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Ozet

Bu calisma isletmelervin paydasglari tarafindan nasil algilandiklarint dlgmeye
calismaktad. Caliganlarm, miisterilerin  ve isletme sisteminin diger unsurlarinin
algilamalarin: etkileyen birok faktér vardir. Bu siirecin sonucunda isletme ile ilgili olarak
taraflarin diisimcelerinin etkileyen imaj yonetim sisteminin onemli olgiide etkili oldugunu
gormekteyiz. Farkli imajlara sahip olan isletmelerin  paydaslarina  karst tutumlari
degismektedir. Bu cercevede kozmetik sektoriinde yirmi isletmenin durumu dlciilmeye
calisilmg ve imaj yapilarmdaki farkliliklar ortaya konmustur. Sektorde gesitli imaj
yapilarina sahip isletmelerin varoldugu yapilan ampirik calisma sonucunda gorillmiigstiir.
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Orgiitsel imaj yonetim sisteminin incelenmesi ve bir uygulama

Giris

Imaj kavraminin orijin olarak sosyal psikolojiye dayandigint gormekteyiz '. Ancak
daha sonra birgok disiplinin bu siire¢ iizerinde etkisinin oldugu goriilmektedir. Konu ile ilgili
bir¢ok aragtirmaci farkh tanimlar tzerinde durmaktadir. Cogunlukla da konu pazarlama
acisindan ele alinmaktadir. Caligmammz daha ¢ok orgiitsel agidan imaj yonetim siireci
tizerinde durmaktadir. Fatt ve digerleri > yonetsel agidan da bu siireci Orgiitsel paydaglara
gore degerlendirmislerdir. Orgiitsel paydaslar, genel olarak ¢alisanlar, ortaklar, miisteriler,
dernek ve sivil toplum gibi kuruluslar, nihayet kamuoyu anlasilmaktadir. Bu gevrelerin
igsletmelerden beklentileri farklidir. Cahiganlar isletmelerle giiven iliskisi icerisinde calismay:
arzulamaktadirlar. Misteriler de kalite ve her zaman aym giivenilirlikte hizmet ve {iriin
beklentisi icerisindedirler. Ortaklar agisindan kredibilite her zaman on planda yer
almaktadir. Kamuoyu agisindan ise en onemli nokta isletmelerin sorumluluk bilinci
igerisinde ¢aligmasidir. Gorldugu gibi her paydas agisindan isletme ve yaptigi faaliyetlerin
anlam farklidir. Bu durumda imaj yonetim siireci biitiin bu sistemin holistik olarak
yonetilmesi ve beklentilerine yonelik olarak strateji ve faaliyetler gerceklestirmek olarak
ifade edilebilir.

Isletmenin paydaslarina yonelik olarak gelistirdikleri uygulamalar o igletmenin imaj
sistemi agismdan sistemini ifade etmektedir. Bu siire¢ ayni zamanda isletmeyi diger
isletmelerden ayiran en onemli 6zellikler arasinda yer almaktadir. Paydaslar, isletmeleri
kendilerine yonelik olarak gelistirilen spesfik ¢alisma ve faaliyetlere gore kodlamakta ve bu
ercevede isletmeye yonelik tutumlar olusturmaktadir. Ornegin bir miisteri mal yada hizmet
talep ettignde bu igletmenin bilissel siirecindeki koduna bakarak kararini vermektedir.
(alisanin motivasyonu ve Srgiitsel baglilik alanindaki davraniglarin: igletme ile ilgili olarak
sahip oldugu imaji1 etkilemektedir. Biitiin bunlar imaj ydnetimi ve imaj siireglerinin
isletmeler agismdan ne kadar 6nemli oldugunu gostermektedir. Bu nedenle konunun bilimsel
olarak ele alinmas: ve bu alanda birtakim ampirik ¢alismalar ile desteklenmesi 6zellikle
yoneticiler ve igletme sahipleri agsindan biiyiik bir 6nem tasimaktadir.

Imaj yaratma ve imaj yonetim stirecini siirdiiriilebilir kilma maliyetli, yogun c¢abayi
gerektiren bir siirectir. Bu alanda baganli igletmelerin imaj y6netim siireclerini yonetmek,
stirdiiriilebilir kilmak ve gelistirmek icin biiylik ¢aba ve paralar harcadiklarini  s6ylemek
miimkiindiir. Konu birgok isletmede yoneticilerin giindemini isgal etmektedir.

" Okay, A., (2002) “Kurum Kimligi” Mediacat Yaynlari, 3. Basky, Istanbul.

? Fatt, James Poon Teng and Wei,Meng and Yuen,Sze and Suan, Wee (2000) “Enhancing
Corporate Image in Organisations” Management Research news, Volume 23 Number 5/6
5.28-54,

278



imaj yénetim alaninda yapilan ¢caligmalar

Akademik alanda konunun gelisme egilimi icersinde oldugu ve farklt boyutlar ile
ele ahnmaya ¢aligildig gorulmektedir. Yapilan caligmalarda® 6zellike alanin 6nemli bir konu
olmasma ragmen; calismalarm yetersiz oldugu vurgulanmaktadir. Bu cergevede konu ile
ilgili modeller gelistirilmektedir. Calismada, orgiitsel imaj sistemi yonetim ve sistem ile
birlestirilmektedir. Modele gore, konu dért faktor ile ele alinmaktadir. Cevresel faktérler,
bunun igerisinde politik hukuksal, teknolojik, sektorel yapi, ekonomi ve kiiresel/kiiltiirel
elamanlarm oldugunu gérmekteyiz. Diger bir degisken olarak da ¢rgiitsel degiskenlerden soz
edilebilir. Bunlar da isletme stratejisi, kiiltir ve yapidir. Farkhh boyut olarak da, yénetim
siireci ele alinmaktadir. Bu boyut acismdan ele alman faktorler ise, stratejik pozisyonun
belirlenmesi, calsma modelleri, iletisgim stiregleri gibi faktorleri dikkate almaktadir. Son
olarak da, isletmenin kimlik boyutu ile ilgili ele almabilecek faktorlere yer vermislerdir. Bu
boyut icersinde ise medya yer almaktadir. Bu da temsiliyet, iletisim ve davranigsal alanlar
kavramaktadir. Mesajlar bu alanda dnemli bir konu olarak kargimiza g¢ikmaktadir. Bu
cercevede ozellikle orgiitsel imaji siirdiiriilebilir kilan ¢aligmalar yer almaktadir. Fatt ve
digerleri® ¢alismalarinda orgiitsel imaji gelistirme cahigmalarindan soz etmektedirler.
Paydaglarin beklentilerine cevap verceek bir sistem iizerinde durulmaktadir. Bu gergevede
miisteri, calisan, yatirime: ve kamuoyunun beklentilerini kargilayack bir yonetim sisteminin
ozellikle orgiitsel imaji giiglendirici ve siirdiiriilebilir bir imaj yonetim stirecinin olugmasina
olanak saglamaktadir.” Pesqueux ¢alismasinda konuyu farkh boyutlari ile ele almaktadur.
Calismaya gore, isletmelerin imaj sistemini daha énceki epistemolojisinden ayr1 dilgtinmenin
zor oldugunu belirtmektedir. Bu epistemolojik yapimn temel unsurlarmm ise model, imaj,
metafor ve idoloji ile agiklamaya calismaktadir. Model ger¢ek yasamdaki olaylan
anlamamzi kolaylastiran bir 6zellige sahiptir. Bu siireci destekleyen 6nemli alanlar imaj ve
metaforlardir. Calismanin vurguladigt diger 6nemli nokta ise yasallasmanin (legitimity) bu
stireg ile yakin bir iligkisinin oldugudur. Bir baska ¢aligmada ise konu rgiit kiiltiird, kimlik
ve imaj arasindaki iligki cercevesinde ele alinmugtir. Ozellikle isletmelerin  tepe
yoneticilerinin agiklama ve gahigmalarinin imaj ve kimlik sistemini 6nemli dl¢iide etkileyen

3 Cornelisse, Joep P. and Elving, Wim J.L.(2003) “Managing corporate identity: an
integrative framework of dimensions anddeterminants” Corporate Communications: An
International Journal Volume 8 . Number 2 . s., 114-120.

4 Fatt, James Poon Teng and Wei,Meng and Yuen,Sze and Suan, Wee (2000) “Enhancing

Corporate Image in Organisations” Management Research news, Volume 23 Number 5/6,
s., 28-54

’ Pesqueux, Yvon (1999) “Discussing the company: model, metaphor and image”
Management Decision 37/10, s., 8§17-824.
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faktorler oldugu tizerinde durulmaktadi®, Calismada faktérler arasmdaki iligki kisaca su
sekilde ifade edilmektedir. Orgiit kiiltiirii ve Srgiitiin dis gevresini saran faktorler arasinda
baglanti vardir. Bu gercevede orgiit kiltiiriiniin temel unsurlart olan orgitsel  kimlik
sisteminin ¢alisanlar ve tepe yonetim ile arasindaki iliski agiklanmaktadir. Siirecin yapisinda
orgiitsel imaj ve tepe yonetimin, imaj ve diger siiregler ile temel baglantisi agiklanarak
orgiitsel kimlik ve imaj yonetim siireci arasindaki iliski ortaya konmaktadir. Christensen ve
Askegaard’ konuyu imaj ve kimlik agisindan semiotik bir yaklasimla ele almiglardir,
Semiotik modelin ii¢ unsuru olarak, konular ve anlama arasmdaki iliski ¢ercevesinde
degerlendirmektedir. Belirtiler daha ¢ok &rgiit kimligini ifade etmektedir. Bu yapmin
icersinde ise Grgiitiin resmi profili ve &rgiitii temsil eden diger faktorier yer almaktadir.
Bunlarin arasinda ise drgiitsel davrans, 6rgiit icersinde formel olmayan bilgi akisi, dedikodu
gibi ozellikler yer almaktadir. Diger bir alanda konular arasinda Orgiitiin kendisi vardir.
Orgiitin uzmanlar, akademisyenler ve danigmanlar tarafindan nasil algilandigim ifade
etmektedir. Anlam agisindan ise, rgiitiin kendi resmi imaj1 ve drgiitiin gevre i¢erisinde sahip
oldugu @n olarak ifade edilebilir. Riel ve Balmer ® arastirmalarmda konunun 6lgtim boyutu
tizerinde durmuglardir. Model gelistirilmesi  siirecinde  ise, g degigsken iizerinde
durulmaktadir; 6l¢tim siirecinde grafik tasarim, entegratif Orgtt iletisim sistemi ve
yogunlukla &rgtitsel davramig iizerine kurulu multi-disipliner bir model. Caligmalarinda bu
alanlardaki genel incelemeleri dikkate alarak Slciim modelleri gelistirilmeye ¢alisiimistir,
Greyser’ calismasinda, &rgiitsel imaji gelistirici ve giiglendirici ¢alismalardan soz
etmektedir. Arastirmada yoOneticilerin imaj tzerinde etkili olabilecegi degerlendirerek,
konunun sektor, tilke ve farkli stratejik amaclar cercevesinde degisebilecegi {izerinde
durulmaktadir. Diger 6nemli bir degerlendirme ise orgiitsel rekabet sistemi ile konu
arasindaki iliskinin analizine yonelik galigmadir'®. Orgiitlerin imaj yonetim siiregleri {ic
basamakta degerlendirilmektedir. Birinci basamak, temel olarak pozitif imaj yaratma
asamasi olarak ifade edilebilir. Bu siire¢ giicli marka yaratmaya yonelik ilkelerin
belirlendigi asama olarakta ifade edilebilir. Tkinci basamak ise, birinci basamakta Ongériilen
faktdrlerin pekistirilmesi ve gelistirilmesine yonelik ¢alismalart kapsar. Ugiincii basamak ise,
iist diizey bir imajin yaratilmasi igin iistiin bir performas ve caligma modellerinin ortaya

¢ Hatch, Mary Jo and Schultz, Majken (1997) “Relations between organizational culture,
identity and image” European Journal of Marketing Vol. 31 No. 5/6, 8., 356-365.

7 Christensen, Lars Thuger and Askegaard, Suren (2001) “Corporate identity and corporate
image revisited A semiotic perspective” ” European Journal of Marketing Vol.35,No.3/4 , s.,
292-315.

¥ Riel, Cees, B.M. van and Balmer, John M.T. (1997) “Corporate identity:concept, its
measurement management” European Journal of Marketing, Vol. 31 No. 5/6, s., 340-355.

? Greyser, Stephen A. (1999) “Advancing and enhancing corporate reputation” Corporate
Communications: An International Journal Vol.4, No.4, s., 177-181. A

' Gray, Edmund R. and Balmer, John M. T.(1998) “Managing corporate 1mage and
corporate reputation”Long Rage Planning, Vol.31, s., 695-702.
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kondugu asama olarak ifade edilebilir. Meenaghan'' calismasinda konuyu markalasma
acisindan degerlendirmigtir. Bu alann son zamanlarda tzellikle orgiitlerin giindemlerinde
yogun bir sekilde yer aldigim ifade etmektedir. Bunun nedenlerini de galismasinda su
sekilde siralamaktadir; miigterilerin kararlaria yonelik calismalarmn biligsel alana yonelmesi,
modern toplumda bireylerin daha gok fonksiyonel {iriin siiregleri iizerine odaklastigimi
gormekteyiz. Urtinlerin teknolojinin gelisimi ile birlikte kolayca taklit edilmesi bu alanda
giiclii bir imajin yaratilmas: agisindan 6nemli bir konu haline gelmeye baslamustir. Alanin
giiniimiizde isletme ve diger orgltlerdeki tepe yoneticiler agismdan 6nemi {izerinde duran
Edelman '2 6zellikle sivil toplum kuruluslarmin konu ile ilgili durumunu ele almaktadir. Bu
kuruluglar agismdan  konunun  &nemini  farkli  agilardan tartismaktadir. Howard"?
calismasinda giintimiizdeki rekabetgi ve dinamik ortamda konunun dnemi tzerinde durarak
pazarlama siireci iizerindeki etkilerini tartigmaktadir. Konunun cok boyutlu olarak orgiitsel
sisternin biitiin paydaslarim kapsadig1 igin biiytik bir degere sahip oldugunu 6rneklerle
degerlendirmektedir. Klasik olarak konunun grafik tasarmi fizerine yogunlagt1gi bu nedenle
sirket logolari, isim segimi gibi alanlarda konunun 6nemli oldugu tizerinde durulmaktaydi
ancak bugiin artik bu siirecin otesinde sistemin daha holistik bir yonetim siireci olarak
karsimuza ciktigini gdrmekteyiz. Konuya bagka bir bakis agisindan da yaklasan yazar, etik
ile konu arasindaki iliskiyi degerlendirmektedir. Henderson ve digerleri" yaptiklari
caligmalarmda  gorsel tasarim ve giigli marka yaratma arasindaki  iliskiyi
degerlendirmektedirler. Bu tiir uygulamalarin isletmelerin uluslararas: tutundurma ve basari
saglamalarmda Snemli rollerinin oldugunu yapmis olduklart ampirik calisma ile orlaya
koymaktadirlar. Ozellikle gelismekte olan tilkelerde sirketlerinin bagarisi agisindan konunun
daha 6nemli oldugu dile getirilmektedir. Rekabet yaratma agisindan konunun ele alinmasmin
biiyitk 6nem arz ettigi ¢aligmada genel olarak degerlendirilmektedir. Alanla ilgili olarak
yapilan diger caligmalar da ise isletmelerde ¢alisan ve miigteri agisindan baghlik yaratan bir
unsur olarak imaj yonetim stireci ele alinmaktadir. Yapilan ampirik degerlendirme
sonucunda 6zellikle taninmughk ve markanin paydaglarin karar siiregleri tizerinde Snemli
etkilerinin oldugu sonucuna varilmigtir 15 Isletmelere yetenekli elemanlarin kazandiriimasi
ve yeni mezun olan geng isgiiciiniin drglitsel sisteme katiimasi acisindan konunun énemli
oldugu yapilan ¢alismalar sonucunda elde edilen bir bagka dnemli bulgu olarak karginiza

T'Meenagha, Tony (1995) “The role of advertising in brand image development” Journal Of
Product & Brand Management vol. 4 no. 4s., 23-34 , Mcb University Press.

2 Edelman, Richard (2004) “Managing corporate risk and reputation” Global Agenda, Jan.
Issue 2, s., 127-29.

'3 http://www.allaboutbranding.com/index.lasso?article=276

4 Henderson, Pamela W. and Cote Joseph A.and Leong Siew Meng and Schmitt Bernd
(2003) “Building strong brands in Asia: selecting the visual components of image to
maximize brand strength” Intern. J. of Research in Marketing 20, s., 297-313.

' Nguyen, Nha and Leblanc Gaston, (2001), “Corporate image and corporate reputation in
customers retention decisions in services”, Journal of Retailing and Consumer Services 8, s.,
227-236.
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¢ikmaktadir '°. Diger bir ¢alismada ' konuya yonelik olarak daha yonetsel bir yaklagim
gelistirilmistir. Imaj yonetim siirecinin isletmenin diger icsel ve digsal faktorleri ile
arasindaki iligkiyi agiklayarak isletmelerin rekabet giicleri tizerindeki etkilerini ortaya koyan
operasyonel bir modeli gelistirmislerdir. Konunun 6zellikle isletmelerin tepe ydnetim
stirecini ilgilendiren bir ¢zellikte oldugu ortaya konarak srtatejik bir nitelige sahip oldugu
degerlendirilmektedir.

Genel olarak alanda yapilmis olan ampirik ve teorik caligmalar
degerlendirdigimizde konunun gelismekte olan bir alan oldugu ve isletmelerin iist diizey
yoneticilerinin dikkatini ¢ceken bir yapiya sahip oldugu gériilmektedir. Gtintimiizde 6zellikle
rekabet etmenin ve rekabet yaratmanin birgok boyutunun varoldugu gdriilmekte imaj ve
orgiit kimliginin bu alandaki yeni ancak énemli bir alan oldugu vapilan degerlendirmeler
1s1¢inda séylemek miimkiindiir. Ciinkii rekabet siirecinin kiiresellesmesi orgiitsel paydaslarin
temel beklentilerini karsilamay: her gecen giin daha zor duruma getirmektedir. Ozellikle
piyasada lider konumunda olan isletmelerin sahip oldugu yiiksek potansiyel arasinda yer
almak, ayakta kalmak ve nig yaratmak icin saglam bir imaja ve gii¢lii bir érgiit kimligine
sahip olmay1 gerekli kilmaktadir.

Bilimsel agidan konunun artan 6nemini ve {ist diizey yoneticilerin giindemlerini
yogun bir sekilde isgal etmesi sonucunda zamanla literatiir acisindan daha da gelisme
gosterecegi yapilan caligmalann tiretim hiz ve siirecine bakildigmda soylenebilir. Su an i¢in
bilimciler tarafindan konunun hem nitel hemde nicel agidan yeterli olmadigt ifade
edilmektedir. Ancak konu disiplinler aras: bir 6zellige sahip olarak geligme siireci icerisinde
oldugu yapilan galismalara bakildigmda anlasiimaktadir.

Modern isletme sisteminin evrimi ve orgiitsel imaj

Bugtinkii modern sosyal sistemlerin yaratilmasinda en biiyiik paya sahip olan
igletmeler, yaratmis olduklari mal ve(ya) hizmetler ile hem bireysel yagam agisimdan hem de
toplumsal yagam agisindan en énemli yapilardir. Ozellikle modern ve rekabetgi formlar
yaratan toplumlar, bugiin kiiresel sistemin de en 6nemli giicleri olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Bu da orgiitlerin 6zellikle bireysel ve toplumsal agisindan Snemini net bir
sekilde bize ifade etmektedir.

Orgiitsel sisteminin rekabetgi bir sekilde yaratilmasinda etkili olan birtakim
faktorler vardir. Su ana kadar genel olarak vurgulanan konular kalite, fiyat, sosyal
sorumluluktur. Ancak giiniimiizde artik temel rekabet unsurlar1 bu alanlarin disina ¢ikmastir.
Birgok isletme kalite ve fiyat agisindan homojen bir nitelik gostermektedir, Artik glichi imaj,

' Lemmink, Jos and Schuijf, Annelien and Streukens Sandra (2003), "The role of corporate
image and company employment image in explaining application intentions”, Journal of
Economic Psychology, s., 24 1-15.

" Gray, Edmund R. and Balmer, John M. T.(1998) “Managing corporate 1mage and
corporate reputation”Long Rage Planning, Vol.31,s., 695-702.
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icerik, i¢ ve dig miisteri tatmini gibi elle tutulamayan ve gozle gorillemeyen soyut faktorlerin
is diinyasmda gok énemli olmaya basladigim soyleyebiliriz.

Bunlarin igletmeleri direkt olarak ilgilendiren mikro faktorler ve isletmelerin dig
cevresini olusturan makro faktdrler olmak tizere iki sinifta ele almak miimkiindiir. Konuyu
isletmenin genel performansinin verimlilik diizeyi agismdan aldigimizda isletme imaj
yonetiminin etkinlik diizeyini daha kapsamli bir sekilde degerlendirme firsati bulmug oluruz.
Ciinkil bu alanda rekabet¢i bir kurumsal sistem yaratma tamamen sistemin global olarak
rekabetci yeteneginden gegmektedir.

Her alanda oldugu gibi isletme sisteminde de ¢nemli yenilikler ortaya ¢ctkmakta
yeni yonetim ve orgiitsel paradigmalar isletmecilifin giinimizdeki temel modelini
etkilemektedir. Toplumsal yasamun ilkel doneminden  giinlimiize baktigimzda
gerceklestirilen uygulamalar ile giiniimiizdeki uygulamalar arasinda Onemli farkhiiklarim
ortaya ¢iktigini gérmekteyiz. Bitiin bu sireglerde yaganan temel evrimin en Onemli
kaynaginm rekabet oldugu sdylenebilir. Rekabete onciilitk edenler ile rekabete uyum
saglayan igletmelerin ayakta kalmayr bagardiklari goriilmektedir. Burada da temel basar
kriteri isletmenin her donemde yaratilan yeni strateji ve anlayiglara ayak uydurma
yeteneginden kaynaklanmaktadir.

Isletmecilik acisindan siireteki formlarin genel yapisma baktigimizda:

o [lkel anlamda iiretim yapan igletme formu,
e  Ticari isletme formu,
e Uretim formu,
e Pazarlama formu,
o Ogrenen isletme formu,
e  Yaratan lider igletme formu.

Yoneticiler ve imaj sistemlerinin incelenmesi

Isletme sistemi igerisinde bilyiik bir &neme sahip olan yoneticilerin temel misyonu
kurumu Dbelirli hedefler dogrultusunda basartya ulagtirmaktir. Gergi uygulamaya
baktigimizda bir ¢ok yoneticinin bu misyonunu gergeklestirmede pek bagarili olduklarim
séylemek dogru olmaz. Basarisizliklara neden olmakla beraber yoneticinin asil basarisizhk
nedeni sahip oldufu imaj veya gegmisten kendisi ile birliktc getirdigi tutum ve
davraniglarinin biiyiik etkisidir. Bu durumda yonetici ve caliganlar arasmda ortak ¢aba
gergeklestirme siirecinin gelismesi agisindan biiyiik bir engel yaratmaktadir. Aslinda imaj
birgok agidan orgiitler ve yoneticiler agisinda kurumsal farkliliklary vurgulayan ¢ok &nemli
bir rekabet unsuru olarak degerlendirilebilir. Ozellikle bu siireci giiglit bir gekilde yaratan
orgiitlerin mal ve hizmetlerine her agidan ok yiiksek bir giiven duyulmaktadir. Bazi
{irinlerin bu anlamda piyasada tartisilmaz bir giictiniin oldugunu gérmekteyiz. Ozellikle
Pepsi, Coca Cola’nin sekidrde yarattiklart kurumsal sistem bu alandaki genel yapida
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belirleyici rol iistlenmektedir. Sektore girmeye caligan isletmelerin irtinlerinin ikame giicli
ne olursa olsun ilgili kurumlarm pazarma girmesi ¢ok zordur.

Mikro faktorler agisindan imaj sistemi

Mikro faktorler daha ¢ok isletmelerin gorev gevresini ilgilendiren faktorler olarak
ifade edilebilir. Bunlar isim olarak belirtmek gerekirse, yonetim sistemi, pazarlama, tiretim,
insan kaynaklari, muhasebe ve finans sistemi olarak siralayabiliriz. Bu faktorlerin 6zellikle
etkin ve verimli bir sekilde olusturulmasi isletmelerin hem yerel piyasalarda rekabetgi
olmasina olanak yaratacak hem de isletmenin kiiresel piyasalarda ¢ok daha gii¢lii ortakliklar
gelistirmesine fusat saglayacaktir. Ancak bir cok nedene bagh olarak belirtilen ilgili
faktorlerin bir tirlii rekabetci sekilde olusturulamadiklan goriilmektedir. Boylece isletme
genel olarak kisa 6miirlii igletme olmakta ve toplumsal ve bireysel kaynaklarin israfina yol
acmaktadir. ’

Ozellikle profesyonel yonetim ve uygulamalar1 bir tirlii yapisal olarak
geceklestiremeyen isletmeler, aile isletmeleri daha ¢ok bu tiir tuzaklara diismektedirler.
Nispeten daha biiyiikk ve ekonomik olarak gelismis isletmeler ise bu alanlarda degisim
yaratma ¢abasma girmektedirler. Ancak isletmelerdeki temel sorun da genel olarak
gelenekei oOrgiit yapisinda onemli bir giic yaratan yoneticilerin direnisi ile kars1 kargiya
kalmaktadir. Tiirkiye’de genel olarak isletmelerin sistemni bu gercevede degerlendirildiginde
bircok orgiitiin temel olarak mikro faktorler acisindan yetersiz bir yapiya sahip olduklan
goriilmektedir. Bu durumda szellikle kiiresel anlamda marka ve imaj yaratilmasi siirecinde,
imaj alt yapisimin zayif olarak gergeklesmesine neden olmaktadir. Kiiresel anlamda mal
ve(ya) hizmetini yayginlagtirmis isletmelere baktigimizda genellikle bu isletmelerin mikro
faktorlerinin ¢ok iyi bir yapida oturtuldugu goriilmektedir. Bdyle isletmeler genelde saglam
bir imaj yaratma konusunda 6nemli rekabet iistiinliigiine sahiptirler.

Yonetim giintimiizde igletmeler agisindan imaj yaratilmasinda gok onemli yere
sahiptir. Ozellikle uygulanan yonetim stratejilerinin isletmelerin kalite yaratmalart ve kaliteli
bir algilama stireci olugturmalar: agisindan biiyilk bir firsat yaratmaktadir. Sistem igindeki
temel diigiince ve milsteri tatmininin temel unsuru olan yoénetim, isletmelere cok Snemli
firsatlar yaratir veya kotii uygulamalar sonucunda isletmenin piyasadan gekilmesine yol
agar,
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1Yl

Bu tilr igletmelerde de kotil yonetim
uygulamalari baslamistir. Varolan
pozitif imaj ve rekabet glicii yénetimin
uygulamalan ile kisa siirede yok olma
riski ile kars1 karstyadir.

Bu tiir isletmelerde i¢ gevrenin en temel
unsuru olan ¢alisanlar total olarak pozitif bir
imaj algilamaktadirlar. Burada yonetim
uygulamalari ¢ok 1yi ve siirekli olarak
gelistirilme egilimi icindedir. Cahsanlarin
yaraticiligindan en st diizeyde
yararlanilmaktadir. Isletme iginde yogun
olarak ekip ¢alismasi benimsenimektedir.
Kararlar katihm yolu ile gerceklesmektedir.

Genelde yonetim uygulamalari k6tii olan

Bu tiir isletmelerde genel olarak y6netim

E firmalardir; burada ¢aliganlar genel de | uygulamalari iyi olmasina ragmen ¢alisanlar
5= kendi isletmeleri ile ilgili olarak kétii bir | isletme ile ilgili olarak negatif bir imaj

T E imaj algilamasina sahiptirler. Caliganlar | yiikliidiirler . Buna da genel olarak neden
2 bu tiir isletmelerde kétii galisma olan faktdr isletme ile ilgili daha 6nce ki

o & o s o . . ~

o kosullarma ve sosyal haklara sahiptirler. | yoneticilerin yaratnug oldugu algilamalardir.
E 9 Daha 6nce ki yonetim kalitesi diisiik oldugu
Lg E@ i¢in bu isletmeler adeta kotii yonetilmenin
— cezasini gekmektedirler.

KOTU |KOTU Ivi

Yénetim uygulamalarinin kalitesi

Sekil 1-imaj ve yonetim kalitesi

isletmelerde farkir imaja sahip yénetim siireclerinin incelenmesi

Calisma diinyasina baktifimizda ¢ok farkli imaj yapisma sahip isletme ve
yoneticiler oldugu goriillmektedir. Isletmeleri literatiir agisindan dort ana bashik altinda ele
alacagiz. Bunlar; abartili, bozuk, giictii/rekabetci ve yetersiz imaja sahip isletmeler.

Abartili imaja sahip isletmelerin temel unsuru oncelikli olarak ¢ok fazla gelenekleri
olmayan ve &zgiin kurumsal degerler yaratamayan yapilar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
tir isletmelerin ¢ok kisa siire iginde piyasada hizli ¢ikiglar yapan ancak zaman iginde
ozellikle miisteri tatmininde zorlanan ve iiretim siirecini gelistirme yeteneginde olamayan
isletmeler olarak degerlendirmek miimkiindiir. Bu tiir isletmelere hemen hemen her sektérde
rastlamak miimktindiir. Bunun en ilging orneklerini sanat, televizyon, basm yaymn
diinyasinda gérmekteyiz. Aslinda bu tiir orgiitler siyasal yasamda da son zamanlar ortaya
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¢ikmaya baglamstir. Ozellikle se¢menin genel tepkisinden dolayr bazi partilerin sahip
olduklari bu imaj yapilarinin aslinda gergek olmadigi, kisa siireli olarak yapilan tanitim ve
miisterinin tepkisi sonucunda olusan durumdan kaynaklanmaktadir. Yine GSM sektériinde
rekabetin yeni yeni oturmaya baslamasi sonucunda isletmelerin miisteriler tizerimde
yarattiklars fiyat odaklr stratejilerin etkili oldugu goriilmektedir. Gergekten birgok agidan dis
miisterilerini yoran  bu kurumlar, modern igletmecilik agisindan ¢ok kot sinav
vermektedirler. Piyasanm oligopol bir nitelik kazanmas ile tiiketiciler az da olsa nefes alma
firsatr bulmuglardir. Aslinda ¢ok acimasiz fiyatlandirma uygulayan ve driin konsepti zengin
gibi goriinen ancak hepsinde de temel olarak miigteriyi tatminden ¢ok miisteriden nasil daha
fazla getiri saglayabilirim anlayisi ile hareket edilmektedir. Bayilerin miisterilere
uyguladiklar: keyfi uygulamalarin takip etmeyen ve saglam bir standart yaratamayan bu
isletmeler yaptiklar goriintitye yonelik tanitim ve glincel yasamm getirmis oldugu sistemin
sonucunda tiiketicilerin biitcesinden harcamaya razi olduklar1 paralar ile abartih orglitsel
imaj yaratmay: basarmuslardir. Bircok misteri agisinda gok giiclit olarak algilanan bu
isletmeler sadece kisa siireli bakis agist ile varliklarini devam ettirebilme sansina sahip
olmaktadirlar. Isletmeler genelde ¢ok yogun reklam kampanyalar diizenleyerek bir sekilde
miister1 gdziinde saglam durmaya caligmaktadirlar. Kurum ve sistem yaratmada ¢ok zayif
olan bu isletme sistemlerinin genel olarak piyasanin kaymagim alarak ilk asamada agirt kar
mantigina isi dayandirdiklars sdylenebilir.

Bu tir imaja sahip bir diger sektor ise bankaciliktir, Tiirkiye’de hepimizin bir
miktar bu kriz ortaminda fakirlesmesine yardimeci olan bankalar ¢ok kiiciik bir meltemde bile
piyasada kalma giiciinii gdstermemektedirler. {1k bakista lider gibi gériinen ancak teknolojiyi
biittin misterileri kavrayacak sekilde kullanamayan ve her firsatta miisterilerin hesaplarindan
geribildirim vermeden kesintiler yapan bu kurumlarn da énemlj bir kismi1 ¢ok abartili bir
imaj yaratmuslardir. Baz: bankalarda ciddi bir miigteri hizmeti verilmemekte ve yapilan
islemlerde miiigterilere ¢ok ciddi maliyetler yiikleten bu kurumlarinm ¢ogunun miisteriler
acisindan iyi hizmet vermediklerini séylemek miimkiindiir. Ancak sorun sektdrde genel
olarak rekabetin olmamasi, devletin orgiitlerin mevduatint belirli sartlarda koruma altina
almasmdan  kaynaklanmaktadir. Verilen hizmetlerde onemli sorunlarm varoldugu
goritlmektedir.

Ozellikle birgok alanda 6nemli gelismeler saglayan bankacilik  sisteminde
profesyonelce olmayan ve bireysel temelde migterilerine olmadik sorunlar yaratmalar
6zellikle imaj yaratma siirecinde 6nemli engeller yaratmaktadir.

Kotii imaja sahip orgiitler dzellikle bircok acidan hem miisterilerin hem de diger
paydaslarin sorumluluklarmi yerine getirmeyen 6rgiitler olarak degerlendirilebilir. Satis
sonras1 ¢ok kotii bir hizmet anlayigma sahip olan bu 6rgiitlerin temel amaci piyasada bir
defaya 6zgii yiiksek kar marjli agirt gelir elde etmektir. Gegmiste yaganan banker krizleri bu
alandaki orgiitlerin en ilging drnekleri olarak degerlendirilebilir.

Son zamanlarda ¢ok popiiler olan yiz ylize satislarda yasanan uygulamalardan
dolay: faaliyetlerde bir gok calisma ile ilgili bozuk imaj olusmus durumdadir. Bu tir
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organizasyonlart diizenleyen kurumlar tamamen tehlikeli bir Orgiitsel sistem olarak
miigterilerin algilamasinda 6nemli yer etmeye baslamustir. .

Ashinda bunlar is diinyasina biiyiik zararlar vermekte ve birgok modern satis ve
miisteri iligkilerinin uygulanmas: agisindan engel teskil etmektedir. Artik bire bir satiglara
miigteriler ¢ok dikkatli yaklagmakta hatta zorunlu olmadik¢a da Thigbir gekilde bu titr
faaliyetlere zaman ayirmamaktadirlar.

Bu alanda ¢aligmalarin ortak paydasma baktigimizda hepsinde sunu gorebiliriz
tretilen trtin/hizmetin gergekte giivenilir ve gegerli bir {irtin olmadig1 goriilmektedir.
Miigteri bir kez denedikten sonra gergek degerini ¢ok iyi kavramakta ve tiretim ile ilgihi
gergek algilamasim olusturmaktadir. Ozellikle tiketici bilinglenmesi acisindan tiiketici
derneklerine biiyiik sorumluluklar diigmektedir. Orgiitlerden titketicileri koruyacak 6nemli
hukuksal diizenlemelere de ihtiya¢ vardir. Ozellikle kapitalist ekonominin gelismedigi ve
tam rekabetin olmadifi piyasalarda bu konun 6nemi bir kat daha artmaktadir. Clinki
tikketiciler bu alanda gergek bilgiye sahip olamamaktadir. Bunun en énemli istisnasi internet
ortaminin geligmesi sonucunda tiiketicilerin genis bir bilgi agina ulagma sansimnin olmasi
bilingli olmasma firsat vermektedir. Bu tiir uygulamalarin yaygmlagmast zaman alic1 ve
egitim sistemlerin gelistirilmesi gibi daha detayli alanlari kapsamaktadur.

Giiglii ve rekabetgi imaja sahip orgiitler ise gitvenilir ve markalagmis bir nitelige
sahiptir. Bunlar her agidan 6rgiitsel paydaslarim koruyan ve onlarm taleplerini karsilayica
¢aligmalar yapan kurumlardir. Sektér veya iiretim alaminda cesitli yetenekleri olan bu tiir
isletmelerin rekabetgi ¢aligma siirecine sahip oldugunu sdylemek mtmkiindiir. Bu tiir
kurumlarin ayni zamanda olgunlagmis bir yasta da olduklari ifade edilebilir. Asirhk tarihleri
ve gelenekleri vardir.

Yetersiz imaja sahip isletmelere baktigimizda ise genel olarak daha yeni kurulan ve
birgok alanda yeteneklerini kullanma olgunluguna gelemeyen yapilardir. Bu isletmeler
bircok nedene bagli olarak rekabetci ve giiclii imaj asamasma gelememis olabilirler,
Yonetim, rekabet ve tiretim girdilerinde yasanan birtakim sorunlar isletmelerin bu tir
algilanmasma neden olabilir. Eger bu siire¢ orta ve uzun vadede devam ederse ciddi olarak
miisteri ve pazar kayiplari yaganma riskinin oldugunu soyleyebiliriz. Ozellikle yoneticilerin
paydaglardan geribildirim alarak ortaya ¢ikan sorunlara yonelik ¢éziimler gelistirmeleri imaj
stirecini giiglendirici sonuglar dogurur.
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ABARTILI IMAJ GUCLU/REKABETCI IMAJ
Piyasada en fazla rastlanan | Gergek imaj, giivenilir imajin var oldugu
L ydnetici ve igletme tipi olarak da|yer burasidir. Burada isletmeler hem
= ifade etmek miimkiindiir. Bu tiir | miisteriler a¢isindan hem de ¢alisanlan
7 > yapilar ashnda cok iyi bir imaj|a¢isindan ¢ok giiclii ve rekabetci bir imaj
% olusturma siirecine sahip | yaratmgtir.
'z olmamalarina ragmen piyasada
5 genel de abartili imajlarindan
;E, dolay1 ¢ok fazla giindemde
N kalmaya ¢caligmaktadirlar.
g BOZUK IMAJ YETERSIZ IMAJ
@ Bu tiir isletmelerde genel olarak | Bu isletmelerde de genel olarak saglam
E yaratilan imaj hedeflenen amag |bir imaj yaratma potansiyeli olmasina
g cercevesinde ¢ok fazla bir anlam | ragmen, turld gerekli orgiitsel imaj
o ifade  etmemektedir.  Ayrica | yaratilamamaktadir.
£ kurumsal parametreler de zaten
3 gliclll bir imaj yaratma konusunda
= cok fazla yeterli degildir.
:%D Imajin 6rgiitsel kaynaklar kullanmada tizerindeki etkisi
=K Diisiik Yiksek
g3
Kogal

Sekil 2-Farkli imaja sahip isletmeler

Konu ile ilgili bir uygulama ve Ayirma analizi

Calismanm ortaya koymus oldugu faktérlerin degerlendirilmesi ve lgtilmesi igin i§
diinyasmdaki isletmeler agismdan konunun ele almmas gereklidir. Bu ¢ergevede kozmetik
sektoriindeki isletmelerin durumlart ayirma analizi kullanilarak gorilmeye cahsiimistir. Bu
model 6zellikle bize isletmeler aras: farkliliklar1 gérmemize yardume: olmaktadir. Boylece
bu analiz sonucunda her igletmenin paydaglan agisindan nasil degerlendirildigi ve ne tiir bir

imaj yapisina sahip oldugunu gérme sansmna sahip olacagiz.

Aragtirmacilar p tane 6zelligi bulunan deZiskenleri baz1 6zelliklere gore smiflara
aymrmak isteyebilirler. Elde edilecek somut zet bilgiler agisindan istatistiksel olarak
degerlendirme 6nemtli bir konudur. Ayirma analizinde olay tamamu ile bir istatistiksel karar
vermedir. Hatall siniflandirma olasilifmi en aza indirgeyen degiskenlere ait olduklan
gruplara ayirmak, cekilmis olduklan kitleleri belirlemektir.'®

isletmenin bulundugu imaj gurubu ortaya ¢gikarilmaya calisilacaktir.

"Tathdil, H.(1996)., Uygulamal gok degiskenli istatistiksel analiz, Cem Web Ofset Ltd.Sti.,

Ankara, s., 256.
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Bu analizde temel amag, kiyaslama yapmak degildir. Cesitli nicel degiskenleri
bulunan bir olaym incelenen farkli kiimelerden hangisinde yer aldigim kestirebilmektir. Bu
kestirim ayrim fonksiyonu olarak isimlendirilen 6zel bir denklem modellenerek
gerceklestirilmektedir.'

Ayirma analizi, birimleri en az hata ile ait oldukian kiimelere yerlestirmek igin
yapilan iglemler toplulugu olarak tanimlanabilir. Analizinin temeli, incelenen birimlerin
kitlesinin belirlenmesini saglayacak bir fonksiyonun bulunmasidir. Bu fonksiyonun
bulunmasinda, belirlenecek gruplarm ortalamalari arasindaki farklihgin en fazla olmas:
amaclanmaktadir.”’

Ayrim analizinin varsayimlar

Bu analizin iki temel varsayimu vardir. Birincisi grup i¢i kovaryans matrisi tiim
gruplar i¢in aym olmalidir. Ikincisi, anlamlilik testlerinde kullamlan bir varsaymmdir.
Verilerin gruplar icinde normal dagildifi1 varsayar. Genellikle ikinci varsayumin
saglanmadigi durum i¢in yorumlanmasi soyledir: Eger bu varsayim dogrulanmazsa gok
degiskenli normallik varsaymminin tamamen bozulacag: yoniindedir. Normallik varsaymmini
dnemseyen varyans analizi ve regresyon analizi ile ayrim analizi bu ylizden birbirlerine tezat
olmaktadir. Grup farkliliklanmn istatistiksel anlamhihgi kolay olmamasina ragmen normal
olmayan bir dagilimdan elde edilen verilere uygulanan ayrim fonksiyonun kusursuz olmasi
miimkiindiir. Boylece ayrim analizi normallik varsayimlarimi gerektirmez ve anakiitle
kovaryans matrislerinin esitligi 6nem tagimaktadir.”’

Arastirmarun Icinde Yer Alan Sirketler

Bu arastirma igletinelerin temel paydaglari olan misgterilerin isletmeyi nasil
algiladiklarini ortaya koymaya caligmaktadir. Tki yiiz miigteriye yapilan anket sonucunda
elde edilen veriler sekiz {iriin bazinda; bes ortak fakt¢r Uzerinden degerlendirilmesi
yapilmigtir. Bu ¢ercevede aragtirma igersinde yer alan yirmi kozmetik isletmesinin sekiz
firiinii ile ilgili olarak; fondéten, rimel, ruj, allik, far, goz kalemi, oje, pudra’mmn bes faktor
acisindan; {irlin sayisi, trtinii tercih edenlerin sayisi, kullanim orani, deneme orani ve
hatirlama oranlar1 ntimerik olarak hesaplanarak, analizler bu oranlar kullanilarak yapilmasgtir.

Arastirma Bulgular

Yirmi kozmetik firmast igin kullanim orani, deneme orani ve hatirlanma oranina
gbre ayirma analizi yapilarak paydaslarinin algilamasi 1s18inda imaj kategorileri ortaya
konulmustur. Bu degerlendirmelerin sonuglart agsagida verilen tabloda sunulmustur. Ug farkl:

igsenocak, M., (1998)., Biyoistatistik, Dilek Ofset Matbaacilik, Istanbul, s., 291.
0 Tathdil,a.g.e.,257. .
2l Edwards, A. W. F.,( 1992)., Likelihood, The Johns Hopkins Uni. Press., s., 112.
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orana gére yapilan ayirma analizi sonucunda, iki ayrma fonksiyonu elde edilmigtir. Birinci
ayuwma fonksiyonunun aymrma giicli digerine gbre daha yiiksektir. Toplam varyansin
%96,7 sini agiklayan birinci ayirma fonksiyonun 6z degeri 660,658 olarak hesaplanmustir.
Ikinci ayirma fonksiyonu ise toplam varyansin %3,3’nii agiklamaktadir ve 6zdegeri
22,780’dir. Kanonik korelasyon katsayilarina bakildiginda birinci fonksiyon igin 0,999 ve
ikinci fonksiyon i¢in 0,979 olarak bulunan degerlerin yiiksek olmasi ayrim giiciiniin yiiksek
oldugunu gostermektedir. Wilks’in Lambda degerlerine bakildiginda her iki fonksiyon
icinde sifira ¢ok yakin degerler bulunmustur. Birinci fonksiyon i¢in wilks’in lambda degeri
(0,000) ikinci fonksiyon igin (0,042)’dir. Ki kare testi sonucunda her iki fonksiyon igin
anlaml: farklilik oldugu gérilmektedir. Bu degerler birinci ayrim fonksiyonu igin (0,000) ve
ikinci aymrim fonksiyonu igin (0,004)’dir. Wilks’in Lambda’sinin gok kiigiik deger almasi ve
ki-kare testi sonuglart giiglii bir ayrim oldugunu, bu farkin tesadiifilikten kaynaklanmayip,
kullanim orami hatirlanma oran1 ve deneme orani degerlerinden kaynaklandig: istatistiksel
olarak %95 giivenle anlamli bulunmustur.

Tablo 1

Kanonikal ayirma fonksiyonu
Ozdegerler

kanonik
fonksiyon | o6zdegerler varyans % kiimiilatif % korelasyon
1 660,658 96,7 96,7 ,999
2 22,780 33 100,0 979

Wilks' Lambda

fonksiyonlarin Wilks' serbestlik | anlamlilik
testleri Lambda ki-kare derecesi diizeyi
1’den 2’ye ,000 115,963 38 ,000
2 ,042 38,026 18 ,004

Yukaridaki tablolardan ve agiklamalardan anlagilacagi gibi 20 kozmetik firmasi,
incelenen kullanim orani; bu oran miisterinin ne kadar siklikla {iriinii kullandigini ifade
etmektedir, deneme orani; arastirma igersinde yer alan miisterilerin yiizde kagmin iiriinii
denedigini ifade etmektedir. Hatirlanma orant ise aragtirmaya katilan miisterilerin yiizde
kagmin ilgili firmanin {irtiniin kullanildiging ifade etmektedir. Bu iki orana gére yapilan
ayrim analizi sonucunda, farkliligin anlamh oldugu bulunmustur. Firmalar aras: farkliliklar
iki aymm fonksiyonuyla agiklanmus olup, firmalar aras: farklilasmay: saglayan faktdrlerin
hangileri oldugunu asagidaki yapisal matris tablosu ifade etmektedir. Tablo 2’deki yapisal
matris incelendiginde firmalara gére katsayilar: en biiyiik olandan en kiigiik olana dogru bir
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siralamada oldugu goriilmektedir. Boylece ortaya ¢ikan bu smiflandirma igersinde hangi
isletmenin paydaslart agisindan ne tiir bir imaja sahip oldugunu ifade edebiliriz.

Abartili Imaj Giiglii/Rekabetci Imaj
0/
£ 2
g > O
fan ]
g 6-7-13
£ Bozuk [maj Yetersiz [maj
= 0zuk imaj etersiz lm
g -
(O
5
T -
o=t
20
Ee) .
£ Imajin orgiitsel kaynaklart kullanmada {izerindeki etkisi
g2 Z | Digik Yiiksek
= D

Sekil.3.Kozmetik sektdriinde isletmelerin imaj durumlar

Ozellikle birinci isletme veriler gercevesinde incelendiginde digerlerine gore farkls
bir imaj stirecine sahip oldugu s6ylenebilir. Bu imajm da degiskenlere gore anlamina
baktiginuzda gucli ve rekabetei bir yapi oldugu soylenebilir. Tablo 2.’deki veriler
cercevesinde Sekil 3 isletmelerin amaglarina ulagsmada ve kaynak kullanma siirecinde sahip
olduklart imajm etkisi degerlendirilmistir. Bu cercevede hem kaynak kullanimi a¢smdan
hemde amaglara ulagsma stirecinde imajin ekisini 6nemli dlgiide 6-7-13 kodlu isletmelerin
kullandigy; goriilmekte bunun yaninda kaynak kullanimi ve amaclara ulasma bu faktorleri iyi
degerlendirmeyen 17 numarali isletmelerinde varoldugu goriilmektedir.



Tablo 2

Yapisal matris tablosu

292

fonksiyonlar Katsayis1  bitytk  olan  firmalarin
1 2 farklilasmayr saglaylp saglamadifmin
11,037(%) | ,019 kontrolii wilks’n lambda ve F testi
171 - sonuclarina  gére  degerlendirilmistir.
,007(%) 001 Birinci fonksiyonda yer alan birinci {irma
20] - - en yiksek katsayiya sahip (0,037) ve F
71. 154(%) testi  sonuclarina g@l'e ‘de farkhiligs
6l 14507 s?glayan‘ en Onemli  firma ol'dggq
) soylenebilir  (P=0,001<0,005). Birinci
91,050 132(%) fonksiyonda yer alan 17. firma F testi
121- J15(%) sonuglarina gére anlamh  bulunmadigi
13- ,104(%) igin tablo 3’de yer almamaktadir, Ikinci
21 .029 ,079(%) fonksiyonda 20. firma en yiiksek katsay:
101]. 078(%) degerine sa@ptxr(—2,7} ). F testi
| o015 065(%) sonuglarina gore de farkhilik yaratan
: ’ - firmalardan biri olarak bulunmustur
141- 051(*) (P=0,000<0,0050) Ikinci fonksiyonda yer
- ,027(%) alan ve F testine gore anlamli farklilik
191 - LO18(%) yaratan firmalar 2,6,7,9,12,13,14,
161. L015(%) firmalarin _ oldugunu sOylemek
151 015(%) miimkiindiir. Tkinci fonksiyonda yer alan
’ diger firmalar F testi sonuc¢larina gore
41,004 O15(%) 1statistiksel olarak anlamli
51,009 ,014(%) bulunmadiklarr i¢in tablo 3’de yer
18]- L013(%) almamuslardir. Yer almayan degiskenlerin
31,004 013(%) katsayilart da ¢ok yiiksek degildir. Tablo

2’de bu katsayilar gorillmektedir.

Tablo 3:

Wilks’ n lambda ve F testi



Wilks' Serbestlik | Serbestlik | Anlamiilik
Degiskenler | Lambda F derecesi1 | derecesi2 dizeyi
1 523 9,569 2 21 ,001
2 592 7,236 2 21 004
6 620 6,433 2 21 ,007
7 ,643 5,819 2 21 010
9 325 21,805 2 21 ,000
12 614 6,607 2 21 ,006
13 719 4,104 2 21 ,031
14 639 5,922 2 21 ,009
20 252 31,171 2 21 ,000
Sonucg

Caligma imaj yonetimini farkli agilardan cle aldiktan sonra; is diinyasinda
isletmelerin sahip olduklari imajs degerlendirmektedir. Ozellikle konu ile igili bir 6lglim
modelinin gelistirilmemesi ve isin iginde insanlarin tutumlarr oldugu i¢in konunun
incelenmesini zorlagtirmaktadir. Calismanm daha gitvenilir ve gegerli sonuglar ortaya
cikarmast igin ozellikle kesin Slgtimi olan degiskenler se¢ilmistir. Bu asamadan sontra
konunun gelistirilmesi i¢in farkli deZigkenler ile ele almip karsilastiriimast ve sonugta bu
arastirmanin bulgularm destekleyip desteklemedigi ortaya konularak daha giivenilir ve
gecerli bilgi tiretimi saglanmalidir. Ayrica istatistiksel acidan konunun farkli modellerle de
incelenmesi onemli fayda yaratacaktir. Ornegin ¢ok boyutlu dlgekleme bu alandaki 6nemli
konular arasinda yer almaktadr.

Kozmetik sektérii rekabetin ¢ok yogun oldugu bir sektor olarak karsimiza
cikmaktadir. Siirekli yenilik ve yaraticthgin igletme stratejilerini etkiledigi sektorde guigli
imaja sahip olan isletmelerin durumu Sekil 3’de goriilmektedir. Bunun yaninda imaj
agisindan onemli sorunlart olan sayisal degeri yitksek kozmetik isletmelerinin de sektorde
yer aldigin gormekteyiz. [maj agisindan yetersiz olan isletmeleri piyasa sartlarinda, rekabet
alaninda dnemli sorunlarin bekledigi bu veriler 1g1ginda ifade edilebilir.
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