıları 

sendikaların üzerine atmak, sendikaları suçlamak doğru bir yaklaĢım değildir. Ancak 

ülkemizde de ekonomik gidiĢatın kötülüğünü sendikaların üzerine atıldığını 

söylemekte sakınca yoktur. Sendika üyelikleri rakamlarında düĢüĢlerin olması 



- 85 - 
 

sendikasızlaĢtırma çabalarının etkin olduğunu göstermektedir. Nitekim 2000 yılının 

ocak ayında Türk-ĠĢ‟in üye sayısı 3 milyonun üzerinde iken aynı yılın temmuz 

ayında 2 milyona gerilemiĢtir (Tüzen, 2007, s.80). Bu sonuç sendikaların üzerinde 

baskının olduğunu göstermektedir. Amaç olarak sendikalaĢmanın önüne geçmektir. 

 1961 yasası ile hem iĢçilere hem de memurlara sendika kurma hakkı 

verilmiĢtir. Daha öncesinde iĢçilerin sendika kurma hakkı varken memurlara ilk defa 

darbeden sonra hazırlanan anayasa ile memurlara sendika kurma hakkı verilmiĢtir. 

Memurlara sendikalaĢma hakkı anayasada ifade edilse de yasa olarak ilk defa 1965 

yılında sendika kurma hakkı verilmiĢtir. Bu nedenle memur sendikacılığı çok geç bir 

geliĢim evresi göstermiĢtir. Bir istisna olarak 1962 yılında kurulan ilk memur 

sendikası PTT çalıĢanları sendikasıdır. Ancak bu sendika PTT bünyesinde çalıĢan 

iĢçiler tarafından kurulmuĢtur. Sendikaya memurların üye oldukları da bilinmektedir. 

Memurlar daha çok yasa koyucunun kanun çıkarmasını beklemiĢtir (Mahiroğulları, 

2005, s.143-189). 1972 muhtırası ile memurlara verilen sendikalaĢma hakkı son 

bulmuĢtur. “Teknokratlar Hükümeti” olarak da bilinen hükümet ilk faaliyet olarak 

1968 sonrası çıkan toplumsal olayları önlemek adına memurlara verilen sendika 

hakkını içeren anayasayı değiĢtirerek olayların önüne geçmek istemiĢlerdir. O 

tarihten sonra 1980 darbesine kadar memurlar dernekleĢme sürecine girmiĢtir. 

Muhtıra öncesi kurulan sendikal örgütler dernekler olarak darbe sürecine kadar 

faaliyet göstermiĢlerdir (Güler, 2008, s.32-43; Mahiroğulları, 2005, s.143-189). 

 Her ne kadar iĢçiler 1980 sonrası hak kaybına uğramıĢ ise de sendikal 

anlamda faaliyetlerine memurlardan erken baĢlamıĢtır. Bunun sebebi 1982 

anayasasında iĢçilere sendika kurma hakkı verilmiĢ ancak memurlar için bu hak 

verilmemiĢtir. Anayasada memurların sendika kuramayacağı ile ilgili bir madde de 

bulunmamaktadır  (Köpeli, 2014, s.4-28). Darbenin vermiĢ olduğu olağan üstü 

durum içerisinde anayasa hazırlama komisyonu ülkenin geçmiĢ dönem sıkıntılarına 

düĢme korkusu ile memurların sendikal haklardan yararlanması yönünde bir adım 

atmamıĢtır (Öz, 2010, s.5-69). Bu nedenle darbeden sonra ki yıllarda memurlar 

suskun kalmıĢ sendikal örgütlenmelerden bahsedilmemiĢtir. Ancak 1985 yılında 

Türk Mühendis ve Mimar Odaları Birliğinin düzenlediği kamu çalıĢanların sorunları 

sempozyumu sonrasında kamu memurlarının sendikalaĢma konusu tartıĢılmaya 

baĢlanmıĢtır (Bulut, 2015,s.3-33). 1990‟larda memurların sendika kurmaları yasak 

olup olmadığı tartıĢılmıĢtır. Yasaklayıcı bir maddenin olmayıĢı ancak hak olarak 
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verilmemesi bu alanda bir boĢluk oluĢmasına neden olmuĢtur. 1992 yılında 1. 

 DanıĢtay dairesinin almıĢ olduğu karar anayasanın sendikalaĢma konusunda 

memurlara bir yasaklayıcı madde olmadığını bildirmiĢtir. 1993 yılına gelindiğinde 87 

ve 151 sayılı ILO sözleĢmeleri onaylanınca tartıĢmalar yeniden baĢlamıĢtır. 

BaĢbakanlığın 1993 yılında yayınladığı genelge ile sendikaların kurulması yasal 

zemine girmiĢtir. Memurlar sendika kurma hakkını elde etmiĢ ancak faaliyet alanları 

kısıtlı olmuĢtur (Bulut, 2015,s.3-33; Köpeli, 2014, s.4-28; Öz, 2010, s.5-69). 

Anayasanın 51.maddesinde iĢçilerin sendika kurma hakkı kısmı 2001 yılında iĢçiler 

yerine çalıĢanlar olarak değiĢtirilmiĢtir. Bu değiĢim sonrasında çalıĢanlar kısmına 

memurlarında girdiği yasa olarak tanımlanmıĢtır. Aynı yılda çıkarılan sendikalar 

kanunu ile ülkemizde memurların sendikalaĢması yasal zemine kavuĢmuĢtur (Köpeli, 

2014, s.4-28). 

 Memurların sendikacılık anlayıĢı baĢlangıcından beri iĢkolu sendikacılığı 

üzerine dayanmıĢtır. Meslek sınıfına göre sendikacılık son yıllarda görülse de genel 

esası iĢkolu sendikacılığıdır. Bu Ģekilde ülke genelinde örgütlenmeyi amaçlamıĢlardır 

(Gülmez, 2002, s.1-27). 

 Memurlar açısından değerlendirildiğinde; ilk konfederasyon olarak karĢımıza 

1992 yılında kurulan Türkiye Kamu-Sen olmuĢtur. 1995 yılında ise KESK ve 

Memur-Sen kurulmuĢtur (Bulut, 2015,s.3-33; Mahiroğulları, 2013, s.277-286). 

 2.5.3. 2001’den Günümüze Sendikacılık: 

 2001 sonrasında ülkemizde sendikacılığın değiĢtiğini, anlayıĢların 

farklılaĢtığını, ideolojik anlamda sendikacılıkların çok etkin olamadığını ve sendikal 

eylemlerin halk nezdinde çok itibarının olmadığını söylemek doğru olacaktır. Memur 

ve iĢçilere verilen zamların yetersiz olmasına karĢın çalıĢanların çok fazla tepki 

göstermediği bir dönemdir. Buna rağmen çalıĢanların bazı hakları elde ettiklerini 

söylemekte mümkündür. 2001 yılında ki en önemli geliĢme Ģüphesiz 8 Ağustos 

tarihli Resmi Gazetede yayımlanarak yürürlüğe giren 4688 sayılı kanun ile 

memurların artık yasal zeminde sendikacılık yapma imkânına kavuĢmalarıdır 

(BaĢbakanlık, 2001). 

 Koalisyon hükümeti döneminde meydana gelen bu geliĢmeden sonra 

Türkiye‟de tek baĢına iktidar dönemi baĢlamıĢtır. Bu dönemde ülkemizde 
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sendikaların üye sayılarında yıllar itibari ile ciddi değiĢimler olmuĢtur. Özellikle son 

yıllarda sarı sendikacılık ile suçlanan Memur-Sen‟in bütün iĢkolunda yetkili olması, 

Türk-ĠĢ yönetiminin iĢçiler lehine hareket etmek yerine hükümetin yanında yer 

alması ülkemizde çalıĢanlar açısından ciddi sıkıntıların oluĢmasına neden olmuĢtur. 

Türk-ĠĢ‟in yetersiz faaliyetleri ve tek baĢına iktidarın sendikalaĢmaya karĢı tutumu 

iĢçiler arasında ki sendikalaĢmanın zayıflamasına neden olmuĢtur. Üyeleri istifa 

etmiĢ, yeni üye kazanma konusunda iĢçi sendikaları zorlanmaktadır. Memurlarda 

sendikalı üye sayısı ciddi oranlara ulaĢmıĢ ancak etkinliği tartıĢılır olmuĢtur. ÇalıĢma 

bakanlığının her yıl yayınladığı sendikalar ile ilgili verilerden elde edilen Tablo-2.3 

iĢçilerini sendikalaĢma durumunu ve Tablo-2.4 memurların sendikalaĢma durumunu 

açık bir Ģekilde göstermektedir.  

 Tablo-2.3: Yıllara Göre ĠĢçilerin SendikalaĢma Oranları (2003-2016) 

(www.csgb.gov.tr, 2016a). 

Yıllar ĠĢçi Sayısı Sendikalı ĠĢçi Sayısı Oran 

2003 4.781.958 2.751.670 57,54 

2004 4.916.421 2.854.059 58,05 

2005 5.022.584 2.945.929 58,65 

2006 5.154.948 3.001.027 58,21 

2007 5.292.796 3.091.042 58,40 

2008 5.414.423 3.179.510 58,72 

2009 5.398.296 3.232.679 59,88 

2013 11.628.806 1.032.166 8,88 

2014 12.287.238 1.189.481 9,68 

2015 12.274.685 1.429.056 11,21 

2016 13.038.351 1.499.870 11,50 

Kaynak: ÇalıĢma bakanlığının yayınlamıĢ olduğu istatistikten derlenmiĢtir. 

 Tablo-2.3‟te iĢçilerin sendikalaĢma oranlarının 2009 yılına kadar ufak 

artıĢların olduğu gözlemlenirken sonraki yıllarda ciddi oranda azalmalar 

görülmektedir. Bu durum iĢçi sendikalarının kan kaybettiğini, çalıĢanları sendikalara 

üye yapamadığını ve üyelerini ise kaybettiğini göstermektedir.  Son yıllarda sendika 

üyeliklerinde yeniden artıĢlar tablo da gözlemlense de bu durumun yeterli olduğunu 

söylemek zordur. 

 Dünya genelinde sendikaların değer kaybettiğini, üyelerinin sendikalarından 

istifa ettiği ve yeni üye kazanmada sıkıntılar yaĢadığı bir gerçekliktir. Nitekim 

OECD (Ekonomik Kalkınma ĠĢ birliği Örgütü) ülkeleri ile ilgili yayınlanan sendikal 

verilerde bu durumu görmek mümkündür. 2010 verilerine göre ülkemiz OECD 
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ülkelerinde ki sendikalaĢma oranında en son sırada yer almaktadır (Çelik, 2014, 

Er:15/11/2016.). 2014 yılında ki OECD verilerinde ise Estonya son sırada yer alırken 

Türkiye sondan ikinci sırada yer almaktadır (OECD, 2016). Bu veriler 

incelendiğinde ise dünya genelinde, ülkelerde sendikasızlaĢtırmanın görüldüğü bir 

gerçekliktir. Yeni Dünya düzeninde sendikalara ihtiyacın kalmadığını düĢünmeye 

neden olan bir durum olarak görülse de sendikaların bu tabloya karĢı tedbir alması 

Ģarttır. 

 Her ne kadar sendikaların tedbir alması gerektiğini ifade etmek iĢin kolayı 

gibi görünse de ülkelerin izlediği politikalar, kapitalist sistemin isteği iĢçilerin, 

çalıĢanların haklarından ziyade daha zengin olma hırsıdır. Bu durum içerisinde hem 

ülke yönetiminin sorunsuz geçmesini istediği yönetsel anlayıĢ hem de sendikaların 

kapitalist düzenle baĢa çıkmada gösterdiği çabaların yetersizliği dünyada 

sendikalaĢma oranının azalmasına neden olmaktadır. Bunun belki de en büyük 

nedeni geçmiĢten günümüze sendikaların insanlar, yöneticiler ve kamuoyu üzerinde 

bıraktığı olumsuz imajların olduğunu gözden kaçırmamalıyız. Nitekim en önemli 

unsur üyeler açısından sendika ağaları gibi bir kavramın zihinlere yerleĢmesidir. Öte 

taraftan halk nezdinde sendikaların anarĢiden baĢka bir Ģey getirmediği algısı da bu 

duruma etki etmektedir. 

 Memurlar devletin görünen somut varlıklarıdır. Devletin stratejik anlamda 

bütün iĢ ve iĢlemlerini memurlar eliyle yapılmaktadır. GeniĢ anlamda memur bir iĢ 

yapmakla görevlendirilmiĢ kiĢidir. Memur sendikacılığı ise idarecilerin veya siyasi 

erkin çalıĢanlar üzerinde ki baskısını kırmak, haksızlıklara mani olmak maksadı ile 

kurulmuĢ örgütlerdir. Memurların hakları bazı dönemlerde ihmal edilmekte, geri 

alınabilmektedir. Demokratik sistemlerde memurların kendini ifade edebileceği 

zemin sendikalardır. Memurluk günümüzde çağdaĢ toplumun önemli bir meslek 

sınıfıdır (Doğruyol, 2015,s.3-39). 

 ÇalıĢma Bakanlığının 2016 yılı temmuz ayında kamu personeli sendikaları ile 

ilgili tutanağa göre Türkiye‟de faaliyet gösteren memur sendikalarının 11 iĢkolunu 

kapsayan 10 konfederasyon bulunmaktadır. Hiçbir konfederasyona bağlı olmayan 

sendikalarda bulunmaktadır. Herhangi bir konfederasyona üye olmayan iĢkollarında 

sendikaların toplam üye sayıları elli bini geçmektedir (www.csgb.gov.tr, 2016b). 



- 89 - 
 

 Türkiye’de faaliyet gösteren konfederasyonlar: 1-KESK (Kamu 

Emekçileri Sendikaları Konfederasyonunu). 2-Türkiye Kamu-Sen (Türkiye Kamu 

ÇalıĢanları Sendikaları Konfederasyonu). 3-Memur-Sen (Memur Sendikaları 

Konfederasyonu) 4-BASK (Bağımsız Kamu Görevlileri Sendikaları 

Konfederasyonu). 5-BirleĢik Kamu-ĠĢ (BirleĢik Kamu ĠĢgörenleri Sendikaları 

Konfederasyonu). 6-Hak-Sen (Kamu ÇalıĢanları Hak Sendikaları Konfederasyonu) 

7-DESK (Demokratik Sendikalar Konfederasyonu) 8-Tüm Memur-Sen (Tüm Memur 

Sendikaları Konfederasyonu) 9-Anadolu-Sen(Anadolu Eksen Kamu ÇalıĢanları 

Konfederasyonu) ve hain 15 Temmuz darbe kalkıĢmasından sonra kapanan 10) 

Cihan-Sen (Cihan Sendikaları Konfederasyonu) (www.csgb.gov.tr, 2016b). 

AĢağıdaki tabloda verilen üye sayıları ve oranları bu konfederasyonların üyeleri ve 

hiçbir konfederasyona bağlı olmayan sendikaların üyeleri toplamı ile elde edilmiĢtir. 

2002 yılında konfederasyon sayısı altı iken geçen on senede bu sayı ona yükselmiĢtir. 

Kapanan Cihan-Sen ile birlikte sayı artık dokuza düĢmüĢtür.  

 Tablo-2.4: Yıllara Göre Memurların SendikalaĢma Oranı (2002-2016) 

(www.csgb.gov.tr, 2016b). 

Yıllar Toplam Memur Sendikalı Memur % 

2002 1.357.326 650.770 47 

2003 1.272.267 788.846 62 

2004 1.564.777 787.882 50 

2005 1.584.490 747.617 47 

2006 1.568.324 779.399 49 

2007 1.617.410 855.463 52 

2008 1.691.299 930.397 55 

2009 1.784.414 1.017.072 56 

2010 1.767.737 1.023.362 57 

2011 1.874.543 1.195.102 63 

2012 2.017.978 1.375.661 68 

2013 2.134.638 1.468.021 69 

2014 2.270.558 1.589.964 70 

2015 2.354.314 1.679.028 71 

2016 2.452.249 1.756.934 72 

Kaynak: ÇalıĢma bakanlığının yayınlamıĢ olduğu istatistikten derlenmiĢtir. 

 Tablo-2.4‟te memurların kanuni hakkı elde ettiği 2002 yılından sonra 

günümüze kadar memurların sendikalara üye olma sayıları ve memur sayıları 

verilmiĢtir. Son kısımda ise memurların sendikalaĢma oranı yüzde olarak 

hesaplanmıĢtır. Veriler ÇalıĢma ve Sosyal bakanlığının yıllara göre yayınladığı 
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sendikalaĢma oranlarından elde edilmiĢtir. Bu tablo memur sendikacılığın gün 

geçtikçe üye bazında arttığını göstermektedir. ĠĢçi sendikalarında ki azalıĢa rağmen 

kamu sendikalarının üye sayıları her geçen yıl artmıĢtır. Ancak bu durum ülkemizde 

gerçek manada sendikacılık faaliyetlerinin yapıldığını göstermesi bakımından 

yetersiz kalmaktadır.  

 AĢağıda ki tabloda kamu çalıĢanlarının sendika üyeliklerine göre dağılımları 

verilmiĢtir.  

 Tablo-2.5: Kamu ÇalıĢanlarının Sendika Üyelikleri (2002-2016) 

(www.csgb.gov.tr, 2016b). 

YILLAR Memur-Sen Türkiye Kamu-Sen KESK BirleĢik Kamu-ĠĢ 

2002 41.871 329.065 262.348 - 

2003 98.146 385.425 295.830 - 

2004 137.937 342.921 297.114 - 

2005 159.154 316.038 264.060 - 

2006 203.851 327.329 234.336 - 

2007 231.987 350.727 249.725 - 

2008 314.701 357.841 223.460 18.529 

2009 376.355 375.990 224.413 20.731 

2010 392.171 369.600 219.195 21.731 

2011 515.378 394.497 232.083 26.422 

2012 650.328 418.991 240.304 33.477 

2013 707.652 444.935 237.180 40.041 

2014 762.650 447.641 239.700 50.503 

2015 836.505 445.729 236.203 57.365 

2016 956.032 420.220 221.069 63.990 

Kaynak: ÇalıĢma bakanlığının yayınlamıĢ olduğu istatistikten derlenmiĢtir. 

 Tablo-2.5‟te bulunan veriler ÇalıĢma Bakanlığının her yıl yayınlamıĢ olduğu 

sendikaların üyeleri sayılarından derlenerek oluĢturulmuĢtur. Tablo incelendiğinde 

Memur-Sen‟in 2002 yılından sonra hızlı ve ciddi oranlarda artıĢla bir yükseliĢe 

geçtiği gözlenmektedir. Memur-Sen‟in bu denli hızlı büyümesinin en büyük sebebi 

Ģüphesiz yakın olduğu siyasi fraksiyonun iktidar sahibi olmasıdır. (ġener, 2013, 

s.20). 

  2008 yılında KESK bünyesinden ayrılan BirleĢik Kamu-ĠĢ sendikası da o 

tarihten itibaren üyelerini daimi bir Ģekilde artırmıĢtır. Türkiye Kamu-Sen‟in ise üye 

sayısı her yıl artmakla birlikte 2014 tarihinden itibaren azalmaların olduğu 

gözlenmektedir. KESK içinde aynı durumu tespit etmek mümkündür. Burada ki en 
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önemli husus, sarı sendikacılık yaptığı konusunda ciddi eleĢtirilere maruz kalan 

sendikanın üye sayısının toplam sendikalı üye sayısına oranıdır. Sonuç olarak 

sendikalı memurların %54‟ü Memur-Sen‟e üyedir. Bu durum memur sendikaları 

açısından sorun oluĢturmaktadır. Çünkü sendikacılık anlayıĢı ile ilgili Türkiye 

Kamu-Sen Genel BaĢkanının aĢağıda ki açıklamaları sendikacılık konusunda 

sorunların olduğunu göstermektedir. 

 Türkiye‟de Sendikacılık Ģöyle yapılıyor. BaĢlığı ile yaptığı açıklamada ifade 

ettikleri Ģu Ģekildedir (Koncuk, 2016): 

- Yönetici mi olmak istiyorsunuz istifa et bize geç derler. 

- Rotasyon mu bize gelin iyi yere gider derler. 

- Norm fazlası mı oldunuz bize gelin yoksa sizi çok kötü yerlere göndeririz 

derler. 

- Stajyer misiniz? Gelmezseniz stajyerliğiniz kalkmaz derler. 

- SözleĢmeli misiniz? Ya bize üye olun ya da sözleĢmeniz sıkıntıya girer 

derler. 

- Köydeyseniz merkeze gelemezsiniz derler. 

- Çıkan her yeni haktan ancak bize gelirseniz yararlanırsınız derler. 

 Bu açıklamaların çalıĢma hayatında gerçekliğinin bilimsel anlamda 

araĢtırılması biraz güç olsa da hükümet yanlısı olmakla suçlanan sendikanın üye 

çalıĢmalarında bu sözleri sarf ettiğini gözlemlemek mümkündür. Nitekim 

sendikacılık faaliyetlerinde yıllarca bir ilçe temsilcisi olarak görev yaptım. Bu tarz 

söylemlerin üyelerimize teklif edildiğini, sendikamıza üye olması için davet ettiğim 

insanlardan bu tarz ifadeleri kullandıklarını duydum ve özellikle son müdür 

atamalarında Memur-Sen harici sendikalara üye olanların çok komik puanlarla 

elendiğine Ģahit oldum.  

 Peki, bu sendikaya üye olması için memurlara bu denli baskı yapılmasının 

amacı nedir? Sorunun net cevabı sarı sendikacılıktır.  

 UĢak ilinde öğretmenlerin sendikal tercihleri konusunda yapılan bir araĢtırma 

da sendikalar ile ilgili olumsuz yargıların baĢında sendikaların siyasi olarak 

bölünmüĢ olmaları ve her gelen iktidarın bir sendikayı kullandığı görüĢüdür. 

Ġktidarlar tarafından yönetilen sendikaların çalıĢanların haklarını korumak yerine 
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iktidara yakınlık gösterdiğini eğitim çalıĢanları düĢünmektedir. Oysa aynı 

araĢtırmada öğretmenler haklarının korunması ve eğitim sorunlarında söz sahibi 

olması için örgütlülüğünün önemine değinmektedirler (Baysal, Türkmen, ve Yücel, 

2010,s.329-352). 

 Öğretmenlerin sendikaya üye olmamaları durumu ile ilgili yapılan bir 

araĢtırma öğretmenlerin çoğunluğu sendikaların kiĢisel çıkarlar için kullanıldığı için 

üye olmadıklarını ifade etmektedirler (Sarpkaya, 2005, s.109-127). Bu durumu 

gösterecek birçok örnek vardır. Günümüzde ise iktidara yakınlığı ile bilinen 

sendikalarda görev yapanların ödüllendirildikleri bir gerçekliktir. Kimisi müdür, 

müdür yardımcısı, ilçe milli eğitim müdürü ya da kurum değiĢtirerek baĢka alanlara 

geçtiklerini sonuç olarak sendikaların kiĢisel çıkarlar için kullanıldığı algısını 

değiĢtirmek yerine güçlendirdiğini ifade etmek gerekir.  

 Öncelikle 2001 yılında memurlara sendikalaĢma hakkı verilmiĢ ve 2010 

yılında yapılan referandum ile birlikte sendikalara toplu görüĢme hakkı yerine toplu 

sözleĢme hakkı verilmiĢtir. Muhalefet partileri tarafından toplu sözleĢme konusu 

grev olmadan bir iĢe yaramayacağı nedeniyle eleĢtirilmiĢtir (Mahiroğulları, 2011, 

s.61-87). Amacı ve faaliyetleri sadece üyelerin haklarını savunmak ve geliĢtirmek 

olan sendikaların en önemli silahı grev hakkı olmadan bu iĢlevlerini yerine getirmesi 

oldukça zor olacaktır. Burada iĢ kamu iĢverenlerini temsil eden makamların iyi 

niyetine bağlı bir durumdur (Mutlu, 2001, s.20-36). Ancak bu tarz anlaĢmalar iyi 

niyet ile Ģekillenmeyeceği için sendikaların etkili olması ve isteklerini net bir Ģekilde 

ifade etmeleri önem arz etmektedir. Hakların ancak birlikte çalıĢılarak elde edileceği 

unutulmamalıdır. 

 2010 yılında yapılan referandum ile birlikte memurlara “Kamu görevlileri ve 

memurlar toplu sözleĢme yaparlar” ifadesi ile toplu sözleĢme imkânı tanınmıĢtır 

(Tan, 2010, Er:18/11/2016). Bu husus ile ilgili 4688 sayılı kanun 2012 yılında 

çıkarılmıĢtır. 4688 sayılı kanun ile belirlenen Ģekil ve zamanda memurlar toplu 

sözleĢme yaparak hükümet ile pazarlık yapma hakkına sahip olmuĢtur (BaĢbakanlık, 

2012). Bu tarihten sonra yapılan toplu sözleĢmede yetkili sendika olan Memur-Sen 

toplu sözleĢmeleri imzalamıĢtır. 

 2013 toplu sözleĢmesinden memurlar adına tek baĢına toplu sözleĢmeyi 

yönlendiren ve imza atan Memur-Sen ile ilgili o dönemde çıkan haberler sendikanın 
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memurlara yönelik yaklaĢımı ve sendikacılık anlayıĢını gözler önüne sermekte 

yeterlidir. Nitekim hükümet toplu görüĢmede %3+3‟lük bir artıĢ teklifinde 

bulunurken bunun enflasyon farkı gibi uygulamaları da içereceği ve memur 

maaĢlarının 223 TL artacağı ile ilgili bir gerçeklik varken 123 TL artıĢı yetkili 

sendika olan Memur-Sen, diğer sendikalara haber vermeden hükümete sunmuĢ ve 

imzalamıĢtır. Ġmzalanan bu anlaĢmayı sadece yetkili sendikalar hakem heyetine 

götürebiliyor. Bu nedenle yetkili olan sendika Memur-Sen olduğu için diğer 

sendikaların bu anlaĢmayı hakem heyetine götürme yolu kapanmıĢ oluyor (Radikal, 

2013). Hükümet ile birlikte hareket eden sendikanın çalıĢanların hakkını 

savunmadığı halde üye sayısında ki bu artıĢın nedeni ancak yukarıda değindiğimiz 

baskıların olması ile açıklanabilir.  

 Sendikacılık üyelerinin haklarını müdafaa etmek, iĢveren tarafından yapılan 

baskılara göğüs germek, üyelerini bu baskılardan korumak, çalıĢanlara eĢit mesafede 

bulunarak sadece üyelerinin hakkını değil çalıĢan bütün memurların hakkını 

savunmak iken; yetkili sendika olmak için siyasilerin desteği ile baskı uygulamak 

sendikacılık mıdır? Ancak ülkemizde son yıllarda yapılan sendikacılık yüzünden 

çalıĢanların dirençleri de kırılmıĢtır. Bireysel menfaatler üzerine dayalı bir 

sendikacılık anlayıĢı egemen olmuĢtur.  

 Yukarıda değindiğimiz gibi sendikaların temel amacı üyelerinin haklarını 

savunmaktır. Toplu görüĢmelerde yetkili sendikaların teklifi öne çıkmaktadır. Ancak 

kamuoyunda diğer sendikalarında istekleri yer aldığı için hangi sendika çok istiyor 

algısı oluĢmaktadır. Bunun yerine önce sendikaların kendi aralarında kuracakları bir 

komisyon ile hükümetten ne isteyeceklerine karar vermeleri daha sağlıklı olacaktır. 

Bu Ģekilde sendikaların ortak amacı olan çalıĢanların hakkını savunmak yerini 

bulacaktır (Güler, 2008, s.32-43). 

 Sendikacılıkta nicel bir artıĢın olduğunu tablolar ve sendika sayılarından 

anlamak mümkündür. Fakat nitel bir artıĢın olduğunu söylemek çok zordur. Zorlama 

ile bazı Ģeyler ifade edilebilir ancak bunların gerçekliği tartıĢılabilir. Yasa olarak 

sendikaların eylem yapma imkânları bulunmaktadır. Nitekim sendikaların yapmıĢ 

oldukları eylemlere ceza verilemez görüĢü yaygın ve uygulamada bunu görmek 

mümkündür. Anayasa mahkemesine baĢvuran bir sendika üyesi kendisine verilmiĢ 

olan idari cezanın iptalini sağlamıĢ ve diğer üyelerin de sendikal eylemlere 
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katılmasının önünü açmıĢtır (AYM, 2014). Kamu alanında çalıĢanlar tarafından 

bugüne kadar grev yapılmamıĢtır. Bu Ģekilde de bir karar alınmamıĢtır. Ancak tek 

günlük iĢ bırakma eylemleri, alan mitingleri, basın açıklamaları ve Ģu an devam eden 

kılık kıyafet eylemleri vardır. 

 Eğitim Bir-Sen, Türk Eğitim-Sen, Eğitim Sen, Eğitim-ĠĢ ve Anadolu Eğitim 

Sen sendikalarının almıĢ oldukları kılık kıyafet eylem kararları geçtiğimiz 

dönemlerde almıĢlardı. OHAL kapsamında Eğitim-Sen eyleme devam etmeme kararı 

almıĢken, diğer sendikalar üyelerini uyararak kararlarını devam ettirmiĢlerdir 

(www.ogretmenler.com, 2016). Eğitim camiasında yapılan eyleme öğretmenlerin 

büyük bir çoğunluğu karara uymakta olsa da halen kılık kıyafet konusunda hükümet 

yetkililerin almıĢ olduğu bir karar yoktur. Buna rağmen Ģu an sendikaların eylem 

kararı ile birlikte sanki kılık kıyafet yönetmenliği değiĢmiĢ gibi davranılmaktadır. 

 2009 yılının son günlerinde TEKEL fabrikalarının özelleĢtirilmesi ile birlikte 

çalıĢanların 4-C statüsüne geçirilmesi konusu gündeme geldiğinde TEKEL iĢçileri 

önce Ankara‟ya yürüdüler ve orada eyleme baĢladılar. 78 gün süren eylemlerin 

sonunda DanıĢtay‟ın mahkeme 4-C‟ye baĢvuru süresini bir ay olamayacağını karar 

verdikten sonra eylemi sonlandırdılar. Eylem kararları içerisinde açlık grevleri, 

oturma eylemleri, mitingler ve ölüm oruçları vardı (Çoban ve Çoban, 2016,s.271-

294). Bu eylemlerin toplum nezdinde çok fazla karĢılığının olduğunu söylemek 

zordur. Nitekim hükümet almıĢ olduğu karardan vazgeçmemiĢ ve TEKEL iĢçileri 4-

C statüsü ile çalıĢmaya mecbur bırakılmıĢtır. O dönemlerde görev araĢtırmacının 

görev yaptığı okulda TEKEL fabrikasından bir iĢçi okula müstahdem olarak 

gelmiĢtir.  ĠĢçinin o dönemleri çok zor atlattığını bilinmektedir. ĠĢçi ekonomik olarak 

ciddi bir kayıp yaĢadığını araĢtırmacıya ifade ediyordu. Sonuç olarak TEKEL 

çalıĢanları üç aya yakın bir direniĢ sergilemiĢ olsa da yeterli olamamıĢ ve haklarını 

tamamen koruyamamıĢlardı. Daha az ücret ve sosyal kayıp ile karĢılaĢmıĢlardır. 

 Bu eylemlerin tamamen etkisiz olduğunu ifade etmek yanlıĢ olacaktır. 

TEKEL iĢçilerinden önce de uygulanan 4-C statüsü bu eylemlerin etkisi ile bazı 

değiĢiklikler yapılmıĢtır. Bu değiĢikliklere bazı örnekler verilebilir. ÇalıĢma süreler 

10 Aydan 11 Aya çıkarılmıĢtır. MaaĢlarda cüzide olsa artırıma gidildi. Raporlu 

olabileceği gün sayısı senede iki günden otuz güne çıkarılmıĢtır. Gibi olumlu 

kararların alınmasında TEKEL eylemlerinin etkisi olmuĢtur (Koç, 2010a, s.1-17).  
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 Bütün dünyada olduğu gibi ülkemizde -ne kadar eylemler ve faaliyetler olsa 

da- sendikacılık yapmak, çalıĢanların birlikte hareket etmesini sağlamak 

zorlaĢacaktır. Bu nedenle sendikalar bu tehlikeyi görmeli ve yapılan bilimsel 

çalıĢmalar ıĢığında çalıĢma hayatında kendilerine yeni alanlar bulmalıdır. Böylece 

sendikacılığın çalıĢma hayatının vazgeçilmez bir unsuru olması sağlanabilir.  

 2.6 Türkiye’de Öğretmen Örgütlenmesi ve Sendikacılık 

 Öğretmenlik mesleği toplumlar için son derece önemli bir meslektir. Çünkü 

öğretmenlik okul bünyesinde milletin kültürel mirasını aktaran meslek grubudur. 

Diğer bir husus ise bireylerin toplumsallaĢmasını sağlamasıdır. Bireyler toplumun bir 

parçası, üyesi olduğunu öğrencilik yıllarında öğrenir ve ona göre kendilerini 

yetiĢtirir. Son olarak ise toplumun kültürünü, sanayisini, geleceğini değiĢtirecek ve 

geliĢtirecek bireyler yetiĢmesini sağlarlar. Öğretmenliğin bir meslek sınıfı olarak 

kabulü ülkemizde ilk defa 1924 yılında çıkarılan orta tedrisat muallimleri kanunu ile 

belirtilmiĢtir. Daha sonra 1739 sayılı milli eğitim temel kanununda öğretmenliğin bir 

meslek grubu olduğu ifade edilmiĢtir (Baysal ve diğerleri, 2010,s.329-352). 

 Tüm dünyada iĢçilerin örgütlenmesi ile birlikte kamu sınıfında çalıĢan 

memurlarında örgütlenme isteği ortaya çıkmıĢtır. Kamu personelinin mücadelesine 

öğretmenlerde dâhil olmuĢtur. Nitekim ülkemizde olduğu gibi tüm dünyada 

öğretmenler kamu personeli içerisinde en kalabalık sayıya sahiptir. Bu nedenle en 

fazla etkinin olması gereken bir kitle olması da doğaldır. Tüm dünyada olduğu gibi 

ülkemizde de örgütlenmede önder olan öğretmenlerdir (F. Demir, 2013,s.9-75). 

 Osmanlı döneminde öğretmen örgütlenmelerine rastlanılmaz. Çünkü 

öğretmenlik meslek sınıfı olmaya Tanzimat döneminde baĢlamıĢtır. O dönemde de 

öğretmenlerin örgütlendikleri ile bilgiler bulunmamaktadır. Ya da bu tarz derneklerin 

olduğunu gösteren kaynaklara ulaĢılamaz. Kurulan cemiyetler içerisinde 

öğretmenlerin olduğu bilinmektedir. Ancak bu cemiyetlerin öğretmen örgütü 

olduğunu ifade etmek zordur (Acuner, 1994,s.22; Demiryürek, 2008,s.9-47). 

 Ġkinci meĢrutiyet ile birlikte öğretmenler tarafından dernekler kurulmaya 

baĢlandığı söylenebilir (Acuner, 1994,s.24; Demiryürek, 2008,s.9-47). Ġlk kurulan 

öğretmen örgütü Encümen-i Muallimdir. Üniversite ve erkek okulları mezunlarının 

ekonomik ve sosyal sorunlarını ifade etmek ve hükümete eğitim politikalarında 
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önerilerde bulunmak amacı ile kurulmuĢtur. Daha sonra bu örgüt öğretmenlerin tek 

bir örgütte birleĢmesi için Cemiyet-i Muallim örgütünü kurmuĢ ve ilk baĢkanı Zeki 

Bey olmuĢtur. 1909 yılında örgüt dağıtılmıĢtır (F. Demir, 2013,s.9-75; Gül, 2007, 

s.1-20). 

 1908 yılından itibaren birçok dernek faaliyete geçmiĢtir. Öğretmenler bu 

dönemde sendika ya da vakıf olarak örgütlenmemiĢtir. Dernekler Ģeklinde 

örgütlenmiĢlerdir. Faaliyet alanları ise genellikle eğitim ile ilgilidir. Her ne kadar 

amaçları ve faaliyet alanları eğitim üzerine olsa da ilgilendikleri alan siyaset 

olmuĢtur (Acuner, 1994,s.25; Demiryürek, 2008,s.9-47).  

 KurtuluĢ savaĢı döneminde öğretmenler yeni dernekler altında örgütler 

kurmalarına rağmen daha çok daha önce kurulmuĢ örgütler faaliyet göstermiĢtir. 

KurtuluĢ savaĢına destek vermiĢler ve fakat iĢgal kuvvetlerinin yönetimi altında 

bulunan Ġstanbul‟da bazı eylemler yapmıĢlardır. 1920 yılında maaĢlarını 

alamadıklarını ifade ederek 14 günlük grev yapmıĢlardır. Bu grev öğretmen 

emekçilerinin ilk grevi olarak tarihe geçmiĢtir. Ücretlerin ödeneceğinin söylenmesi 

üzerine eyleme son verilmiĢtir. Ücretlerin ödenmemesi üzerine aynı yılda bir aylık 

bir eylem daha yapılmıĢtır. Bunun üzerine öğretmenlerin maaĢları bankalardan borç 

alınarak ödenmiĢtir. Bu eylemin kendiliğinden gerçekleĢtiğini ifade etmekte fayda 

vardır. Muallimler Cemiyetinin bu eylemler ile alakasının olmadığını açıklaması ve 

devletten yana tavır alması üzerine öğretmenler bu örgütten istifa etmiĢ, yeni örgüt 

kurmuĢlarsa da örgütün parçalanması öğretmenlerin birlikte hareket etmelerine engel 

olmuĢtur (Demiryürek, 2008,s.9-47; Gül, 2007, s.1-20). 

 KurtuluĢ savaĢı sonrası kurulan Cumhuriyetin ilk dönemlerinde öğretmenler 

savaĢ öncesi derneklerin faaliyetlerine devam etmiĢlerdir (Acuner, 1994,s.41). 1924 

anayasası dernek kurma hakkını getirmiĢtir. Ancak 1925 yılında çıkarılan Takrir-i 

Sükûn yasası ile yaĢanan asayiĢ sorunlarını neden göstererek sadece öğretmenler için 

değil bütün sınıflar için dernek kurma giriĢimleri engellenmiĢtir (F. Demir, 2013,s.9-

75).  

 1925 yılında Türkiye Muallime ve Muallimin Dernekleri adını değiĢtirerek 

Türkiye Muallimler Birliği yapmıĢtır. Bunun üzerine çeĢitli bölgelerde açılan 

dernekler kendini feshederek bu derneğe katılmıĢtır. GeniĢ katılımın olmasına 

rağmen 1928 yılında kapatılmıĢtır. 1929 yılında Ġstanbul Muallimler Birliği tekrar 
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kurulmuĢ ve Muallim Mecmuasını tekrar bastırmıĢtır. Öğretmenlerin sorunlarına 

geniĢ yer verildiği bu derginin faaliyetleri derneğin 1935 yılında kapanması ile son 

bulmuĢtur (Gül, 2007, s.1-20).  

 1935-1946 yılları arasında geniĢ çaplı öğretmen örgütlenmelerine rastlamak 

mümkün değildir. Mesleki anlamda öğretmenlerin bir araya gelemediği dönemlerdir. 

1946 yılından itibaren cemiyetler kanununda değiĢiklikler ile öğretmenlerin tekrar 

dernekler Ģeklinde örgütlendiklerini görmek mümkündür. Ancak iĢçilere verilen 

sendikalaĢma hakkı memurlara dolayısı ile öğretmenlere verilmemiĢtir. Kurulan, tek 

partili dönemde kapatılan ve yeniden açılan birçok örgüt üst kuruluĢta birleĢmiĢtir 

(Acuner, 1994,s.63). Üst kuruluĢun adı Türkiye Öğretmenler Dernekleri Milli 

Federasyonu (TÖDMF) olarak geçmiĢtir. Ġlk kurulduğu yıllarda hükümet güdümünde 

bir dernek olduğu ile ilgili eleĢtiriler alsa da Türkiye‟de öğretmenleri bir çatı altında 

toplayan en geniĢ örgüt olma özelliğini taĢımaktadır (Gül, 2007, s.1-20). 

 1960 darbesi ile birlikte öğretmenler sendikalar kurmaya baĢlamıĢtır. 

Türkiye‟nin çoğu ilinde bölgesel sendikacılık, branĢ dalında kurulan sendikalar ve 

çalıĢtıkları üst öğretim okullarında görev yapan öğretmenlere yönelik sendikalar 

kurulmuĢtur. Ve hızla sendika sayılarında artıĢ olmuĢtur. Ġlk kurulan sendika 1965 

yılında yayınlanan 624 sayılı devlet personeli sendikalar yasasının yürürlüğe girmesi 

ile kısa adı TÖS olan Türkiye Öğretmenler Sendikası olmuĢtur. Bu sendikanın 

kurulmasından on beĢ gün sonra ise kısa adı ĠLK-SEN olan Türkiye Ġlkokul 

Öğretmenleri Sendikası kurulmuĢtur. TÖS ve ĠLK-SEN 1969 yılında Büyük 

Öğretmen Boykotu adı ile bir eylem yapmıĢtır. Bu eylem Türkiye‟de memur 

sendikalarının sonunu getirmiĢtir. Yapılan eylemin yankıları devam etmiĢtir. 1971 

yılına kadar sendikaların faaliyetleri devam etmiĢtir. Ülke genelinde ki huzursuzluk 

nedeni ile askeriye yönetime müdahale etmiĢ ve tüm çalıĢanlara verilen sendika 

kurma hakkı sadece iĢçilere verilmiĢtir. Öğretmenler bu tarihten sonra sendikalar 

yerine dernekler kurmaya baĢlamıĢlar ve dernekler adı altında faaliyetlerine devam 

etmiĢlerdir. TÖS kısa adı TÖB-DER olarak ifade edilen Türkiye Öğretmenler Birliği 

Derneğini kurarak faaliyetine dernek olarak devam etmiĢtir. Bu dernek haricinde 

kurulan ülke genelinde örgütlenen bir baĢka dernek ise kısa adı ÜLKÜ-BĠR olan 

Ülkücü Öğretim Üyeleri ve Öğretmenler Birliği Derneğidir. Bu iki dernek haricinde 

ülke genelinde örgütlenmiĢ veya bölge olarak kurulmuĢ dernekler bulunmaktadır.  

1980 darbesi ile birlikte bu derneklerin faaliyetlerine son verilmiĢ ancak bazı 
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dernekler bir müddet sonra tekrar açılmıĢ ve faaliyetlerine devam etmiĢlerdir 

(Acuner, 1994,s.85; F. Demir, 2013,s.9-75; Demiryürek, 2008,s.9-47; Gül, 2007, s.1-

20; Sarpkaya, 2005, 109-127). 

 1980 anayasasının kabulünden ancak sekiz yıl sonra sendikalaĢma 

görülmektedir. Anayasal anlamda memurların sendikalaĢmasının önünde bir engel 

olmadığını fark eden memurlar 1985 yılında Eğit-Der bünyesinde örgütlendiler. Ġlk 

olarak 1990 yılında eğitim iĢkolu kamu çalıĢanları sendikası adı ile kısa adı Eğitim-ĠĢ 

kurulmuĢtur. Daha sonra eğitim alanında sendikalar kurulmuĢtur. Türk Eğitim-Sen, 

Eğitim Bir-Sen, Eğitim-Sen ve Demokrat Eğitim-Sen olmak üzere birçok sendika 

kurulmuĢtur. Eğitim-ĠĢ ve Eğitim-Sen 1995 yılında birleĢerek Eğitim-Sen adı ile 

örgütlenmiĢlerdir (F. Demir, 2013,s.9-75; Demiryürek, 2008,s.9-47). 2005 yılında ise 

Eğitim-Sen bir grup öğretmen tarafından cumhuriyetin temel niteliklerine sahip 

çıkmadığı gerekçesi ile tekrar bölünmüĢ ve Eğitim-ĠĢ yeniden öğretmen örgütlenmesi 

olarak kurulmuĢtur (Eğitim-ĠĢ, 2005; www.memurlar.net, 2005). Günümüzde 49 

binin üzerinde üye sayısı ile faaliyetine devam etmektedir.  

 1990-2001 yılları arasında örgütlenen bu sendikaların yasal dayanakları 

yeterli değildir. Sadece anayasada ki boĢluktan faydalanılmıĢ (F. Demir, 2013,s.9-

75), ILO sözleĢmelerinin etkisi ile sendikalar kurulmuĢtur (Demiryürek, 2008,s.9-

47). Ancak yasal zeminde faaliyet gösterememiĢlerdir. 2001 yılında çıkarılan yasa ile 

hukuki zemine kavuĢmuĢlardır. Ancak kamu alanında hem yasal dayanakları 

olmadan örgütlenme bakımı ile hem de yasal dayanakların verilmesi ile birlikte ilk 

örgütlenen meslek gruplarının baĢında öğretmenlik gelmektedir (Sarpkaya, 2005, 

s.109-127). 

 Türkiye‟de kamu alanında çalıĢan emek iĢçilerinin örgütlenmesi bakımından 

en istekli ve en heyecanlı meslek grubunu oluĢturmaktadır. Tarihsel süreçte bu istek 

öğretmenleri çeĢitli Ģekil ve adlarla örgütlenmeye itmiĢtir. Yasaların izin verdiği 

Ģekillerde öğretmenler örgütlenme içerisinde olmuĢlardır (Eraslan, 2012,s.2-16). 

Öğretmenlerin kamuda diğer memurlardan önce sendikalaĢma içerisine girdiğini ve 

diğer kamu görevlilerine öncü olduğu bir gerçekliktir. Bu durumun sebeplerini Ģu 

Ģekilde açıklamak mümkündür (Cerev, 2013,s.203-216): 
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- Öğretmenlerin diğer kamu görevlilerine göre daha bilinçli ve eğitimli 

olmaları onların hak arama ve örgütlenme bilincine erken ulaĢmalarını 

sağlamıĢtır. 

- Öğretmenlerin topluma örnek, toplumu Ģekillendiren en önemli etkenler 

arasında yer almaları sendikalaĢmada da örnek olmasına sebep olmuĢtur. 

- Öğretmenler toplumun geleceğini inĢa ettiği ve Ģekillendirdiği halde neo-

liberalizmin etkisi ile ciddi maddi kayıplara maruz kalmaları onları 

örgütlenme sürecine itmiĢtir. 

- Öğretmenler okuyan, kendini geliĢtiren özellikleri ile diğer kamu kurum ve 

kuruluĢlarında çalıĢanlara örnek olmuĢ onların bilinçlenmesini sağlamıĢtır. 

- Kamu istihdamı alanında eğitim çalıĢanlarının sayısal olarak ciddi bir orana 

sahip olması sendikalaĢma konusunda da etkili olmuĢtur. 

 Nitekim öğretmenler kamu alanında mesleki örgütlenmeler konusunda ilk 

ciddi örgütü kuran camia olmuĢtur (Cerev, 2013,s.203-216). Üye bakımından 

konfederasyonların en fazla üyesine sahip iĢkolu olarak günümüzde eğitim 

sendikaları görülmektedir. Bu duruma elbette milli eğitim bünyesinde çalıĢanların 

sayısal çoğunluğunun etkisi vardır.  

 Her ne kadar öğretmenlerin örgütlülük anlayıĢı diğer kamu görevlilerinden 

yüksek olduğunu söylemek mümkün ise de bunun yeterli olduğunu söylemek yanlıĢ 

olacaktır. Öğretmenlerin nitel olarak artıĢına rağmen toplum içerisinde ki statüsünün 

azalmasına en büyük neden bir meslek grubu olarak etkili ve yüksek oranda katılımlı 

örgütlenmede zayıf kalmalarıdır. Meslek olmanın en önemli göstergelerinden birisi 

meslek gruplarının olmasıdır. Sonuçta meslek grupları üyelerinin hak ve 

menfaatlerini korumak ve yükseltmek amacı ile kurulur  (Baysal vd, 2010,s.329-

352).  

 Sendikalar meslek alanında kurulan örgütlerdir. Ancak ülkemizde 

benimsenen meslek alanına dayalı sendikacılık değil iĢkolu esasına dayalı 

sendikacılıktır. Öğretmenler ise eğitim ve bilim iĢkoluna göre sendikalaĢma sürecine 

girmektedirler. Günümüzde eğitim ve bilim iĢ kolu alanında kırk sendika faaliyet 

göstermektedir. Sayı olarak bu kadar fazla sendika olmasına rağmen eğitim ve bilim 

hizmetleri kolundaki sendikalar arasında öne çıkan ve büyük olarak nitelendirilecek 

dört sendika bulunmaktadır. Tablo-2.6‟da 2016 yılı itibari ile Eğitim ve Bilim 
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Hizmetleri ĠĢkolunda faaliyet gösteren sendikalar ve üye sayıları verilmiĢtir. Tablo-

2.7‟de ise dört büyük sendikanın yıllar itibari ile sendika sayılarındaki değiĢimlere 

yer verilmiĢtir. 
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Tablo-2.6: Eğitim ve Bilim ĠĢkolunda Faaliyet Gösteren Sendikalar ve Üye 

Sayıları. (2016) (www.csgb.gov.tr, 2016b). 

ĠĢkolu T.ÇalıĢan Sendika Adı Konfederasyon Üye Sayısı 
E

ğ
it

im
 v

e 
B

il
im

 H
iz

m
et

le
ri

 

1.173.378 

TÜRK EĞĠTĠM-SEN 
TÜRKĠYE KAMU-SEN 210.951 

(Türkiye Eğitim, Öğretim ve Bilim Hizmetleri Kolu Kamu ÇalıĢanları Sendikası) 

EĞĠTĠM-SEN 
KESK 119.876 

(Eğitim ve Bilim Emekçileri Sendikası) 

EĞĠTĠM-BĠR-SEN 
MEMUR-SEN 402.171 

(Eğitimciler Birliği Sendikası) 

TEM-SEN 
BAĞIMSIZ 1.200 

(Tüm Eğitim ve Eğitim MüfettiĢleri Sendikası) 

ÖZGÜR EĞĠTĠM-SEN 
BAĞIMSIZ 741 

(Özgür Eğitim ve Bilim ÇalıĢanları Sendikası) 

ANADOLU EĞĠTĠM SEN 
BASK 1.170 

(Anadolu, Eğitim Öğretim ve Bilim Hizmetleri) 

ATASEN 
BAĞIMSIZ 88 

(Ata Eğitim ve Bilim ÇalıĢanları Sendikası) 

EĞĠTĠM-Ġġ BĠRLEġĠK KAMU-Ġġ 
49.542 

(Eğitim ve Bilim ĠĢgörenleri Sendikası) 
 

TEÇ-SEN 
BAĞIMSIZ 7.518 

(Tüm Eğitim ÇalıĢanları Sendikası) 

EĞĠTĠM HAK-SEN 
HAK-SEN 1.300 

(Eğitim, Öğretim ve Bilim ÇalıĢanları Hak Sendikası) 

AND-SEN 
BASK 207 

(Anadolu Eğitim ÇalıĢanları Birliği Sendikası) 

EÇSEN 
BAĞIMSIZ 7 

(Eğitim ÇalıĢanları Sendikası) 

TÜM EĞĠTĠM BĠR-SEN 
BAĞIMSIZ 71 

(Tüm Eğitimciler Birliği Sendikası) 

BEÇ-SEN 
BASK 139 

(Bağımsız Eğitim, öğretim ve Bilim Hizmet Kolu Kamu Görevlileri Sendikası) 

DES 
BAĞIMSIZ 245 

(Demokrat Eğitimciler Sendikası) 

BĠRLĠK EĞĠTĠM SEN TÜMMEMUR-SEN 
375 

(Eğitim, Öğretim ve Bilim Hizmetleri ÇalıĢanları Birliği Sendikası)  

BĠLGEÇ 
BAĞIMSIZ 52 

(Bilinçli ve GeliĢime! Eğitim ÇalıĢanları Sendikası) 

EĞĠTĠM SÖZ-SEN 
BAĞIMSIZ 48 

(Eğitim ve Bilim ÇalıĢanlarının Sözü Sendikası) 

TEG-SEN 
BAĞIMSIZ 153 

(Tüm Eğitim Gönüllüleri Sendikası) 

DEMOKRATĠK EĞĠTĠM-SEN  
(Demokratik Eğitim ÇalıĢanları Sendikası) 

DESK 12 

METESEN 
BAĞIMSIZ 409 (Mesleki ve Teknik Eğitim, Öğretim ve Bilim Hizmet Kolu Kamu Görevlileri 

Sendikası) 
BAĞIMSIZ EĞĠTĠM-SEN (Bağımsız Eğitim, Öğretim ve Bilim Hizmet 

Kolu Kamu Görevlileri Sendikası) 
BASK 75 

EĞĠT-BĠL SEN 
BAĞIMSIZ 54 

(Eğitim ve Bilim ÇalıĢanları Sendikası) 

SÖZ EĞĠTĠM-SEN (Eğitim ÇalıĢanları Sözcüsü Sendikası) BAĞIMSIZ 25 

YENĠ-SEN 
BAĞIMSIZ 72 

(Yeni Nesil Eğitim ve Bilim ÇalıĢanları Sendikası) 

EKSEN EĞĠTĠM-SEN (Eğitimci Kamu ÇalıĢanları) BAĞIMSIZ 881 

EĞĠTĠM ĠLKE SEN 
BAĞIMSIZ 102 

(Ġlkeli Eğitim ve Bilim ÇalıĢanları DayanıĢma Sendikası) 

SAY-SEN 
BAĞIMSIZ 112 

(Eğitim ve Saymanlık ÇalıĢanları Sendikası) 

YURTAY-SEN 
BAĞIMSIZ 623 

(YetiĢtirme Yurtlarından Ayrılanlar ve Eğitim ÇalıĢanları Sendikası) 

AKTĠF EĞĠTĠM-SEN (Aktif Eğitimciler Sendikası) CĠHAN-SEN 18.015 

ÜNĠ-SEN 
BAĞIMSIZ 37 

(Üniversite ÇalıĢanları Sendikası) 

TÜM EĞĠTĠM-SEN 
BAĞIMSIZ 230 

(Tüm Eğitim ve Bilim ÇalıĢanları Sendikası) 

ÖĞESEN 
BAĞIMSIZ 1.094 

(Öğretim Elemanları Sendikası) 

TÖS 
BAĞIMSIZ 114 

(Tüm öğretmenler Sendikası) 

TÜM ÜNĠ-SEN 
BAĞIMSIZ 151 

(Tüm Üniversite ÇalıĢanları Sendikası) 

MERKEZ EĞĠTĠM-SEN 
BAĞIMSIZ 30 

(Merkez Eğitim, Öğretim ve Bilim ÇalıĢanları Sendikası) 

ÜNĠ-PER-SEN 
BAĞIMSIZ 229 

(Üniversite Ġdari Personel Sendikası) 

ANADOLU EKSEN ANADOLU-SEN 
207 

(Anadolu Eğitim Kuramları ÇalıĢanları Sendikası) 
 

OSMANLI EĞĠTĠM-SEN 
BAĞIMSIZ 85 

(OsmanlI Eğitim ÇalıĢanları Sendikası) 

ĠDEAL EĞĠTĠM-SEN (Ġdealist Eğitim ve Bilim ÇalıĢanları) BAĞIMSIZ 43 
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 Yukarıdaki tabloda görüldüğü gibi üye sayısı en fazla olan sendika 402171 

üye ile Eğitim-Bir Sen‟dir. En az üyeye sahip olan sendika 7 üye ile kısa adı EÇSEN 

olan Eğitim ÇalıĢanları Sendikasıdır. 2016 yılı itibari ile eğitim ve bilim hizmetleri 

kolunda çalıĢan personel sayısı 1173378‟dir. Sendikalı personel sayısı ise 

818454‟tür. 14 sendikanın üye sayısı 100‟den azdır. 27 sendikanın üye sayısı ise 

500‟den azdır. 30 sendikanın üye sayısı ise 1000‟den azdır. Bu tablo eğitim 

çalıĢanları sendikalarında ciddi bir bölünmenin yanında sendikaların dörtte üçünün 

üye sayısı bin üyenin altında olduğunu göstermektedir. Bu tablo eğitim alanında 

sendikaların çok fazla bölündüklerini göstermektedir.  

 Tablo-2.7: Eğitim Alanında 4 Büyük Sendikanın Üye Sayıları (2002-

2016) (www.csgb.gov.tr, 2016b) 

Yıllar Türk Eğitim Sen Eğitim Sen Eğitim Bir Sen Eğitim ĠĢ 

2002 125863 149383 18028   

2003 145873 166515 33531   

2004 135224 154524 48517   

2005 127846 139429 58372   

2006 139282 122760 78300 3919 

2007 145791 119909 95949 8384 

2008 146127 112366 119046 15970 

2009 155021 110868 142425 18481 

2010 155738 109833 148950 20101 

2011 179300 115949 195695 23353 

2012 205724 125316 231472 29872 

2013 225250 124380 251110 34912 

2014 230994 129259 279722 41050 

2015 220041 127214 340365 45157 

2016 210951 119876 402171 49541 
Kaynak: ÇalıĢma bakanlığının yayınlamıĢ olduğu istatistikten derlenmiĢtir. 

 Yukarıda ki tabloda görüldüğü gibi günümüzde öğretmen örgütlenmesi 

açısından en fazla üyeye sahip olan sendika Eğitim Bir-Sen‟dir. Eğitim Bir-Sen‟in 

üye sayısı toplam eğitim alanında çalıĢanların %35‟ine denk gelmektedir. Toplam 

eğitim ve bilim iĢkolunda sendikalı çalıĢanların sayısı 818454, bu rakamın toplam 

eğitim çalıĢanlarına oranı %70 iken eğitim çalıĢanlarının neredeyse yarısı Eğitim Bir-

Sen‟e üyedir. Bu kadar üyeye sahip olmasına rağmen eğitim çalıĢanlarının özlük 

hakları konusunda kazanımlarının ve bu kazanımları elde etmek için eylem 

noktasında faaliyetlerinin olduğunu söylemek zordur. Fakat ülkemizin eğitimi ile 

ilgili ciddi kararların alınmasında önemli rol oynadığını bilinen bir gerçekliktir.  
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 4+4+4 eğitim sisteminin Milli Eğitim ġurasında öneren ve mecliste 

kanunlaĢmasını sağlayan sendika Eğitim Bir-Sen olmuĢtur. 2014 yılında yapılan okul 

müdürü atamalarında bu sendikanın ciddi bir rolü olmuĢtur. 19. Eğitim Ģurasında 

Osmanlıca eğitiminin zorunlu olması, karma eğitimin kaldırılması ve turizm 

okullarında alkollü içecek eğitimin kaldırılmasını teklif etmiĢtir (CNNTÜRK, 2014; 

Posta, 2014; Radikal, 2014). 

 Eğitim ve bilim iĢkolunda sendika sayısının bu kadar fazla olması eğitim 

alanında tabela sendikacılığının olduğunu göstermektedir. Bu durum aynı zamanda 

eğitim sendikalarının parçalı bir yapıya sahip olmasına neden olmaktadır. Eğitim 

sendikalarının bazıları bir üst örgüt içerisinde yer almamaktadır. Bunun sebebi 

bağımsız kalma isteği, üye sayısının az olması gösterilebilir. Ancak eğitim 

sendikalarının bu kadar parçalı olması çalıĢanlar açısından iyi bir görüntü 

vermemekle birlikte etkinlik anlamında eğitim çalıĢanlarının sıkıntı yaĢamasına 

neden olmaktadır. Öte taraftan sendikaların siyasi olarak parçalı olduğu görüĢü 

öğretmenler arasında etkin görüĢ olarak yapılan araĢtırmalar ile gözlenmektedir. Bu 

nedenle sendikalara üye olmama eğilimleri gözlenmektedir (Eraslan, 2012,s.2-16). 

 Üyelik açısından eğitim alanında ki sendikaların sayısı çok olsa da etkinlik 

açısından yeterli olduğu söylenemez. Bayburt Üniversitesi Eğitim Fakültesi Sınıf 

Öğretmenliği son sınıf öğrencilerine yönelik yapılan bir araĢtırmada öğrencilerin 

sendikaların gerekliliğine inandıklarını ancak mezun olduklarında üye olmayı ve 

faaliyetlerine katılmayı düĢünmediklerini ifade etmektedirler. Bu durum henüz 

atanmamıĢ öğretmenlerin mesleğe baĢlamadan önce sendikalar ile ilgili olumsuz 

bilgi ve algılara sahip olduklarını göstermesi açısından manidardır (Tosun ve 

Soydan, 2013, s.1133-1150). 

 Bu açıdan bakıldığında sendikaların gün geçtikçe kan kaybetmesi gayet 

doğaldır. Ġlçe temsilcilerinin alanda üye kazanma isteği ister istemez bu algılama ile 

istedikleri düzeyde olamayacaktır.  
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

ĠLÇE TEMSĠLCĠLERĠNĠN SENDĠKALARINA YÖNELĠK KURUMSAL 

ĠMAJ ALGILARININ DEĞERLENDĠRĠLMESĠ 

 3.1 AraĢtırmanın Amacı 

Bu araĢtırmanın amacı sendikaların örgüt açısından en alt kademede yönetici 

olarak yer alan ilçe temsilcilerinin, kendi sendikaları ile ilgili kurumsal imaj algıları 

ölçmektir. Ġmaj insanların bir kurum veya kiĢi hakkında karar vermelerinde en 

önemli etkenlerden birisidir. Sendikaya üye olacak kiĢilerin karar vermelerinde 

sendikaların imajları etkilidir. Ġlçe temsilcilerinin sendikaları ile ilgili algıladıkları 

imajın yüksekliği temsilcilerin üye kaydetmede daha özverili çalıĢmasını sağlayan 

bir durumdur. ĠĢte bu bakıĢ açısı ile ilçe temsilcilerinin kendi sendikalarını nasıl 

algıladıkları araĢtırmaktadır. 

 3.2 Alt Amaçlar 

 AraĢtırmanın ana hipotezi Ģu Ģekildedir: 

H0- Kurumsal imaj algısı bakımından sendikalar arasında farklılık yoktur. 

H1- Kurumsal imaj algısı bakımından sendikalar arasında farklılık vardır. 

AraĢtırmanın genel amacı ve ana hipotezi doğrultusunda aĢağıda ki alt hipotezler 

incelenecektir. 

Türk Eğitim Sen ilçe temsilcileri açısından: 

- Ġlçe temsilcilerinin ilçe sendikalarının gelirleri ile sendika imaj algıları 

arasında anlamlı fark vardır. 

- Ġlçe temsilcilerinin ilçe sendikalarının gider karĢılama yöntemi ile sendika 

imaj algıları arasında anlamlı fark vardır.  

- Ġlçe temsilcilerinin öğretmenlik mesleğinde ki alanlarına göre sendika imaj 

algıları arasında anlamlı fark vardır. 

- Ġlçe temsilcilerinin meslek yıllarına göre sendika imaj algıları arasında 

anlamlı fark vardır. 

Eğitim-Bir Sen ilçe temsilcileri açısından: 
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- Ġlçe temsilcilerinin ilçe sendikalarının gelirleri ile sendika imaj algıları 

arasında anlamlı fark vardır. 

- Ġlçe temsilcilerinin ilçe sendikalarının gider karĢılama yöntemi ile sendika 

imaj algıları arasında anlamlı fark vardır.  

- Ġlçe temsilcilerinin öğretmenlik mesleğinde ki alanlarına göre sendika imaj 

algıları arasında anlamlı fark vardır. 

- Ġlçe temsilcilerinin meslek yıllarına göre sendika imaj algıları arasında 

anlamlı fark vardır. 

3.3 AraĢtırmanın Modeli 

 AraĢtırma sendikaların üyeleri nezdinde imajları ya da sendikaya üye 

olabilecek kiĢilerin algısından ziyade, sendika yöneticisi olarak teĢkilat Ģemasının 

belki en altlarında ancak sahada en çok çalıĢan ilçe temsilcilerin imaj algısı 

üzerinedir. Ġlçe temsilcilerinin sendikalar açısından kurumsal imaj değerleri yüksek 

olması daha fazla çalıĢmalarına ve daha fazla etkinlik yapılarak yeni üyeler 

kazanmasına, en önemlisi mevcut üyelerin korunmasına etkisi olacaktır. 

AraĢtırmanın modeli ġekil-3.1‟de verilmiĢtir.  

 ġekil-3.1. : AraĢtırmanın Modeli  

 

 

 

 

 

 

 

 ġekil-3.1‟de araĢtırmanın modelini görülmektedir. Sol kutuda yer alan 

ifadelerin sendika ilçe temsilcilerinin algılanan sendika imajı üzerindeki etkisi 

araĢtırımaktadır. 

- EĞİTİM 

- MESLEK YILI 

- MESLEK ALANI 

- TEMSİLCİLİK 

GELİRLERİ 

- TEMSİLCİLİK 

GİDER KARŞILAMA 

YÖNTEMİ 

SENDİKA İLÇE 

TEMSİLCİLERİNİN 

ALGILANAN SENDİKA 

İMAJI 
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3.4 Evren ve Örneklem 

 Bu araĢtırmanın evrenini Türkiye genelinde görev yapan Eğitim Bir-Sen ve 

Türk Eğitim-Sen ilçe temsilcileri oluĢturmaktadır. Bu amaçla gerek Eğitim Bir-Sen 

gerekse Türk Eğitim-Sen ilçe temsilcilerinin iletiĢim bilgilerine ulaĢılmıĢtır. Türkiye 

geneli ilçe sayısı içiĢleri bakanlığı verilerine göre 919‟dur. Sendikaların ilçe 

temsilcileri olarak ulaĢılan telefon numarası Eğitim Bir-Sen için 826, Türk Eğitim-

Sen için ise 697‟dir. ĠletiĢim bilgisine ulaĢılan her temsilciye mesaj veya e-posta yolu 

ile anket gönderilmiĢtir. AraĢtırma için hedeflenen örneklem olarak %5‟lik dilime 

girecek anket sayısına ulaĢılmıĢtır.  

 Eğitim Bir-Sen ilçe temsilcilerinden geri dönüĢ yapan temsilci sayısı 171‟dir. 

Türk Eğitim-Sen ilçe temsilcilerinden ankete geri dönüĢ yapan temsilci sayısı ise 

189‟dur. Bu rakamlar anketin geçerlilik ve güvenirlilik için gerekli olan %5‟lik 

dilime ulaĢma konusunda yeterlidir.  

 3.5 Veri Edinme Yöntemi 

 Verilerin elde edilmesi için elde edilen ilçe temsilcilerin numaralarına ve e-

postalarına Google tarafından sunulan Drive özelliği ile anket formu gönderilmiĢtir. 

Bu Ģekilde ilçe temsilcilerinin anketi online ortamda doldurması sağlanmıĢtır. Geri 

dönüĢlerin yeterli sayıya ulaĢması ile birlikte ankete yeni giriĢlerin yapılması 

kapatılmıĢtır. Anket formu iki kısımdan oluĢmaktadır: 

 1. KiĢisel Bilgi Formu: Ġlk olarak araĢtırmacı tarafından araĢtırmanın 

amacını belirten bir açıklama yer almıĢtır. KiĢisel bilgiler kısmında araĢtırmanın 

geçerliğini sağlamak için isim ve soy isim istenmemiĢtir. Anket için gerekli olan 

kiĢisel bilgiler anketin ilk kısmında yer verilmiĢtir. Ek-1‟de anketin kiĢisel bilgiler 

formu bulunmaktadır. 

 2. Ġmaj Değerlendirme Ölçeği: AraĢtırmada imajı değerlendirmek için Ek-

2‟de gösterilen ölçek uygulanmıĢtır. Ölçek toplam 44 ifadeden oluĢmaktadır. 

Katılımcıların maddelerde bulunan ifadeleri beĢ üzerinden değerlendirmesi 

istenmiĢtir. Bir‟den beĢe doğru artan dereceli Likert tipi ölçekten yararlanılmıĢtır. (1 

kesinlikle katılmıyorum, 2 katılmıyorum, 3 kararsızım, 4 katılıyorum ve 5 kesinlikle 

katılıyorum) derecelendirme yer almıĢtır.  Ölçek geliĢtirilirken daha önce kurumsal 

imaj çalıĢması yapan; Binnaz Kaya tarafından 2013 yılında Üniversitelerde Ġmaj 
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Pazarlaması: Bozok Üniversitesinin Kurumsal Ġmajının Öğrenciler Acısından 

Ölçülmesi baĢlıklı ve Bozok Üniversitesi SBE yüksek lisans tezinde kullanılan 

ölçekten, Ferit Küçük tarafından 2005 yılında yapılan Ġnsan Kaynakları Açısından 

Kurumsal Ġmaj baĢlıklı ve Fırat Üniversitesi Sosyal Bilimler Dergisinden yayımlanan 

çalıĢmadan, Mehmet Hakan Gül tarafından 2007 yılında yapılan Eğitim 

ÇalıĢanlarının Sendikalara BakıĢı, Beklentileri ve Sendikaların Eğitim ÇalıĢanlarına 

Yönelik Faaliyetleri ve Beklentileri BaĢlıklı ve Yeditepe Üniversitesi SBE Yüksek 

Lisans Tezi çalıĢmasından ve Oya Ġnci Bolat tarafından 2006 yılında yapılan 

Konaklama ĠĢletmelerinde Kurumsal Ġmaj OluĢturma Süreci baĢlıklı ve Balıkesir 

Üniversitesi Sosyal Bilimler Dergisinden yayımlanan çalıĢmasından faydalanılmıĢtır. 

Bu çalıĢmaların yanı sıra araĢtırmacının ilçe temsilciliği tecrübesi ile elde etmiĢ 

olduğu kazanımlar, birikim ve bilgiler sayesinde ölçek geliĢtirilmiĢtir. 

 3.6 Verilerin Çözümlenmesi ve Yorumlanması 

Anket formunda açık ve kapalı uçlu sorular, 5‟li likert ölçeği kullanılmıĢtır 

(kesinlikle katılmıyorum, katılmıyorum, fikrim yok, katılıyorum, kesinlikle 

katılıyorum). Verilerin çözümlenmesinde tanımlatıcı istatistiklerden faydalanılmıĢtır, 

aritmetik ortalama, standart sapma kullanılmıĢtır. AraĢtırmada her bir soru değiĢken 

olarak tanımlanmıĢ ve SPSS 15.0 istatistik paket programı ile yüzde dağılımları, 

güvenilirlik analizi yapılmıĢ, MANOVA analizi yapılmıĢtır. AraĢtırmanın bulguları 

baĢlıklar halinde sunulmuĢtur. 

 3.6.1 Katılımcıların Bilgileri 

 AĢağıdaki Tablo-3.1‟de görüldüğü gibi iki sendika temsilcilerinden toplam 

360 kiĢi ankete katılmıĢtır. Anketimize katılan ilçe temsilcilerinin 189‟u Türk Eğitim 

Sen temsilcisi, 171‟i ise Eğitim Bir-Sen temsilcisi olduğu görülmektedir.  

 Tablo-3.1 Sendikaların Ġlçe Temsilcilerinin Katılım Sayıları 

SENDĠKA TOPLAM KATILIMCI 

Türk Eğitim-Sen 189 
Eğitim Bir-Sen 171 

Toplam 360 
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 3.6.2 Tek Yönlü MANOVA Testine Göre Ġki Sendika Temsilcilerinin 

Ġmaj Değerleri Arasındaki Farklılık 

AraĢtırmanın ana hipotezi “Kurumsal Ġmaj Bakımından Sendikalar Arasında 

Farklılık Vardır/Yoktur” SPSS programı üzerinden tek yönlü MANOVA testi ile 

değerlendirilmiĢtir. Bu test sonucunda bazı maddelerde anlamlı farklılık 

bulunmuĢtur. AĢağıda yer alan Tablo-3.2‟de sendika ilçe temsilcilerinin kendi 

sendikalarını değerlendirmesi sonucunda ortaya çıkan farklılıklar verilmektedir. 

 Tablo-3.2 Ankete Katılan Sendika Ġlçe Temsilcilerinin Anket 

Maddesinde MANOVA Testi Uygulaması Sonucunda Farklılık Çıkan Ġmaj 

Değer Ölçütleri 

Anket Maddesi Türk 

Eğitim 

Sen 

Ortalaması 

Eğitim Bir 

Sen 

Ortalaması 

F Sig. 

MADDE-2 4.91 4,63 23,678 0,000 

MADDE-5 4,11 4,39 8,692 0,003 

MADDE-7 4,55 4,07 34,627 0,000 

MADDE-10 4,66 4,46 8,946 0,003 

MADDE-11 3,82 4,47 33,612 0,000 

MADDE-14 4,64 4,43 8,117 0,005 

MADDE-15 4,73 4,28 38,994 0,000 

MADDE-16 4,54 3,50 98,146 0,000 

MADDE-17 4,53 4,13 20,003 0,000 

MADDE-18 4,56 4,26 12,508 0,000 

MADDE-22 4,77 4,58 7,865 0,005 

MADDE-23 4,55 4,22 12,636 0,000 

MADDE-35 4,76 4,56 7,673 0,006 

MADDE-41 4,80 4,54 15,556 0,000 

MADDE-43 4,52 4,80 19,399 0,000 

 

 Yukarıdaki tablo incelendiğinde sendikaların ilçe temsilcilerinin imaj algıları 

arasında farklılık görülen maddeler görülür. Eğitim Bir-Sen ve Türk Eğitim-Sen ilçe 

temsilcilerine yöneltilen imaj değerlerini ölçmeye yarayacak maddelerde anlamlı 

farklılıklar vardır. Bu anlamlı farklılığı iki sendika arasında değerlendirme yapılırsa; 

Türk Eğitim-Sen ilçe temsilcilerinin imaj değerlerinin, Eğitim-Bir-Sen ilçe 

temsilcilerine nazaran daha fazla maddede yüksek olduğu anlaĢılır.  

 Tablo 3-2‟de verilen ortalama madde değerlerine göre Türk Eğitim-Sen ilçe 

temsilcilerinin Eğitim Bir-Sen ilçe temsilcilerine göre daha yüksek değer verdiği 

maddeler Ģunlardır: 
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- Madde-2: Temsilcisi olduğum sendika dürüst, adil ve güvenilirdir. (4,91) 

- Madde-7: Temsilcisi olduğum sendika ilkeleri doğrultusunda hatasızdır. 

(4,55) 

- Madde-10: Temsilcisi olduğum sendikam üye ve üye olmayanların 

memnuniyeti odaklı hizmet verir. (4,66) 

- Madde-14: Temsilcisi olduğum sendika için çevremden olumlu tepkiler 

almaktayım. (4,64) 

- Madde-15: Temsilcisi olduğum sendika insanlar tarafından dürüst ve kaliteli 

olarak tanımlanır. (4,73) 

- Madde-16: Temsilcisi olduğum sendika ile ilgili medyada hiç olumsuz bir 

habere rastlamadım. (4,54) 

- Madde-17: Temsilcisi olduğum sendika temsilcilere eĢit fırsatlar sunar. (4,53) 

- Madde-18: Temsilcisi olduğum sendika temsilcilerin vereceği fikirleri 

dikkate almakta ve değerlendirmektedir. (4,56) 

- Madde-22: Temsilcisi olduğum sendikanın toplantılarında bana söz hakkı 

tanınarak fikirlerim ifade etmem sağlanmaktadır. (4,77) 

- Madde-23: Temsilcisi olduğum sendikada performansımın farkına varılarak 

doğru değerlendirildiğine inanmaktayım. (4,55) 

- Madde-35: Temsilcisi olduğum sendikada uygulamalara yönelik sorunlar 

yaĢadığımda bunu yöneticilere rahatlıkla anlatabilirim. (4,76) 

- Madde-41: Temsilcisi olduğum sendikanın iyi bir imajı vardır. (4,80) 

 

 Yukarıda ifada edilen maddelerde Türk Eğitim-Sen ilçe temsilcileri kendi 

sendikalarına Eğitim Bir-Sen ilçe temsilcilerinin kendi sendikaları ile ilgili 

ifadelerinden daha yüksek ortalama ile puan vermiĢtir. Bu durum iki sendika 

temsilcileri arasında algılanan imaj değerleri bakımından bu maddeler arasında 

anlamlı farklılık olduğunu gösterir. Farklılık olan maddeler arasında en yüksek 

farklılığa sahip olan madde “Sendikam ile ilgili medyada hiç olumsuz bir habere 

denk gelmedim” ifadesidir. Bu ifadeye Türk Eğitim Sen ilçe temsilcileri 4,54 

ortalama ile cevap verirken Eğitim Bir-Sen ilçe temsilcileri 3,50 ortalama ile cevap 

vermiĢlerdir.  
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 Tablo 3-2‟de verilen ortalama madde değerlerine göre Eğitim Bir-Sen ilçe 

temsilcilerinin Türk Eğitim-Sen ilçe temsilcilerine göre daha yüksek değer verdiği 

maddeleri Ģu Ģekilde sıralanabilir: 

- Madde-5: Temsilcisi olduğum sendika üyelerine iyi koĢullar ve iyi kariyer 

imkanı sunar. (4,39) 

- Madde-11: Temsilcisi olduğum sendika ulusal ve uluslararası rekabetten 

avantajlı durumdadır. (4,47) 

- Madde-43: Temsilcisi olduğum sendika bünyesine yeni üyeler 

katabilmektedir. (4,80) 

 

 Bu maddelerde Eğitim Bir-Sen ilçe temsilcileri kendi sendikalarını Türk 

Eğitim-Sen ilçe temsilcilerine göre daha yüksek ortalama ile puan vermiĢlerdir. Bu 

durum iki sendika ilçe temsilcileri arasında bu maddelere göre anlamlı farklılık 

olduğunu göstermektedir. Anlamlı farklılık olan maddelerde en yüksek farkın olduğu 

madde “Sendika ulusal ve uluslararası rekabette avantajlı durumdadır” ifadesidir. Bu 

ifadeye Eğitim Bir-Sen ilçe temsilcileri 4,47 değer verirken Türk Eğitim-Sen ilçe 

temsilcileri 3,87 değerini vermiĢtir.  

 Ortaya çıkan bu sonuçların ilçe temsilcileri tarafından verilen yanıtlar ile 

oluĢtuğu unutulmamalıdır. Ġlçe temsilcileri sendikaların en alt kademesinde yer alan 

yöneticileridir. Onların imaj değerlerinin yüksek olması beklenen bir durumdur. 

Ancak iki sendika arasında ki farklılığı değerlendirirken Eğitimciler Birliği 

Sendikasının Türkiye‟nin en büyük sendikası olduğunu unutmamak gerekir. 

KoĢulların bu halde olmasına rağmen Türk-Eğitim-Sen ilçe temsilcilerine göre daha 

az maddede Türk Eğitim-Sen‟e göre yüksek değer vermeleri ĢaĢırtıcı bir durumdur.  

 Her ne kadar Türk Eğitim-Sen ilçe temsilcilerinin birçok madde de kendi 

sendikalarının imaj değerlerini diğer sendikaya göre daha yüksek puanlandırsa da 

rekabette avantajlı konum, yeni üye katma ve üyelerine sunduğu kariyer imkanı gibi 

imaj değeri bakımından çok önemli kriterlere sahip maddelerde Eğitim Bir-Sen ilçe 

temsilcilerine göre daha az puan vermesi önemli bir noktadır. 

 Rekabette dezavantajlı olma, üyelerine kariyer imkanı sunma gibi ifadeler 

açısından, diğer sendikacılar tarafından; hükümet desteği sonucunda kadrolaĢma 

imkanının doğurduğunu ifade edecekleri bir durumdur. Hemen her ortamda çalıĢan 
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memurun yükselmek için referans bulması, referans olarak en önemli ölçütün 

sendika olduğu gibi bir algının varlığı ve her yükselme çabasında idareciler 

tarafından çalıĢan personelin sendikasının sorulması gözden kaçırılmamalıdır. Eğitim 

Bir-Sen‟in bu alanda avantajlı olduğu bilinen bir geçekliktir. Haliyle bu ifadelerde 

diğer sendika temsilcilerine göre yüksek çıkması doğal bir sonuçtur. 

  3.6.3 Türk Eğitim-Sen Ġlçe Temsilcilerinin Kendi Ġçerisinde 

Değerlendirilmesi 

 Ana hipotezin alt hipotezleri arasında yer alan sendika ilçe temsilcilerinin 

kendi aralarında sendika imaj algıları bakımından fark olup olmadığını belirlemek 

maksadı ile MANOVA testi uygulanmıĢtır. Bu kısımda Türk Eğitim-Sen ilçe 

temsilcilerinin Ģu alt baĢlıklarda farklılık olup olmadığına bakılacaktır: 

- Ġlçe temsilciliğinin gelirleri 

- Ġlçe temsilciliğinin gider karĢılama yöntemi 

- Ġlçe temsilcilerinin öğretmenlik meslek alanına göre 

- Ġlçe temsilcilerinin meslek yıllarına göre 

 Algılanan imaj değerleri açısından farklılıklar verilecektir. 

 Ölçek kiĢisel bilgi formunda yer alan bazı maddeler üzerinde farklılık üzerine 

bir değerlendirme yapılamamıĢtır. Bunun sebebi ilçe temsilcilerin bir alanda 

yığılmasıdır. Bu alanlar konusunda araĢtırmacının değerlendirmeleri Ģu Ģekildedir. 

 3.6.3.1.Cinsiyet 

 Cinsiyet üzerinden bir değerlendirme yapılamamaktadır. AĢağıda ki tablo-

3.3‟de görüleceği üzere kadınların sendika temsilciliğinde çok fazla yerleri olmadığı 

gözlenmektedir.  

 Tablo-3.3: Türk Eğitim-Sen Ġlçe Temsilcilerinin Cinsiyete Göre Dağılımı 

CĠNSĠYET FREKANS 

Erkek 185 
Kadın 4 

Toplam 189 
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 Ankete katılan 189 Türk Eğitim-Sen ilçe temsilcilerinden sadece dört tanesi 

kadındır. DeğiĢken açısından sayının yeterli olmaması cinsiyete göre sendika imaj 

algısı bakımından bir değerlendirme yapılmasına imkan tanınamamaktadır. Türk 

Eğitim-Senin kadın kolları tarzında bir örgütlenme modeline gitmesi kadınların ilçe 

temsilcisi olma yolunda engel olduğu düĢünülebilir. Çünkü kadınların ayrı bir 

örgütlenme modeli içerisinde yer alması doğrudan ilçe temsilcisi olmasına gerek yok 

düĢüncesine sebep olabilir. Pozitif ayrımcılığın anayasamızda yer almasına karĢın 

kadın yöneticilerin olmaması sendikalar açısından düĢünülmesi gereken bir 

durumdur. Türk Eğitim-Sen genel merkez yöneticilerinin içerisinde de kadınların 

olmaması bu durumu desteklemektedir. Ancak sendika her sene düzenlediği kadın 

kolları komisyon toplantısı sayesinde kadın üyeleri ile irtibat kurmaya ve onların 

çalıĢma hayatında ki zorlukların farkına varılması konusunda çalıĢmalar yaptığını da 

unutmamak gerekmektedir.  

 3.6.3.2. Eğitim Durumu 

 Eğitim durumu alanında bir değerlendirme yapılamamıĢtır. AĢağıdaki tablo-

3.4‟de görüldüğü gibi eğitim durumu belli bir alanda toplanmıĢ bulunmaktadır. 

 Tablo-3.4: Sendika Ġlçe Temsilcilerinin Eğitim Durumlarına Göre 

Dağılımları 

MEZUNĠYET FREKANS 

Lise Mezunu 5 
Ön lisans Mezunu 12 

Lisans Mezunu 150 
Y. Lisans Mezunu 18 

Doktora 3 

Diğer 1 
TOPLAM 189 

 

 Tabloda görüldüğü üzere temsilcilerin çoğunluğu lisans mezunu olduğu 

anlaĢılmaktadır. Bu nedenle eğitim durumlarına göre imaj değerleri üzerinde farklılık 

olup olmadığı değerlendirilmemiĢtir. 

 3.6.3.3. YAġ 

 Anketimize katılan Türk Eğitim-Sen ilçe temsilcilerinin yaĢ aralıkları 

aĢağıdaki Tablo-3.5‟de verilmiĢtir. 
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 Tablo-3.5: Türk Eğitim Sen Ġlçe Temsilcilerin YaĢlarına Göre 

Dağılımları 

YAġ FREKANS 

20-35 yaĢ arası 56 
36-50 yaĢ arası 100 

51-65 yaĢ arası 33 

Toplam 189 

 

 Tablo-3.5‟de görüldüğü gibi ankete katılan Türk Eğitim Sen ilçe 

temsilcilerinin yaĢ aralıkları verilmiĢtir. Buna göre en fazla yoğunluk 36-50 yaĢ 

arasında görülmektedir. Temsilcilerin 100 kiĢisi 36-50 yaĢ arasında yer almaktadır. 

Orta yaĢ grubu olarak değerlendirilen bu kategoride bir yığılmanın olması yaĢa göre 

farklılık olup olmadığı üzerine bir değerlendirme yapılmasını imkan vermemiĢtir. 

 3.6.3.4 Türk Eğitim Sen Ġlçe Temsilcilerinin Temsilcilik Gelirleri 

Açısından Ġmaj Değerlerinin Değerlendirilmesi 

AraĢtırmanın alt hipotezi olan temsilcilik gelirlerine göre sendika imaj algısında 

farklılık vardır/yoktur değerlendirilmesi yapılmıĢtır. Anket maddesinde yer alan 

ifadeler daraltılarak elde edilen iki değiĢken ortaya çıkmıĢtır. Bu değiĢken ve 

temsilcileri sayıları aĢağıdaki tabloda verilmiĢtir. 

 Tablo-3.6: Ġlçe Temsilciliklerinin Gelir Dağılım Tablosu 

GELĠR FREKANS 

0-500 TL arası gelir 128 

501- 2000 TL arası gelir 47 
Toplam 175 

 

 Tablo-3.6‟da görüldüğü üzere temsilciliklerin gelirlerinin çok yüksek 

olmadığı anlaĢılmaktadır. Gelir bakımından genellikle ilçe temsilciliklerinin 0-500 

arasında yığılma olduğu görülmektedir. Çok az ilçenin geliri bu değerlerin üzerinde 

görülmektedir. Gelir açısından bu kadar düĢük olmasının sebebi sendikalar 

kanununda temsilciliklere ödenecek miktarın muallakta bırakılmasından 

kaynaklanmaktadır. ġube inisiyatifine bırakılan gelir karĢılama yöntemi ilçe 

temsilcilerinin gelirlerini doğrudan etkilemektedir.  

 Gelirler bakımından farklılığı MANOVA testi ile ölçülmüĢtür. Hipotez 

açısından durum değerlendirildiğinde; sendika ilçe temsilciliklerinin geliri ile imaj 
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değeri arasında anlamlı bir farklılık yoktur. Ancak test sonucunda sadece tek bir 

maddede anlamlı bir farklılık olduğu gözlenmektedir. Tablo-3.7‟de bu maddeye yer 

verilmiĢtir. 

 Tablo-3.7: Türk Eğitim Sen Ġlçe Temsilcilerinin Gelirlerine Göre 

Sendika Ġmaj Algısında Farklılık 

MADDE 0-500 TL 

ARASI 

GELĠR 

ORTALMASI 

500-2000 TL 

ARASI 

GELĠR 

ORTALMASI 

F SĠG  

Madde-15 4,6719 4,9362 7,834 0,006 

 

 Tablo-3.7‟de verilen verilere göre temsilcilerin geliri ile imaj değerleri 

açısından anket maddesi “Madde-15: Temsilcisi olduğum sendika insanlar tarafından 

dürüst ve kaliteli olarak algılanır” ifadesi açısından anlamlı bir farklılık vardır. Buna 

göre geliri düĢük, rakamsal ifade ile 0-500 TL arasında olan sendika ilçe temsilcileri 

geliri yüksek, rakamsal ifade ile 501-2000 TL arasında olan sendika ilçe 

temsilcilerine göre insanların sendikayı dürüst ve kaliteli algılaması konusunda daha 

düĢük değer verdiği görülmektedir. 

 Bu durumun sebebi olarak; ilçe temsilciliğin hizmet vereceği bir büronun, ilçe 

sınırları içerisinde sendika üyelerinin faydalanacağı bir lokalin olup olmamasına 

bağlı olduğu düĢünülebilir.  

 3.6.3.5 Türk Eğitim-Sen Ġlçe Temsilcilerinin Temsilcilik Gider KarĢılama 

Yöntemi Bakımından Ġmaj Değerlendirilmesi 

 AraĢtırmanın alt hipotezlerinden olan sendika ilçe temsilcilerin giderlerinin 

karĢılanması bakımından anlamlı bir farklılık vardır/yoktur değerlendirilmesi 

yapılmıĢtır. Bu değerlendirme için MANOVA testi uygulanmıĢtır. Uygulanan test 

sonucunda anlamlı bir farklılık yoktur. Ankette yer alan madde değiĢkenleri 

daraltılmıĢtır. Tablo-3.8‟de sendika giderlerin karĢılanması değiĢkeni verilmiĢtir. 
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Tablo-3.8: Türk Eğitim Sen Ġlçe Temsilcilerinin Gider KarĢılama 

Yöntemleri 

GĠDER KARġILAMA YÖNTEMĠ FREKANS 

Sendika aidatının Ģubeden gelen pay ile 99 

Hem Ģubeden gelen pay hem de ilçe yönetimin vermiĢ olduğu aidat ile 31 

Bütün harcamaları Ģube yapıyor 49 

TOPLAM 179 

 Tablo-3.8 incelendiğinde sendika aidatlarından gelen pay ile giderlerini 

karĢılayan sendika ilçe temsilcilerinin sayısının diğerlerinden fazla olduğu 

görülmektedir. Bu grupta toplam 179 temsilcinin ifadesi MANOVA testine dahil 

edilmiĢtir.  

 MANOVA testi sonucunda gider karĢılama yöntemi bakımından 

temsilcilikler arasında farkın olmadığı görülmektedir. Hipotez açısından durum 

değerlendirildiğinde; ilçe temsilcilerinin temsilcilik giderlerini karĢılama yöntemi 

bakımından sendika imaj değerlendirilmesinde fark yoktur.  

 3.6.3.6 Türk Eğitim-Sen Ġlçe Temsilcilerinin Meslek Alanlarına Göre 

Ġmaj Değerlendirilmesi 

 AraĢtırmanın alt tezi olarak belirlenen ilçe temsilcilerinin meslek alanlarına 

göre imaj değerlerinden farklılık vardır/yoktur hipotezi MANOVA testi ile 

ölçülmüĢtür. Ġlçe temsilcilerinin meslek alanına göre sendika imaj değerlerinden 

farklılık vardır hipotezi kabul edilmiĢtir. Tablo-3.9‟da sendika ilçe temsilcilerinin 

meslek alanına göre değiĢkenleri verilmiĢtir. 

 Tablo-3.9: Türk Eğitim Sen Ġlçe Temsilcilerinin Meslek Alanına Göre 

Dağılımı 

MESLEK ALANI FREKANS 

Sosyal Bilimler 41 

Fen Bilimler 148 

TOPLAM 189 

 

 Tablo-3.9‟da görüldüğü gibi Türk Eğitim-Sen ilçe temsilcilerinin 41 tanesi 

Sosyal Bilimler alanında kalan 148 ilçe temsilcisi ise Fen Bilimleri alanındandır. Bu 

durum sosyal bilimler alanında görev yapan sendikalı öğretmenlerin sendika 
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yöneticiliği alanında yeterince aktif olmadıkları görülür. Sendikanın bir sivil toplum 

örgütü olduğu gerçekliği ile hareket edildiğinde sosyal bilimler alanında görev yapan 

öğretmenlerin daha aktif olması beklenirken aksi bir durum ortadadır.  

 Uygulanan MANOVA testi sonucunda anlamlı farklılığın olduğu maddeler 

aĢağıdaki Tablo-3.10‟da gösterilmektedir. 

 Tablo-3.10: Türk Eğitim Sen Ġlçe Temsilcilerinin Meslek Alanına Göre 

Ġmaj Değerleri Arasında Farklılığın Olduğu Ġfadeler. 

MADDE SOSYAL 

BĠLĠMLER 

FEN BĠLĠMLER F SĠG 

MADDE-11 3,488 3,919 3,805 0,053 

MADDE-19 4,122 4,453 3,840 0,052 

MADDE-33 4,488 4,791 6,063 0,015 

MADDE-38 4,488 4,723 5,040 0,026 

MADDE-40 4,585 4,764 3,140 0,078 

MADDE-43 4,244 4,601 7,745 0,006 

 

 Tablo-3.10 incelendiğinde sendika ilçe temsilcilerinin meslek alanına göre 

sendikalarının imaj değerleri arasında farklılık olan maddeler görülmektedir. Bu 

maddeleri incelendiğinde Ģu sonuçlar ortaya çıkar. 

 Madde-11 olarak belirlenen imaj değer ifadesi “temsilcisi olduğum sendika 

ulusal ve uluslararası rekabetten avantajlı durumdadır” olarak belirlenmiĢtir. Bu imaj 

değerine sosyal bilimler alanında yer alan ilçe temsilcileri 3,488 ortalama ile değer 

verirken, fen bilimler alanında yer alan ilçe temsilcileri 3,919 ortalama ile değer 

vermiĢtir. Sonuç olarak fen bilimler meslek alanında bulunan sendika ilçe temsilcileri 

sosyal bilimler alanında bulunan sendika ilçe temsilerine göre daha fazla 

sendikalarını ulusal ve uluslararası rekabetten avantajlı bulmaktadır.  

 Madde-19 olarak belirlenen imaj değer ifadesi “temsilcisi olduğum sendika 

bana iĢimle ilgili güvence vermektedir” ölçekte yer almıĢtır. Bu imaj değerine sosyal 

bilimler alanında yer alan ilçe temsilcileri 4,122 ortalama ile değer verirken, fen 

bilimler alanında yer alan ilçe temsilcileri 4,453 ortalama ile değer vermiĢtir. Sonuç 

olarak fen bilimler meslek alanında bulunan sendika ilçe temsilcileri sosyal bilimler 

alanında bulunan sendika ilçe temsilerine göre daha fazla sendikalarının iĢ ile ilgili 

güvence sağladığını ifade etmektedir. 
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 Madde-33 olarak belirlenen imaj değer ifadesi “temsilcisi olduğum 

sendikanın temsilcisi olmak bir ayrıcalıktır” ölçekte yer almıĢtır. Bu imaj değerine 

sosyal bilimler alanında yer alan ilçe temsilcileri 4,488 ortalama ile değer verirken, 

fen bilimler alanında yer alan ilçe temsilcileri 4,791 ortalama ile değer vermiĢtir. 

Sonuç olarak fen bilimler meslek alanında bulunan sendika ilçe temsilcileri sosyal 

bilimler alanında bulunan sendika ilçe temsilerine göre daha fazla sendikalarının 

temsilcisi olmanın ayrıcalık olduğunu düĢünmektedir. 

 Madde-38 olarak belirlenen imaj değer ifadesi “temsilcisi olduğum sendika 

sosyal sorumluluk bilincine sahiptir” ölçekte yer almıĢtır. Bu imaj değerine sosyal 

bilimler alanında yer alan ilçe temsilcileri 4,488 ortalama ile değer verirken, fen 

bilimler alanında yer alan ilçe temsilcileri 4,723 ortalama ile değer vermiĢtir. Sonuç 

olarak fen bilimler meslek alanında bulunan sendika ilçe temsilcileri sosyal bilimler 

alanında bulunan sendika ilçe temsilerine göre daha fazla sendikalarının sosyal 

sorumluluk bilince sahip olduğunu ifade etmektedir. 

 Madde-40 olarak belirlenen imaj değer ifadesi “temsilcisi olduğum sendika 

çağdaĢ normlara göre hareket etmektedir” ölçekte yer almıĢtır. Bu imaj değerine 

sosyal bilimler alanında yer alan ilçe temsilcileri 4,585 ortalama ile değer verirken, 

fen bilimler alanında yer alan ilçe temsilcileri 4,764 ortalama ile değer vermiĢtir. 

Sonuç olarak fen bilimler meslek alanında bulunan sendika ilçe temsilcileri sosyal 

bilimler alanında bulunan sendika ilçe temsilerine göre daha fazla sendikalarının 

çağdaĢ normlara uyduğunu ifade etmektedir. 

 Madde-43 olarak belirlenen imaj değer ifadesi “temsilcisi olduğum sendika 

bünyesine yeni üyeler katabilmektedir” ölçekte yer almıĢtır. Bu imaj değerine sosyal 

bilimler alanında yer alan ilçe temsilcileri 4,244 ortalama ile değer verirken, fen 

bilimler alanında yer alan ilçe temsilcileri 4,601 ortalama ile değer vermiĢtir. Sonuç 

olarak fen bilimler meslek alanında bulunan sendika ilçe temsilcileri sosyal bilimler 

alanında bulunan sendika ilçe temsilerine göre daha fazla sendikalarının bünyesine 

yeni üye katabildiğini düĢünmektedir. 

 Genel olarak farklılık gözüken maddelere bakıldığında fen bilimler meslek 

alanında görev yapan ilçe temsilcilerinin imaj değer algıları sosyal bilimler meslek 

alanında görev yapan sendikalara göre daha fazladır. 
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 3.6.3.7 Türk Eğitim-Sen Ġlçe Temsilcilerinin Meslek Yıllarına Göre Ġmaj 

Değerlendirilmesi 

 AraĢtırmanın alt hipotezi olarak Türk Eğitim Sen ilçe temsilcilerinin meslek 

yıllarına göre sendikaları ile ilgili imaj değerlerinde farklılık vardır/yoktur 

MANOVA testi ile ölçülmüĢtür. Test sonucunda ilçe temsilcilerinin meslek yıllarına 

göre imaj değerlerinden farklılık vardır hipotezi kabul edilmiĢtir. Tablo-3.11‟de Türk 

Eğitim Sen ilçe temsilcilerinin meslek yıllarına göre dağılımları verilmiĢtir. 

 Tablo-3.11: Türk Eğitim Sen Ġlçe Temsilcilerinin Meslek Yıllarına Göre 

Dağılımları 

MESLEK YILI FREKANS 

0-5 10 

6-10 34 

11-15 40 

16-20 29 

21-25 31 

26-30 32 

31 ve üzeri 13 

TOPLAM 189 

 

 Tablo-3.11 incelendiğinde ilçe temsilcilerinin meslek yılına göre en az 

oldukları dilim 0-5 yılık çalıĢanlarda görülür. En fazla ise 11-15 yıllık çalıĢanlarda 

görülür. 

 Tablo-3.12‟de Türk Eğitim-Sen ilçe temsilcilerinin meslek yılına göre 

farklılık olan üç ifade bulunmaktadır. Yapılan MANOVA testi sonucunda elde edilen 

bu farklılık Roy‟s Lorgest Root testi sonucunda elde edilmiĢtir. Diğer testlerde bir 

farklılık yoktur. 

 Tablo-3.12: Türk Eğitim Sen Ġlçe Temsilcilerinin Meslek Yılına Göre 

Farklılık Olan Maddeler 

MADDE 0-5 6-10 11-15 16-20 21-25 26-30 31-+ F Sig 

M-11 4,700 4,1176 3,7250 3,5172 3,4839 3,9687 3,8462 1940 0,077 

M-34 4,700 4,0588 4,4250 4,2759 3,8710 4,0938 4,4615 1878 0,087 

M-42 4,700 3,9412 4,1500 4,5860 4,1613 4,3750 4,6154 2823 0,012 
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 Yukarıdaki tablo incelendiğinde Madde-11 olarak ifade edilen Temsilcisi 

olduğum sendika ulusal ve uluslararası rekabette avantajlı durumdadır imaj değerini 

ölçen ifadedir. Ġmaj değeri ölçülen bu ifadede anlamlı farklılık vardır. Bu ifadeye 

meslek yılı olarak 0-5 yıl aralığında meslek yılına sahip olan ilçe temsilcileri 

ortalama olarak 4,70 değer vererek en yüksek değeri vermiĢtir. En düĢük ortalama 

değer olan 3,5172‟yi ise 16-20 yıl aralığında meslek yılına sahip olan ilçe temsilcileri 

vermiĢtir. Buna göre meslek yılı olan 0-5 yıl aralığında olan ilçe temsilcileri ile 16-

20 yıl aralığında olan ilçe temsilcileri arasında anlamlı bir farklılık vardır. Buna göre 

0-5 yıl aralığında meslek yılına sahip olan temsilciler sendikasının ulusal ve 

uluslararası rekabette avantajlı olduğu düĢüncesi diğer meslek yılına sahip olan 

temsilcilere göre daha yüksek değer vererek bu ifadeye katılmıĢlardır. 

 Madde-34 olarak ifade edilen “Temsilcisi olduğum sendikada harcadığım 

emeklerimin karĢılığını almaktayım” imaj değerini ölçen ifadedir. Ġmaj değeri 

ölçülen bu ifadede temsilcilerin meslek yılına göre anlamlı farklılık vardır. Bu 

ifadeye meslek yılı olarak 0-5 yıl aralığında olan ilçe temsilcileri ortalama olarak 

4,70 değer vererek en yüksek değeri vermiĢtir. En düĢük ortalama değer olan 3,8710 

değerini ise 21-25 yıl aralığında meslek yılına sahip olan ilçe temsilcileri vermiĢtir. 

Buna göre 0-5 yıl aralığında meslek yılına sahip olan temsilciler harcanan emeklerin 

karĢılığını alma imaj değeri ölçütünde diğer meslek yılına sahip olan sendika 

temsilcilerine göre daha fazla katılmaktadır.  

 Madde-41 olarak ifade edilen “temsilcisi olduğum sendikada yeterince eğitim 

almaktayım” imaj değerini ölçen ifadedir. Ġmaj değeri ölçülen bu ifadede 

temsilcilerin meslek yılına göre anlamlı farklılık vardır. Bu ifadeye meslek yılı 0-5 

yıl aralığında olan ilçe temsilcileri ortalama olarak 4,70 değer vererek en yüksek 

değeri vermiĢtir. En düĢük ortalama değer olarak 3,9412 değeri ile 6-10 yıl meslek 

yılına sahip olan temsilciler vermiĢtir.  Buna göre 0-5 yıl meslek yılına sahip olan 

temsilciler diğer meslek yıllarına sahip olan temsilcilere göre daha fazla 

katılmaktadır. 

 3.6.4 Eğitim Bir-Sen Ġlçe Temsilcilerinin Kendi Ġçerisinde 

Değerlendirilmesi 

 Ana hipotezin alt hipotezleri arasında yer alan sendika ilçe temsilcilerinin 

kendi aralarında sendika imaj algıları bakımından fark olup olmadığını belirlemek 
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maksadı ile testler uygulanmıĢtır. Bu kısımda Eğitim Bir-Sen ilçe temsilcilerinin Ģu 

alt baĢlıklarda farklılık olup olmadığına bakılacaktır: 

- Ġlçe temsilciliğinin gelirleri 

- Ġlçe temsilciliğinin gider karĢılama yöntemi 

- Ġlçe temsilcilerinin öğretmenlik meslek alanına göre 

- Ġlçe temsilcilerinin meslek yıllarına göre 

 Ġmaj değerleri açısından farklılıklara bakılacaktır. 

 Ölçek kiĢisel bilgi formunda yer alan bazı maddeler üzerinde farklılık üzerine 

bir değerlendirme yapılamamıĢtır. Bunun sebebi ilçe temsilcilerin bir alanda 

yığılması olarak gözlenmiĢtir. Bu alanlar konusunda araĢtırmacının 

değerlendirmeleri Ģu Ģekildedir. 

 3.6.4.1 Cinsiyet 

 Cinsiyet üzerinden bir değerlendirme yapılamamaktadır. AĢağıda ki Tablo-

3.13‟de görüleceği üzere ankete katılan Eğitim Bir-Sen ilçe temsilcilerinden hiç 

kadın temsilci bulunmamaktadır. 

 Tablo-3.13: Eğitim Bir-Sen Ġlçe Temsilcilerinin Cinsiyete Göre Dağılımı 

CĠNSĠYET FREKANS 

ERKEK 171 

KADIN 0 

TOPLAM 171 

 

 Anketimize katılan 171 Eğitim Bir-Sen ilçe temsilcilerinden hiç kadın yoktur. 

DeğiĢken açısından farklılık olmaması cinsiyete göre sendika imaj algısı bakımından 

bir değerlendirme yapılmasına imkan tanınamamaktadır. Eğitim Bir-Sen‟in kadın 

kolları adı altında bir örgütlenmeye gitmesi ilçe temsilcilerinin kadın olmasının 

önüne engel olan bir durum olarak değerlendirilebilir. Türkiye genelinde Ģube 

bazında kadın kolları komisyonu adı altında örgütlendiği internet sitelerinden 

ulaĢılabilir. Anayasamızda kadınlara pozitif ayrımcılığın olmasına karĢın kadın ilçe 

temsilcilerinin olmaması yadırganacak bir durumdur.  
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 3.6.4.2. Eğitim Durumu 

 Eğitim durumu alanında bir değerlendirme yapılamamıĢtır. AĢağıdaki Tablo-

3.14‟de görüldüğü gibi eğitim durumu belli bir alanda toplanmıĢ bulunmaktadır. 

 Tablo-3.14: Eğitim Bir-Sen Sendika Ġlçe Temsilcilerinin Eğitim 

Durumlarına Göre Dağılımları 

MEZUNĠYET FREKANS 

Lise Mezunu 1 

Ön lisans Mezunu 5 

Lisans Mezunu 126 

Y. Lisans Mezunu 38 

Doktora 1 

Diğer 0 

TOPLAM 171 

 

 Tablo görüldüğü üzere temsilcilerin çoğunluğu lisans mezunu olduğu 

anlaĢılmaktadır. Bu nedenle eğitim durumlarına göre imaj değerleri üzerinde farklılık 

olup olmadığı değerlendirilmemiĢtir. 

 3.6.4.3 YAġ 

 Anketimize katılan Eğitim Bir-Sen ilçe temsilcilerinin yaĢ aralıkları aĢağıdaki 

Tablo-3.15‟de verilmiĢtir. 

 Tablo-3.15: Eğitim Bir-Sen Ġlçe Temsilcilerin YaĢlarına Göre Dağılımları 

YAġ FREKANS 
20-35 yaĢ arası 29 

36-50 yaĢ arası 125 

51-65 yaĢ arası 17 
Toplam 171 

  

 Tablo-3.15‟da görüldüğü gibi ankete katılan Eğitim Bir-Sen ilçe 

temsilcilerinin yaĢ aralıkları verilmiĢtir. Buna göre en fazla yoğunluk 36-50 yaĢ 

arasında olduğu görülür. Temsilcilerin 125 kiĢisi 36-50 yaĢ arasında yer almaktadır. 

Orta yaĢ grubu olarak değerlendirilen bu kategoride bir yığılmanın olması yaĢa göre 

farklılık olup olmadığı üzerine bir değerlendirme yapılmasını imkan vermemektedir. 
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 3.6.4.4 Eğitim Bir Sen Ġlçe Temsilcilerinin Temsilcilik Gelirleri Açısından 

Ġmaj Değerlerinin Değerlendirilmesi 

 AraĢtırmanın alt hipotezi olan temsilcilik gelirlerine göre sendika imaj 

algısında farklılık vardır/yoktur değerlendirilmesi yapılmıĢtır. Anket maddesinde yer 

alan ifadeler daraltılarak elde edilen iki değiĢken ortaya çıkmıĢtır. Bu değiĢken ve 

temsilcileri sayıları aĢağıdaki tabloda verilmiĢtir. 

 Tablo-3.16: Eğitim Bir-Sen Ġlçe Temsilciliklerinin Gelir Dağılım Tablosu 

GELĠR FREKANS 

0-500 TL arası gelir 87 

501- 2000 TL arası gelir 78 

Toplam 165 

 

 Tablo-3.16‟da görüldüğü üzere temsilciliklerin gelirlerinin dağılımı birbirine 

yakın çıkmaktadır. Ancak temsilcilik gelirlerinin çok yüksek olmadığı gözlenmiĢtir.   

 Gelirler bakımından farklılığı MANOVA testi ile ölçülmüĢtür. Hipotez 

açısından durum değerlendirildiğinde; sendika ilçe temsilciliklerinin geliri ile imaj 

değeri arasında anlamlı bir farklılık yoktur. Ancak test sonucunda sadece tek bir 

maddede anlamlı bir farklılık olduğu gözlenmektedir. Tablo-3.17‟de bu maddeye yer 

verilmiĢtir. 

 Tablo-3.17: Eğitim Bir-Sen Ġlçe Temsilcilerinin Gelirlerine Göre Sendika 

Ġmaj Algısında Farklılık 

MADDE 0-500 TL  500-2000 TL F SĠG  

Madde-13 4,82 5,000 7,545 0,007 

 

 Tablo-3.17‟de verilen verilere göre temsilcilerin geliri ile imaj değerleri 

açısından anket maddesi “Temsilcisi olduğum sendikayı söylemekten çekinmem” 

ifadesi açısından anlamlı bir farklılık vardır. Buna göre geliri düĢük, rakamsal ifade 

ile 0-500 TL arasında olan sendika ilçe temsilcileri geliri yüksek, rakamsal ifade ile 

501-2000 TL arasında olan sendika ilçe temsilcilerine göre temsilcisi olduğu 

sendikayı söylemekten çekinme ifadesine daha düĢük puan vermiĢtir. 
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 3.6.4.5 Eğitim Bir-Sen Ġlçe Temsilcilerinin Temsilcilik Gider KarĢılama 

Yöntemi Bakımından Ġmaj Değerlendirilmesi 

 AraĢtırmanın alt hipotezlerinden olan sendika ilçe temsilcilerin giderlerinin 

karĢılanması bakımından anlamlı bir farklılık vardır/yoktur değerlendirilmesi 

yapılmıĢtır. Bu değerlendirme için MANOVA testi uygulanmıĢtır. Uygulanan test 

sonucunda anlamlı bir farklılık yoktur. Ankette yer alan madde değiĢkenleri 

daraltılmıĢtır. Tablo-3.18‟da sendika giderlerin karĢılanması değiĢkeni verilmiĢtir. 

 Tablo-3.18: Eğitim Bir-Sen Ġlçe Temsilcilerinin Gider KarĢılama 

Yöntemleri 

GĠDER KARġILAMA YÖNTEMĠ FREKANS 

Sendika aidatının Ģubeden gelen pay ile 120 

Hem Ģubeden gelen pay hem de ilçe yönetimin vermiĢ olduğu aidat ile 23 

Bütün harcamaları Ģube yapıyor 24 

TOPLAM 167 

 Tablo-3.18 incelendiğinde sendika aidatlarından gelen pay ile giderlerini 

karĢılayan sendika ilçe temsilcilerinin sayısının diğerlerinden fazla olduğu 

görülmektedir. Bu grupta toplam 167 temsilcinin ifadesi MANOVA testine dahil 

edilmiĢtir.  

 MANOVA testi sonucunda gider karĢılama yöntemi bakımından 

temsilcilikler arasında farkın olmadığı görülmektedir. Hipotez açısından durum 

değerlendirildiğinde; ilçe temsilcilerinin temsilcilik giderlerini karĢılama yöntemi 

bakımından sendika imaj değerlendirilmesinde fark yoktur.  

 3.6.4.6 Eğitim Bir-Sen Ġlçe Temsilcilerinin Meslek Alanlarına Göre Ġmaj 

Değerlendirilmesi 

 AraĢtırmanın alt tezi olarak belirlenen ilçe temsilcilerinin meslek alanlarına 

göre imaj değerlerinden farklılık vardır/yoktur hipotezi MANOVA testi ile 

ölçülmüĢtür. Ġlçe temsilcilerinin meslek alanına göre sendika imaj değerlerinden 

farklılık yoktur. Tablo-3.19‟da sendika ilçe temsilcilerinin meslek alanına göre 

değiĢkenleri verilmiĢtir. 
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 Tablo-3.19: Eğitim Bir-Sen Ġlçe Temsilcilerinin Meslek Alanına Göre 

Dağılımı 

MESLEK ALANI FREKANS 

Sosyal Bilimler 139 

Fen Bilimler 32 

TOPLAM 171 

 

 Tablo-3.19‟da görüldüğü gibi Eğitim Bir-Sen ilçe temsilcilerinin 139 tanesi 

Sosyal Bilimler alanında kalan 32 ilçe temsilcisi ise Fen Bilimleri alanındandır. Bu 

durum Türk Eğitim-Sen ile karĢılaĢtırıldığında Eğitim Bir-Sen ilçe temsilcilerinin 

ağırlıklı olarak Sosyal Bilimler alanında, Türk Eğitim-Sen ilçe temsilcilerinin 

ağırlıklı olarak Fen Bilimler alanında olduğu görülmektedir.  

 3.6.4.7 Eğitim Bir-Sen Ġlçe Temsilcilerinin Meslek Yılına Göre 

Değerlendirilmesi 

 AraĢtırmanın alt tezi olarak belirlenen ilçe temsilcilerinin meslek yılına göre 

imaj değerlerinden farklılık vardır/yoktur hipotezi MANOVA testi ile ölçülmüĢtür. 

Ġlçe temsilcilerinin meslek alanına göre sendika imaj değerlerinden farklılık yoktur. 

Sadece Roy‟s Lorgest Root testine göre bir farklılık olduğu görülmektedir. Tablo-

3.20‟de sendika ilçe temsilcilerinin meslek alanına göre değiĢkenleri verilmiĢtir. 

 Tablo-3.20: Eğitim Bir-Sen Ġlçe Temsilcilerinin Meslek Yılına Göre 

DeğiĢkenleri 

MESLEK YILI FREKANS 

0-5 7 

6-10 21 

11-15 39 

16-20 52 

21-25 28 

26-30 19 

31 ve üzeri 5 

TOPLAM 171 

 

 Tablo-3.20‟de görüldüğü üzere sendika temsilcilerinin daha çok 16-20 yıllık 

meslek yılında oldukları görülmektedir. En az ise 31 ve üzeri meslek yılına sahip 

temsilciler bulunmaktadır.  
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 Roy‟s Lorgest Root testine göre meslekte çalıĢma yıllarına göre farklılık olan 

maddeler aĢağıda yer alan Tablo-3.21‟de gösterilmiĢtir. 

 Tablo-3.21: Eğitim Bir-Sen Ġlçe Temsilcilerinin Meslekte ÇalıĢma 

Yıllarına Göre Ġmaj Değerinde Farklılık Gösteren Maddeler 

MADDE 0-5 6-10 11-15 16-20 21-25 26-30 31-+ F Sig 

M-3 4,571 4,860 4,718 4,808 4,929 4,421 4,400 2,489 0,025 

M-16 3,286 3,476 3,256 3,250 4,000 4,000 4,000 2,226 0,043 

M-29 4,714 4,857 4,923 4,865 4,964 4,526 4,800 2,372 0,032 

M-30 3,429 4,762 4,793 4,577 4,679 4,579 4,600 2,811 0,012 

 

 Tablo-3.21 incelendiğinde meslek yıllarına göre farklılık gösteren maddeler 

görülmektedir. Bu maddeleri Ģu Ģekilde açıklanabilir. 

 Madde-3 olarak ifade edilen imaj değer ölçütü “temsilcisi olduğum sendika 

sosyal sorumluluk sahibidir” olarak ölçekte yer almaktadır. Meslekte çalıĢma yılına 

göre inceleme yapıldığında en yüksek puanı 21-25 yıl meslek yılına sahip ilçe 

temsilcileri 4,929 ortalama ile vermiĢtir. En düĢük puanı ise 31 ve üzeri meslek yılına 

sahip olan ilçe temsilcileri 4,400 ortalama ile değer vermiĢtir. Buna göre meslek yılı 

21-25 arasında yer alanlar, meslek yılı 31 ve üzeri arasında yer alanlardan daha 

yüksek ortalama ile puan vererek sendikalarının sosyal sorumluluk sahibi olduğunu 

düĢünmektedir. 

 Madde-16 olarak ifade edilen imaj değer ölçütü “temsilcisi olduğum sendika 

ile ilgili medyada hiç olumsuz bir habere rastlamadım” olarak ölçekte yer almaktadır. 

Meslekte çalıĢma yılına göre inceleme yapıldığında en yüksek puanı 21-25, 26,30 ve 

31 ve üzeri yıl meslek yılına sahip ilçe temsilcileri 4,000 ortalama ile vermiĢtir. En 

düĢük puanı ise 6-20 meslek yılına sahip olan ilçe temsilcileri 3,250 ortalama ile 

değer vermiĢtir. Buna göre meslek yılı 21 ve daha sonrası meslek yılına sahip olan 

ilçe temsilcileri 6-20 yıl meslek yılına sahip olan ilçe temsilcilerine göre sendikaları 

ile ilgili medyada olumsuz habere rastlamadığını ifade etmektedir. 

 Madde-29 olarak ifade edilen imaj değer ölçütü “temsilcisi olduğum 

sendikada ilçe temsilcilik görevim sona erse dahi kendimi sendikanın bir parçası 

olarak görürüm” olarak ölçekte yer almaktadır. Meslekte çalıĢma yılına göre 

inceleme yapıldığında en yüksek puanı 21-25 yıl meslek yılına sahip ilçe temsilcileri 
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4,964 ortalama ile vermiĢtir. En düĢük puanı ise 26-30 meslek yılına sahip olan ilçe 

temsilcileri 4,526 ortalama ile değer vermiĢtir. Buna göre meslek yılı 21-25 arasında 

yer alanlar, meslek yılı 26-30 arasında yer alanlardan daha yüksek ortalama ile puan 

vererek sendikalarındaki görevi sona erse dahi sendikalı olacağını ifade etmektedir. 

 Madde-30 olarak ifade edilen imaj değer ölçütü “temsilcisi olduğum 

sendikanın ilçe temsilcisi olmak bir ayrıcalıktır” olarak ölçekte yer almaktadır. 

Meslekte çalıĢma yılına göre inceleme yapıldığında en yüksek puanı 11-15 yıl 

meslek yılına sahip ilçe temsilcileri 4,793 ortalama ile vermiĢtir. En düĢük puanı ise 

0-5 meslek yılına sahip olan ilçe temsilcileri 4,429 ortalama ile değer vermiĢtir. Buna 

göre meslek yılı 11-15 arasında yer alanlar, meslek yılı 0-5 arasında yer alanlardan 

daha yüksek ortalama ile puan vererek sendikalarının ilçe temsilcisi olmanın 

ayrıcalık olduğunu düĢünmektedir. 
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SONUÇ 

 GeliĢen ve değiĢen dünyada rekabetin son derece arttığı dönemleri 

yaĢamaktayız. Bu dönemlerde rekabet ortamlarının çeĢitlenmesi, iletiĢim 

imkânlarının artması ve insanların bilgi ve bilgilere daha çabuk ulaĢabilmesi her 

Ģeyden haberdar olan bir kitlenin oluĢmasına neden olmaktadır. Ġmaj olarak 

bildiğimiz kavram kiĢilerin kurum, nesne veya canlı bir varlık için bilincinde 

oluĢturduğu resimlerin bütünüdür. Karar almada, kararı uygulamada ve hayat 

standartlarını belirlemede bu resimlerin etkisi çok büyüktür.  

 Ġmaj kelime olarak yeni bir kavram gibi gözükse de aslında tarih boyu 

insanların yapmıĢ olduğu bir uygulamadır. Nitekim tarihte Kara Kalpak Türkleri diye 

nitelendirilen boyun kara kalpak taktıkları için bu adı aldıkları tarihçiler tarafından 

ifade edilmektedir. BaĢlangıçta sadece kara kalpak ile alınan bu boy ismi zamanla o 

boyda yaĢayan insanların belirli özelliklerini ifade etmeye baĢlamıĢtır. Tarih 

kaynaklarında bu isimle anılmaları diğer boyların o boyla ilgili yaptığı niteleme 

üzerinden oluĢmaktadır. Yine tarihte kıyafetler kimin hangi kavime ait olduğunu 

göstermesi bakımından önemli bir ayırıcıdır. Bu ayrıntı günümüz dünyasında daha 

çok flamalar, bayraklar, diller ve yaĢam tarzı ile ortaya çıkmaktadır. Uluslararası 

Ģirketlerin varlığı ve kapitalizmin ciddi bir baskısı sonucu dünya nüfusunun 

çoğunluğu aynı markaları kullanmakta, aynı tarz giyime sahip olmaktadır. Bu 

nedenle giyim ve kıyafet üzerinden ayrımların yerini ifadeler ve tarzlar almıĢtır. 

 Ġnsanoğlunun bir kiĢi hakkında görüĢe varabilmesi için onun bütün olarak 

kıyafetinden, yaĢadığı toplum yapısından, okuduğu okuldan, aldığı eğitimden ve 

buna benzer birçok değiĢkenden haberdar olması etkilidir. KiĢiler üzerinde bu kadar 

basit olarak tanımladığımız bu durum aslında görüldüğü kadar basit bir durum 

değildir. Kitleler hakkında medyada yer alan haberlerin, yapılan eylemlerin 

toplumlar veya toplumları biçimlendiren inançların algılanmasında önemli yere 

sahiptir. Ġstenilen imajı oluĢturmak ve bu imajı insanlara gerçek gibi sunmak 

pazarlamanın unsurudur. Önemli olan amaçlananın ne olduğu ve bu amaca nasıl 

ulaĢılabileceğidir.  

 KiĢilerin karar vermesinde ve kararlarını devam ettirmesinde imajın bu denli 

önemli bir yere sahip olması Ģüphesiz bu kavramın değerini artırmaktadır. Siyasi 

kararlardan, ticari kararlara kadar her alanda etkili olan imajların temel dayanağı 
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kiĢilerin o nesne, durum veya kurum hakkındaki algısıdır. Buradan yola çıkarak 

kurumların algıları yönetmesi önemli bir durumdur. Algıların yönetilmesi için kurum 

içerisinde çalıĢanların ve kuruma hizmet veren paydaĢların kurum için düĢündükleri 

algıları diğerlerin algılarını -dolayısı ile imajlarını- etkilemektedir. Bu nedenledir ki 

olumlu bir kurumsal imajın anahtarı kurum içerisinde çalıĢan ve kuruma hizmet 

verenlerin imaj değerlerinin yüksek olmasına bağlıdır.  

 Yönetici kademesinde bulunan kiĢilerin kurumsal imaj değerlerinin 

yüksekliği kurumu güçlü yapan unsurdur. Hal böyleyken ilçe temsilcilerinin 

sendikaların en alt kademesinde yer alan yöneticiler olarak değerlendirildiğinde 

onlarda ki kurumsal imajın önemi ortaya çıkmaktadır. Ülkemizde iki yılda bir 

düzenlenen toplu görüĢme sürecinde yetkili sendikanın imza yetkisi ancak üye 

sayısına bağlıdır. Üye sayısının çoğunluğu ise temsilcilerin gayreti ile oluĢmaktadır.  

 Her ne kadar reklam kampanyasında ulusal medyaların rolü büyük olsa da 

müĢterilerin reklamı kadar etkili olduğunu söylemek güçtür. MüĢterilerin 

deneyimleri ise doğrudan ilk temsilci ile yaĢanan tecrübedir. Sendikalar bazında 

konu düĢünüldüğünde taĢrada ilk karĢılaĢılan yönetici ilçe temsilcileridir. Onların 

sunacağı hizmet sendikanın imaj değerini ve dolayısı ile üye sayısını etkileyecektir. 

Sendika çalıĢmalarında okul veya kurum gezileri çok önemli yere sahiptir. Kendi 

sendikası ile ilgili imaj değeri yüksek sendika ilçe temsilcilerinin kurum gezilerinde 

göstereceği gayrette o derece artacaktır.  

 Yukarıda bahsedilen unsurlar neticesinde yüksek lisans tezi olan bu araĢtırma 

alanında ilk olması nedeni ile önemlidir. Sendika imajlarının bölgesel olarak üye 

nezdinde değerlendirilmesine literatürde rastlanılabilir. Ancak ilçe temsilcileri ile 

ilgili bir çalıĢma yoktur.  

 Ġlçe temsilcilerinin sendika yönetici olduğu için sendika imaj algılarının 

yüksek olması doğal bir beklentidir. Bu yüksekliğin oranı ise çok önemlidir. BeĢ 

üzerinden değerlendirme yapılan ölçekte beklenen ortalama 4,5 üzeri olmasıdır. 

Ancak bazı maddelerde bu ortalamanın altına düĢtüğü görülmektedir.  

 Dünya genelinde sendikacılığın kan kaybettiği görülmektedir. Bu durum 

sendika üst yöneticilerinin gözden kaçırmaması gereken bir unsurdur. Her ne kadar 

devlet tarafından AB normları çerçevesinde bazı yasal desteklemeler olsa da 
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sendikaların kendilerini olumlu ölçütler çerçevesinde değerlendirmesinde fayda 

vardır. Özellikle rekabetin çetin olduğu bu yıllarda sendikaların kendi varlıklarını 

devam ettirebilmesi için daha fazla çaba sarf etmesi gerekmektedir. 

 Sendika ilçe temsilcilerinin imaj değerlerinin yüksekliği ise bu rekabet için 

gerekli koĢullardan birisidir.  

 Ülkemizde kadın çalıĢan nüfusu her geçen gün artmaktadır. Ancak çalıĢma 

hayatının en önemli sivil toplum örgütü olan sendikalarda kadın yöneticilerin sayısı 

son derece azdır. Türk Eğitim-Sen ilçe temsilcilerinden ankete katılanların sadece 

dört tanesi kadındır. Eğitim Bir-Sen ilçe temsilcilerinden ankete katılanlar arasında 

hiç kadın çalıĢan bulunmamaktadır. Bu durum doğal olarak sendika yöneticiliğinde 

kadınların yeterince yeri olmadığını göstermektedir. Türkiye‟de kadın çalıĢanların 

sayısı ve üye durumları aslında bu durumun önemini göstermesi açısından bir veri 

olabilir. Sendikaların bu hususa değinmesinde fayda vardır.  

 Sendika temsilcilerinin yaĢ olarak değerlendirildiğinde genellikle orta yaĢ 

grubunda olanların ilçe temsilcisi olduğu görülmektedir. Bu durum gençlerin 

yeterince fırsat bulamadığı anlamına gelmektedir. Özellikle sosyal medya gibi bir 

iletiĢim aracını en etkili kullanabilecek genç neslin sendika yöneticiliklerinde yer 

bulması sendikalar açısından kazanç olacağı bir gerçekliktir.  

 Sendika ilçe temsilcilerin eğitimi bakımından genellikle lisans alanında 

yığılma olduğu görülmektedir. Yüksek lisans ve doktora yapan ilçe temsilcilerinin 

sayısı yeterince yüksek değildir. Sendikaların özel üniversiteler ile yaptığı anlaĢmalar 

dikkate alındığında sendika ilçe temsilcilerinin bu fırsatlardan yeterince 

yararlanamadığı düĢünülebilir.  

 Temsilcilik gelirleri bakımından her iki sendikada temsilcilik geliri olarak 0-

500 arası bir gelir ile hizmet sunan sendika ilçe temsilcilik sayısı hayli çoktur. 

Günümüz ekonomik koĢulları düĢünüldüğünde bu rakamın sendikacılık faaliyeti için 

yeterli olmayan bir rakam olduğu anlaĢılabilir. Okul gezileri için yakıt masrafı, 

gidilen okullara hediyelerin götürülmesi ve yeni atanan ya da yeni göreve baĢlayan 

kiĢilere gönderilen çiçeklerin meblağsını bu para ile karĢılamak son derece zordur. 

Bu nedenle ilçe temsilcilerinin yeterince aktif çalıĢmasının önünde ki bir engeldir.  
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 Meslek alanı olarak bakıldığında sendika gibi sivil toplum örgütleri ile 

genellikle sosyal bilimler alanında görev yapan kiĢilerin uğraĢması beklenen bir 

durumdur. Ancak Türk Eğitim-Sen ilçe temsilcilerinin ağırlıklı olarak Fen Bilimler 

alanından oluĢması bu algıyı kırmaktadır. Eğitim Bir-Sen ilçe temsilcilerinin ise 

ağırlıklı olarak sosyal bilimler alanında görev yapan kiĢilerden oluĢması ise bu algıyı 

desteklemektedir.  

 Sendikaların ilçe temsilcilerine verdiği önem mutlaka üst düzeydedir. 

Özellikle Ģube yönetimleri temsilcilerin iyi çalıĢmasını isterler. Çünkü 

temsilciliklerin çalıĢması Ģubenin itibarını artıracak olan üye sayısına ulaĢma 

anlamında bir katkıdır. AraĢtırmanın eksik olan kısmı Ģube yöneticilerinin temsilciler 

gözünde değerlendirilmesidir. Bu alanda yapılacak olan bir çalıĢma Ģubeler ile 

temsilcileri arasındaki diyalog ve iĢ birliğinin önemini ortaya koyacaktır.  

 Ġki sendika arasındaki imaj değerleri arasında ki farklılık özellikle Eğitim Bir-

Sen açısından önem arz etmektedir. Çünkü her ne kadar iki sendikanın amacı da 

çalıĢanların özlük hakkı ise de sendikalar kendi içerisinde birbirleri ile rakiptirler. 

Rekabette avantajlı kılan bir unsur olan imaj değerleri sendikalar açısından 

önemlidir. AraĢtırmada Türk Eğitim-Sen ilçe temsilcilerinin imaj değerleri olarak 

Eğitim Bir-Sen ilçe temsilcilerinden daha fazla ölçütte farklılık görülmüĢtür. Bu 

hususlar üzerinde sendikaların kendi içerisinde çalıĢma yapması gereken bir 

durumdur.  
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EK-1: AraĢtırma Anketi Açıklama ve Demografik Bilgiler Bölümü 

 ARAġTIRMA ANKETĠ 

 Sayın Bay/Bayan, 

 Bu anket çalıĢması Bozok Üniversitesi, Sosyal Bilimleri Enstitüsü, ĠĢletme 

Anabilim Dalında yapılan “Sendikalarda Kurumsal Ġmaj” adlı tezde kullanılacaktır. 

Anketimizi sadece ilçe temsilcileri dolduracaktır. Anket formunda kiĢisel bilgiler 

istenmemektedir. Bu nedenle yanıtlarınızı sadece siz bileceksiniz. Anket formunu 

doldurarak bilimsel çalıĢmamıza yaptığınız katkıdan dolayı teĢekkür ederim. 

 AraĢtırmayı Yapan: Kemal AfĢin EKĠNCĠ 

 Sorgun Anadolu Lisesi Rehber Öğretmen 

 5073640327 

 BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

Cinsiyetiniz 

a) Erkek 

b) Kadın 

YaĢınız 

a) 20-35 

b) 36-50 

c) 51-65 

d) 65 ve üzeri 

Eğitim Durumunuz 

a) Lise 

b) Ön Lisans 

c) Lisans 

d) Yüksek Lisans 

e) Doktora 

f) Diğer 
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Öğretmenlik Mesleğinizdeki Alanınız 

a) Fen Bilimler 

b) Sosyal Bilimler 

Meslekte Kaçıncı Yılınız 

a) 0-5 

b) 6-10 

c) 11-15 

d) 16-20 

e) 21-25 

f) 26-30 

g) 31 ve üzeri 

Temsilciliğiniz Aylık Geliri 

a) 50-500 TL 

b) 501-1000 TL 

c) 1001-1500 TL 

d) 1501-2000 TL 

e) 2000 ve üstü 

Temsilciliğinizin Giderlerini Nasıl KarĢılıyorsunuz 

a) Sendika aidatlarından Ģubelerin gönderdiği pay ile 

b) Ġlçe yönetiminin kendi arasında topladığı bağıĢlardan 

c) Hem Ģube yönetimin gönderdiği paydan hem de ilçe yönetimin vermiĢ olduğu 

bağıĢlarından 

d) Bütün harcamalarımızı Ģube yapıyor 
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 EK-2: Algılanan Ġmaj Değeri Ölçeği ve Açıklaması 

 ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

 Bu bölümde 1' den 5' e kadar bir değerlendirme yapılması istenmektedir. 

VermiĢ olduğunuz puanlamanın anlamı aĢağı da ki gibidir. 

1-Kesinlikle Katılmıyorum 

2-Katılmıyorum 

3-Kararsızım 

4-Katılıyorum 

5-Kesinlikle Katılıyorum 

M ĠFADELER 1 2 3 4 5 

1 Temsilcisi olduğum sendika yenilikçidir.           

2 Temsilcisi olduğum sendika dürüst, adil ve güvenilirdir.           

3 Temsilcisi olduğum sendika sosyal sorumluluk sahibidir.           

4 Temsilcisi olduğum sendika alanında baĢarılı ve moderndir.           

5 
Temsilcisi olduğum sendika üyelerine iyi koĢullar ve kariyer imkanı 

sunar. 
          

6 Temsilcisi olduğum sendikanın kalite algısı yüksektir.           

7 Temsilcisi olduğum sendika ilkeleri doğrultusunda hatasızdır.           

8 Temsilcisi olduğum sendikanın faaliyetleri topluma yararlıdır.           

9 
Temsilcisi olduğum sendikanın politikaları, yönetimi ve temsilcileri 

çevreye duyarlıdır. 
          

10 
Temsilcisi olduğum sendika üye ve üye olmayanların memnuniyetine 

odaklı hizmetler sunmaktadır. 
          

11 
Temsilcisi olduğum sendika ulusal ve uluslararası alandaki rekabette 

avantajlı durumdadır. 
          

12 Temsilcisi olduğum sendikadan yakın çevrem memnundur.           

13 Temsilcisi olduğum sendikayı söylemekten çekinmem.           

14 Temsilcisi olduğum sendika için çevremden olumlu tepkiler alıyorum.           

15 
Temsilcisi olduğum sendika insanlar tarafından dürüst ve kaliteli 

olarak tanımlanır. 
          

16 
Temsilcisi olduğum sendika ile ilgili medyada kötü bir habere hiç 

rastlamadım. 
          

17 Temsilcisi olduğum sendika temsilcilere eĢit fırsatlar tanımaktadır.           

18 
Temsilcisi olduğum sendikam temsilcilerin vereceği fikirleri dikkate 

almakta ve değerlendirmektedir. 
          

19 
Temsilcisi olduğum sendikam bana iĢimle ilgili güvence 

sağlamaktadır. 
          



- 141 - 
 

20 
Temsilcisi olduğum sendikayı diğer sendikalarla kıyasladığımda 

sendikamın çok iyi bir yardımlaĢma içerisinde olduğunu 

görmekteyim. 

          

21 
Temsilcisi olduğum sendikamın üst yönetimleri, temsilcilerini elinden 

gelenin en iyisini yapmaya teĢvik etmektedir. 
          

22 
Temsilcisi olduğum sendikanın toplantılarında bana söz hakkı 

tanınarak fikirlerimi ifade etmem sağlanmaktadır. 
          

23 
Temsilcisi olduğum sendikanın temsilciliğimde performansımın fark 

edilip doğru değerlendirildiğine inanmaktayım. 
          

24 
Temsilcisi olduğum sendika tarafından bir iĢ baĢardığımda takdir 

edilip ödüllendirilmekteyim. 
          

25 
Temsilcisi olduğum sendikamdan aldığım eğitimler temsilciliğimi 

daha iyi yapmamı sağlar. 
          

26 
Temsilcisi olduğum sendika performansım arttıkça üst mevkilere 

çıkma imkanı vermektedir. 
          

27 
Temsilcisi olduğum sendikanın üst yöneticileri ilçe temsilcilerinin 

yeteneklerini geliĢtirmelerine yardımcı olmaktadırlar. 
          

28 
Temsilcisi olduğum sendikada diğer sendika ilçe temsilcisi 

arkadaĢlarımla iĢ birliği ve uyum içerisinde çalıĢmaktayım. 
          

29 
Temsilcisi olduğum sendikada ilçe temsilcilik görevim sona erse dahi 

kendimi daima sendikanın bir parçası olarak göreceğim. 
          

30 Temsilcisi olduğum sendikanın ilçe temsilcisi olmak bir ayrıcalıktır.           

31 
Temsilcisi olduğum sendikanın diğer sendikalar ile kıyaslandığında 

hizmetlerinin kalitesi oldukça yüksektir. 
          

32 
Temsilcisi olduğum sendikanın üyeleri hizmet kalitesi açısından 

Ģanslıdır. 
          

33 Temsilcisi olduğum sendikanın temsilcisi olmak ayrıcalıktır.           

34 
Temsilcisi olduğum sendikada harcadığım emeklerin karĢılığını 

almaktayım. 
          

35 
Temsilcisi olduğum sendikada uygulamalara yönelik sorunlar 

yaĢadığımda bunları yöneticilere rahatlıkla anlatabilirim. 
          

36 
Temsilcisi olduğum sendikanın üst yönetimi temsilcilerin 

beklentilerini karĢılamaktadır. 
          

37 
Temsilcisi olduğum sendikamın kaynakları etkin ve verimli 

kullanılmaktadır. 
          

38 
Temsilcisi olduğum sendika sosyal sorumluluk bilinci içerisinde 

yönetilmektedir. 
          

39 Temsilcisi olduğum sendikanın kurumsal imajı benim için önemlidir.           

40 
Temsilcisi olduğum sendika çağdaĢ normlara uygun hareket 

etmektedir. 
          

41 Temsilcisi olduğum sendikanın iyi bir imajı vardır.           

42 Temsilcisi olduğum sendikada yeterince eğitim alıyorum.           

43 Temsilcisi olduğum sendika bünyesine yeni üyeler katabilmektedir.           

44 
Temsilcisi olduğum sendika uluslararası sendikalar ile yarıĢabilecek 

düzeyde standartlara sahiptir. 
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