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Oz

Bu calisma Sivas ilinde faaliyet gosteren isletme yoneticilerinin kisisel imaj ve kurumsal imaj algilamalarini 6l¢mek amaciyla
yapilmustir. Arastirmada kullanilan kisisel ve kurumsal imaj dlgeklerinin giivenilirlikleri ayr1 ayr ele alinmis ve 30 maddelik kisisel imaj
Olgeginin giivenilirlik katsayis1 (Cronbach Alpha: .715) ; 41 maddelik kurumsal imaj 6lgeginin giivenilirlik katsayis1 ise (Cronbach
Alpha: .834) olarak hesaplanmis olup, aragtrmamin oldukga giivenilir oldugu soylenebilir (Ozdamar, 2002: 673). Arastirmada
yoneticilerin “kisisel imaj” ve “kurumsal imaj ” algilamalarina iliskin yedi farkli hipotez gelistirilmistir. Analiz edilen hipotezlerden bes
tanesi reddedilmis, iki tanesi ise kabul edilmistir. Buna gore katilimcilarin “kisisel imaj algilamalar1”, “demografik degiskenlere” gore
hicbir farklilik gostermezken, “kurum imaji algillamalar1” agisindan ise “egitim” ve “yonetim kademelerine” gore farklilik
gostermektedir. Katilimcilarin kisisel imaj algilamalarinin kurumsal imaj algilamalarima etkisinin olup olmadig: arastirmanin bir diger
amacidir. Bunun icin kisisel imaj1 etkileyen 6lcekler faktor analizi sonucunda 3 farkl faktor olarak belirlenmis ve bu faktorler “kisisel
gelisim dlgegi, davrarus dlgegi” ve “karakter dlgegi” olmak tizere isimlendirilmistir. Sonug olarak “kisisel gelisim 6lgegi” ile “davranis
Slceginin” kurumsal imaja etkileri anlamlilik gosterirken “ karakter olceginde” ise anlaml: bir iliski bulunamamuistir. Bu arastirmada,
kisisel imaj ve kurumsal imaj konular1 birlikte ele alindigindan; imaj algilama tutumlarinin degerlendirilmesinin yoneticiler ve orgiitler
acgisindan faydali olacag1 dusiintilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Kisisel hnaj, Kurum hnajl, Yonetici, Orgt‘lt, Demografik Unsurlar.

Abstract

This study was conducted to gauge perceptions of their personal image and corporate image, business managers operating in
Sivas. Reliability of personal and corporate image scale used in the study were handled separately and personal image of reliability
coefficient of 30 items (Cronbach Alpha .715); Corporate image of the 41-item reliability coefficient (Cronbach Alpha: .834) is calculated
it said to be quite reliable research (Ozdamar, 2002: 673). Perceptions of managers for "personal image" and "corporate image" seven
different hypotheses have been developed to detect. Five of the hypotheses which analyzed was rejected, and two of them were
accepted. Thus participants in the study "personal image perceptions," "demographic variables" see no differences, while "corporate
image" in terms of perceptions concluded that vary depending on the training and management level has been reached. Participants
detect whether there is any impact on the corporate image of the personal image perception is another object of the research. So analysis
of the factors affecting personal images for this measure 3 different factors and those factors identified as "personal development scale,
“behavior scale " and "character scale" to be named. As a result, "personal development scale " and " behavior scale" showed significant
effects on corporate image but “character scale” showed unsignificant. In this research, because personal and corporate image issues
dealt with; evaluation of image sensing attitude would be beneficial for managers and organizations are considered.

Keywords: Personel Image, Corporate Image, Manager, Organization, Demographic Factors.

GIRIS

Imaj kavrami Latince “imago” (resim) kokiinden olup, epistemolojik acidan insamin zihninde bir
kisi, kurum, tirtin, olay vb. hakkinda gelistirdigi bilissel ve psikolojik bir resmi ifade etmektedir (Dinger,
1998: 7). Imaj, bir kisi veya isletmenin diger kisi ve isletmelerin zihinlerinde isteyerek veya istemeyerek
¢agrisim yaptiran olgudur (Glimiis, 1995: 124). Bir baska tanima gore imaj, bir tirtiniin, bir kisinin, bir seyin
nasil bilindigi ve algilandigidir (URL, 1). Imaj, kisilerin bir obje, kurum veya bagka bir kisi hakkindaki
dustinceleridir ve bu diistinceleri her zaman i¢in gercek olanla uyusmayabilir. Bu durumda herkesin bir
imaji olabilir, ancak bu imajin olumlu olmas: i¢in de imaji arttirici gesitli faaliyetlerde bulunulmas:
gerekmektedir (Okay, 2002: 255). Bu tanimlama ve agiklamalardan; her kisi, kurum veya nesnenin kendine
6zgili kimligi gibi bir imajinin oldugu, bu imajin istenmese de olustugunu ve imajin o kisi, kurum veya
nesneyle ilgili olarak digerlerinin ona verdigi degeri ifade ettigi sonuglarina ulasabiliriz (Bayer, 2003: 127).

Kisiler ve organizasyonlar, imajlarina gore bilinirler ve digerleri tarafindan sevilirler ya da
sevilmezler. Olumlu bir imaj, onlarmn toplum tarafindan kabuliinii diger bir deyisle onaylanmasin saglar
(Ural, 2009: 9). Teknolojide hizli degisim ve gelismelerin yasandigi giintimiizde, bilgi de ¢ok hizli
yayllmakta, tercihler stirekli degismekte ve rekabet giderek zorlasmaktadir. Boyle bir ortamda yonetici
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hakkindaki herhangi bir olumlu ya da olumsuz bilgi kisa siirede herkese ulasacak ve bu durum orgiit
imajini dogrudan etkileyecektir. Bu durumda yoneticiler giyim, konusma, davrams, bilgi, gorgt kisacasi
kisisel imajin1 olusturan tiim unsurlara ¢ok dikkat edip, imajin1 stirekli kontrol etmeli ve gelistirmelidirler.
Imaj pek ¢ok faktsrden olusur ve bireylerin davranislariin nesnelerden etkilendigini gostermektedir
(Aydogan, 2004: 89-90). Ozetle bu arastirmada orgiitsel acidan son derece nemli bir kavram olan imaj
konusu kisisel ve kurumsal olarak iki farkli boyutta ele alinmistir. Calisma, Sivas ilinde 2014 yilinda faaliyet
gosteren organize sanayi bolgesindeki tiretim isletmeleri yoneticilerinin tutumlari ile ilgilidir. Arastirma,
teori ve uygulama olmak tizere iki kisimdan olusmaktadir. Yoneticilerin kisisel ve kurumsal imaj
faktorlerine bakis acilar1 degerlendirilmekle birlikte imaj faktorlerinin demografik degiskenler agisindan
farklilasip farklilasmadigi bulgulari da elde edilmistir.

1. KISISEL IMAJ VE KURUM IMAJI

Toplumsal ve orgiitsel yasamda kisileri ve orgiitleri etkili ve basarili kilan niteliklerin basinda,
kisilerin veya orgiitlerin bagkalariyla iyi anlasip anlasamadig1, uyumlu ve gegimli olup olmadig: ve iyi bir
imaj birakip birakmadig1 gelmektedir. Bu nedenle, sosyal yasamda oldugu gibi ¢alisma ve yonetim
yasaminda da kisiler ve orgiitler acisindan imaj yénetiminin énemi ¢ok fazladir (Ozer, 2013: 26). Kisiler ve
organizasyonlar, imajlarma gore bilinirler ve digerleri tarafindan sevilirler ya da sevilmezler. Olumlu bir
imaj, onlarmn toplum tarafindan kabuliinti diger bir deyisle onaylanmasin saglar. Boylece, onlar toplumda
kabul edilen bir marka olurlar (Ural, 2009: 9).

Kisisel imaj; bireyin icinde bulundugu ortamlarda jestler, mimikler, giyinis tarzi, yapilan hareketler
ve sozel ifadeler ve bu ifadelerin tonunun birlesiminden olusan ve bu gergevede kisinin insanlarda biraktig1
izlenim olarak degerlendirilir. Kisisel imaj bireyin resmidir (Tiirkkahraman, 2004: 7). Linkemer, imajt
etkileyen faktorleri “ilk ve kalici izlenim, giyim, goriintim, ses tonu, climlelerinizin icerigi, beden dili”
seklinde siralamistir (Linkemer, ¢ev:Giirbilek, 1993: 19-32). Tasarlansin veya tasarlanmasin, her insanin
mutlaka bir imaji vardir. Insanlarin bir bireye iliskin akillarmna gelen her sey, o bireyin imajin
olusturmaktadir (Bakan, 2005: 29). Barutgugil’e gore “giiclii ve olumlu bir imaj, is ve insan iliskileri sirasinda
arzulanan sonuglar1 daha kolay elde etme sansin1 verir. Bu nedenle, kisinin kendisine olan giiveni artiracak
glicli bir kisisel imaj1 saglayacak unsurlarin neler oldugunu ve profesyonel bir imajin nasil olusturulacagini
ogrenmek gerekir (Barutgugil, 2006: 45).

Kurumsal imaj, bir isletme hakkinda toplumun, tiiketicilerin, mal ya da hizmetlerini ulastirdig:
miisterilerinin, rakiplerinin, birlikte is yaptigr diger kuruluslarin ve kitle iletisim araglarmin edinmis
olduklar: izlenimlerdir (Giilsoy,1998: 196). Pazarlama bakis agisiyla kurum imaji; insanlarin bir kurum
hakkinda sahip olduklar1 tiim deneyimler, izlenimler, inanglar, duygular ve bilgilerin etkilesiminden dogan
sonug olarak tanimlanmaktadir (Balmer, 1998: 967). Yapilan arastirmalar sonucunda kurum imajinin, orgiit
tiyelerinin orgiitle ilgili inanglari, davramnislar, 6rgiitiin iletisim bigimini olusturan kurumsal kimlik ve orgiit
disindakilerin orgiitti nasil algiladigy ile ilgili yapilanmus dissal imaj olarak iki farkl unsuru {iizerinde
durulmustur (Dutton vd, 1994: 241). Yapilandirilmis dissal imaj kavrami kurumsal imaj olarak da
degerlendirilmektedir. Kurulusun merkezi iletisim stratejisi olan kurum kimligi; kuruluslarin kitlelere
sundugu kurum imaji ise kitlelerin kurulusu algillama bic¢imidir (Giirdal vd, 2001: 107). Kurumsal imaj
calisanlarin, miisterilerin, hissedarlarin ve isletmenin hedef kitlesini meydana getiren diger gruplarin,
isletmenin farkli yonlerini algilamas: neticesinde goriislerin toplamindan olusmaktadir (Peltekoglu, 1997:
130). Kurulus veya firmanin disa yansiyan goriintiisii olarak adlandirabilecegimiz ve isletmenin kamuoyu
ile olan iligkilerinde 6nemli yer tutan sirket imaji, marka imajin1 da etkileyen énemli bir unsurdur (Oziipek,
2005: 111). Kurumsal imaj, tiiketiciler tizerinde inandiricilik ve giiven duygusu yaratmaktadir. Bu imajin
inandiriciig ve giivenilirligi icin gercekle uyum icinde olmasi gerekmektedir (Senel vd, 2012: 47). Kurum
imaj1 isletmenin hem kurum ici hem de kurum dis1 hedef kitlelerinin algilama ve degerlendirmelerini igerir.
Bu nedenle, etkisi bu iki kesimle ilgili olarak farkli boyutlarda ortaya ¢ikmaktadir. Kurum dis1 hedef kitleler
agisindan sevilen, bilinen, giivenilir bir kurum olabilmek isletmelerin yogun rekabet altinda faaliyet
gosterdikleri giintimtiiz pazar kosullarinda ayakta kalabilmelerinin en 6nemli kosulu olarak goriilmektedir.
Dolayisiyla olumlu ve tutarli bir kurum imaji olusturabilmek igin isletmelerin 6zellikle sadik bir miisteri
kitlesine sahip olmas: gerekir. Ayrica bu durum pazarda taninir bir isletme olarak var olabilmesi agisindan
da onemli bir etkiye sahiptir. Miisterilerinin goziinde olumlu bir imaj olusturabilmek igin isletmelerin
miisterileriyle birebir etkilesim igerisinde olan i¢ hedef kitleyi olusturan ¢alisanlar baglaminda da olumlu
kurum imaj1 yaratmis olmasi 6nem tasimakta ve belirleyici bir rol oynamaktadir (Baycu, 2012: 63).

Gecmisten glinimtize degisen kurum imaji kavrami, kurumlara finansal olarak kattig1 deger, pazar
pay1 ve insan kaynagi agisindan kattig1 deger ile 6nemini giinden giine artirdigindan dolays, etkili ve giiclii
bir imaja sahip olabilmek, kurumlar igin servetten daha kiymetli bir deger niteligini kazanmigstir (URL, 2).
Giuntimtizde kurum imaji kavrami;, isletmenin kurulus amacindan, misyonuna, vizyonuna, yonetim
politikalarindan sosyal sorumluluk anlayislarina kadar uzanan isletmeyle ilgili her konuyu icermektedir. Bu
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nedenle isletmelerin kurulus yapisinda, yonetim anlayisinda, orgiitsel kiiltiirtinde ve insan kaynaklari
yonetiminde gergeklestirilecek biitiin degisimler kurum imajiyla yakindan ilgilidir (Glizelcik, 1999: 151,152).

2. YONETICI IMAJININ, KURUM IMAJI ACISINDAN ONEMI VE KURUM IMAJINA

ETKILERI

Yoneticiler, her hangi bir orgiitte farkli yetki ve sorumluluk diizeylerinde gorevlerini yerine
getirirler. Bu diizeyler ayn1 zamanda yonetim kademelerini ifade eder. Bunlar iist kademe yonetim, orta
kademe yonetim ve alt kademe yonetim olarak adlandirilir (Bolat vd, 2008: 7). Ust kademe yoneticiler,
orgiitin nihai sorumlusu olan kisilerin olusturdugu, orgiitiin amagclar1 dogrultusunda ana politikalar:
belirleyen yoneticilerdir (Arikanli ve Ulubas, 2004: 63). Bu kisiler en fazla yetki ve giice sahip kisilerdir ve
tiim igletmenin yonetim sorumlulugunu tasirlar (Mucuk, 1998: 142). Ust diizey yoneticiler, kamuoyunun ve
calisanlarin denetimi altinda bulundugundan 6zel yasamina da 6zen gostermek, olgun, makul, ¢6ziim
tretici bir tutum sergilemek zorundadirlar. Gerektiginde yetkilerini tam olarak kullanmali, biirokratik
engelleri asmals, iistlerine saygiyla, astlarma sevgiyle yaklasmalidirlar (Biilbiil, 2004: 135). Organizasyonun
tepesindeki yonetici, bilgi toplama, analiz etme ve karar verme rolii nedeniyle, iyi bir stratejist ve
koordinatér olmak durumundadir (Uziin, 2000: 11). Ust diizey yoneticiler, bagkan, genel miidiir, genel
miidiir yardimeisi, bas yiirtitmeci ve koordinator gibi adlarla tanimlanirken, orta diizey yoneticiler ise sube
miidiird, miidiir muavini, daire baskanlar1 gibi unvanlarla adlandirilirlar (Uygur ve Géral, 2005: 11,13). Orta
kademe yoneticiler ise orgiitiin tist yonetimince tespit edilen politikalar dogrultusunda gerekli olan
faaliyetlerin planlama, programlama ve uygulatilmasindan sorumlu olan yoneticilerdir (Aritkanh ve Ulubas,
2004: 63). Orta kademe yoneticiler, her seyden once, bagkalarmin fikirlerini dinlemeli, farkli inang ve gortis
agilarina karst hosgorilii olmalidir. Tkinci olarak is grubu tiyelerinin kendilerini serbestce ifade edebilecegi,
fikirler 6nerebilecegi ve birimin planlama faaliyetlerine katilabilecegi bir is ortam1 olusturmalidir. Giintimiiz
kosullarinda sadece iist kademe yoneticilerin emirlerini yerine getirmenin basarili olabilmek icin yeterli
olmadig1 agiktir. Bu kademedeki yoneticiler amag-emir-gevre tiggeninde dengeli ve ahenkli bir davranis
bicimi/ytnetim anlayis1 gelistirmelidirler (Gokce ve Sahin, 2004: 140). Kurum imajiyla dogrudan iliskili
olmalar1 dolayisiyla, calismada tist kademe ve orta kademe yoneticiler tizerinde durulmustur.

Kitle iletisim araglarinin ve internetin her tiirlt bilgiyi tim diinyaya ulastirabildigi bir diinyada
imajin her orgiitiin temel ilgi alanlarindan birisi olmasi gerekir (Gadot, 2003: 783). Her 6rgiitiin bir algilanan
imaji bir de arzulanan imaji vardir. Arzulanan imaj, ¢rgiitiin yoneticilerinin ideal olarak diistindiikleri,
ulasmak istedikleri imajdir. Algilanan imaj ise ¢rgiit etkinliklerinden etkilenen bireylerin 6rgiit hakkindaki
algilarindan olusan imajdir (Roberts, 2005: 690). Arzulanan imaj ile algilanan imajin birbirine yakinlig:
orgiitii basariya ulastiracak onemli bir kriterdir. Ancak giintimtiizde, orgiitlerin ¢ogu, toplum goziinde
nerede olmak istedigini tam belirleyemedikleri icin algilanan imaji da bu yonde degistirme konusunda pek
bagarili olamamaktadirlar. Pozitif bir imaja sahip olmak isteyen orgiitler, saglikli kurumsal iletisime ve
saglam orgiit kiiltiiriine sahip olmalidirlar. Iste bu noktada yoneticilerin sahip olduklari nitelikler hayati
onem kazanmaktadir. Orgiitiin imajinin nasil olmasi gerektigine karar verip, orgiit vizyonunun ve
stratejilerinin belirlenmesi, faaliyetlerinin yiiriitiilmesi, ¢alisanlara model olma gibi asamalarda ulasilmak
istenen imaja gore orgiitti yonlendirme boyutunda yoneticilere ¢ok biiyiik gorevler diismektedir.

3. YONETICILERIN KiSISEL IMA] VE KURUMSAL IMAJ ALGILAMALARI BiR

ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin oncelikli amaci, yoneticilerin algiladiklar: kisisel imajin, kurum imajina etkisinin olup
olmadiginin belirlenmesidir. Bununla birlikte imaj faktorlerinin cinsiyet, egitim diizeyi, yonetim kademesi
gibi demografik 6zelliklere gore yonetici algilarinin farklilasip farklilasmadigini incelemektir.

3.2. Arastirmanin Kapsami Ve Sinirlan

Arastirma, Sivas ilinde 2014 y1l1 esas alinarak incelenen verilere gore (URL, 3) faaliyet gosteren toplam
123 iiretim igletmesi tizerinde, bu isletmelerin ist diizey ve orta diizey yoneticilerine uygulanmustir.
Arastirmada oOrneklem biiyuikliigi 98 olup ana kiitleyi .97 giivenilirlik seviyesinde temsil etmektedir
(Saunders, 2009: 219). Arastirmada ornekler tesadiifi olarak segilmistir. Arastirmanin sonuglari Sivas ili
tiretim isletmeleri yoneticilerini kapsamakta olup diger illerdeki yoneticilere genellenemez.

3.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket teknigi secilmistir. Anketler ytizytize uygulanmustir.
Ankette tanimlayic1 ve ¢ikarimsal istatistiksel analizde kullanilmak tizere toplam 79 soru yer almaktadir.
Bunlarin 4’6t “demografik niteliklere” iliskin kapali uclu sorular, 4'ti “kurumun faaliyet alani ve yoneticilerin kisisel
ozelliklerine” iligkin kapali uclu sorular; 71’ de Likert tlgegine gore hazirlanmis “kisisel ve kurumsal imaj” ile
ilgili sorulardir. Likert yontemine gore hazirlanan sorular, “5 = tamamen katiliyorum” seceneginden “1 =
kesinlikle katilmiyorum” secenegine dogru besli aralikta siralanmistir. Gonderilen toplam 123 anketten 98
tanesi geri donmuistiir. Calismada elde edilen veriler SPSS istatistiksel paket programi ile analiz edilmistir.
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3.4. Arastirmanin Analizi Ve Bulgular

Yoneticilerin kisisel imajlarinin kurum imajima etkisinin olup olmadiginin 6l¢iilmesinde olusturulan
anket; demografik sorular ile kisisel ve kurumsal imaj sorular1 olmak {tizere ii¢ bolimden olusmaktadir.
Demografik 6zelliklerin ele alindig1 ilk bolim frekans tablolar1 olusturularak analiz edilmistir. Ikinci bolim,
30 maddelik kisisel imaj; 41 maddelik kurumsal imaj olcekleri de ticlinci bolimii olusturmaktadir.
Arastirmada yoneticilerin kisisel imajinin kurumsal imaj etkilerine yonelik toplamda 7 farkli hipotez
gelistirilmis ve yapilan analizler sonucunda 2 hipotez kabul edilirken 5 hipotez reddedilmistir. Arastirmada
kullanilan kisisel ve kurumsal imaj Slgeklerinin giivenilirlikleri ayr1 ayr1 ele alinmis ve 30 maddelik kisisel
imaj olgeginin giivenilirlik katsayis1 (Cronbach Alpha ) .715 ; 41 maddelik kurumsal imaj tlgeginin
giivenilirlik katsayisi (Cronbach Alpha ) ise .834 olarak hesaplanmis olup, arastirmanin oldukga giivenilir
oldugu sdylenebilir (Ozdamar, 2002: 673). Olgegin faktor analizi icin uygun olup olmadig1 Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) Kkatsayist ve Barlett Sphericity testi ile incelenmistir. Buna gore olgeklerin faktor analizine
uygun cikmasi {izerine gelistirilen hipotez dogrulugunu o6lgmek amaciyla da Korelasyon Teknigi
kullamilmistir. Arastirmada ayrica kisisel imaj ve kurumsal imaj faktorleri demografik ozelliklere gore
degerlendirilmis ve bunun igin de t-Testi uygulanmistir.

3.4.1. Demografik Bulgular
Katilimcilarin demografik nitelikleri Frekans analizi ile ol¢tilmiistiir. Demografik bulgular Tablo 1'de
goriilmektedir.

Tablo 1: Demografik Nitelikler
Cinsiyet Frekans % Egitim Frekans % Yas Frekans %
Kadin 12 122 | Ilkogretim 8 82 | 25vealts 18 18.4
Erkek 86 87.8 | Lise 35 35.7 | 26-35 48 49
Toplam 98 100 | Onlisans 24 245 | 3645 28 28.6
Lisans 28 28.6 | 46-55 3 3.1
L.usti 3 3.1 56 ve tizeri 1 1.0
Toplam 98 100 | Toplam 98 100

Tablo 1'de goriildiigii tizere arastirmaya katilan yoneticilerin ¢cogu (86) erkek yonetici olup kadin
yonetici sayisi (12) oldukga diisiiktiir. Bununla birlikte arastirmaya katilan yoneticilerin cogunlugu onlisans,
lisans ve lisanstistii olmak tizere bir tiniversite egitimi almistir (55), yas grubuna bakildiginda, toplamda 91
kisi olmak tizere orta yas (45 ve alt1) yonetici grubu soz konusudur. Katilimcilarin faaliyet alanlari, yonetim
kademeleri ve deneyimlerinin yer aldig1 bulgular ise Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2: Yoneticilerin Orgiitsel Nitelikleri
Faaliyet Frekans % | Yonetim Frekans %
Alan1 Kademesi
Gida 27 27.5 | Genel Mudiir 14 14.3
Insaat 18 18.4 | Genel Miid. Yrd. 12 12.2
Otomotiv 14 14.3 | Departman Miid. 49 50.0
Giyim 11 11.2 | Dep. Miid.Yrd. 23 23.5
Turizm 9 9.2 | Toplam 98 100
Tekstil 6 6.1
Mobilya 5 51 Deneyim Frekans %
Saglik 3 31
Iletisim 3 31 | 5Syildanaz 43 43.9
Enerji 1 1.0 | 515 39 39.8
Demir-Celik 1 1.0 | 16-25 16 16.3
Toplam 98 100 | Toplam 98 100

Tablo 2'de goriildiigu lizere arastirmaya katilan yoneticilerin faaliyet alanlarin1 daha ¢ok gida (27),
insaat (18), otomotiv (14) ve giyim (11) sektorleri olusturmaktadir. Yonetici kademesi olarak departman
miidiir ve yardimcilariin (72) genel miidiir ve genel mudiir yardimcilarindan (26) daha fazla oldugu
bulgusu elde edilmistir. Ayrica bulunulan yoénetici pozisyonundaki deneyim goz oniine alindiginda, 15 yil
ve alt1 olmak tizere (82) deneyim ge¢misine sahip yoneticiler s6z konusudur. Arastirmada kurum imajini
etkileyen cesitli unsurlar bircok literatiir arastirmasi sonucu elde edilen bilgiler neticesinde sekiz farkl baslik
olarak derlenmis ve katilimcilardan en onemli gordiikleri unsurlari siralamalar: istenmistir. Tablo 3'te
yoneticilere gore kurum imajini etkileyen unsurlarin frekanslar: verilmistir.

Tablo 3: Yéneticilere Gore Kurum Imajini Etkileyen En Onemli Unsurlar
Kurum Imajini Etkileyen Unsurlar Frekans %
Yonetim tarzi ve Yonetici imajt | 22 22.4
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Finansal gii¢ 19 194
Yenilik yapma becerisi 17 17.3
Mamul 6zellikleri 12 12.2
Sosyal sorumluluk 11 11.2
Nitelikli personel 6 6.1
Fiziksel unsurlar 6 6.1
Kurumun 6zge¢misi 5 5.1
Toplam 98 100

Tablo 3’te toplam 98 katilimci, kurum imajin1 etkileyen en 6nemli faktorlerden ilk sirada yonetimin
tarz1 ve yoneticinin kisisel imaji (22) unsurunu tercih etmistir. Kurumsal imaji etkileyen diger unsurlar
sirastyla; finansal gii¢ (19), yenilik yapma becerisi (17), tirtin 6zellikleri (12), sosyal sorumluluk (11), nitelikli
personel ile fiziksel unsurlar (6), kurumun 6zgecmisi (5) unsurlar1 takip etmistir. Boylelikle kurumsal imajt,
yine kurumun yonetiminden sorumlu kisilerin aldig1 kararlar ve uygulamalarin sonucu olusturdugu
soylenebilir.

3.4.2. Kisisel Imaj Ve Kurumsal Imaj Bulgular

Calismanin bu bélimiinde kisisel ve kurumsal imaj 6lgeklerine gore hazirlanan hipotezler ve elde
edilen bulgulara yonelik sonuglar ve ilgili tablolar yer almaktadir.

3.4.2.1. Kisisel Imaj1 Etkileyen Faktor Olgekleri

Aragstirmada kisisel imajin kurumsal imaja yonelik etkileri oOl¢tilmek istendiginden toplam 30
maddelik ve birbirinden farkli kisisel imaj ¢lgeklerine fakttr analizi uygulanmis ve fakttr analizinde de
oncelikle 6rneklemden elde edilen verilerin yeterli olup olmadigini saptamak amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) testi yapilmistir. Bu ¢alismada KMO katsayisi .606 olarak bulunmus ve bu degerin en yiiksek KMO
degeri olan 1’e yakin olmasi sonucunda analize devam edilmistir. Varimax Dik Dondiirme Teknigi ile faktor
yiikleri .45'in altinda olmadig1 gerekce saglanincaya dek faktor analizi uygulanmistir. Tablo 4'te kisisel imajt
etkileyen faktor 6lgegine uygulanan ilgili analizler ve bulgular1 verilmistir.

Tablo 4: Kisisel imaj1 Etkileyen Faktor Olgekleri
Cronbach’s Faktor Madde
Kisisel imaji Etkileyen Faktor Maddeler Alpha Yiikleri Toplam
Korelasyon
1.Faktor: KISISEL GELISIM OLCEGI 775
1 - Giyim tarzima ¢ok 6zen gosteririm. .543 .642
5-S1k sik medyada yer alirm. 536 .704
6-Teknolojik gelismeleri siirekli takip ederim. 573 740
7-Sivil toplum orgiitleri ile stirekli iletisim halindeyim. 512 747
15-15 disindaki alanlarda da (resim, miizik, edebiyat, vb) kendimi .651 747
gelistiririm.
17-Calisma alanimla ilgili gelismeleri stirekli takip ederim. .510 .769
18-Yabanc basin stirekli takip ederek diinyadan haberdar olurum. 571 715
21-Sinema, tiyatro, sergi gibi sanatsal etkinliklere stirekli giderim. 523 702
23-Cevreyi korumayla ilgili faaliyetlere ve etkinliklere katilirim. 571 716
27-Ofisimin her zaman temiz ve diizenli olmasina 6zen gosteririm. 501 752
2.Faktor: DAVRANIS OLCEGI .560
12-Olaylara her zaman olumlu yaklagirim. .538 .673
13-Biittin islerimi planlarim, zamanlamaya ¢ok énem veririm. 458 749
26-Konusmadan once dustiniir, soyleyeceklerime dikkat ederim. .564 .806
3.Faktor: KARAKTER OLCEGI .546
8-Elestirilere kulak asmadan karar alip uygularim. 599 .752
10-Resmi kurumlarin yéneticileri ile fazla gériismem. 484 .585
16-Hayatimda degisikligi pek sevmem. 480 .667
20-Hem isyerimde hem &zel hayatimda siirekli resmi giyinirim. 502 .640
*p=.005

Tablo 4’te Varimax dik dondiirme teknigi sonucunda, birinci faktér on maddeden (1, 5, 6, 7, 15, 17,
18, 21, 23, 27), ikinci faktor ti¢ maddeden (12, 13, 26), tgtincii faktor ise dort maddeden (8, 10, 16, 20)
ibarettir. Buna gore kisisel imaj 6lceginin kurumsal imaja etkisi arastirilirken 6lceklerin mabhiyeti ile ilgili
olarak 1. grupta yer alan toplam 10 madde “kisisel gelisim ¢lgegi”, 2. grupta yer alan toplam 3 madde
“davranis 6lgegi” ve 3. grupta yer alan toplam 4 madde de “karakter 6lgegi” olarak adlandirilmistir. Bu tig
6lgegin giivenirlilik calismasi icin i¢ tutarlilik katsayilar: (Cronbach Alpha) hesaplanmistir. Buna gore kisisel
gelisim O6lgeginin i¢ tutarlilik katsayis: (alpha: .775), davrams 6lgeginin i¢ tutarlilik katsayisi (alpha: .560) ve
karakter olgeginin i¢ tutarlilik katsayisi (alpha: .546) bulunmustur. Olgeklerin katsayilarina gore faktor 1
kisisel gelisim olcegi oldukga giivenilirken faktor 2 ve faktor 3 6lgekleri diisiik de olsa giivenilir olarak ifade
edilmektedir. (Ozdamar, 2002: 673)
3.4.2.2. Hipotezler Ve Analiz Bulgular
Arastirmada kisisel imaji etkileyen unsurlarin kurumsal imaja etkileri ve ayrica demografik
niteliklere gore de ilgili faktorlerin degisip degismedigi olciilmek istenmis ve bu amagla hipotezler
gelistirilmistir. Arastirmada kisisel imaja yonelik faktor olcekleri ile kurumsal imaj 6lcegi arasinda anlamli
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bir iliski olup olmadigina yonelik; “HI1:Yoneticilerin kisisel imaj algilamalart ile kurumsal imaj
algilamalar: arasinda anlamh bir iliski vardir” yoniinde bir hipotez gelistirilmistir. Hipotezin gegerli olup
olmadigina iliskin korelasyon sonuglar1 Tablo 5’teki gibidir.

Tablo 5: Kisisel imaj Faktorlerinin Kurumsal Imajla iliskisinin Korelasyon Sonuglar1
Kurum imaji Kisisel Gelisim Davranis Karakter
Olgegi Olgegi Olgegi
Kurum imaj1 Pearson 1 ,516™ ,557" ,192
Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,058

*p=.001

Tablo 5 e gore yoneticilerin algiladiklar kisisel imaj faktorleri ile kurumsal imaj arasinda anlamli bir
iliski olup olmadigini 6lgmek amaciyla korelasyon analizi yapilmis ve buna gore faktor 1; kisisel gelisim
olgegi (p=.000, p< .01) ve faktor 2; davranis 6lgegi (p= .000 p< .01) ile kurumsal imaj arasinda dogrusal bir
iliski oldugu goriilmektedir. Ancak faktor 3; karakter olgegi (p=.058, p>.01) ile kurumsal imaj arasinda
dogrusal bir iliski oldugu soylenemez. Bu durumda “kisisel gelisim” ve “davrarus 6lcekleri” icin kisisel imaj
algilamalari ile kurumsal imajla iliskisi anlamlidir. Ancak tigtincti faktor olan “karakter 6lgegi” ile kurumsal
imaj arasinda dogrusal bir anlam iliskisi kurulamamistir. Sonug olarak H1 hipotezi, “kisisel gelisim” ve
“davrams élgegi” faktorleri acisindan kabul edilirken “karakter ¢lcegi” yoniinden reddedilmektedir.

Aragtirmada kisisel imaj ile kurumsal imaj algilamalarmin demografik 6zelliklere gore bir farklilik
gosterip gostermedigi her iki olgek (kisisel ve kurumsal imaj) igin ayri ayri hipotezler olusturularak
incelenmistir. Buna gore oncelikle “kisisel imaj faktorlerinin” cinsiyet degiskenine gore farklilik gosterip
gostermedigini olgcmek adina; “H2:Yoneticilerin kisisel imaj algilamalar: cinsiyete gore farklilik gosterir”
yontinde bir hipotez olusturulmustur. Hipotezin t testi analiz ve bulgular1 Tablo 6'da verilmistir.

Tablo 6: Kisisel Imaj Faktorlerinin Cinsiyet Degiskenine Gére t- Testi Sonuglart
N t sd p

Kisisel Gelisim Olcegi Kadin | 12 1.85 96 .06
Erkek | 86

Davranis Olgegi Kadin | 12 -673 96 .50
Erkek | 86

Karakter Olgegi Kadin | 12 055 96 .95
Erkek | 86

Tablo 6’da goriildiigu tizere kadin ve erkek yoneticilerin kisisel gelisim olcegi (t=1.856, p> .05) ,
davrans olgegi (t= -673, p> .05) ve karakter olcegi (t= .055, p> .05) ile ilgili kisisel imaj algilamalarinda
anlaml bir farklilik yoktur. Boylelikle kadin ve erkek yoneticilerin kisisel imaj algilamalariin herhangi bir
degisiklik gostermedigi veya kadin ve erkek yoneticilerin kisisel imaj faktorlerine bakis acilarmnin ayni
oldugu soylenebilir. Bu durumda “H2:Yéneticilerin kigisel imaj algilamalari cinsiyete gére farklilik gdsterir”
yoniindeki hipotez reddedilmistir. Arastirmada cinsiyet degiskenine gore kurumsal imaj algilamalarinin
degisip degismedigi de 6l¢tilmek istenmis ve “H3: Yoneticilerin kurumsal imaj algilamalart cinsiyete gore
farklilik gosterir” yoniinde yeni bir hipotez kurulmustur. Hipotezin t-testi sonuglar1 Tablo 7’de verilmistir.
Tablo 7: Kurumsal imaj Faktérlerinin Cinsiyet Degiskenine Gore t- Testi Sonuglar1

N t sd p
Kurumsal Imaj Kadmn 12 -013 9% .99
Erkek 86

Tablo 7" de goriildiigti tizere kadin ve erkek yoneticilerin kurumsal imaj algilamalar1 cinsiyet
degiskenine gore farklilik gostermemektedir (t=-.013, p>.05). Sonug olarak H3: Yéneticilerin kurumsal imaj
algilamalar: cinsiyete gore farklilik gdsterir” hipotezi reddedilmistir.

Yoneticilerin egitim durumlarina gore yoneticilik anlayislar: degisebilecegi varsayimina dayanarak
yoneticilerin egitim durumlari ile kisisel imaj faktorleri arasindaki iliski diizeyi arastirilmustir. Tlkogretim,
lise, o©nlisans, lisans ve lisansiistii olmak tizere olciilmiis olan egitim seviyelerinde tablolarin
yorumlanmasinda daha saglikl bir sonug elde etmek amaciyla ilkogretim ile lise seviyeleri birlestirilerek bir
grup (lise ve alt1); onlisans, lisans ve lisansiistii seviyeleri de birlestirilerek ikinci grup (yiiksekogrenim) elde
edilmistir. Arastirmada yoneticilerin egitim seviyelerine gore kisisel imaj algilamalarinin degisip
degismedigini olgmek adina “H4: Yoneticilerin kisisel imaj algilamalar: egitim durumuna gore farklilik
gosterir” hipotezi kurulmustur. Bu hipoteze iliskin t-Testi sonuglar1 Tablo 8 de verilmistir.

Tablo 8: Kisisel Imaj Faktorlerinin Egitim Degiskenine Gére t- Testi Sonuglar
N t sd p
Lise ve alt1 43 1.115 9% .26

Kisisel Gelisim Olgegi
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Yiiksekogrenim 55

Davranis Olgegi Lise ve alt1 43 -1.980 9% .51
Yiiksekogrenim 55
Karakter Olcegi Lise ve altt 43 -743 9% 46

Yiiksekogrenim 55

Tablo 8e gore
yoneticilerin egitim seviyeleri “lise ve alt1” ile “yiiksekogrenim” olmak {izere incelenmis ve kisisel imaj
faktorleri arasinda bir iliski olup olmadig1 analiz edilmistir. t-Testi sonuglarina gore kisisel gelisim 6lgegi
(t=1.115, p> .05) , davrans olcegi (t= -1.980, p>.05) ve karakter olgegi (t= -743, p> .05) bulgular1 elde edilmis,
kisisel imaj algilamalarinda egitim seviyeleri arasinda anlaml bir farklilik bulunamamistir. Sonug olarak
farkli egitim seviyelerine sahip yoneticilerin kisisel imaj algilamalarinda herhangi bir degisiklik
gostermedigi soylenebilir. Sonug olarak “H4: Yoneticilerin kisisel imaj algilamalar: egitim durumuna gore farklilik
gosterir” hipotezi reddedilmistir. Kurumsal imaj algilamalarinin egitim seviyelerine gore farlilik gosterip
gostermedigi ise; “H5: Yoneticilerin kurumsal imaj algilamalar: egitim durumuna gore farklilik gosterir”
hipotezi ile 8l¢tilmiis ve t-Testi sonuglar: Tablo 9'da verilmistir.

Tablo 9: Kurumsal imaj Faktorlerinin Egitim Degiskenine Gore
t- Testi Sonuclar1
N t sd P
Tablo Kurumsal Imaj Llfe ve il{tl . 43 -2.429 96 .01 9a gore e gitim
seviyelerinde Yiksekbgrenim > farklilik  olan

yoneticilerin kurumsal imaj algillamalarinda anlamli bir farklilik (t=-2.429, p< .05) elde edilmistir.
Yoneticilerin egitim seviyesi degistikce kurumsal imaj algilarinin da degistigi soylenebilir. Buna gore H5:
Yoneticilerin kurumsal imaj algilamalari eitim durumuna gére farklilik gdsterir” hipotezi kabul edilmistir.
Arastirmada yonetici kademelerine gore kisisel imaj faktorlerinin iligkisi incelenmis; “H6:Ydneticilerin
kisisel imaj algilamalari yonetim kademelerine gore farklilik gostermektedir” yoniinde bir hipotez
olusturulmustur. Buna gore ilgili t- testi analiz ve sonucu Tablo 10'daki gibidir.

Tablo Tablo 10: Kisisel imaj Faktorlerinin Yonetim Kademeleri Degiskenine Goret- Testi 10’da
goriildiigu Sonuglart tizere yoOnetici
. N t sd p
kademeleri _ olan genel
miudiir ve Kisisel Gelisim Olgegi Genel Miidiir ve GM Yard. 26 -1.343 9% .18 genel miidiir
yardimeilari, Diggenisen Wi, DIl e departman
iadiirii Yardimcisi, Daire Baskani vd. departman
m?d o Davranis Olcegi Genel Miidiir ve GM Yard. 26 497 9% .62 dp 1
mu ur Departman Midiirii, DM 72 yardimciiari,
daire Yardimcisy, Daire Bagkani vd. bagkanlar1 ve
diger yonetim | Karakter Olgegi Genel Miidiir ve 26 -540 9% .59
GM Yardimcist
Departman Midiirii, DM 72
Yardimcisi, Daire Baskani vd.

kademelerinde gorev yapan yoneticiler birlikte degerlendirilerek kisisel imaj faktorlerine olan algilar: t -Testi
ile olctilmiistir. Buna gore kisisel gelisim oOlcegi (t=-1.343, p> .05) , davranis olcegi (t= .497, p>.05) ve
karakter olgegi (t= -540, p> .05) bulgular1 elde edilmis ve ilgili kisisel imaj algilamalarinda yonetim seviyeleri
arasinda anlaml bir farklilik bulunamamustir. Yonetim kademeleri ne olursa olsun yoneticilerin kisisel imaj
faktorlerindeki algilamalarinin degismedigi soylenebilir. Boylelikle H6: Yoneticilerin kisisel imaj algilamalar:
yonetim kademelerine gore farklilik gostermektedir” hipotezi de reddedilmistir. Arastirmada son olarak
yoneticilerin yonetim kademelerine gore kurumsal imaj faktorlerinin algilanmasi ¢l¢tilmek istenmis; “H7:
Yoneticilerin kurumsal imaj algilamalar: yonetim kademelerine gore farklilik gostermektedir” hipotezi
olusturulmustur. Hipoteze iliskin t Testi sonuglar1 Tablo 11’de verilmistir.

Tablo 11: Kurumsal Imaj Faktérlerinin Yonetim Kademeleri Degiskenine Gore
t- Testi Sonuclar1
N t sd P

Kurumsal imaj | Genel Miidiir ve GM Yard. 26 -2.602 96 .01
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Departman Miidiirii, DM 72
Yardimcisi, Daire Baskan1 vd.

Tablo 11’de gorildugii tizere farkli yonetim kademelerindeki yoneticilerin kurumsal imaj
faktorlerine (t=-2.602, p< .05) olan algilamalarinda anlamli bir farkliik bulunmustur. Bu anlamh farkliliga
gore degisik yonetim basamagindaki yoneticilerin kurumsal imaj faktorlerine bakis agilar1 farklhidir
denilebilir. Boylelikle H7: Yéneticilerin kurumsal imaj algilamalart yénetim kademelerine gére farklilik
gostermektedir” hipotezi kabul edilmistir.

Arastirmada olusturulan tiim hipotezlerin ve elde edilen sonuglarin tamami Tablo 12'de verilmistir.
Tablo 12’de kisisel ve kurumsal imaj faktorlerine gore kurulan hipotezler ve bu hipotezlerin sonuclar: yer
almaktadir. Arastirmada kurulan H1, H2, H3, H4 ve H6, hipotezleri reddedilirken; H5 ve H7 hipotezleri
kabul edilmistir. Boylelikle arastirmaya katilan yoneticilerin egitim seviyeleri (H5) ve yonetim kademelerine
(H7) gore algiladiklar1 kurumsal imaj farklilik gosterirken; kisisel imaj algilamalarinda (H4, H6) herhangi bir
farklilik gostermemektedir. Bununla birlikte cinsiyet degiskeni (H2, H3) agisindan ne kisisel ne de kurumsal
imaj algilamalarinda bir farklilik goriilmezken, yoneticilerin kisisel imajla kurumsal imaj (H1) arasinda da
anlaml bir iliski kurdugu sdylenemez.

Tablo 12: Hipotezler ve Sonuglar:
Kisisel Imaj Kurumsal
Hipotezler Olcegine Imaj Hipotezler
( Kisisel imaj) Gore Olcegine (Kurumsal Imaj)
Durum Gore
Durum

H1: Yoneticilerin  kisisel imaj H1:Yoneticilerin kisisel imaj
algllamalar1 ile kurumsal imaj Red Red algillamalar1 ile kurumsal imaj
algillamalar1 arasnda anlamli bir algillamalar1 arasinda anlamli bir
iligki vardir iligki vardir
H2: Yoneticilerin  kisisel  imaj Red Red H3: Yoneticilerin kurumsal imaj
algilamalar1 cinsiyete gore farklilik algilamalar1 cinsiyete gore farklilik
gOsterir gOsterir
H4: Yoneticilerin  kisisel — imaj Red Kabul H5: Yoneticilerin  kurumsal imaj
algillamalar1 egitim durumuna gore algillamalar1 egitim durumuna gore
farklilik gosterir farklilik gosterir
H6: Yoneticilerin  kisisel — imaj Red Kabul H7: Yoneticilerin kurumsal imaj
algilamalar1 yonetim kademelerine algilamalar1 yonetim kademelerine
gore farklilik gostermektedir gore farklilik gostermektedir

SONUC

Orgiitsel faaliyetler gerceklestirilirken 6rgiitiin ilgili amag ve hedeflerine ulasip ulasmadigi, gelecege
yonelik almasi gereken kararlar ve uygulayacag: politikalar oldukga onemlidir ve bu islev de yonetim
tarafindan gerceklestirilmektedir. Yonetimsel faaliyetlerde de basarili olmak adina orgiitsel yapinin sahip
oldugu unsurlar goz oniine alinarak en uygun karar ve uygulamalarin yapilmasi, orgiitiin strekliligi
agisindan son derece nemlidir. Ornegin otoriter yonetimde, calisanlar istedikleri icin degil, onlara oyle
yapmalar1 soylendigi icin is yaparlar. Zamanla calisanlar yaptiklar1 ise enerjilerini degil de sadece
zamanlarin koyar hale gelirler. Sonunda boyle bir sistemde ¢alisanlar tiretir ancak performans gostermezler.
Kalite, degisim ya da firsat konularma ok az ilgileri vardir. Calisanlar sadece kendilerine sdyleneni yapar
ancak daha fazlasini yapmazlar. Makama dayali giicti kullanmaktansa kisisel giicti kullanmak, ¢alisanlarin
yaptiklar1 ise daha fazla adapte olmalarini saglayacaktir. Insanlar kendilerine anlamli gelen sekilde
davranirlar. Kendilerine sdyleneni yaptiklari gibi yapmalar: gerekenden daha fazlasini da yapmaya baslarlar
(Sertoglu, 2010: 122-128). Iste bu acidan bakildiginda da orgiitlerin kurumsal imaji ve bununla birlikte
kurum yoneticilerinin kisisel imajlar1 ¢alisanlar ve orgtitiin faaliyetleri icin son derece 6nemlidir. Kurumsal
imaj algilanan kaliteyi etkiler ve miisteri memnuniyeti tizerinde ciddi bir etkileme giicii olusturur. Iyi bir
imaj ile itibar arasindaki etkilesim ise miisteri baghligimin gelismesine yol acar. Ozellikle sinirlarin hizla
ortadan kalktig kiiresel is diinyasinda, rekabetin acimasiz bir hal almis olmasi nedeniyle kurumsal imaj ve
iligkili pazarlama stirecleri, ¢cok iyi yonetilmesi gereken kavramlar olarak tepe yonetimlerin gorevleri
arasinda yer almaktadirlar (Bal, 2012: 222-223). Bunun igin yoneticilerin ayni zamanda kendi kisisel imaj
algilamalar1 da son derece 6nemlidir. Nitekim yonetim her ne kadar bilimsel bir siire¢ olsa da bu isi yapan
yoneticiler farkhi kisilik ozelliklerine sahip degisken bir varliktir. Bu sebeple yoneticilerin kisisel imaj
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algilamalar1 mutlak suretle bulundugu orgiitsel yapiy: etkileyecektir. Oyle ki Kaya'min belirttigi gibi,
“bagkalarinin zihninde 6yle ya da boyle bir imajimiz olacak bununla beraber bu imajin ne kadar basarili ve
glclii olacagi bizim elimizdedir denilebilir. Kisisel imajimizi olusturmak tamamen bizim
sorumlulugumuzdadir. Kendimize odaklanmali, sahip oldugumuz kaynaklarimiz, icimizden ¢ikardigimiz,
gelistirdigimiz ozelliklerimiz ile zihinlerde giiglendirdigimiz bir konumlandirma ile marka olabiliriz” (URL,
1), ifadesi tam da yoneticilerin kisisel imaj algilamalarinin 6énemi hakkindadir. Bu 6énemle birlikte yaratilan
kurumsal imajin da basarili olmasi icin ayn1 6zelliklerin gecerli olmasi kaginilmazdir.

Kisisel ve kurumsal imajin 6nemi g6z oniinde bulundurularak yapilan arastirma sonucunda,
demografik degiskenlere gore “kisisel imaj” ve “kurumsal imaj” algillamalarinin herhangi bir degisiklik
gostermedigi elde dilerek (H1) hipotez reddedilmistir. Bununla birlikte “kisisel imaj” ve “kurumsal imajin”
cinsiyete gore farklilik gosterebilecegi disiincesi ile olusturulan hipotezlerde, katilimcilarin imaj
algilamalarmin farklilasmadigr (H2, H3) bulgusu elde edildiginden ilgili hipotezler de reddedilmistir.
Arastirmada kisisel ve kurumsal imajin 6zellikle cinsiyete gore farkli algilanmamasi orgiitler agisindan son
derece onemlidir. Zira Turkiye'de erkek yoneticilerle kadin 6neticiler kiyaslandiginda, kadin yoneticilerin
varligi, gerek erkek calisanlar gerekse kadin calisanlar tarafindan daha olumsuz bir bakis acisiyla
degerlendirilirken arastirmada orgiitsel acidan herhangi bir farkliik bulunmamasi, kadin yoneticiler
agisindan olumlu yonde bir gelisme olarak diistintilebilir. Dolayisi ile yoneticilerin, yoneticilik gibi stattisel
bir durumda cinsiyet agisindan herhangi bir farkli bakis agisina sahip olmamalar1 arastirmacilar icin de
ilging bir bulgudur. Arastirmada, yoneticilerin “kisisel imaj” algilamalar1 egitim durumuna gore farklilik
gostermezken (H4) “kurumsal imaj” algilamalar1 egitim durumuna gore farklilik gosterdigi (H5) bulgusu elde
edilmistir. Arastirmada ayni zamanda yoneticilerin “kisisel imaj” algilamalar1 ydnetim kademelerine gore
farklilik gostermezken (H6) “kurumsal imaj” algilamalarinin yonetim kademelerine gore farklilik gosterdigi
(H?7) bulgu elde edilmistir. Boylece yoneticilerin “kurumsal imaj” algilamalar1 egitim seviyesine (H5) ve
yonetim kademelerine (H7) gore farklilik gosterdigi bulgusu ile yoneticilerin egitim seviyeleri ve yonetim
kademeleri degistikce, yoneticilerin kuruma olan katkilarinin, aldiklari karar ve uygulamalarin ve hatta
yonetim tarzlarmin dahi degisebilecegi sonucuna varilabilir. Sonug olarak bu ¢alismada yoneticilerin kisisel
imajlarmin, orgiitsel agidan olumlu veya olumsuz herhangi bir etki saglamadigi yoniinde bir tutumun
oldugu goriilmektedir. Bu gercekler karsisinda ve yapilan arastirma sonucunda, yoneticiler, gerek kisisel
gerekse kurumsal olarak olusturacaklari: imaja 6nem vermeli; bunun igin insan iliskileri, yonetim becerisi,
gevreye olan duyarlilik ve sosyal sorumluluk gibi kavramlarmn olumlu yonde olmasina dikkat etmeleri
gerekmektedir. Bu unsurlarin ayni zamanda orgiitlerin basarisi ve devamlilif1 acisindan da onem arz ettigi
unutulmamalidir.
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