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OzetKurumsal imaj, kurumsal kimlik sunumlarinin ilgiliedef kitle Uzerinde birak
bltunsel algidir. Gliniimiz rekabegubbarinda,sirketler paydalari nezdinde olumlu bir imaj
olusturmanin, kurulacak olan uzun vadelgkiieri etkileyen 6nemli faktorlerden biri olarak
g6zoniinde bulundurmak zorundadirlar. Bu nedenlgrbtirmanin temel amaci, bjirketin
paydalari tarafindan algilanan imajinin binlerinin belirlenmesi ve bu algilanan imajin
farkli paydalara gore farkliik gosterip gdstermggtin aragtirilmasidir. Argtirmanin
degiskenlerini dlgmeye ve agarmanin hipotezlerini test etmeye yodnelik bir anke
hazirlanmgtir. Elde edilen verileri analiz etmek (izere; giilidik testi, faktdr analizi,
korelasyon analizleri, t-testleri ve Anova testlesigulanmgtir. Yapilan guvenilirlik testi
sonucunda ankette kullanilan d&ige guvenilirlik derecesi %96 bulunngwr. Yapilan
analizler sonucunda,sirketin imajini belirleyen faktorler; yenilikcilik, glvenilirlik,
performans, sosyal sorumlulukyvéren imaji ve datim kanallariseklinde ortaya ¢iknstir.
Ayrica, sirketin algilanan imajinin farkli payslara gore farklilik gosterdi bulunmutur.

Anahtar Kelimeler: kurumsal imaj, algilanan imaj, payttr.

A Study on Perceived Corporate Image
by Different Stakeholders of Companies

Abstract: Corporate image is the aggregate perception of cat@ddentity presentations
received by the related target groups. In todagiaetitive environment, companies have to
consider creating a positively perceived image takeholders as it is one of the important
factors in establishing long term relations. Fas tieason, the main goal of this research is to
determine what the dimensions of perceived corparatge are and to investigate whether
this perceived image varies according to diffestakeholders or not. In order to measure the
variables and to test the hypotheses, a questi@wais structured. The data was analysed by
performing; reliability test, factor analysis, calation, t-tests and Anova tests. The reliability
test resulted in a high reliability degree of 9@geat. Results of the factor analysis and
correlations show that the dimensions of the caf@orimage are; ‘innovativeness’,
‘reliability’, ‘performance’, ‘social responsibilit, ‘employer image’ and ‘distribution
channels’. In addition, results indicate that thercpived corporate image varies among
different stakeholders.

Keywords: corporate image, perceived image, stakeholders.
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GIRIS

Imaj giinimiizde sadece pazarlama alaninin bir koolasaktan ¢ikmy ve
ust yonetimin kullanmasi gereken stratejik bir anagne gelmgtir. Olumlu
bir kurumsal imaj, organizasyonun devanglilve stratejik bgarisi icin bir
gereklilik olmutur. Pazarlama alaninin belirli bir Grline veya réten
yonelik olumlu bir imaj olgturma cabalarinin 6tesinde, gucli bir kurumsal
imaj drin ve hizmetlerin satni arttiran bir gudileyicidirSirket olumlu
kurumsal imaji sayesinde gim calsanlar se alabilir. Sadece c¢aanlar
degil basarisi icin ihtiya¢ duydgu analistleri, yatirnmcilari, mterileri ve
ortaklari dasirkete ¢ekebilir. Giiclu bir kurumsal imgiyketlere duygusal bir
katma dger ekler, onlari ayirt edilebilir ve inanilir kildsu da rakiplerinden
bir adim 6ne gecmelerine olanak verir.

LITERATUR

Imaj; organizasyon ve gir sosyal, tarihsel ve somut faktérler ve edinilmi
kisisel tecriibeler tarafindan bireye planh ya da glarolarak gonderilen
mesajlarin birey tarafindan kargniave ¢ok yonlu bir strece tabi tutulmasi
sonucunda okur Kazoleas ve di, 2001). Bgka bir ifade ile imaj kii veya
kurumlarin birbirleri Uzerinde isteyerek ya da msgz olarak birakngi
olduklar izlenimlerdir. Kurumsal imaj ise kurumskimlik sunumlarinin
ilgili hedef kitle Uzerinde birak@i butinsel algidir ve, kuridun en alt
biriminden en Ust birimine kadar butin kuvvetledlesimiyle olusur
(Dinger, 2001). Kurumsal imaj bir organizasyonunalitesinin bir
yansimasidir. Bigirketin paydalari tarafindan nasil algilargdir. Yani bir
sirketin desisik paydalarinin gozine dgsik imajlari olabilir. Kurumsal
iletisim departmanlari dgsik paydalarin ihtiya¢c ve tavirlarini anlamaya
yonelik argtirmalar yaparlar veirketlerinin imajini getirmek amaciyla bu
paydalarla daha iyi ilegim kurmaya caklirlar (Argenti, 1996). Literatiirde
her ne kadar acik ve tutarli bir imaj tanimi veaidenaj dlcim metodu
bulmak zor olsa da, imaji; “bir objenin insanlarafandan bilinmesini,
tanimlanmasini, hatirlanmasinigkgyan ve insanlar tarafindan o obje ile
ili skilendirilen anlamlar setidir.Imaj insanlarin bir obje hakkindaki
inanglarinin, fikirlerinin, duygularinin ve izlenimlerim etkilesiminin
sonucudur’seklinde tanimlamak mamkindir (Dowling, 1986).

Imaj hem imaj kayna (organizasyon) hem de imajin alicisi (hedef kitle
icin son derecede dnemlidir. Organizasyon hedédl&it zerinde olumlu bir
imaj olwturmanin, kurulacak olan ticari gkilerin énemli bir 6n sarti
oldugunu g6z 6nunde bulundurur. Hedef kitleler igin isie,obje hakkindaki
‘gerceklerin’  (iyi-kotl, kullangh-kullanissiz, vb.) ©6zetlenmesinin bir
yoludur. Kurumsal imajin dneminin organizasyon saléf gruplarina gore
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onemli olmasi arasinda da birski vardir. Hedef gruplarinin kararlarini
verirken imaj kavramina verdikleri 6nem arttikgaganizasyonlarin daha
gucli bir imaja sahip olmalarinin énemi artmakta@Riel ve dg., 1997).
Hem tuketiciler pazarinda hem de endustriyel pazaidellikle benzer
kalite, fiyat ve fonksiyona sahip urlinlerde kuruirigaj trlinlerin satinda
blyuk rol oynar (Christian, 1959). Kurumsal imajiidnan kaliteyi etkiler
ve migteri memnuniyeti Gzerinde ¢ok gucli bir etkisi vardKarmaik ve
¢ok sik satin alinmayan hizmetler icin gt@ii sadakatini olgturmada
misteri memnuniyetinden ¢ok daha 6nemlidir. Ayricarukasal imaj ayni
endustri dalinda bulunagirketler arasindaki farki ofturur. Yoneticilerin
marka olgturma stratejilerini olgtururken bu durumu g6z Oninde
bulundurmalari gerekmektedir (Andreassen ve Liratgst998)lyi bir imaj
ve itibar ve ikisi arasindaki etkijen ise sirketin misteri sadakati
kazanmasini g#ar (Nguyen ve Leblanc, 2001). Ruyter ve Wetzels de
kurumsal imaj ve hizmet markalarinin yayilmasi iieer yaptiklan
calismada karmgk ve cok sik satin alinmayan Urin ve hizmetlereeyié
verilen satin alma kararlarinda kurumsal imajinamg énemli role dikkat
cekmektedirler (Ruyter ve Wetzels, 2000). Yakta?5 yil 6nce Amerikan
sirketleri imaj reklamlarina toplam 50 milyon dolayirirken, bu rakam
1989'da 600 milyon dolaylarina cikghr. Bu sdratli arin sebepleri
arasinda isesirketlerin birlesmesi, yonetim biciminin dgsmesi, kar
yontemlerinde farkliiin bir yandang diinyasinin gercgeklerini geér taraftan
onun caitli kitleler tarafindan algilanma bicimini etkilessidir. Isletmelerin
imajinin eskimesi, sletmenin Urinl, karl ve gelegie hakkinda kgku
duymasi, gletmelerin guiiniin gerceklerini yakalamasini ve pgha
tarafindan busekilde algilanmasinin gerekfli imaj konusuna yatirimi
kacinilmaz kilmaktadir (Gregory ve Wicchman, 1993)]

Cok da uzak olmayan bir geggaikadar kurumsal imaj ve kurumsal itibar,
en iyi ihtimalle orta kademe ydnetimi ilgilendigdi seklinde algilanan
belirsiz kavramlardi. Ya halkla skiler departmanlarinin ya da tasarim
dangmanlarinin bir alt fonksiyonu olarak goérultyorlartiialbuki bugtin cok
saylda yonetici ve akademisyen bu kavramlar gikalbdr kaldirac olarak
degserlendirmekte ve rekabet gasiyla d@rudan ilskili kritik bir sirket
varligi gozu ile bakmaktadirlar. Ozellikle giinimiszdiinyasinda gozlenen
organizasyonlar ve onlarin cevreleri arasindakiirlsmn kaybolmaya
baslamasi bu kavramlarin yonetiimesi gerekiii bir kez daha
vurgulamstir (Balmer ve Gray, 2000). Bu kavramlarin yone&bmi
kaciniimaz kilan dier etmenlegoyle siralanabilir: Uriin y@am dongdilerinin
hizlanmasi, deregulasyon, 6zgllene programlari, kamu sektériinde ve kar
amacl gutmeyen sektérlerde de artan rekabet, hizmlibrindeki artan
rekabet, kireselfene ve serbest ticaret bdlgelerinin kurulmasrket
birlesmeleri ve ele gecirmeler, ylksek kaliteli persop&bii, sirketlerin
sosyal sorumlulgu yonindeki halk beklentileri. Siralanan bgilienler her

57



B.Zafer ERDGSAN — Kazim DEVELOGLU - Sevgi GONULLUGSLU - Hakan OZKAYA

sirketi degisik yonde ve dgisik derecelerde etkileriolsa da kurumsal
iletisimin dnemini arttirici etkileri géz ardi edilemeBalmer ve Gray,
2000). Kiresellgnenin en ygun olarak hissedildi is diunyasinda
isletmelerin atmy oldugu her adim, alngi oldugu her karar hedef kitle
Uzerinde yadsinmaz bir etki yaratmaktadir. Tlkietion satin alma
kararlarinda 0Orinin ya da hizmetin fiyatindan c¢oketidi firmanin
calsanlarina, miterilerine, icinde bulunduklari topluma kar olan
davranglari belirleyici olmaktadir. Bu belirleyicilik, dayll yoldan
isletmelerin finansal kaynak teminini, ortaklari idan iliskilerini, vb etki
altina almaktadir. Bu dalétmelerin hedef kitleye kendilerini tanitabilmeler
icin salt ismin ya da logonun yeterli olmgdu gostermektedir. Ayrica
gerekli olan hedef kitle Gizerinde inandiricilik,vgia yaratmak ve bu giveni
surdurebilmektir. Clinku hedef kitleler tarafinddgilanacak gletme imaj,
gunimizin rekabet ortami g6z 6nidne afimtla sletmelerin gelec@ni
belirleyecek cok énemli bir unsurdur. Yaratilmakerseen kurumsal imajin
inandiricilgl ve guvenilirlgi gercekle ne derece oOstigline baghdir.
Gecmite salt grafik tasarimina indirgergnolan kurum imaji, kuresel
ekonominin hakim oldgu ginimiz kgullarinda y6netim ve pazarlama
disiplini olarak kagimiza ¢ikmaktadir. Bu nedenle kurum imajinin yataiz
tasarlanmasi @, ayni zamanda yonetiimesi de gerekmektedir. Kuru
imaji kavrami gletmelerin varlik nedenlerinden, temel amaglarir@alst
uzanan ¢ok gegibir alani kapsamaktadir. Bu nedenlerdir kletmelerin
herhangi bir departmaninda meydana gelen yapisaisime (yonetim
anlaysl, insan kaynaklari yonetimi, vb.) kurum imajiylakyndan ilgkilidir.
Bu da kurum imaji kavraminin bir yonetim ve pazasdadisiplini oldgunun
gostergesidfr

Kurumsal imajin olgma sirecine@rlik veren fayda yonelimli yazarlar, ‘bir
imaj, bir izlenimler silsilesi sonucu ortaya cik#@adesine odaklanmgardir.
Kisisel izlenimler, insanlar arasi ilgitin ve kitle medyasi ilegimi birlikte
gercek ve birbirine paralel bir izlenimler karmagustururlar. Bu izlenimler
karmasin toplami ise imaji gliwrur. Kurumsal imajin gelimine dair dger
bir daha ayrintih model ise Dowling tarafindanig@ilmistir (Gluzelcik,
1999). Bu modelde 6ne sirtlen, imajin sohasinda rol oynayan bir ¢ok
faktor oldyudur. Bu faktorler ise organizasyonun i¢c davgkm, medya
tarafindan dy diinyaya aktarilan resim veslgel deneyimler ve ilegimdir
(Riel ve Cees, 1992).

Organizasyon dindaki gruplarin imaj yargilari ofurken; drtnler fiyatlar
ve kalite, hizmet, cajanlarin tutumlari, reklamlar gibi faktorler dayanak
noktasi olmaktadir. En énemli faktorler ise orgasionun medya aradil
ile insanlarla kurdgu iletisim, insanlarin Uriinlerle alakal gegna edindgi
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tecrubeler, insanlar arasi ilgin ve daitim sektori caganlarinin o
organizasyona vergi destek sayilabilir. Bir organizasyonun fark
edilebilmesi ve insanlarin s6zkonusu organizasyakkimda bilgi sahibi
olabilmeleri icin en etkili faktdriin medya olmasimagmen, Dowling
insanlar aras! ilefimin insanlarin organizasyona kar tutumlarinin
olusmasinda daha fazla etkili olgunu savunmgtur. Kurumsal imajin en
temel ve kritik faktori organizasyon altyapisidrganizasyonun altyapisini
olusturan faktorler ve organizasyonun gucli yanlari,ajimolusturma
surecinde birincil hedef olmalidir. Ne var ki kursah imaj, sadece
organizasyon tarafindan kontrol edilebilen bir ottggildir. Organizasyonun
yani sira hedef gruplardan kaynaklanan ve hedeplgra 6zgi bazi
belirleyici dis faktorler de imajin olgmasinda etkilidir. Ayrica organizasyon
ve hedef gruplarini etkileyen cevresel ve kiltfia&torler de imajin olgma
surecine dabhildir. Organizasyonun imajinin stduulmasi, yonetilmesi ve
hedef gruplar tarafindan kabul edilmesini icerenkbtmaik sirec; esnek,
her an dgisebilen ve cok faktorll bir sirectir (Kazoleas ve.di2001).
Cornelissen, kurumsal ilgim alaninin fazlaca organizasyon merkezli
oldugunu ileri siirmi ve bu balg gerceklginin ihmal edilmemesi kailuyla,
etkilesim noktalarinin ydnetilmesinin gerekfli fikri, interaktif medyanin
ortaya ciksi ve paydalarin parcali ve bélinngliolmalari sebeplerinden
dolayi, kurumsal imaj okmasi surecinde hedef perspektifinin daha énemili
oldugunu savunmgtur (Cornelissen, 2000). Van Herden, Cornelius uéhP
‘e gbre (19995) kurumsal imaj almasi sireci 3 biken grubundan okan
kurum Kkkili gi tarafindan dizenlenir. Bu bienler, migteri hizmetleri gibi
bilingli davrangsal kimlik isaretleri; insanlarin ihtiyaclarina cevap veren
drinler ve hizmetler; vesirketin ismi, logosu ve slogani gibi gorsel
isaretlerdir. Hatch ve Shultz (1997), kurumsal kiiltijr imaj ve kimlik
arasindaki igkinin birbirine kasilhkh bagimhlik iceren dongisel sirecler
olusturdusunu ©6ne surmektedirler. Kurumsal kimlik, 6rgutselltérin
dinamik sureclerinin bir Granuddr. Kaltlrel gerleri icerisinde barindiran
kurumsal kimlik, kurumsal imajlarin ofturulaca ve iletilec&i sembolik
materyalleri sglar. Sonra kurumsal imajlar g@riya yansitilir ve kalttrel
gerceklerin ve kullanilan sembollerden kigii ne old@gunun anlaiimasi
icin kdlttrel sisteme geri kabul edilir. Bu modegjére kurumsal kimlik, tst
dizey yoneticilerin yonetim vizyonlarinin ve calalde kurumun ig
tyelerinin gunlik faaliyetleri sirasinda organizasyhakkinda edindikleri
fikirler ve inanglari arasindaki kopraddr. BOtin bu etkilenmeleri, set
kurumsal kudltir cercevesinde gercaekhektedir. Bu arada kurumsal
kimli gin bircok ds etkileri de ortaya ¢cikmaktadimaj da kimlgin bu birgok
etkilerinden birisidir. Dahili tecribelerin ve elgimlerin imaj olumasi
sirecinde gucli bir etkisi vardir. Dahili Uyelerdyni zamanda glityeler
oldugu disundlirse, dahili Gyelerin kurumsal imajlar ile hdganin bir
parcas! olarak kadasacaklari ve imajdan kinge dgru bir geri bildirim
sglayacaklardir.
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ARASTIRMANIN METODOLOJ iSi

Arastirmanin temel amaci, bigirketin (Altin Cini) paydalar tarafindan
algilanan imajinin  bikenlerinin  belirlenmesi ve bu algilanan imajin
paydalara gore farkhlik goOsterip gostermgtiin aragtiriimasidir.
Arastirmada kurumsal imajin bgenleri; yenilikcilik, Granler, gutvenilirlik,
performans, sosyal sorumlulukyeren imaji, daitim kanallari, caanlar ve
misteri sadakatiseklinde belirlenmgtir. Arastirmanin bgimli degiskeni
Altin Cini firmasinin algilanan Kurumsainaji olusturmakta olup, bamsiz
degiskenleri ise gagidaki gibidir.
» Demografik Ozellikler: Cinsiyet, %a medeni durum, @tim
durumu.
= Sirket hakkindaki tecriibeler vgrkete ginalik: Sirkete gore
durum, cakma tecribesi, Urin tecribesi, Urin satin alma
sikligl, sponsorluk faaliyetlerinden haberdar olmgrket
reklamlariyla kagilasma siklgi.
» Yenilikcilik:  Uriinlerini  yenileme, kendini yenileme
modernlik, teknolojiyi takip etme, teknolojiyi gglirme.
= Urdnler: Say sonrasi hizmetler, kalite, fiyat, kalite/fiyat
dengesi.
= Guvenilirlik:  Verdigi sozleri yerine getirme, Urlnlerin
guvenilirligi.
= Performans: Bgari, finansal yapi, yonetim, kurumsahaa,
cografi sinirlar, yatirim.
= Sosyal Sorumluluk: Hayirsleri, tiketici haklarina sayg,
toplumu bilgilendirme, sosyal fayda iceren aktilete
destekleme, ¢evre, sanat/spor aktivitelerini désipé.
» Jfsveren Imaji: Calsma kaullar, kariyer imkanlari, si
guvencesi,g bagvurusu.
= Dagitim Kanallari: Bayilerin bgarisi, sati elemanlari.
» Calsanlarin Egitim dizeyi, konularinda uzmanlik.
=  Mdusteri SadakatiSirketin bagka sektdrlere gegcmesi halinde
de drdnlerini/hizmetlerini tercih etme, Urlinlerinik olarak
tercih edilmesi, bgkalarina en iyi olarak dénerilme.
Arastirmanin hipotezleri isgdyledir;
H,: Farkli paydalarin sirketin imajini olgturan bilgenleri
algilamalarinda anlamli farkhliklar bulunmaktadir.
H,: Sirketin algillanan genel imaji paydarin demografik
Ozelliklerine gore farkliliklar gostermektedir.
Hs: Sirketin algilanan imaji, paydkarin sirket ve/veya urinleri
hakkinda gecmitecriibelerine veirkete ginalik derecesine goére farkliliklar
gOstermektedir.
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Anakiitle ve Orneklem

Anket 29-31 Temmuz 2004 tarihleri arasinda basisab 6rneklem

yontemiyle; Altin Cini Grafik ve Desen Atolyesindelcalisanlarina;

Katahya ili sinirlarindaki Altin Cini Grtnleri satlarina; halka ve esnafa
olmak (izere toplam 154 gye uygulanmytir. Ornek kitlenin ozellikleri

Tablo 1'de gosterilmgtir. Cevaplayicilarin, yakkak Ucte ikisi erkeklerden
olusmaktadir ve yarisi evlidir.

Tablo 1: Orneklem Ozellikleri

Cinsiyet N % Altin Cini'de calisma N %
Erkek| 99 | 64,3 Evef 31 20,1
Kadin] 55 | 35,7 Hay! 120 77,9
Toplam| 154 [ 100 Toplam 151 98,1
Yas Gruplari N % Altin Cini Urtin tecribesi N %
18-23| 41 | 26,6 Evef 73 47,4
24-35( 71 | 46,1 Hayi 78 50,6
36-50| 38 | 24,7 Toplamp 151 98,1
51-Gstl] 4 2,6 Uriin Satin Alma Sikhg N %
Toplam| 154 [ 100 10 Yilda bif 20 13
Medeni Durum | N % 5 Yilda bir 31 20,1
Bekar| 54 | 35,1 2 Yilda bi 38 24,7
Sozliveyd 12 7,8 Yilda bi 38 24,7
Nisanli
Evii| 77 50 Dahasik 19 12,3
Dul| 7 4,5 Toplam 146 94,8
Toplam| 150 | 97,4 Sponsorluk faaliyetleri N %
Egitim Durumu | N % Evet 16 10,4
Ilkokul| 12 | 7,8 Hayi{ 138 89,6
Ortaokull 32 | 20,8 Toplamp 154 100
Lise[ 68 | 44,2 | Reklamlarla Kar silasma Siklig N %
Universite| 42 | 27,3 Hig 57 37
Toplam| 154 [ 100 Yilda bi 65 42,2
Altin Cini'ye N % Ayda bir 23 14,9
gore durum
Mdusteri| 44 | 28,6 Haftada bfr 3 19
Potansiye[ 59 | 38,3 Dahasik 3 1,9
Mdisteri
Calisani| 40 26 Toplan} 151 98,1
Uriin Saticis] 9 5,8
Toplam| 152 [ 98,7
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Cevaplayicilarin yarisina yakini 24-35syaralginda olup, doértte birinden
fazlasi Universite mezunudur. Her ne kadar firmaaracilarinin sayisi,
orneklem grubu icerisinde az olsa dgsedifirma paydslari birbirine yakin
bir sekilde drneklemde temsil edilmektedir. Cevaplagmer yaklgik yarisi,
firma Granlerini satin alngi kisilerden olymaktadir. Orneklem grubunun
Altin  Cini'nin iletisim faaliyetlerine ilskin bilgileri ise firmanin
isteyebilecgi diizeylerin ¢cok altindadir.

Degiskenlerin Olculmesi

Arastirmanin dgiskenlerini 6lgmek amaciyla hem bu giama icin
gelistirilen, hem de daha dncedla aragtirmalarda da yer almiolan kapali
uclu sorulardan okan bir anket kullaniimtir. Anketteki 6lcekler
Karaosmanglu (2001) ve Nguyen ve Leblanc (2001)'den uyarlatmi
Anketin birinci béluminde cevap verenlerin demotlréizellikleri ve sirket
ve Urlnleri hakkindaki tecriibeleri vgrkete ve Urlnlere olansimalik
dereceleri ardinimigtir. Anketin ikinci boliminde ise cevap verenlerin;
yenilikgilik, Granler, guvenilirlik, performans, sgal sorumluluk, gveren
imajI, dgitim kanallari, ¢cakanlar ve miteri sadakati déskenlerine ilskin
gorisleri, bu deiskenler hakkinda sunulan 6nermelere verdikleri ckarap
aracilgl ile argtirilmistir. Anketin ikinci boliminde cevap verenlerin
gorisleri; 1- Kesinlikle Katiimiyorum, 5- Tamamen Kagdirum olmak
Uzere 5'li Likert olcginde olculmigtir. Ankette kullanilan 6lgee uygulanan
guvenilirlik analizinin sonucunda alpha katsayi©68bulunmutur.

Uygulanan anketlerden elde edilen verilerden frekantalama ve ylzde
tablolari elde edilmesi, 6lgen glvenilirlik analizinin, faktér analizinin ve
korelasyon analizlerinin yapilmasi, hipotezleritestleri ve Anova testleri
aracllgl ile sinanmasi icin “SPSS for Windows, 11.0 surlinpiaket
programi kullaniimytir.

BULGULAR

Anket sorulari ve tanimlayici istatistikler Tabléd@ gdosterilmgtir. Altin

Cini’'nin imajinin ankete cevap verenler tarafindaiumlu olarak
algilandgini sdyleyebiliriz. Cevap verenler Altin Cini'yi; rinlerini ve

kendini yenileyen, sektdrindeki teknolojiyi yakimdgakip eden, yenilikgi
bir sirket olarak algilamaktadirlar. Cevap verenler AICini Grtnlerinin
kaliteli ve fiyat/kalite dengesinin iyi oldwnu diginmektedirler. Altin Cini
hakkinda her zaman iyi izlenimleri olglunu belirten payddari, Altin

Cini'nin misterilere verdgi sozleri yerine getirgjine, trtnlerinin gavenilir
olduguna inanmaktadirlar. Altin Cini paygdarinca; baarili, finansal acidan
gucll, glcla ve bgaril bir yonetime sahip, kurumsajtais, Ulke ve dinya
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capinda birsirket olarak algilanmaktadiSirketin paydalari, Altin Cini'yi
tuketici haklarina saygil, konusunda uzmansgalara sahip ve konularinda
basarili bayilere sahip birsirket olarak goérmektedirler. Ayrica cevap
verenler,su an bir porselen veya cini Urini alma isteklesagl Altin
Cini'nin ilk tercihleri olac&ini, Altin Cini bagka is kollarina yayilsa yine
artnlerini/hizmetlerini kullanacaklarini ve cevnedekilere Altin Cini'yi en
iyi cini/porselen markasi olarak 6nerdiklerini ogtiislerdir.

Bunun yaninda agarmaya katilanlar, Altin Cini'nin kendi sektoruride
teknolojiyi gelistirmesi, say sonrasi hizmetleri ve yatirimlari hakkinda
karasiz olduklarini ya da fikirlerinin olmagini belirtmglerdir. Yine cevap
verenler, Altin Cini'nin hayir gleri, cevreye duyarli olmasi, sosyal fayda
iceren sempozyum, TV programi, vb. faaliyetleri tdlemesi konusunda
fikir sahibi desildirler.

Paydalarinin calsanlarina iyi kgullar s&layan birsirket olmasi, iyi kariyer
imkanlarinin bulunmasi, cahnlarina § glvencesi gdamasi konusunda
kararsiz olmalari, Altin Cini'nin personel politiear hakkinda paydgari ile
yeterli iletisim kuramamasinin bir géstergesidir. Bu ylizden deape
verenler uygun bir pozisyon olursa Altin Cini'ye bagvurusunda bulunma
konusunda da kararsiz olduklarini belitieidir.

Son olarak ardirmaya katillanlarin, Altin Cini'nin iyi yetmis sats

elemanlarina sahip biirket olmasi ve gtim dizeyi yiksek caganlarla
sahip birsirket olmasi konusunda da kararsizdirlar. shranaya katilanlar,
kendilerine yoneltilen 6nermelerden sadece ¢ taeeslumsuz yanitlar
vermiglerdir. Birincisi; Altin Cini’'nin fiyatlarinin rakplerine goére dsgilk

olmasidir. Yani ardirmaya katilanlar Altin  Cini'nin fiyatlarinin
rakiplerininkine gore daha yiksek ofgwu diginmektedirler. Olumsuz
cevaplar alinan ger 6nermeler ise Altin Cini'nin faaliyetleri konusida

toplumu bilgilendirmesi ve sanat/spor aktiviteledesteklemesidir.
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Tablo 2: Arastirmanin Tanimlayici Istatistikleri

Degiskenler N | Ort. |Std.Sapma
Altin Cini Uriinlerini yenileyen bigirketir. 152 | 3,60 1,18
Altin Cini modern bisirkettir. 153 | 3,27 1,22
Altin Cini yenilikgi bir sirkettir. 154 | 3,40 1,14
Altin Cini kendini yenileyen bigirkettir. 154 | 3,34 1,15
Altin Cini kendi sektoriindeki teknolojiyi girir. 152 | 3,24 1,23
Altin Cini kendi sektoriindeki teknolojiyi yakindéakip eder. 153 | 3,42 1,15
Altin Cini sats sonrasi hizmetleri iyi olan hiirkettir. 153 | 3,29 1,12
Altin Cini'nin Urtinleri kalitelidir. 154 | 4,01 1,07
Altin Cini'nin rlin fiyatlari rakiplerine gore sliiktur. 153 | 2,18 1,03
Altin Cini Uriinlerinin fiyat/kalite dengesi iyidir. 152 | 3,39 1,14
Altin Cini hakkinda her zaman lyi izlenimlerim olgtwr. 153 | 3,50 1,12
Altin Cini'nin rakiplerinden daha iyi bir imaji vér. 153 | 3,80 1,08
Altin Cini yatinm yapan bigirkettir. 153 | 3,10 1,12
Altin Cini mikterilere verdii sozleri yerine getirir. 151 | 3,47 0,95
Altin Cini giivenilir Griinlere sahip hjirkettir. 152 | 3,76 1,00
Altin Cini bagarili bir sirkettir. 152 | 3,75 1,02
Altin Cini finansal agidan guiglii birkettir 153 | 3,56 1,04
Altin Cini'nin baarili ve gucli bir ydnetimi vardir. 153 | 3,35 1,17
Altin Cini kurumsallamis bir sirketir. 153 | 3,34 1,05
Altin Cini diinya ¢apinda bjirkettir. 152 | 3,62 1,14
Altin Cini lilke capinda bigirkettir. 151 | 3,72 1,01
Altin Cini yerel birsirkettir. 150 | 2,70 1,30
Altin Cini hayir lerinde bulunan biirkettir. 151 | 3,22 1,19
Altin Cini tilketici haklarina saygili bjirkettir. 151 | 3,38 0,90
Altin Cini sirket faaliyetleri konusunda toplumu bilgilendirir. 153 | 2,65 1,16
Altin Cini sosyal fayda iceren sempozyum, TV pragreb. destekleyen hjirkettir. | 154 | 2,76 1,11
Altin Cini cevreye duyarli bigirkettir. 153 | 3,15 1,09
Altin Cini sanat/spor aktivitelerini destekleyengikettir. 153 | 2,69 1,18
Altin Cini calisanlarina iyi kqullar s@layan birsirkettir 148 | 2,71 1,24
Altin Cini iyi kariyer imkanlar bulunan biirkettir. 151 | 2,94 1,15
Altin Cini calsanlarinag giivencesi sdayan birsirkettir. 151 | 3,09 1,31
Uygun bir pozisyon olursa Altin Cini'yghagvurusunda bulunurum. 144 | 2,89 1,29
Altin Cini bayileri konularinda aril firmalardir. 151 | 3,32 0,93
Altin Cini iyi yetismis saty elemanlarina sahip hirkettir. 152 | 3,06 1,15
Altin Cini egitim diizeyi yiksek calanlar olan bigirkettir. 154 | 3,19 1,10
Altin Cini konusunda uzman gginlara sahip biirkettir. 152 | 3,35 1,05
Altin Cini bagka i kollarina yayilsa yine Grtiniinii/hizmetini kullamri 152 | 3,40 1,09
Egersu an porselen/cini almaya ihtiyacim olsa Altin @infercihim olacaktir 153 | 3,53 1,22
Cevremdekilere Altin Cini'yi en iyi porselen marnkalgrak dneririm. 153 | 3,58 1,24
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Tablo 3: Faktor Analizi Sonuclari

Faktor | Eigenvalue | Varyans
Yukleri

1. Yenilikgilik 14,60 | 41,72

Altin Cini kendini yenileyen bigirkettir. ,844

Altin Cini Urlinlerini yenileyen bisirkettir. ,811

Altin Cini kendi sektdriindeki teknolojiyi gstirir. , 797

Altin Cini yenilikci bir sirkettir. 762

Altin Cini kendi sektdriindeki teknolojiyi yakindaakip eder. , 760

Altin Cini'nin Grlnleri kalitelidir. ,588

Altin Cini modern bigirkettir. ,538

2. Guvenilirlik 2,52 7,20

Altin Cini guivenilir Griinlere sahip biiirkettir. ,800

Altin Cini Urlinlerinin fiyat/kalite dengesi iyidir. , 790

Altin Cini misterilere verdii sdzleri yerine getirir. , 763

Altin Cini bagka is kollarina yayilsa ,620

yine Urtndnd/hizmetini kullanirnm.

Altin Cini hakkinda her zaman iyi izlenimlerim olgtur. ,587

Altin Cini tiketici haklarina saygili bgirkettir. 541

Altin Cini konusunda uzman ¢gdinlara sahip biirkettir. ,526

Qevr.e.mdekilere Altin Cini'yi en iyi porselen markakrak ,520

oneririm.

Egersu an porselen/cini almaya ihtiyacim olsa AT74

Altin Cini ilk tercihim olacaktir

3. Performans 2,24 | 6,39

Altin Cini finansal acidan guicli hjirkettir ,843

Altin Cini yatirim yapan bigirkettir. 124

Altin Cini bagarh bir sirkettir. ,683

Altin Cini kurumsallamis bir sirkettir. ,660

Altin Cini'nin baarili ve giclu bir ydnetimi vardir. ,498

4. Sosyal Sorumluluk 1,79 5,12

Altin Cini sanat/spor aktivitelerini destekleyem $ifkettir. , 791

Altin Cini sosyal fayda iceren sempozyum, ,781

TV programi,vh. destekleyen hirkettir.

Altin Cini sirket faaliyetleri konusunda toplumu bilgilendirir. ,730

Altin Cini gevreye duyarl bigirkettir. ,628

Altin Cini hayir slerinde bulunan bigirkettir. ,539
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5. Isverenimaiji 1,32 | 3,78
Uygun bir pozisyon olursa Altin Cini'ye ,959
is bavurusunda bulunurum.
Altin Cini calisanlarinag giivencesi sgayan birsirkettir. ,803
Altin Cini ¢calsanlarina iyi kgullar sa&layan birsirkettir 716
Altin Cini iyi kariyer imkanlari bulunan biirkettir. 574
6. Dagitim Kanallari 1,19 3,41
Altin Cini iyi yetismis sats elemanlarina sahip hiirkettir. ,934
Altin Cini egitim diizeyi ylksek ¢ajanlari olan bisirkettir. ,638
Altin Cini bayileri konularinda banh firmalardir. ,509
7. Cagrafi Sinirlar 1,04 | 2,98
Altin Cini Ulke ¢apinda bigirkettir. ,814
Altin Cini diinya gapinda biirkettir. 418
Toplam Aciklanan Varyans (%) 70,6
Cronbach Alpha (%) 96
KMO Test 0,88
Bartlett’s Test of Sphericity | XZ?: 3154, Sig.
0,001

Yapilan faktor analizinin sonucu Tablo 3'te godterjtir. Bu sonuclara
gore; 7 alt faktor belirlengive alt faktorler 6ncelikle faktor yuki buyuk
olan sorular olmak Uzere icerdikleri sorulargddtusunda adlandirilarak
argtirmanin ileriki analizlerinde kullanilacak ana bthar elde edilmitir.
Bu boyutlar; “yenilikgilik”,  “gutvenilirlik’, “performans”, “sosyal

sorumluluk”, “isveren imaji”, “dgitim kanallari” ve “c@rafi sinirlar” olarak
adlandiriimgtir.

Altin  Cini sirketine iliskin imajin olwmasini sglayan bilgenlerin
belirlenmesi amaciyla, ganh desisken olan, “Altin Cini'nin rakiplerinden
daha iyi bir imaji vardir” ile alt faktorler arasia yapilan korelasyon testleri
sonucunda yenilikgilik, gavenilirlik, performanspsyal sorumluluk,sveren
imaji ve dgitim kanallari faktorleri ile imaj dgskeni arasinda ayni yonli ve
anlamli iliskiler bulunmytur (Tablo-4).
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Tablo 4:Alt Faktorler ile Imaj Degiskeni Arasindaki Korelasyon

Testi
Yenilikcil|Giivenilirli| Performa  Sosyal | Isveren| Dagitim Sehir
ik k ns |Sorumluluk Imaji | Kanallari | Sinirlarini
Asma
Altin Cini'nin |Pearsp 0,472 0,750 0,314 0,272 0,605 0,328 0,06
rakiplerinden | n R
daha iyi bir
imaji vardir
Sig. | 0,001 0,001 0,001 0,003 0,001 0,001 0,481
(2-
tailed

Arastirmanin birinci hipotezi olan,Hy: Farkli paydalarin sirketin imajini
olusturan bilgenleri algilamalarinda anlamli farkhliklar bulunkbadir.”
Hipotezi test edebilmek icin yapilan faktor ananinucunda elde edilen alt
faktorler ve algilanan genel imajin bigmlerinin belirlenmesi ile elde edilen
birinci hipoteze ilgkin alti adet alt hipotez getirilmi stir.

Birinci hipotezin ilk alt hipotezi olan, M, Altin Cini’nin yenilikgilik
kriterine gore algilanan imaji; mgieriler, potansiyel mgieriler, calsanlar ve
bayilere gore farkhdir.” Hipotezi test edilebilmekn “payda” degiskeni ile
“yenilikcilik” de giskeni arasinda Bonferroni coklu kéastirma kriteri
kullanilarak yapilan ANOVA testi sonucunda, birinalt hipotez kabul
edilmistir. Gruplar arasindaki farkliliklara baktmizda miteriler;
potansiyel miteriler ve cakanlardan farkl dgiinmektedirler. Mégteriler
potansiyel miterilerden daha olumlu cevaplar verirken, gatlara gore
daha olumsuzdurlar. Ayrica ggnlar hem potansiyel rgigrilerden, hem de
bayilerden farkli cevaplar vergher ve her iki gruba goére daha olumlu
cevaplar vermglerdir. Muisteriler bayilerden daha olumlu cevaplar
vermislerdir, fakat iki grup arasinda anlamh farkhhkldoulunamansytir.
Yine bayiler, potansiyel mierilerden daha olumlu cevaplar veghar, fakat
bu iki grup arasinda da anlamli farkhliklar bulomemstir.

Birinci hipotezin ikinci alt hipotezi olan,Hi,: Altin Cini'nin gvenilirlik
kriterine g6re algilanan imaji; mieriler, potansiyel miieriler, calsanlar ve
bayilere gore farklidir.” Hipotezin test edilebilsidcin “payda” degiskeni
ile “glvenilirlik” degiskeni arasinda Bonferroni ¢oklu kdastirma kriteri
kullanilarak yapilan ANOVA testi sonucunda ikinclt dipotez kabul
edilmistir. Gruplar arasi farkliliklara balimizda, miteriler; potansiyel
misterilerden ve cajanlardan farkh dgiinmektedirler. Migteriler;
potansiyel miterilere gére daha olumlu glintrken, cakanlara gore daha
olumsuzdurlar. Ayrica potansiyel gtérilerin de cakanlardan farkh ve
onlara gore daha olumsuz sdindikleri anlailmaktadir. Miteriler ve
bayilerin guvenilirlik bilgenine verdikleri cevaplarin ortalamalasiter ve
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bu iki grubun algilamasi arasinda anlaml farkirk yoktur. Bayiler
potansiyel miterilere gore daha olumlu cevaplar vegiei, fakat bu iki grup
arasinda farkliliklar bulunamastir. Bayilerin cevaplari, caanlara goére
daha olumsuzdur, fakat yine bu iki grup arasinddamin bir fark
bulunamamtir.

Birinci hipotezin Gglncu alt hipotezi olanHf.: Altin Cini’nin performans
kriterine gtre algilanan imaji; mgieriler, potansiyel mgieriler, calsanlar ve
bayilere gore farklidir.” Hipotezin test edilebilsigcin “payda” degiskeni
ile “performans” dgiskeni arasinda Bonferroni ¢oklu kdastirma kriteri
kullanilarak yapilan ANOVA testi sonucunda ugundti lEpotez kabul
edilmigtir. Gruplar arasi farkliliklara balgimizda, miteriler, potansiyel
misterilerden anlamli  bicimde farklidirlar ve onlardagiaha olumiu
distinmektedirler. Potansiyel mtigriler ise cakanlardan farkli ve onlardan
daha olumsuz diinmektedirler. Bayiler potansiyel wtériler ve
misterilerden daha olumlu, ¢cganlardan daha olumsuzgdiinmekteler, fakat
bu payda grubu ile dger gruplar arasinda anlamli farklar bulunamgmi

Birinci hipotezin dérdinci alt hipotezi olanH{s: Altin Cini’nin sosyal
sorumluluk kriterine gore algilanan imaji; stériler, potansiyel ngieriler,
calsanlar ve bayilere gore farklidir.” Hipotezin testlilebilmesi igin
“payds” degiskeni ile “sosyal sorumluluk” déskeni arasinda Bonferroni
coklu kasllastirma kriteri kullanilarak yapilan ANOVA testi socunda
dordinct alt hipotez kabul edilgtiv. Gruplar arasi farkhliklara
baktgimizda, potansiyel nsteriler calsanlardan farkli ve onlardan daha
olumsuz dglinmektedirler. Caganlar ise bayilerden anlamli derecede farkh
ve onlardan daha olumlu cevaplar vedlenidir. Ayrica, migteriler potansiyel
misterilerden daha olumlu cevap vermelerineskarbu iki grup arasinda
anlamh bir farkhlga rastlanmangtir. Calsanlar da miterilerden daha
olumlu cevaplar verngier, ancak bu iki grubun da birbirinden anlamli bir
farkhligr bulunamangtir. Mdusteriler bayilerden daha olumlu cevaplar
vermigler fakat bu gruplar arasinda farklihk bulunamgm Potansiyel
misteriler, bayilerden daha olumlu cevaplar vefler, fakat yine bu gruplar
arasinda anlamli farklar bulunamatm

Birinci hipotezin beginci alt hipotezi olan, M;¢ Altin Cini'nin isveren imajl
kriterine g6re algilanan imaji; mieriler, potansiyel miieriler, calsanlar ve
bayilere gore farklidir.” Hipotezin test edilebilsigcin “payda” degiskeni
ile “igveren imaji” dgiskeni arasinda Bonferroni ¢oklu ldastirma kriteri
kullanilarak yapilan ANOVA testi sonucundasimei alt hipotez kabul
edilmistir. Gruplar arasi farkhliklara bakimizda, cakanlar ile migteriler
ve potansiyel mgieriler arasinda anlamli farkhliklar bulungtur. Calsanlar
her iki gruba gore de daha olumlu cevaplar velerdir. Ayrica, miteriler;
potansiyel méterilere goére daha olumlu, bayilere gbére daha olums
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cevaplar vermglerdir, ancak bu gruplar arasinda anlaml farkilik
bulunmamgtir. Calsanlar bayilere gére daha olumlu cevaplar vermeterin
karsin bu iki grup arasinda da anlamli bir farklilikdimamanmgtir.

Birinci hipotezin altinci alt hipotezi olan,Hi;: Altin Cini’nin dagitim
kanallari kriterine goére algilanan imaji; gtériler, potansiyel miieriler,
calsanlar ve bayilere gore farkhdir.” Hipotezin testilebilmesi icin
“payds” degiskeni ile “dggitim kanallar’” dgiskeni arasinda Bonferroni
coklu kasllastirma kriteri kullanilarak yapilan ANOVA testi socunda
altinci alt hipotez de kabul edilgir. Gruplar arasi farkhliklara
baktgimizda, sadece potansiyel gtériler ve cakanlar gruplari arasinda
anlamh bir fark saptangtir. Calsanlar potansiyel mierilere gére anlamli
derecede daha olumlu cevaplar veteridir. Ayrica, migteriler; potansiyel
misterilerden daha olumlu, cahnlardan ve bayilerden daha olumsuz
cevaplar vermgler, fakat miteriler ve bu gruplar arasinda anlamli
farkhliklara rastlanmamngtir. Bayiler ise potansiyel mgterilere gére daha
olumlu cevaplar verngier, ancak yine bu iki grup arasinda anlamli
farklihklar bulunamarmtir.

Arastirmanin birinci hipotezinin alt hipotezlerine skin yapilan hipotez
testlerinin sonucunda gtamanin birinci hipotezin tim alt hipotezleri kdbu
edilmistir. Dolayisi ile birinci hipotez de kabul edilgtir. Birinci hipotez
icin yapilan Anova testinin sonuclari Tablo 5testgrilmistir.
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Tablo 5: Birinci Hipoteze iligkin Anova Testinin Sonuglari

Bagimli Degisken: Yenilikgilik F Sig.
Gruplar arasi 25,76] 0,01
() Altin Cini'ye gbre durum (J) Altin Cini'ye gére durum Ortalama Farki (I-J) | Stn. Hata | Sig.
Musterisiyim Potansiyel Mgterisiyim 0,84 0,16 0,01
Calsaniyim -0,58 0,18 0,01
Potansiyel Migterisiyim Calsaniyim -1,42 0,17 0,01
Calisanlyim Uriinlerini Satiyorum 0,89 0,29 0,02
Bagimh Degisken: Guvenilirlik F Sig.
Gruplar arasi 16,51| 0,01
() Altin Cini'ye gére durum (J) Altin Cini'ye gére durum Ortalama Farki (I-J) | Stn. Hata | Sig.
Miisterisiyim Potansiyel Mgterisiyim 0,49 0,14 0,01
Calsanlyim -0,53 0,16 0,01
Potansiyel Miterisiyim Calsaniyim -1,03 0,15 0,01
Bagimh Degisken: Performans F Sig.
Gruplar arasi 9,15| 0,01
(I) Altin Cini'ye gére Durum (J) Altin Cini'ye gbre durum Ortalama Farki (I-J) | Stn. Hata | Sig.
Musterisiyim Potansiyel Mgterisiyim 0,53 0,15 0,01
Potansiyel Miterisiyim Calsaniyim -0,80 0,16 0,01
Bagimh Degisken: Sosyal Sorumluluk F Sig.
Gruplar arasi 8,04 | 0,01
(1) Altin Cini'ye gére Durum (J) Altin Cini'ye gére durum Ortalama Farki (I-J) | Stn. Hata | Sig.
Potansiyel Miterisiyim Calsaniyim -0,80 0,17 0,01
Calisaniyim Uriinlerini Satiyorum 0,90 0,31 0,02
Bagimli Degisken: isverenimaji F | Sig.
Gruplar arasi 11,19| 0,01
(1) Altin Cini'ye gére Durum (J) Altin Cini'ye gére durum Ortalama Farki (1-J) | Stn. Hata | Sig.
Calisaniyim Migterisiyim 0,70 0,23 0,02
Potansiyel Miterisiyim 1,20 0,21 0,01
Bagimh Degisken: Dagitim Kanallari F Sig.
Gruplar arasi 3,80 | 0,01
(1) Altin Cini'ye gére Durum (J) Altin Cini'ye gére durum Ortalama Farki (I-J) | Stn. Hata | Sig.
Potansiyel Miterisiyim Calsaniyim -0,56 0,18 0,02

** Qrtalama farki .05 seviyesinde anlamhidir.
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Arastirmanin ikinci hipotezi olan, H,: Sirketin algilanan genel imaji
paydalarin demografik ©zelliklerine gore farkhliklar gi@rmektedir.”
Hipotezi test edebilmek icin bu hipotezeskin doért adet alt hipotez
geligtirilmi stir.

fkinci hipotezin ilk alt hipotezi olan,H,, Altin Cini'nin algilanan genel
imaji paydalarin cinsiyetlerine gore farklilik gostermektetiHipotezi test
edilebilmek icin “cinsiyet” dgiskeni ile “algilanan genel imaj” ggskeni
arasinda yapilan t-testi sonucunda ilk alt hipateddedilmgtir (t=-0,41,
p>0,70). Kadinlarsirket imajini algilama konusunda erkeklerden daha
olumlu disinmektedirler. Fakat, kadinlar ve erkekler arasiademli bir
fark bulunamanstir.

fkinci hipotezin ikinci alt hipotezi olanH,,: Altin Cini’nin algilanan genel
imaji paydalarin ya gruplarina gore farkhlik gostermektedir.” Hipoiez
test edilebilmesi icin “yg degiskeni ile “genel imaj” dgiskeni arasinda
Bonferroni ¢oklu kaglastirma kriteri kullanilarak yapilan ANOVA testi
sonucunda ikinci alt hipotez kabul ediltni (F=4,10, p<0,02). Gruplar arasi
farkliliklara  baktgimizda, 18-23 ya grubundakiler, 24-35 ya
grubundakilere gore daha olumsuz cevaplar wdemive bu iki grup
istatistiki olarak farkhdir. 24-35 wa grubundakiler ise 36-Usti ya
grubundakilere gére daha olumlu cevaplar velenive bu iki ya grubu da
birbirinden farkhdirlar. Ayrica, 36-lstl yagrubundakiler, 18-23 ya
grubundakilere gére daha olumlu fikirler beyan dariee r&men, bu iki
grup arasinda anlamli farkhliklar bulunamanm

fkinci hipotezin (glincli alt hipotezi olanH5: Altin Cini'nin algilanan
genel imaji paydgarin medeni durumlarina gore farklihk gostermelkté
Hipotezin test edilebilmesi icin “medeni durum”gigkeni ile “genel imaj”
degiskeni arasinda vyapilan t-testi sonucunda UcglUncU lijpotez
reddedilmgtir (t=0,40, p>0,69). Evlilerin genel imaji algilasi bekarlara
gOre daha olumlu olmasinagraen, iki grup arasinda istatistiksel anlamda
bir fark bulunamangtir.

Ikinci hipotezin dérduincii alt hipotezi olartiss: Altin Cini'nin algilanan
genel imaji payddarin esitim durumlarina goére farkhlik géstermektedir.”
Hipotezin test edilebilmesi icin gtim durumu” degiskeni ile “genel imaj”
degiskeni arasinda Bonferroni ¢oklu kdastirma kriteri kullanilarak yapilan
ANOVA testi sonucunda dordinci alt hipotez de relidestir (F=0,04,
p>0,96). Orta gtim seviyesindekiler; lise ve Universite seviyatgkiler,
Universite seviyesindekiler de lise seviyesindekilggbre daha olumliu
cevaplar vermyi olmalarina kasn, bu gruplar arasinda farkliliklar
bulunamamtir.
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Arastirmanin ikinci hipotezinin alt hipotezlerine skin yapilan hipotez
testleri sonucunda, agtamanin ikinci hipotezinin sadece ikinci alt hipat
kabul edilmg, diger alt hipotezleri ise reddedilgtir. Dolayisi ile ikinci
hipotez de reddedilrytir.

Arastirmanin  dg¢lncu hipotezi olan, H3:  Sirketin algilanan imaijl,
paydalarin sirket ve/veya urtinleri hakkinda gegmecribelerine vairkete
asinalik derecesine gore farkliliklar gbstermektéditipotezi test edebilmek
icin bu hipoteze ikkin 4 adet alt hipotez getirilmi stir.

Uctincii hipotezin ilk alt hipotezi olanH%,: Altin Cini'nin algilanan imajt,
paydalarin daha o©nceden herhangi bir Altin Cini Grandtirsaalip

almamasina gore farkhlik gostermektedir.” Hipoteest edilebilmesi icin
“Oriin tecrubesi” dgiskeni ile “algilanan genel imaj” géskeni arasinda
yapilan t-testi sonucunda ilk alt hipotez kabulrditir (t=3,59, p<0,01).

Ucuincu hipotezin ikinci alt hipotezi olanH%,: Altin Cini'nin algilanan
imaji, paydalarin porselen urini satin alma sikliklarina goagklfiik
gOstermektedir.” Hipotezin test edilebilmesi icidrtin satin alma silgdr”
degiskeni ile “genel imaj” dgiskeni arasinda Bonferroni ¢coklu kdastirma
kriteri kullanilarak yapilan ANOVA testi sonucund&inci alt hipotez
reddedilmjtir (F=1,51, p>0,21). Uriin satin alma sgkli5-yilda birden daha
sik satin almaya d¢ou gittikce cevaplar daha olumlu hale ggldialde, bu
gruplar arasinda anlamli farklar bulunamsgtmi

Ucuincu hipotezin tcunci alt hipotezi olamss Altin Cini’'nin algilanan
imaji, paydalarin sirketin sponsorluk faaliyetlerinden haberdar olup
olmamalarina gdre farklilik géstermektedir.” Hiptetest edilebilmesi icin
“sponsorluk” dgiskeni ile “algilanan genel imaj” ggskeni arasinda yapilan
t-testi sonucunda Ucuinci alt hipotez de reddegliinfi=1,01, p>0,32). Altin
Cini'nin sponsorluk faaliyetlerinden haberdar olthrkni sdyleyenlerin
haberdar olmadiklarini sdyleyenlere gogeketin imajini algilamalarinda
daha olumlu bir bakiagisi s6z konusu olsa da bu iki grup arasindardnla
bir fark bulunamangtir.

Uctincii hipotezin dérdiinci alt hipotezi olahlsy: Altin Cini'nin algilanan
imaji, paydalarin Altin Cini reklamlariyla kamlasip kagilasmadiklarina
gore farklilik gdstermektedir.” Hipotezin test edillmesi icin “reklamlarla
kargilasma” desiskeni ile “genel imaj” dgiskeni arasinda yapilan t-testi
sonucunda dérdunci alt hipotez kabul editmi(t=-3,24, p<0,01). Altin
Cini  reklamlanyla kagilastiklarini  sdyleyenler, karlasmadiklarini
soyleyenlere gore daha olumlu bir imaj algilamassahiptirler ve bu iki
grup arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir.
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Arastirmanin tg¢lnci hipotezinin bir ve dordiinct alt dwgzleri kabul
edilmis ve ikinci ve Ug¢uncli alt hipotezleri reddedigtm. Buna gore
arastirmanin t¢tincl hipotezinin kismen kabul edjidii sdyleyebiliriz.

SONUCLAR

Arastirmanin ilk sonucu olarak kurumsal imajin bkéaleri yenilikgilik,
guvenilirlik, performans, sosyal sorumlulukyeren imaji, dgitim kanallari
seklinde belirlenmitir. Kurumsal imaj ile en gucli ki gtvenilirlik faktdri
arasinda ortaya cikgtir. Guvenilirligi sirasiyla; gveren imaji, yenilikgilik,
dagitim kanallari, performans ve sosyal sorumluluk enzéktedir.
Degiskenlerin literatirde saptangn® faktor yerine 7 alt faktére yuklergli
goralm{star. Literatirde belirlendi halde bu arglirma sonucunda
rastlanmayan faktorlerden ilki ‘Ordnler’ faktoridiPaydalarin sirketin
imajini  algilamalarinda  drtnlerin  ayrnt  bir faktor lamk temel
olusturmamasinin sebebi;

-Uygulama yapilansirketin; paydalarinin gunlik kullanimina yodnelik
fonksiyonel Grlnler yerine (yemek takimi, fincamdmk takimi, vb.)
paydalar tarafindan sik¢a kullanilmayan ve fonksiyomar beyinlerinde
yer etmeme ihtimali bulunan Urinlerin (¢ini vazdis sayalari, hediyelik
esyalar, vb.) Uretimine @rlik vermesi,

-Sirketin Urtinleri arasinda dnemli bir yere sahipnokvil mimari ve dini
mimari Urlnlerinin satin alinmasindiaket paydalarinin etkisinin az olmasi
ve insanlar tarafindan mimari Urdnlerinin Uretiditdén kim oldusu konusuna
daha az dikkat edilmesinden dolayi paydatarafindan bu trinlerigirkete
ait olduzunun bilinememesi,

-Sirketin Urdnlerini sehir ve Ulke capinda bayilerinin ¢cok az olmasindan
dolay1 payddlarina yeterince ukiramamasi, oldgu distintlmektedir.
Ucuincu sebebin agarma sonucunda ortaya c¢ikan giam kanallarr’
faktoriintin belirleyici olmasiyla bir tezatskd edebilecgi akla gelse de az
olan bayilerin paydgdar tarafindan daha c¢ok dikkat c¢edktihatirlandgl ve
paydalar Gzerinde tutarli izlenimler biraktigéz éninde bulundurulmalidir.

Literatiirde belirlendii halde argtirma sonuglarinca desteklenmeyen ikinci
belirleyici faktor ise miteri sadakati faktéridur. Bu faktoriinde belirleyici
olmamasinda yine drtnler faktérindn belirleyici ammasinda rol oynayan

sebeplerin gecerli olgw disinulmektedir.

Arastirmanin ikinci sonucunda ise farkli paglain sirketin imajini
algilamasinda farklliklar bulungu ortaya konmgtur. Sirketin; misterileri,
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potansiyel miterileri, calsanlari ve bayileriirketin imajinin; yenilikgilik,
guvenilirlik, performans, sosyal sorumluluksvéren imaji ve datim
kanallari bilgenlerini birbirlerinden farkli algilamaktadirlar. e payda
grubununsirketin belirli 6zellikleriyle ve faaliyetleriyle @ha fazla ilgili
olmalarindan dolayisirketin imajinin bilgenlerinin farkli algilanaca
literatirde savunulan bir noktadir. Bu sonucuylerditirii desteklemek
suretiyle literatlre katki geamaktadir. Ne var kgirketlerin tek bir kimlgi
vardir ve paydgarina bu kimlgini yansitmak istemektedirler. Dolayisi ile
farkli paydalarinin goézinde tek kimliklerinin yansimasi olark téir
imajlarinin olmasini arzu etmektedirler. Altin Cgivketinin de sahip oldgu
kimli ginin tim payda gruplarinca ayngekilde algilanmasini geamak veya
algilama farklihklarini en aza indirmek icin timaymalarina yonelik
kurumsal iletsim cabalarini butlinkik bir sekilde yiritmesi gerekmektedir.

Arastirmanin Gglnct sonucu isegirketin kurumsal imajinin paydkarin
sirket velveya uUrunleri hakkindaki tecribelerine gigkete ginaliklarina
gore de farkhliklar gdstermesidir ki, bu sonuc literatirle paralellik
gOstermektedir ve literatliri destekler mahiyettefiyrica kurumsal imajin
cinsiyet, medeni durum,ggim durumu gibi farkli demografik 6zelliklere
sahip paydgdari tarafindan algilagm arasinda farklliklarin bulunmamasi da
literatdr ile paralellik gostermektedir.
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