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A total sample of 427 respondents were contacted by telephone
and responded to a qusetionnaire that required them to rate the relative
influence of 11 sources of information found to be most important in
influencing the public’s corporate imageof State Farm Insurance. These
sources of influence were identified in a previous ethnofraphic study
(Moffitt, 1994), In this study, the influence sources were submitted to
an exploratory factor analysis to understand the underlying structure of
the individua! sources. The factor analysis resulted in three factors:
Organization-Controlled, Personal, and Business. These factors
explained over 60% of the varience. After establishing the underlying
structure, an overall dependent corporatc image measure was included in
a hierarchical forced entry regressin anlysis using a three-step structure
for the independent variables. On Stepl, the respondents’ occupation and
region of residence were entered as a parial representation of a preceding
environmental factor. Second, a measure of personal impact, the
respondent’s judgment of the amount of impact the respondent had felt
personally, was entered as an intervening second-stage personal factor.
Third, the three factors representing the sources of influence were
entered simultaneously. The final regression model accounted for nearly
60% of the variance in the dependent variable. All of the independent
variables were significant predictors df dverall corporate image.
Implucations for the theoretical understanding of organizational image
are discussed.

Sirket imajimin gogunlukia organizasyon tarafindan belirlendigi
seklindeki hiikiimlerin tersine, yakin donemli bulgular imajin, hedef kitle
iiyesinin gerek cevresel gerck kigisel faktdrlerince de belirlendigini
gostermektedir. Incelemeler ayrica bu faktérlerin bir izlenim-formasyon
slirecinin bir boliimii olarak yeni gekillerde birlestigini ve tlimiiyle
algisal temelde bir hedef kitle imaji Grettigini ortaya atmakfadir. Bu
incelemenin amaci, bir hedef kitle kitlesinin girket imajim algilayist ve
bu ayn ayn faktdrlerin alunda yatan herhangi bir yapryt olugturan
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fakiorleri incelemektir. Ayrica birlegik fakidrler organizasyonun tiim
olumlu veya olumsuz imaj(lary iizerindeki goreli etkilert agisindan test
edilmigtir.

427 yanitgidan olusan bir Gmek grubuyla telefonla temasa
gecildi ve onlardan State Farm Insurance'm halktaki girket imajim
etkkilemede en &nemli oldufu belirlenen 11 bilgi kaynagimun goreli
etkisini oranlamalarim isteyen bir anketi cevaplamalan istendi. Bu etki
kaynaklan, onceki etnografik incelemede tespit edilmisti (Moffitt,
1994). Bu incelemede, etki kaynaklar bireysel kaynaklarm temelini
teskil eden yapiyr anlamak icin agiklayici bir fakior analizine dahil
editmistir, Bu faktérler defisimin %60’ ndan fazlasma agikhk
getirmistir.  Altta  yatan yapiun belirfenmesinden sonra, bagimsiz
degiskenler igin ti¢ agamali bir yapt kotlanilarak hiyerarsik zorlamal bir
kayit regresyon analizine tam bir baghl gsitket imaj 8lciimii dahil
edilmistir. 1. Asamada, yanitgilarin meslegi ve ikamet blgest yukarida
gosterilen bir gevresel faktoriin kismi bir ifadesi olarak kaydedilmistir,
Tkincisi, yanitgmnin kisisel olarak hissettigi etkinin tutarma dair hiikmii
cergevesinde kigisel etkinin bir dlgiimii, araci ikinci agama kisisel faktor
olarak kaydedilmistir. Ugiinciisii, etki kaynaklarmi yansitan iic faktor
eszamanii  bicimde kaydedilmigtir. Nihai regresyon modeli bagh
degigkendeki defismenin neredecyse %60'mr aciklamistir. Bafimsiz
degigkenlerin timii tim sirket imajimin énemli prediktérleriydi.

Sirket imajmin ¢ogunlukla organizasyon tarafindan belirlendigi
seklindeki hilkiimlerin tersine, yakin dénemli bulgular imajm, hedef kitle
ilyesinin gerck cevresel gerck kigisel - faktorlerince de belirlendigini
gOstermektedir. Sirket imajim kavramlagtiran aragtirma tarihgesi,
Boulding'in (1956) imaji organizasyon ve alwci konstriiktiirii olarak
tamimlayan caligmasmdan izlenebilir. Ancak, girket imajma yénelik ¢ogu
aragtirmalar -6zecllikle reklamcilik, pazarlama ve isletmede- imajin
organizasyon tarafindan diizenlenip yaratildifim: varsaymgtir (Cottle,
1988; Dowling, 1986; Garbett, 1988; Gregory, 1991; Hart, 1987; West,
1987; Wreford, 1987). Son bulgular, imajin organizasyoncl metinler,
gevresel ve bireysel veya kigisel faktdrler arasindaki karsilikly
etkilegimde yerlesik bir ¢oklu-degisken izlenim formasyon siirecinin bir
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iiriinii oldugunu ortaya koymustur (Alvesson, 1990; Botan, 1993; Dervin,
1989: Fombrun & Shanley, 1990; Gatewood, Gowan & ILautneschlager,
1993; Grunig, 1991; Grunig, Ramscy & Schneider, 1985; Grunig, 1993,
Haedrich, 1993; Moffitt, 1992, 1994},

Bu inceleme, birarada bulunduklari ve bir bireyin bir girketin
imajint olumlu, nétr ve olumsuz imajlar olarak algiayisini belirlemek
lizere birbirlerini etkilediklerinden, bu kisisel, sosyal ve organizasyonel
faktorlerin nitelifini inceleyen State Farm Insurance (Moffitt, 1994)
caligmasim izlemig ve genigletmigtir. State Farm Insurance'm imajina
iligkin ilk incelemeyi genisleten ve audience katihimim onaylamig ve imaj
sitecindeki  goklu  faktdrleri  lespit etmis difer, yakin tarihli
arastirmalart temel alan bu inceleme, gevresel, sosyal ve ticart etkilerin
yam swra her faktdriin  alicidaki  imajt  hakkinda prediksiyonda
bulunmadaki goreli Gnemini yansitan bireysel etki kaynakiarmin
altindaki yapiyr agikhifa kavusturmak lizere, State 'Farm Insurance ve
ommt  Bloomington-Normal,  Illinois mukimi  toplumundan
yararlanmigtir.  Ayrica, bu inccleme kigisel motivasyonun imaj
formasyon siireci tizerindeki etkisini Lest etmeye galigmugtir.

Teorik Cah

Organizasyonel iletigim  aragtumacdari  ve  reklamenik,
pazarlama, isletme ve halkla iliskilerle ilgili alanlar anlagilmast zor
sirket imaji kavramimnt tanimlamada miicadele iginde olmuglardsr. Imaji
bir {iriin, bir gergeklik, bir kavramsal yapi, bir siire¢ veya tamma karsi
koyan bir illiizyon olarak tanimlamislardir.

Reklamcilik ve pazarlama alanlarinda, imajin esas itibariyle
organizasyon tarafindan belirlendigi ve kontrol edildigi diigtintiimiis
(Cottle, 1988; Dowling, 1986; Garbett, 1988; Gregory, 1991) ve biiyiik
oranda gorsellikle kavramlagtimlmistir (Carter, 1985; Gray, 1986;
Maher, 1985; Selame & Selamme, 1988). igletmecilik incelemeleri de
imajin goguniukia organizasyon tarafindan belirlendigini ve elemantara
gorsel ve sdzsel bigimde yansildifim ortaya koymustur ((Ashforth &
Mael, 1989; Carlivati, 1990; Chajet, 1988, Kovach, 1985; Lee, 1971).
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Yakin tarihli organizasyon aragtirmasi, imajm yalmizca
organizasyon {arafindan dikte edilmedigini fakat imajin aym zamanda
organizasyonla ilgili hedef kitlede bulundufunu géstermistir. Yani,
girket imaji organizasyon tarafindan sirket imaji d{iretimine ve
organizasyonla ilgili niifus ve izleyiciler tarafindan hedef kitle
tilketimine ilintili ikili stirecin sonucu olarak kabul edilmistir (Cole,
1989; Denbow & Culbertson, 1985; Olins, 1991; O'Neill, 1984).

Bu baglamda, halkla iligkiler mesajlart halkin sirket imajim
etkilemeye gabalayan ikna edici iletigim olarak gbriilmelidir. Cheney
(1991}, bu gibi iletistim ¢abalanmn gok sayidaki hedef kitleye orkestre
edilmis veya orkestre edilmemis mesajlar lreten resmi ve gayriresmi
konusmacilarla bilegik oldugunu ilert stirmiistiir. Bir sirketin imajinin
artik  girketin  logosu, adi veya bagka grafiklerle tammlandii:
diiglintilmemekte, fakat imaj daha ziyade sirketin itibar: ve ok sayrdaki
hedefl kitlenin tecriibesi dahil olmak iizere bir gok faktorii biraraya
getiren karmagik bir izlenim formasyon siirecinin bir sonucudur,

Ikili bir siire¢ olarak, sirket imajinm yénetim ve algilanmasi
hem ikna edici mesajlarin tiretilmesini hem de bu mesajlarn konunun
teorile tartigmalart baglaminda yorumunu kapsamugtir,. Cok sayida
aragtirrnacy izlenim ydnetiminden gelen literatiirli uygulamig ve siirecin
iiretim yamm deneysel bigimde incelemigtir. Birgok arastirmaci
organizasyonlar tarafindan kullamilan izlenim yonetimi stratejilerini
tamimlamaya ¢abalamugtir (Cheney & McMillan, 1990; Elsbach &
Sutton, 1992; Marcus & Goodman, 1991). Allen ve Caillouet {(1994), bir
girket aktbriiniin farklt emanetgiler iizerinde ¢oklu tip ve diizeyde
stratejiler kullanditm rapor etmiglerdir, Bu aragtirma ikili siirecin
iiretim yanin incelemistir.

Sirket mesajlannin  alicist  olarak, hedef kitlenin izlenim
formasyon siireci teorik olarak da degerlendirilmistir. Dervin'in (1980,
1989} ve Dervin ve Nilan'in (1986} kampanyalara ve gegit perspektifinin
Oziindeki kavrama iliskin aragtirmasi, mesajlarm nasil alicivla ilgili
kalinmast  gercktigini  incelemigtir;  kendisi kampanyalarn  imaj
aligverisinde esit ortaklar olan alicilarla diyalog halinde tartismastrr
(Dervin, 1989, 5.74). Botan (1993) ve Grunig (1993) de organizasyon ve
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ilgili niifuslan arasmdaki diyalog yaklasimim savunmuslardir. Botan
(1993), seyircilerin  aktif olarak imajlar inga eftifini  ve
organizasyonlarin cogu halkla iligkiler profesyonellerince titizlikie
izlenen monologik, tek tarafli yaklagim uygulamak zorunda olduklarini
iddia etmigtir. Grunig (1993), imajlarin  bireylerde ve toplumda
oldogunu ve tasarlanan sirket imajindan oldukga farkli oldugunu kabul
elmig ve ileri stirmiigtiir (5.101).

Ek bulgular, sirket imajim ¢oklu organizasyonel, ¢evresel ve
kigisel tecriibeler ve alict olarak birey tarafindan iglenen bagka
faktorlerin Uriinid olarak gorerek, imaj figliriind sirket liretimi ve kamu
titketimi olarak genigletmistir (Alvesson, 1990; Bostdorff & Vibbert,
1994; Botan, 1993; Dervin, 1989; Fombrun & Shanley, 1990; Gatewood
ve ekibi, 1993; Grunig, 1991; Grunig ve ekibi, 1985; Grunig, 1993;
Haedrich, 1993; Kennedy, 1977; Moffitt 1992, 1994). Fombrun ve
Shanley (1990}, organizasyondan ve kiginin gecirdigi tecriibelerden ileri
gelen pekcok sosyal ve bireysel faktoriin alman imaji da etkiledigini ileri
siirmiigtiir,. Alvesson (1990) imaja sosyolojik perspektiften bakarak,
diger sosyal, tarihi ve maddi etkilerin imaj formasyonunu etkiledigini
yazmigtir -bunlar medya, hatka agtk duyurular vasiasiyla, tkinci el
kaynaklardan alinan tesadiifi, seyrek, yilizeysel ve aracili bilgilerdir
(s.377). Treadwell ve Harrison (1994) kiiciik bir iiniversite ortaminda
dgrencilerin ve fakiilienin bireysel ve ortak imajlanni incelemiglerdir.
Kargihkli gorismelerle, Q-sort/S-simflandirmas: ve anket kullanarak,
bireyin planli veya plansiz, ikna edici veya ikna edici olmayan nitelikte,
aracili veya kigilerarasi herhangi bir karsihkli etkilesimden bir imaj
kazandigini saptanmglardir (5.66).

Moffitt (1992, 1994), bir Ingiliz kiiltiirel ¢alismalar gatismdan
yararlanarak, halkin bir girket imajt algilayigina iligkin gesithi faktorleri
belirlemeye g¢aligmistir. Home-office toplulugu lyeleriyle kapsamli
gériismeler yapmus ve kendilerine toplumlanindaki en bilyiik igveren
konumundaki State Farm Insurance'in imaji hakkinda kanaat olugtururken
hangi tip bilgilerin  6nemit  oldugunu  sormugtur. Goriigmelerin
sonucunda, halkin bir girket imajim etkileyebilecek olast bilgi veya
etkilerin kaynaklarinin bir listesi diizenlenmigtir. Bu liste, bazilar
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orkestre edilmis digerleri fiilen tasarlanmamis ve kesinlikle kontrol
edilmemis olmak tzere bir gok ikna edici mesaji igermistir. Liste,
reklamlan degerlendirerek ve hatta girketin fiziksel izini gozleyerck,
arkadaglar ve aile ile yapilan konugmalar’ gibi kalemleri kapsamistir.
Liste, cevresel, kigisel ve sosyal agilarin sirket imajimi etkileyebilecegi
onermesine destek vermigtir.

Eger imaj formasyon siirect bir izlenim formasyon siireci olarak
miitalaa edilebilirse, hedef kitlenin kigisel yonlerinin ikna edici bir
mesajin algilanmasint etkileyebilecegine iliskin inanca yonelik ek destek
Petty ve Cacioppo (1986) tarafindan ileri siiriilen ihtimam ihtimal
modelinde goritlebilir. Petty ve Cacioppo (1986) deneysel arasgtirma
yoluyla (Petty, Cacioppo & Goldman, 1981), izlenim formasyon
stirecinin deisen gartlarda farkhiltk gésterdigini teorilestirmis ve teyid
etmislerdir. Bazi sartlarda, bir alglayiciuin  ikna edici argumanlan
titizlikle degerlendirmesi, iglemesi zaman alacaktir. Bagka zamanlarda,
izlenim formasyon siireci daha basit, daha periferik swralara, dolayisiyla
periferik rotaya dayanacaktr. Merkezi bir rotanin mi yoksa periferik bir
rotamn i izlendifini 6nceden haber veren bir faktér algilayic
motivasyondur, Motivasyon, al¢aga kars1 yitksek baglantist olarak fiili
kilmmugtir. Bir algilayicinin  yiiksek oranda ilgili oldugu hallerde, ikna
edici konunun kendi yagamlari iizerinde yiiksek bir etkiye sahip olduguna
inanmaktalar. Bu durumda, inceden inceye islemeyle mesgul olacaklardir,
Dolayisiyla, ¢evresel ve sosyal faktérlere ilaveten, bir sirket imajinin
formasyonunu etkileyebilecek bir kigisel faktor, kigisel etki olarak
algranir.

Dowling (1986), eger imaj formasyon siireci dahilinde goklu
faktorler -genelde toplumdan, organizasyonun mesajlanindan, kisinin
yaganmig tecriibelerinden, medyadan, vb. gelen tasarlanmmg  ve
tasarlanmamiy faktorler- mevcutsa, her organizasyonun coklu imajlara
sahip olma potansiyeli oldugunu ve hedef kitle tyesinin herhangi bir
organizasyonun goklu imajlarim tecriibe etme potansiyclinin oldugunu
ileri siirmiigtiir. Moffitt (1992, 1994) aynca, yalnizca goklu imajlarin
s6z konusu ofmadigint fakat belli tarihsel anlarda, bir veya iki imajin
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diger mevcut imajlant belirfeme ve hakim imaj olarak ortaya g¢ikma
potansiyeline sahip oldugunu ileri strmiistiir,

Treadwell ve Harrison (1994) ve Moffitt (1992, 19994) imaj
ve siirekli defisken olarak veya alicimn belli bir zamanda belli bir
noktada bir organizasyona ybnelik bilgi, tutum ve davranislarimin ifadesi
olarak degerlendirmiglerdir. Dahasi, zamamnda herhangi bir noktadaki
herhangi bir 6zel imaj, imaj formasyon siirecini organizasyonel, sosyal ve
kigisel faktdrlerin karmagik ve cokyonli siireci ve driinid olarak
tamimlayarak ve, goklu ve aykirt faktdrlerin meveut bulunmasi nedeniyle,
imaj siirecinin bir imajin bir anda giiglii olarak ortaya gikabilecegi samsim
lkarmasik hale getirecek ve bir bagka halde, imajin farkl bir anda hakim
olarak ortaya ¢ikabilecefi seklinde mukabele edecek sekilde, giiglii, zayif,
belirsiz, olumlu, olumsuz veya nétr olabilir (Moffitt, 1992, 1994).

Arastirmalar, girket imajuun ¢oklu fakttrlerin bir bireyin
imajim1 veya bir organizasyonun imajlannt inga etmek iizere cesgitli
yollarda biraraya geldigi cokytnlil bir izlenim formasyon siirecinin
tirini  oldugunu varsaymaktadir. Cesitli bilimadamlan , bu ¢oklu
faktorierin, bir hedef kitle tiyesinin demografik karakteristikleri gibi
cevresel faktorleri; kigisel olarak hissedilen etkinin boyutu gibi kisiscl
faktorleri; girketi temnsil eden dostlara sahip olma gibi sesyal lakt&rleri;
ve bir sirketin miigterisi olmak gibi ticari faktorieri icerebildifini ileri

siirmiiglerdir. Bu faktrler sirketin tiim imajm gsekillendirmek iizere.

izlenim formasyonunun bir kisim streci dahilinde birlesecektir. Bu tiir
fakisrlerden bazilari, digerleri yalmizca minimal bir rol oynarken
sirketin tiim imajimmn belirlenmesinde daha Snemli olabikir.

Cogu bilimadami tarafindan organizasyon imaji ve bir hedef
kitle iiyesinin izlenim formasyon siiregleri arasinda kurulan teorik
baglantilara rafmen, az miktarda deneysel kanit ileri sifriilmiigtiir. Bu
incelemenin amaect, bir organizasyon i¢in miinferit ve paylagtimis tmajlan
birlestirmek iizere biraraya geldiklerinden dolayr bu faktérlerin nadir
kesismesini deneysel olarak incelemektir. State Farm Insurance'in home-
office toplumundaki imajina ybnelik bir hazirhik incelemesini izleyen
(Moffitt, 1994) bu ¢aligma daha biiyiik bir mukimler 6rneklemesiyle
gevresel faktdrlerin yapis: ve goreli dncel etkisinin yam sira State Farm
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Insurance'm tiim girket imajim etkiledigini diisindiikleri anlamda bu
sigorta girketiyie olan ticari, kigisel ve sosyal tecriibeleri incelemektedir.
Literatiir incelemesi sonucunda agagidaki ii¢ aragtirma sorusu (AS'lar) ve
iki hipotez (H'ler) ortaya ¢ikmakiadir:

AS1: Moffitt (1994) tarafindan tanimlanan girket imajimin
onceden belirlenmis ilgili bireysel konstriiktleriyle hangi kategori veya
tiirler ifade edilir?

AS2: Hedef kitle iiyeleri tek bir organizasyon igin farkli g¢oklu
imajlara ma sahiptirter?

HI: Hedef kitlenin yagamlart iginde bu &nceden mevcut
faktdrlerle ifade edildigi iizere, gevresel faktorler hedef kitlenin tiim
imaj izlenimini etkileyecektir,

H2:  Algilanan kisisel etkiyle ifade edildifi iizere yiiksek
kigisel ilgi, hedef kitlenin tim sirket imajint etkileyecektir.

AS83: Diger gevresel, kisisel, sosyal ve ticari faktdrlerle
birlegtirildiginde, bu algilanan etki kaynakiari veya faktérlerin State
Farm Insurance'm halktaki imaji iizerindeki goreli etkisi nedir?

Yiéntem
Ornek

Ornekleme gatisi sokak sokak boéliinmils topluluk sakinlerinin
matbu bir listesiydi. Liste, ikametgahlan ve iy yerlerini kapsiyordu.
Sakinlerin adlanyla birliktc telefon numaralart meveuttu,  Liste
meveudunun yaklagik %8'inde higbir telefon numarasi yoktu. Liste
digindaki sayilarla ilgili higbir girigimde bulunulmamusti, Isyerleri
oldugu sayilan kaytlar silindi. Liste toplulugu on ayri cografik sekiire
bolmek iizere kullamildr. Goniilliiler, her goniillii sektor bagina yaklagik
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kirk inceleme tamamlayabilecek duruma gelene kadar her sektordeki
evhallam aradi. 427 telefon gorilsmesinden olusan toplam bir 8mek
tamamen veya kismen tamamlandi. Kismen veya tamamen tamamlanan
goriismelerle temasa gecilen kimselerin  bir oramnt  kullanarak,
goniilliiler 9%44'1ik bir tamamlama oram rapor ettiler.

Belge

Tiam izlenimlerini, State Farm Insurance hakkinda sahip
olduklan g farkl imajm degerlilifi, organizasyonun yanifgirun yasgami
tizerindeki kigisel etkisi ve demografik degiskenler olugturma konusunda
State Farm Insurance'a iligskin bilgilerin ilgili kaynaklarimin Snemi
konusunda yanitglarin karart dkgmek tizere bir anket yapilmigtir.

Inceleme belgesi, yanitgidan topluluktaki en etkin ii¢ igverenin
adim vermesine dair sorulan bir segici soruyla agilmistir, Efer yanitg
“Statc Farm Insurance”a segimlerinden biri olarak isaret etmigse,
sorufarin kalan béliimil sorulmustur. Bu segici soruyu kullanarak, yerel
toplulufun imajinin yant stra sirketin tizerlerindeki imajma karar
verebilecekleri toplulukla yeterli yakinliga sahip yamtgilardan olugan
bir @rnekleme yaratmayr umduk. Eger State Farm Insurance ist
diizeydeki ii¢ segim arasinda degildiyse, katilimer yalmizea demografik
serulara cevap vermedi. 25 katlimeidan ofugan bir foplam State Farm
Insurance'r en etkili i isverenden biri olarak listeye almamigtir. Bu
goriigmecilere kismen tamamlandift stylenerck 402'lik bir nihai ek
olusturacak sekilde analizlerden harig tutalmugtur.

Haric tutulan vakalarla 8megin kalanr arasindaki istatistiksel
bir mukayesede, cinsiyette énemli hicbir fark gozlenmemigtir: X 2
(1,N=415)=0, p<89. Bloomington-Normal'de ikamet yillarim
kryaslarken, hari¢ tutulan vakalarin 5 yildan daha az yagam rapor etmeleri
biiyitk ihtimatdi: X? (4,N=418)=35.70, p<0l. Bu analiz segici sorunun
yararini teyid etmigtir. Harig tutulan vakalarda oldugu gibi, State Farm
Insurance' topluluktaki nemli iig igverenden biri olarak tanmuyorlardi.
Mantiken, bélgede 5 yildan az yagayanlar temel bagimh degiskenlerden
birt olan, toplumun girket imajina karar veremeyecekti. Is agisindan, harig

192




ILETISIM FAKULTESI DERGISIBir Empresyoniizlenim Formasyonu Sireci Olarak
Sirket Imajr: Kigisel, Organizasyonel ve Cevresel Hedef Kitle Faktérierine Oncelik
Kazandirmak

tutulan vakalar bilyiik ihtimalle profesyonelierden ziyade mavi yakali
veya beyaz yakah igcileri temsil edecckti, fakat birlik etkisi boyutu
biiyiik degildi: X* (2,N=367)=6.97, p<.03,

State Farm Insurance'n iligkin etki kaynaklari. Cesitli etki
kaynaklarine temsil eden onbir kalem dahil edildi (bkz. Tablo 1). Bu
kaynaklar dnceki bir etnografik incelemede topluluk iivelerinin State
Farm Insurance'a iligkin girket imajiin olugsmasiyla en fazla ilintili
oldugu saptananlar ifade etmigti (Moffitt, 1994). Olas: etki kaynaklar,
State Farm Insurance igin c¢aligan, State Farm Insurance tarafindan
istihdam edilen, State Farm Insurance ile dogrudan is yapan veya onlarla
ig yaprug kisileri taniyan, State Farm Insurance reklamlarini géren veya
duyan, State Farm Insurance'in toplumda biyiik istihdam laynag:
oldugunu onaylayan, polige sahiplerinin taleplerine iligkin itibarim
tantyan, State Farm Insurance'n medya itibanm en biiyiik sigortacilardan
biri olarak bilen, topluma ybnelik iyiliksever hizmetini bilen ve State
Farm Insurance'm toplumdaki fiziksel tesislerini (bir sirket parki, ubusal
ve hilgesel sirket merkez binalart ve difier ofis binalart) goren aile
tiyeleri veya arkadaglar ile konugmalar1 igermigtir. Yamtgilara her
kaynai "her birinin .State Farm Insurance ile ilgili tectiibelerinize veya
hakkindaki kanaatinize ne kadar katkida bulundugu” cergevesinde
orantilamast istendi. Oranlama skalasi, katthmemmn State Farm
Insurance hakkinda algiladigt imaja katkis: baglaminda ¢ok az'1 gosteren
1, biraz veya orta karar't gosteren 50 ve gok'u giisteren 100 olmak iizerc
F'den 100’e kadar uzantyordu.
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TABLO 1
Her Soru igin Kaydedilen Etki Miktan

Defiskenler M SD

1. State Farm igin ¢alisan aile tiyeleriyle 32.53 42.40
konugma (SF atlesiyle konugma)

2. State Farm i¢in ¢alisan arkadaglarla 45.49 41.51
konugma (SF arkadasiyla konugma)

3. State Farm elemar (SF elemani) 9.91 27.65

4. State Farm ile dogrudan aligveris 76.75
34.10

{dogrudan ticaret)
" 5. State Farm ile baskalarinm ticaretini 62.49 38.56

bilme {(dolayli ticaret)

6. State Farm reklamlarini gormiis veya 52.83 34.23
duymus (reklamcilik)

7. State Farm'in bolgede pekgok insam 82.55 18.02
istthdam etmesi (biiyiik igveren)

8. State Farm'in hizmet acismdan itibari 86.81 20.0t
(hizmet itibar)

9. State Farm'in lilkedeki en biiyiik sigortaci- 67.54
18.93
lardan biri olarak medyatik itiban (biiyiik
sigortact)

10.State Farm'in ivilikseverlik itibart 69.34 21.94
(lyilikseverlik)

11.State Farm'm fiziki imaj; binalar, 68.70 20,78
ofisler, vbh. (binalar)
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Tablo 1, 11 etki kaynaginin herbiri i¢in kaydedilen ortalama etki
miktarmi gdstermektedir. Tammsal analizden hareketle, Staie Farm
Insurance ile dogrudan ticaret yapma (M=76.75, §D=34.10), State Farm
Insurance'n  bolgedeki en biiyiik igveren olarak itibart (M=8255,
SD=18.02), Statec Farm Insurance'tn hizmet itiban (M=386.81, SD=20.01)
olmak tizere ii¢ degigkenin tim girket imajmn sekillenmesinde en etkili
olacagma hiikmedilmigti. Bir State Farm Insurance elemant olmanin bu
ornek acrsindan en az eikili degisken olduguna karar verilmigti (M=9.91,
SD=27.65).

Kigisel State Farm Insurance Etkisi. Kigisel etki, imaj
formasyon siirecindeki olas: bir ara degigken olarak énemli gériilmiistiir,
Kigisel etki, katilimeilara State Farm Insurance'in gahsen iizerlerinde
sahip oldugu etkinin miktarim belirlemeleri sorularak, 50 ortalama
etkiyi gosterecek  gekilde O ila 100 arasinda bir skala kullanarak
Olgiilmiigtiir. Numune ortalama, 30.2'Hk bir standart sapmayla 67.5 idi.

State Farm lnsurancen fmaji. State Farm Insurance'in gesitli
imajlarma iligkin ti¢ soru sorulmustur. Bir soru State Farm Insurance'mn
imajiun (kisisel imaj) tam bir kigisel degerlendirmesine iligkindi.
Yamtgilar State Farm Insurance'in kigisel tmajlannin, 100 en olumlu
imaji gosterecele  gekilde 71.56%hk  bir ortalamayr  tutturdugunu
belirlemiglerdir. Standart sapma 29.41 idi.

Ikinci imaj sorusuyla yanit¢idan toplulukta en ¢ok sayida
mukiminin sahip oldugu imaja (topluluk imaji) karar vermesi
istenmistir. En ¢ok sayida topluluk dyesinin sahip oldugu imajin
valangsimn prediksiyonu soruldugunda, yanitgilar 79.22'lik bir ortalama
degerle ve 18.5'ik numune standart sapmasiyla cevaplanuglardir. Daha
once ifade edildigi gibi, 100 en olumlu imaji, 50 ne olumiu ne de
olumsuza ve 0 en olumsuzu yansitmigtir,

Ugiincti bir imaj tipi degerlendirmesi, yanitcilardan State Farm
Insurance'm imajimn diger sigorta girketleriyle mukayese etmesini
istemistir (sanayi imajr). Kendilerinden dnceki iki imaj sorusundakiyle
aym skalay1 kullanmatan istenmigtir, Sanayi imiaj oranlamasi 71.2'lik bir
ortalamaya ve 26.93'liik bir standart sapmaya yol agmustir.
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Demografik. Sonug olarak, isi, toplulukta ikamet edilen yillarin
sayisi, ikamet bélgesini ve cinsiyeti igeren demografik degiskenler
degerlendirilmigtir. Bu defiskenlerin, State Farm Insurance'la dogrudan
veya dolayli herhangi bir iliski yaganmadan énce mevcut bulunacak her
tiirli gevresel etkiyi yansitt@ digiiniilmiigtiir.  Istigal edilen s,
aligtlageldifi bicimde 1 (mavi yakali calganlar), 2 (beyaz yakal:
caliganlar) ve 3 (bir meslek iiyesi) ile kodlanmigtir, Bu iig ana tipden biri
olarak tanunlanamayacak igler (digerieri) olarak kodlanmis ve bir sifirla
gosterilmigtir. 15, profesyonel kategori olarak ek bir %12 ve digerleri
olarak %13 ile beyaz yaka (%36) ve mavi yaka (%38) arasmda hemen
hemen esit olarak bolinmiigtiir. Dért yamtgt (%1) bu soruyu
cevaplamarnigtir.

Yantt¢ilann yaklagik olarak egit bir sayisi her cografik bélgede
oturuyordu. Bati bolgesi 124 vaka (toplam numunenin %29'u) idi:
merkezi blge 169 vakaya sahipti (%40); dogu bolgesi 134 vaka demekti
(%31). Bolge sirasiyla 1 (dofudaki kardes sehirlerin iigte biri), 2
(merkezi @i¢) ve 3 (bat1 kesimi) ile kodlanmistir. Bu kodlama semasi,
topluluk bati-merkezi-dogu bolgeleri boyunca sosyoekonomik olarak
igaretlendifinden dolay: topluluktaki sosyoekonomik statiiniin kaba bir
prediksiyonuydu (Schir rehberi; Ticaret Odasi brogiirii), Genel anlamda,
ikiz gehirlerin bati kesimi daha alt sosyoekonomik bélge olmaya
egilimliydi; merkezi bolge daha alt ve orta simf ailelerle karakterize
edilmigtir; ve dofu kesimi daha yiiksek bir sosyoekonomik bolgeyi
yansimaktadir. Bolge defiskeni ayni samanda State Farm State'in girket
merkezine yakmliin bir prediksiyonuydu. Sehrin dogu ve merkezi
kesimlerinde yasayanlar, girketin ulusal ve bélgesel biirolarm: olugturan
binalann ana grubuna kisa mesafe iginde ikamet etmektedir.

Numune %55 (234) erkek yanmitgidan ve %42 (181) kadm
yantgrdan - olusmugtur.  Numunenin kalan %3'% (12) bu  soruyn
cevaplamamugtir, Numune, %]15'inin (64) toplulukta 5 yil veya daha az
yasamig olduklanmi belirttikleri; %25'inin (105) 6 ila 10 yil arasinda,
%17'sinin (73) bélgede 11 ve 25 yil arasinda ikamet ettiklerine igaret
ettikleri, %20'sinin (84) kendilerini 16 ila 20 wilhik. kategoriye
soktuklar: ve %22'sinin (92) 21 yildan fazla siiredir toplulukta ikamet
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cttiklerini soyledifi cevaplar yansiiyordu. Bu soruda dokuz eksik cevap
meveuttu (%2).

Sonuclar
AS1: Etki Faktsr Analizi Kaynaklar

Bireysel etki kaynaklanmin kategoriler halinde mi yoksa tiirler
halinde mi gruplandinidigin belirlemek iizere etki kaynaklar iizerinde
varimaks rotasyonunu kullanan temel bir bilegenler faktdrii analizi
yapilnustir. Scree plot ve eigenvalues incelemesi sonrasinda, varyansmn
%64'iinii agiklayan iig faktorlii bir ¢oziim segilmigtir. Sonuglar Tablo 2'de
gisterilmektedir,

Faktér 1, organizasyon tarafindan kontrol edilen etki
kaynaklari icermektedir. Bu faktdrii bes kalem yiiklemigtir: bityiik
igveren, binalar, biiyitk sigortaci, ivilikseverlik ve reklamlar. Bu fakior
varyansin %36'sm1 agiklik getirmistir. Bir skala haline getirildiginde,
glivenirlik prediksiyonu yiiksekti (Cronbach'in ~ ¢=80). Bu faktor
Organizasyon-Kontrollu Kaynaklar olarak adlandirilacakdr.

Faktor 2, kisisel tecriibelerden kaynaklanan etki kaynaklarmi
icermistir. Bu faktére yiklenen dort kalem (a) State Farm Insurance
ailesiyle konugma, (b) State Farm Insurance dostlarniyla konugma, (c)
cahganiar, ve (d) dolayli ticaret idi. Bu faktdr varyansin ek bir %17'sini
agiklifa kavugturmugtur. Bu dért kalem igin Cronbach'in alfas1 .67 idi. Bu
kalemlerin Kisisel Kaynaklan yansitigina karar vermigtir.
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TABLO 2
Etki Kaynaklart Faktor Analizi
Faktir Yiikleri

1{Organizasyon
Kalern Kontrollu) 2(Kigisel)  3(Ticari)
Biiylik isveren 21 16 -08
Binalar 75 27 -02
Biiyiik sigortac 74 26 -02
Tyilikseverlik T4 : 02 44
Reklamlar 62 44 -36
State Famm ailesiyle konugma. 16 78 -04
State Farm arkadagiyla konus. 42 67 -.15
State Farm galigarn a1 65 -10
Dolayh ticaret 47 54 27
Hizmet itiban 10 -01 -.88
Pogrudan ticaret A8 26 &0
Eigenvalue 3.98 1.88 1.16
Aciklanan varyans yiizdesi 36.2 17.1 10.6

Faktor 3, ticari kararlar dizerinde odaklanan kalemleri
icermigtir. Bu faktére yiklenen iki kalem hizmet itibar ve dogrudan
ticareti igermistir. Bu fakttr varyansm ek bir %11'ini agiklik getirmistir,
Bir skala halinde, bu iki kalem Cronbach'in alfasina katkida bulunmustur,
Bu faktor Ticari Kaynaklar olarak etiketlenmistir,

AS2: Imaj Olglimlerinin Kargilikh liskist

AS2 hedef kitle iiyelerinin tek bir organizasyona yonelik
belirgin ¢oklu imajlara sahip olup olmadifint sormugtur. Bu soruya cevap
vermek igin, {ig imaj olglimii karsilikh iliskilendirilmistir. Ug imaj
Olglimii  arasmdaki  karsihkli  iliskilendirmeler  Tablo  3'de
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gosterilmektedir. Ug imaj 6lgiimii bu organizasyon igin farkli imaj
tiplerini baglantilandirmak iizere tasarlanmigtir. Kavramsal olarak, biri
bireysel bir karar, bir digeri bir topluluk karari ve bir iglinciisii ise bir .
sanayi dlgekli degerlendirme olmak lizere, herbiri farkhi imaj formasyon
diizeylerini, tiplerini veya agilanim yansimugtir. Istatistiksel olarak, iig
olgtim farkht goriinmiigtiir. Tiimid de 71'den .85'e kadar uzanan r
degerleriyle yiiksek oranda kargihikd: ilintiliydi,

Prediktif analize devam etmek iizere, tiim imaj dl¢iimii ortalama
bir imaj dlglimii yaratmak igin ¢ imaj &lgimil  kullantlarak
olusturufmugtur. 1 ¢ok olumsuz ve 100 ¢ok olumluya denk diisecek
bigimde bireysel ciimlerle aym parametreler icinde olusturulan tiim
imaj, 23.09'luk bir standart sapmayla 73.99luk bir ortalama degere
sahipti, Kigisel, topluluk ve sanayl imaji tim imajla kiyaslandifinda,
karsihikl iligki katsayilari .86'dan 95'¢ uzanmugtir. Kombine 6Slciim
giivenilirligi Cronbach alfasiyla .89 idi.

H1 ve H2, AS3: Regresyon Analizi

H1 ve H2, tiim imaj bagimh defiskenindeki Cevresel ve Kisisel
faktérler igin bir etki prediksiyonunda bulunmustur. AS3, tim imaj
depiskeni igin olasi prediktif defigskenler olarak faktSr-analizli
degiskenlerin etkileriyle ilintiliydi. Bu iki hipotezi ve bir aragtirma
sorusunu test ctmek igin, tim bagumlt girket imaj Sl¢limii, bagimsiz
degigkenler igin ti¢ agamali bir yap kullanarak hiyerarsik zorlamali bir
giris regresyon analizine kriter defiigkeni olarak dahil edilmigtir. 1.
Asamada, yamtgilann igleri ve ikamet bolgelert onceki bir Cevresel
faktoriin kismi bir temsili olarak kaydedilmistir. Tkincisi, kisisel etkinin
bir dlgiimii, yamigilann gahsen hissettikleri etki miktarma iligkin
kararlar1 aradaki [kinci-Asama Kisisel faktér olarak kaydedilmigtir.
Ugtinciisii, etki kaynaklarm temsil eden (g fakidr eszamanli bigimde
kaydedilmigtir. Regresyon analizi iginde deneysel sonugsal bir yapin
temnsil etmek iizere hiyerarsik zorlamah-kayit regresyonu sec¢ilmigtir.
Teoride, hedef kitlenin durumuna ait ¢evresel yonler diger ikisinin
herhangi birinden énce mevcut olacakt. Ikincisi, kigisel etki nosyonu
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algilayict tarafindan degerfendirilebitirdi. Sonug olarak, sirasiyla ilk
ikisine tecriibe edilebilir olduklarindan dolay, etki kaynaklarin,
Organizasyon-Kontrollu, Kigisel ve Ticari Kaynaklan temsil eden
faktorler kaydedilmigtir,
TABLO 3
Tmaj Olgiimleri Arasindaki Kargihkl Iligki
[maj

Kigisel Topluluk  Sanayi M SD

Tim H5% 86 S4% 7399 2309
Kistsel - 4% B5* 7156 2941
Topluluk - - T 7922 1850
Sanayi - “ - 7120 2693
Not.IN=401
*p<.01

I adim, yalmzca is, ikamet yeri veya herikisi dolayisiyla
etkilerin testi igin bir blok olarak kaydedilen demografik degigkenleri
kapsamigtir. Diger iki degisken, cinsiyet ve tkamet yillar, regresyon
analizinden aynilmigtir. Numune erkekler ve kadinlar diye boliindiigiinde,
iki grubun tiim imaj 6lglimiine yanstlan arasinda higbir 6nemli fark
goriilmemigtit (Mgeger=73.1, Miyana=75.3), 1(392)=.94, p=.345. Ikinci
bir demografik degisken olan Bloomington-Normal'daki yillarin §ayIs1
tiim imajla énemli oranda birbirleriyle ilintiliydi (Spearman'in p=.09;
p=07) ve regresyon analizinden de ayrilmugt.

Hiyerarsik regresyonun 2. adumi kisisel otkiyi kapsamugtir, 3.
adim bireysel etki kaynaklarinin tnemli oranlarm temsil etimistir.
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Bunlar faktir-tabanl skorlar yaratacak gekilde faktorlerle toplanmig ve
ortalamast bulunmustur (Bkz. Kim & Mueller, 1978}, Ug etki kaynag
faktoriiniin faktSr 6nem oranlam dgiincii bir blok olarak eszamanh
bigimde kaydedilmistir. Hiyerarsik regresyon analizi sonuglar: Tablo
4'de gosteriimektedir.

Regresyon modeli yanitginm tiim imaja yonelik hitkmiindeki
varyansin %60'ma agikhik getirmistir (f; 10,=99.08). (g blofun timdi,
nihai regresyon modeline énemli prediksiyon yetisi eklemistir. R” blogu
depisiklik degerleri, Etki Kaynafi faktorlerinin en biyiik varyans
miktarina agiklik getirdigini gostermigtir  (R%; gy =45). Cevresel
faktSrler, agtklanan varyansin en az miktarma katkida bulunan kigisel
etkiyle, bir sonraki en biiyik katks unsuruydu.

itk olarak kaydedilen gevresel blok, bagmmsiz degigkendeki
varyansin itk %14'tne katkida bulunmustur (f;305=31.00). Demografik
blok iginde, heriki bireysel degisken tiim imaj igin dnemli bir prediktor
olarak hareket etmistir. Meslek ve bilge, swasiyla 09 ve -.10'luk beta
diizeyleriyle hemen hemen aym diizeyde katkida bulunmustur. Bolge
agisindan olumsuz beta katsayisi, State Farm Insurance biigesel ve ulusal
merkez tesislerine daha yakin yagayan mukimlerin State Farm Insurance
hakkinda daha fazla olumlu imaja sahip olduklarm gostermektedir.
Bolge degiskeni de bu topluluktaki sosyoekonomik statiiniin kaba bir
Sletimiidiir. Dolayisiyla, daha yitksek bir sosyoekonomik bolgeyle
biitiinlegmis bu yanitgilar sirketin olumlu bir imajma sahiptiler. Meslek
gruplar halinde de kodlanmigtir. Sonuglar, kendilerini profesyoneller
olarak goren bu yamilgilarm, mavi ve beyaz yakah iggilerle
kiyaslandiklarinda girket hakianda olumlu bir imaja sahip olduklarini
gistermistir,

Kisisel etki gevresel etkilerin diginda agiklanan varyansin ek bir
%2'sinc katkida bulunmustur. Bu Snemli bir miktar oldugunu
kanitlamigttt (fuopigin=9-35). -.19'uk bir beta degeriyle, bu degigsken ters
bir prediktif iliskiye katkida bulunmugtur. Yani, yagamlarmm State
Farm Insurance tarafindan gahsen etkilenmig oldugunu ifade eden bu
yanitgilar daha diigiik bir tiim imaja sahiptiler.
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Etki Kaynag: faktorleri regresyon modelindeki varyansin ek bir
%45 i agikhifa kavugturmogtor (fy,..=146.63). Bu blok dahilinde,
Organizasyon-Kontrollu, Kisisel ve Ticari olmak tizere ii¢ faktor titm
imajin  dnemli habbercileriydi. 1. faktiér, Organizasyon-Kontrollu
kaynaklar, en biiytik beta agirlign (.62) tagimakta ve regresyon modelinin
Onemh bir olumlu béliimine katkida bulunmaktadir. Kisisel ve Ticari
Faktdrler, aynica .14 ve .09'luk beta deferleriyle regresyon modeline
onemli etki katmigtir.

TABLO 4

Tiim Imaj Bagiml Olgiim igin Regresyon Modeli

Sifr-Sira Blok R f
Frediktorlar Ortalama K flis. Nihai Beta® R Degis. df degisim
Bloklar
1.Cevresel J70 14%27386 31.00
Meslek b 28 Ok
Bolge — -26%% L 10+*
2. Kigiseletld. 6765 -12%  _19%* 40 2%+ 1394 935
3.Eild kaynak faktorleri 78 A5%% 3391 146.63
1.0rg-kontr, 6813  75%% g2k
2 Kigisel 37.41 ST 148
3 Ticari 8185 -05 0%
Toplam R 78

Toplam ayarlanmus R* B0%* 6,392 99,08
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“Bu tabloda gosterilen beta katsayilari nihai  regresyon
modelinden  alimmigtir.  °Ortalamalar  meslek  ve  bblge  igin
kaydedilmemistir ¢linkil siral bir skatada Slglilmilgtiir. “Meslek ve bolge
ve tiim imaj arasindaki karsilikli iligkiler Spearman rho parametrik
olmayan karsilikh iligkileridir. “Kisisel Etki ve Etki Kaynag faktorleri
ve tiim imaj arasindaki karstlikl iligki Pearson kargilikli iliskileridir.

*p<.05. %% p<.01.

H1 ve H2, regresyon analizi sonuglanyla desteklenmigtir.
Cevresel faktorler ve kigisel etki, tiim imajin bagimsiz dlglimiine Snemli
derecede katkeda bulunmustur. AS3'e yonelik cevapta, regresyon modeli,
etki kaynaklarmn timinin Kigisel ve Cevresel faktorlerle
biitiinlestiginde tim imaj oGlgiimiind  etkiledigint  ifsa  etmistir,
Organizasyon-Konirollu faktorler gosterge olarak beta agirhklanm
kullanarak en bityiik etkiyi fagimustir. Yine, hem Kigisel hem de Ticari
Fakttrler istatistiksel agidan énemli bir gekilde sonug degiskenini
etkilemistir.

Tartisma

Bu aragtirma, goklu faktorlerin tiim bir organizasyon imajinin
oflugumuna katkida bulundugu oncitline destek vermistir, Literatiir
incelemesinde tartisilan herbir alan, yani Organizasyonel, Kisisel ve
Sosyal faktorler, agiklayicn faktér  analizinden kaynaklanmigtir,
Literatiirde deginilen, heniiz kesin olarak agikga belirtilmemiy ek bir
gruptama Ticari Faktorlerdi.

Ticari kaynaklar, State Farm Insurance ile dogrudan is yapilmas:
ve State Farm Insurance'n polige sahibinin taleplerine yonelik hizmet
itibar1 gibi, miigteri meseleleriyle biitiinliik gosterecek iki kalemi
icermigtir.  Kigisel kaynaklar, girketle dogrudan gelisen veya
organizasyonu gayriresmi bigimde temsil eden kisilerle daha bireysel
kisilerarasi tecriibelerden kaynaklanan kalemleri icermisgtir. Bu
faktordeki tic kalem State Farm Insurance'in gayriresmi temsilcileri,
onlarla is yapan aile iiyeleri veya arkadaglar ve State Farm Insurance igin
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caligan aile iiycleri veya arkadaglar ile konugmay: merkez almugtir. Bu
faktore yiiklenmis dordiincii kalem State Farm Insurance'in bir galisam
olmakti. Bu faktorlerin tiimii organizasyonel imajin kisilerarasi bir
bilesenine denktir. Bu faktdriin ortaya ¢ikigi, bir organizasyonun imajimin
belli bir parcasimin ya organizasyon igin ¢alisan ya da onunla is yapan aile
iyeleri, arkadaslar wveya tamdiklar ile gayriresmi gorigmelerle
sekillendigini ileri stirmektedir. Bu tip gayriresmi etki kaynaklari,
organizasyonun imajim "yonetme"nin geleneksel anlami baglaminda
organizasyon tarafindan kontrol edilemez. Buradan hareketle, halkla
iliskilerle istigal eden bilimadamlan ve pratisyenleri tarafindan énemli
bulunamaz. .

Faktor analizi ek bir alan izole etmis, monolojik bir fenomen
olarak organizasyonel imaj hakkindaki daha peleneksel bir tartismaya
dahil edilebilecek kalemleri igeren Organizasyon-Kontrollu Kaynakiar
olarak tammmlamgtir. Bu kalemler, State Farm Insurance'in iyilikseverfik
itibart, reklam kampanyalar, topluuk igindeki bina ve tesisleri,
bolgedeki en biiyiik isveren olduklari gergegi ve Ulkedeki en biiyiik
sigortactlardan biri olarak medya itibar1 gibi genelde organizasyon
tarafindan kontrol edilen aktiviteleri ve izlenimleri temsil etmigtir. Bu
faktororganizasyonun imajim kontrol etmeye galigifi alanlari igine
almigtir,  Her yil reklam kampanyalarnn i¢in  milyonlarca dolar
harcanmaktadr. Medyayla iligkiler personeli olumlu bir medya imaji
siirdiirmek icin g¢abalamaktadir. Genig bir halkla iligkiler kadrosu
kararlagtirlan iyilik cabalarmi yiiriitmektedir. Mimarlar, arzu edilen
imaj1 yansitacak girket binalari ve tesisleri kili kirk yararak planlartar,

Burada yiiriitiilen analiz, halkla iligkiler literatliriindeki teorik
tartigmalar agisindan deneysel bir temel olusturdugu dlgide degerlidir,
Bu inceleme nicel izleme agisindan temel olarak aym organizasyonu
kullanarak ekolojik hatadann kaginmigtir. Literatiirde ileri silrillen ve
hazirlik nitelifindeki etnografik incelemede bir rehber olarak ele alinan
genel kategoriler tizerinde ¢caligmamiza ragmen,orijinal etki kaynaklartm
ileri siiren aym nitfustan soru gruplart gelmistir. Bilimadamlar
tarafindan sirket imajina ilinti oldugu belirtilen test ilintili faktorleri
basitlestirmek ve daha sonra bu fakiorlert genellestirilebilirlik amaciyla
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farklt bir organizasyona uygulamak denenebilir olmasma rafmen,
incelemenin bir teorinin temeli olarak hazirhk yapist, aym organizasyona
yonelik uygulamayr daha saglam bir arastirma stratejisi haline getirir.
Gelecekte, daha kapsamli incelemeler gerekecek olup, karh ve karsiz
sirketler arasindaki, bilyiikk ve kiigiik sirketler arasindaki veya bir
topluluk isgiiciine egemen sirketlerle boyle olmayanlar arasindaki
farklar1 kiyaslamak iizere farkli organizasyon ftipleri iizerinde
yiiriitiilmelidir.

Mevcut teoriler, yamit¢ilarn farkli, ¢oklu organizasyon imajlart
algilayacaklarmm  ileri siirmemize yol agmaktadir. Bu incelemede
kuMamlan Slgme metoduyla, ¢ imaj dlglimit ¢oklu imajlar yansitiyor
gorinmemektedir. Bunun yerine, her imaj dlgiimiinilin valensi, yanitgifarm
il Slglimiin timiinii organizasyona yoénelik olumlu veya olumsuz
duygularn bir dlciimii olarak gorditkleri ve buradan hareketle herbirini
benzer bir gekilde cevapladiklart grkarsamasma yol agarak birbirleriyle
kargihikle ilintili olmustur.

Ancak, bu sonug organizasyonlarin goklu imaglars fikrinin bir
reddi olarak goriilmemelidir, Kigisel imaj, sanayi imaj1 ve topluluk imaj:
olmak iizere birkag imaj kavrami dlgmilg olmamiza ragmen, biitlin bunlar
sitketin tilm imajmin varyasyonlart olarak algianmig olabilir. Bu
gistergeler bir organizasyomun imajlanmin yalmzca olasi tipllerini
teskil edemez. Omegin, topluluk iyeleri State Farm Insurance hakkinda
(a) bir igveren, veya (b) bir tiizel vatandag veya (c) ig toplumunun bir
liyesi veya (d) iyiliksever bir organizasyon olarak bir imaja sahip olabilir.
Bu incelemede, bunlar etkinin  kaynaklan olarak tamimlanmis ve bu
sekilde ele almmigtir. Yanitgitardan bu faktorlerin organizasyona iligkin
tim  izlenimlerini  etkiledigi olciiye karar vermeleri istenmigtir.
Insanlanin X Sirketinin bir igveren olarak, X $irketinin bir hizmet
ikmalcisi olarak, X Sirketinin bir tiizel vatandas olarak imajin
oranfamalarim  isteyerck organizasyonlarin  ¢oklu imajlanina  sahip
oldugu diisiincesini test etmek iizere izleme incelemeleri yiiriitiilmelidir.

Bu incelemenin iigiinci ilgi alam gevresel, kigisel, sosyal ve ticari
faktorlerin tiim imaj Slglimii lizerindeki goreli ctkisini 6lgme girigimini
kapsamistir. Hiyerargik bir ¢oklu regresyon analizi yoluyla, faktér analiz
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prosediiriinden ii¢ faktdr tiiremistir ve tiim imajla bagimsiz degisken
olarak lineer bir denkleme Kigisel etkinin bir dlgiimil kaydedilmistir,
Hiyerarsik analiz yapisi, etki kaynaklarin imaj formasyon siirecini
ctkileyebilecegi sekilde siire geligiminin bir tahmininden sorumlu
olmugtur, Tiim bloklar, gevresel, kigisel, ticari ve organizasyonel
faktorlerin tiimiiniin girket imajinn geligimini etkiledigine isaret eden
regresyon modeline 6nemli katlada bulunmustur,

Cevresel etkilerin bir temsili olarak hem boélge hem de meslek
titm imaja 6nemli oranda katkida bulunmustur. Kendilerini "diger" veya
"mavi yakali" clarak tamimlayanlarin State Farm Insurance'a yonelik
olarak olumsuz bir totum takinma ihtimalleri daha biiyiiktii.
Bloomington-Normal iki toplumlarinda, State Farm Insurance, ulusal ve
bolgesel merkezleri ve istihdam ettifi beyaz yakalilar tarafindan son
derece agtk bigimde temsil edilmektedir. State Farm Insurance ¢ahisanlary,
spor takimlart caligtirarak ve diger organize eglence aktivitelerine
gocuklartyla birlikte katilarak bolge hayir iglerinde sik stk goriiliirler.
Bu baglamda, difer beyaz yakal ig¢iler veya profesyonelterin State Farm
Insurance'in ¢aliganlariyla karsilikh  etkilesmesi  biiyitkk ihtimaldir.
Agagida agiklandifi gibi, yantgilanin girdigi kigisel temaslar izlenim
formasyonlar agisindan énemliydi. Ikamet bolgesi tiim imajla olumsuz
bigimde ilintiliydi. Ikiz sehirlerin dogu yakasinda genel merkezin
yakmmda yagaylp, sehrin daha yiiksele sosyoekonomik sinrfini temsil
edenler State Farm Insurance hakkinda daha olumlu bir giriise sahiptiler,
Bu iki somug, bazi gevresel etkilerin sirket imaj formasyonunu
etkileyebilecegini gostermekiedir. Nerede yasadiginiz, akrabalarmzin
kim oldugu ve ekonomik diizeyiniz gibi gevresel etkiler insanlarin
yasamiarindaki onceden mevcut faktdrlerdir. Bu faktorler kesinlikle
organizasyon tarafindan 'kontrol edilememesine’ ragmen, imaja katk
agisindan Snemli goriilebilir. Boylesi demografik faktsrler, insanlar bir
kampanya i¢in segilirken degerlendirilebilir.

Ikinci blok da tnemli oranda katkida bulunmugtur. Bu blok
kigisel etkiyi temsil etmigtir. Bir imajin bir izlenim formasyon siirecine
benzer olacagmdan dolay:, bu degigken, imaj formasyon siirecindeki
kisisel motivasyonun diferansivel ectkisinin bir denemesi olarak
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eklenmistir. Bizim vardigimiz sonuglar Petty ve Cacioppo tarafindan
bulunanlan yansitmaktadir (1986). Kigisel ilgi veya baglanti, ttiim imaj
olumsuz bir prediktér olarak etkilemistir. Bu degiskenin etkisine yonelilk
daha detayl bir incelemede, regresyon modeli kigisel etki ve 3. Adimdaki
(Ticari Faktorler) 3. faktor arasindaki ilging iligkiyi gostermektedir.
Tablo 5'de goriildiigii gibi, kigisel etki, State Farm Insurance ile isg
yapmak veya State Farm Insurance'in hizmet itibari gibi ticaret ilintili
fakiorlerin etkisiyle yiiksek oranda karsthkli iligki igindeydi (r=.74,
p<.01). .
Baglangigtaki beta agirliklar kigiscl ilginin etkisine oldukca
Hging anlayislar getirmektedir. Regresyon modelinin 1. adiminda,
kaydedilen Cevresel faktdrler ve kigisel ~ fakiérler ve heniiz
kaydedilmemis t¢ faktér ile, hem kisisel etki ve 3. Faktor (Ticari)
sirastyla -15 ve -.09'luk beta agrhkli olumsuz prediktdrlerdi. Ancak,
kigisel etkinin sorumlu oldugu 2. Adimda, ticari faktérler olumsuz bir
beta aglifindan olumlu  bir beta agirifa; -09dan 03'%e degismistir.
Kigisel etkinin dlgiimii séz konusu olmaksizm, tiim ticari etki olumsuz
bir etki olarak yorumlanmis olacaktir. Sahsen  etkilendiklerini
sdyleyenier State Farm Insurance hakkinda daha olumsuz seyler
hissetmiglerdir. Fakat, agikcasi, olumsuz ticari etkiyle iistiiste ¢akisan
kigisel etkinin olumsuz yonii, Ticari faktérlerin olumlu etkisini nihai
regresyon modelinde birakarak, 2. Adimda béliimlere ayrtlmagtir. Kisisel
etkinin Slglimii girket imaj stirecinde araci bir fakiér olarak 6neml;
gorinmektedir. Bu degisken davranigi daha fazla incelemeye ihiiyac
gostermektedir,

Ug etki faktoriiniin tiimii, bir girket imajimin olusumu agisindan
onemli saytdmighr, Reklam, lyilikseverlik, istihdam Boyutu ve Binalar
gibi Organizasyon-Kontrollu faktérierin tiim girket imajina en ¢ok etkili
olduguna hiikmedilmigtir. Bu duragan faktérier setinde, girket imajimin
en genis yonii geride birakilabilir. Ancak, hem Kigisel hem de Ticari '
faktorler de etkin olabilir,
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TABLO 5

incelemede Degiskenlerin Kargihikl Tligkileri

Kaynatklar
Bloomingto
Normal'deki Kigisel Organizasyon-
Degisken Meslek Bélge Yillar  Eski  Kontrollu Kisisel Ticari
Thimetki  28% -26%* (09 -12% J5EE S - 04
Meslek - -06 04 -09 24%% 25%% 00
Bolge 06 - 06 -03* 20 S24% - 10%
BLNR Yillar04 -06 - - 10% J7H¥ A5+ 04
Etkibagma 09 -03 0% - 0G+* A LY L
Organizasyon-
Konirollu 24%*% _20%+ 17+ _06 - S7EE 06
Kigisel 25%% -24#% |54+ _pl%*  §7#F - - 18+
Ticari 00 -10% 04 -4 00 g -

Not. Meslck, bblge ve Bloomington-Normal'deki yillar ile hcr

tirlii  diger degisken arasindaki kargihikh

paramctrik olmayan kargihkh

iligkileridir,

iligkiler

Spearmman rho

Tiim digerleri Pearson

kargilikh iligkileridir. N=401,
*p<,05.%% p< 01,

Kisisel faktorler State Farm Insurance igin caligan arkadaglar ve::
aile iiyeleri ile konugmak, State Farm Insurance ile ig yapan birisiyle:
temas ve State Farm Insurance elemant olmak gibi aktiviteleri igermigtir.
Organizasyonlar elemanlanmn  kigisel aglanmn  etkisini g‘c‘)zardlf:f?
etmemelidir. Her eleman hergiin sirket imajinin bir bdlimitni kendi:
sosyal yagamina, aile yagamina ve sivil yaganuna tagmmaktadir. Bu:
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aragtirma ayn ayr elemanlarin yeni vizyonunu halkla iliskiler araglan
veya kanallan olarak gormektedir. Bu faktoriin etkisi bizi resmi sirket
sozciilerinin ~ girket mesajii  aym  sekilde verecegi  diistincesini
genigletmeye zorlamaltadir. Bu sonuglar kriz iletigimine yonelik imalar
icerebilir. Bu gekilde, ayrn ayr elemanlar bir krizle ilgili olarak bir
organizasyonun ilk savanma hattini olugturabilir. Béyle bir model
dahilinde eleman sadakatinin ve baghhgimn degeri cok yitksek olur.

Kugkusuz tiim imaj formasyonu acisindan ticari etkiler de
onemliydi, fakat organizasyonla ig yapan baskalarmm taniyarak, dolayh
ticaret de tim imajin énemli bir prediktoritydii. Kisiler bir tesisatg1 veya
bir sigorta sirketi i¢in bagkalarindan tavsiyeler bekler, Bu sonuglar,
gelirgeger yorumlarm yam sira saglam iligkiler yoluyla halkin ve
gsirketlerin  izlenimlerini  insanlarin  kurdugu  gerceginin  altini
¢izmektedir.
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