14816k

YILDIZ TEKNIK UNIVERISTESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

\QU\
@B\
Y

~ SATIS DEPARTMANINDA CALISANLARIN
SIRKET IMAJINA KATKILARININ INCELENMESI

Ozgiir KOKALAN

SBE isletme Anabilim Dal insan Kaynaklan Yénetimi Programmda
Hazirlanan

YUKSEK LIiSANS TEZi

Tez Damigmam : Prof. Dr. Esin CAN MUTLU (YTU)

ISTANBUL, 2004



ICINDEKILER

Sayfa No
LCIND BRI E R ii
KISALTMA LISTES e X
SEKIL L ST ST Xi
TABLO LISTE S Xii
ON S Oz Xviii
O Z BT e e e e ee e Xix
AB S T R A T XX
G RIS 1
1.BOLUM
KURAMSAL ACIDAN iMAJ
L L Ima) KaVIaAM 3
1.2 Imaj Kavramin Sosyolojik Degerlendirilmesi . . . 3
1.3 Kiresel Dinyada Imaj 7
1.4 Sirket Imajt Kavramy 9
2. BOLUM
SIRKET IMAJINI ETKILEYEN UNSURLAR
2.1 Sirket Kimligi Kavram 14
2.1.1 Sirket Kimliginin Cesitlers e, 16

2. L L ek KM 17

2.1 1 2 Markalt KamliK 17

2.1.1.3 Devitli KimliK e 17
2.2 Kurumsal letisim Kavrami 18
2.3 AL A e 20
2.4 Kurumsal Tasarim e 24
2.5 Kurumsal KOlir Kavramy e 25
2.6 Kurum Kigiligi Kavram e 28
2.7 Beden - Fiziksel Gorinim ve Imaj 29
2.8 Sirket Caliganlari ile Sirket Imaji Iliskisi 33

3. BOLUM
ARASTIRMA

3.1 Aragtirmanin AMaGIart 35
3 2 M OO O i e 36

ii



3.3 Veri Toplama Metotlar
3.4 Orneklem

3.6 Aragtimanin Kisitlar
3.7 Kurumsal Imaj Arastirma Modeli

3.8 Deneklerin Demografik ve Sosyo-Ekonomik Statiileri
3.9 Aragtirma Sonuglari

3.9. 1 Faktor Analizi e
3.9.2 Vakko Firmasi Igin Yapilan Faktér Analizi Sonuglan
3.9.2.1 Vakko Firmasi Igin Yapilan Faktér Analizi

Sonuglari ile Deneklerin Cinsiyetlerinin Karsilagtirilmasi
3.9.2.2 Vakko Firmasi Igin Yapilan Faktér Analizi

Sonuglar ile Deneklerin Caligma Durumlarinin
Karstlagtrdmast
3.9.2.3 Vakko Firmas: I¢in Yapilan Faktor Analizi
Sonuglari ile Medeni Durumlarinin Kargilagtiriimasi
3.9.2.4 Vakko Firmas: Igin Yapilan Faktor Analizi
Sonuglart ile Deneklerin Yaglarinin  Kargilastirilmasi

3.9.2.5 Vakko Firmasi Igin Yapilan Faktor Analizi

Sonuglari ile Deneklerin Egitim Durumlarinin Kargilagtirilmas:
3.9.2.6 Vakko Firmas1 I¢in Yapilan Faktor Analizi
Sonuglari ile Deneklerin Gelir Durumlarinin Kargilagtirilmas:
3.9.2.7 Vakko Firmasi I¢in Yapilan Faktor Analizi
Sonuglart ile SES gruplarinin  Karsilagtiriimasi

3.9.3 Mudo Firmasi I¢in Yapilan Faktor Analizi Sonuglar
3.9.3.1 Mudo Firmas Igin Yapilan Faktor Analizi

Sonuglari ile Deneklerin Cinsiyetlerinin Kargilagtirilmasi
3.9.3.2 Mudo Firmasi Igin Yapilan Faktor Analizi

Sonuglari ile Deneklerin Calisma Durumlarinin
Karstlagtrlmasy
3.9.3.3 Mudo Firmast I¢in Yapilan Faktér Analizi
Sonuglari ile Medeni Durumlarinin Kargilastiriimass
3.9.3.4 Mudo Firmasi I¢in Yapilan Fakt6r Analizi

Sonuglari ile Deneklerin Yaglarimin  Kargilagtiriimasi

1l

48

49

50

51

54
55

58

61



3.9.5 Collezione Firmasi Igin Yapilan Faktor Analizi Sonuglar

3.9.3.5 Mudo Firmas: Igin Yapilan Faktor Analizi

Sonuglari ile Deneklerin Egitim Durumlarinin Karsilagtirilmas:

3.9.3.6 Mudo Firmast Igin Yapilan Faktor Analizi
Sonuglari ile Deneklerin Gelir Durumlarinin Karsilastiriimasi
3.9.2.7 Mudo Firmas1 Igin Yapilan Faktor Analizi

Sonuglart ile SES gruplarimin - Kargilagtirilmas:

3.9.4.1 YKM Firmasi I¢in Yapilan Faktér Analizi
Sonuglar1 ile Deneklerin Cinsiyetlerinin Kargilagtirilmasi
3.9.4.2 YKM Firmas: Igin Yapilan Faktér Analizi
Sonuglarn ife Deneklerin Caligma Durumlarinin
Karsilagtirilmasi
3.9.4.3 YKM Firmast I¢in Yapilan Faktér Analizi
Sonuglari ile Medeni Durumlarinin Kargilagtirilmasi
3.9.4.4 YKM Firmasi Igin Yapilan Faktor Analizi
Sonuglari ile Deneklerin Yaglarimin  Karsilastiriimasi
3.9.4.5 YKM Firmasi Igin Yapilan Faktor Analizi

Sonuglari ile Deneklerin Egitim Durumlarinin Karsilagtirdmas:

3.9.4.6 YKM Firmasi Igin Yapilan Faktér Analizi
Sonuglari ile Deneklerin Gelir Durumlarinin  Kargilastirilmasi
3.9.4.7 YKM Firmas: Igin Yapilan Faktor Analizi

Sonuglart ile SES gruplarinin  Kargilagtirilmas:

3.9.5.1 Collezione Firmast I¢in Yapilan Faktor Analizi
Sonuglart ile Deneklerin Cinsiyetlerinin Karsilastirilmasi
3.9.5.2 Collezione Firmasi I¢in Yapilan Faktor Analizi
Sonuglari ile Deneklerin Caligma Durumlarinin
Karsilagtiriimasi
3.9.5.3 Collezione Firmas Igin Yapilan Faktér Analizi

3.9.5.4 Collezione Firmas: I¢in Yapilan Faktor Analizi
Sonuglart ile Deneklerin Yaglarinin - Karsilagtirilmas:

3.9.5.5 Collezione Firmasi I¢in Yapilan Faktor Analizi

Sonuglari ile Deneklerin Egitim Durumlarinin Karsilagtiriimasi

v

3.9.4 YKM Firmasi I¢in Yapilan Faktor Analizi Sonuglart

70

71

72

73

74

75
76

80

81

82

83

84



3.9.5.6 Collezione Firmas: Igin Yapilan Faktor Analizi

Sonuglar: ile Deneklerin Gelir Durumlarinin  Karsilagtiriimasi
3.9.5.7 Collezione Firmas: Igin Yapilan Faktor Analizi

Sonuglar ile SES gruplarimin  Karsilagtirilmasi

3.10 Deneklerin Gorselligi Algilamalarina Iliskin Sonuglar

3.10.1

3.10.2

Birinci Resimdeki Satig Temsilcisinin
Algilanmasina Iligkin Sonuglar
3.10.1.1 Birinci Resimdeki Satig Temsilcisinin

Algilanmasina Iliskin Sonuglar ile
Deneklerin Cinsiyetleri Karsilagtiriimasi
3.10.1.2 Birinci Resimdeki Satig Temsilcisinin
Algilanmasina Iligkin Sonuglar ile

Deneklerin Calisma Durumlarinin Kargilagtiriimasi
3.10.1.3 Birinci Resimdeki Satig Temsilcisinin
Algilanmasina Iliskin Sonuglar ile

Deneklerin Medeni Durumlarinin Karsilagtiriimasi
3.10.1.4 Birinci Resimdeki Satig Temsilcisinin
Algilanmasina Iliskin Sonuglar ile
Deneklerin Yaslarinin Karsilagtiriimasi
3.10.1.5 Birinci Resimdeki Satig Temsilcisinin
Algilanmasina Iligkin Sonuglar ile

Deneklerin Egitim Durumlarinin Karsilagtirilmas:
3.10.1.6 Birinci Resimdeki Satig Temsilcisinin
Algilanmasina Iligkin Sonuglar ile

Deneklerin Gelir Durumlarinin Karsilagtinilmas:
3.10.1.7 Birinci Resimdeki Satig Temsilcisinin
Algilanmasina Iliskin Sonuglar

ile SES Gruplarin Karsilastirilmast

Ikinci Resimdeki Satig Temsilcisinin
Algilanmasina lliskin Sonuglar
3.10.2.1 Ikinci Resimdeki Satig Temsilcisinin

Algilanmasina Iligkin Sonuglar ile
Deneklerin Cinsiyetleri Karsilagtirilmasi
3.10.2.2 Ikinci Resimdeki Satis Temsilcisinin
Algilanmasina Iliskin Sonuglar ile

Deneklerin Caligma Durumlarinin Karsilagtirilmasi

3.10.2.3 Ikinci Resimdeki Satis Temsilcisinin

97



Algilanmasina Iliskin Sonuglar ile
Deneklerin Medeni Durumlarinin Karsilagtiriimasi
3.10.2.4 Tkinci Resimdeki Satis Temsilcisinin

Algilanmasina Iligkin Sonuglar ile

3.10.2.5 Ikinci Resimdeki Satis Temsilcisinin

Deneklerin Yaglarinin Kargilagtirilmasi

Algilanmasina Iliskin Sonuglar ile
Deneklerin Egitim Durumlarinin Karsilagtiriimasi

3.10.2.6 Ikinci Resimdeki Satis Temsilcisinin
Algilanmasina Iligkin Sonuglar ile

Deneklerin Gelir Durumlarinin Karsilagtirilmasi

3.10.2.7 ikinci Resimdeki Satis Temsilcisinin
Algilanmasina Iliskin Sonuglar
ile SES Gruplarin Kargilastiriimasi

3.10.3 Birinci ve Ikinci Resimdeki Satig Temsilcilerinin

Algilanmasina Iliskin Farkliliklar

3.11 Miisterilerin Satig Temsilcilerinden Beklentileri

3.11.1 Misterilerin Satig Temsilcilerinden Beklentileri ile
Cinsiyet Farkliliginin Kargilagtirilmasy

3.11.2 Miigterilerin Satig Temsilcilerinden Beklentileri ile

Deneklerin Calisma Durumu Farkhiliginin Kargilagtirilmasi

3.11.3 Miigterilerin Satig Temsilcilerinden Beklentileri ile
Deneklerin Medeni Durumunun Karsilagtirilmasi

3.11.4 Miigterilerin Satig Temsilcilerinden Beklentileri ile
Deneklerin Yaglarimn Karslastirdmast
3.11.5 Miisterilerin Satig Temsilcilerinden Beklentileri ile
Deneklerin Egitim Durumlarinin Karsilagtirilmas:
3.11.6 Miigterilerin Satig Temsilcilerinden Beklentileri ile
Deneklerin Gelir Durumlarinin Kargilagtirilmas:

3.11.7 Miisterilerin Satig Temsilcilerinden Beklentileri ile
Deneklerin Tabi Olduklari SES Grubu Karsilastirilmasi

3.12 Aragtirma Kapsaminda Segilen 4 Firmada Caligan

Miisteri Temsilcilerinin Ozellikleri

vi

100

101

103

104

105

107
107

108

109

111

113

114

116

117

119



3.12.1 Vakko Firmasinin Misteri Temsilcilerinin Ozellikleri

3.122

3.12.1.1 Vakko Firmasinda Caligsan Satig Temsilcilerinin
Ozellikleri ile Deneklerin Cinsiyet

Farkliliginin Karsilastiriimasi
3.12.1.2 Vakko Firmasinda Calisan Satis Temsilcilerinin
Ozellikleri ile Deneklerin Calisma Durumu

Farkliliginin Kargilagtiriimasi
3.12.1.3 Vakko Firmasinda Caligan Satis Temsilcilerinin
Ozellikleri ile Deneklerin Medeni Durumlarinin

Farkliliginin Karstlagtiriimast

3.12.1.4 Vakko Firmasinda Caligan Satig Temsilcilerinin

Ozellikleri ile Deneklerin Yaglarinin Kargilastirilmas:

3.12.1.5 Vakko Firmasinda Calisan Satis Temsilcilerinin
Ozellikleri ile Deneklerin Egitim Durumlarinin Karsilastirilmas:
3.12.1.6 Vakko Firmasinda Calisan Satis Temsilcilerinin

Ozellikleri ile Deneklerin Gelir Durumlarinin Karsilastirilmast

3.12.1.7 Vakko Firmasinda Calisan Satig Temsilcilerinin

Ozellikleri ile Deneklerin Tabi Olduklar:
SES Grubu Karsilagtirilmas:
Mudo Firmasinin Miisteri Temsilcilerinin Ozellikleri
3.12.2.1 Mudo Firmasinda Caligan Satig Temsilcilerinin
Ozellikleri ile Deneklerin Cinsiyet

Farkliliginin Kargilagtiriimasi
3.12.2.2 Mudo Firmasinda Caligan Satig Temsilcilerinin
Ozellikleri ile Deneklerin Caligma Durumu
Farkliliginin Kargilagtirilmasi
3.12.2.3 Mudo Firmasinda Caligan Satig Temsilcilerinin
Ozellikleri ile Deneklerin Medeni Durumlarinin
Farkliligmin Kargilagtiriimasi
3.12.2.4 Mudo Firmasinda Caligan Satis Temsilcilerinin

Ozellikleri ile Deneklerin Yaslarinin Karsilastiriimasi

3.12.2.5 Mudo Firmasinda Caligan Satig Temsilcilerinin

120

122

123

124

126

128

129
130

131

133

134

136

Ozellikleri ile Deneklerin Egitim Durumlarinin Karsilagtirilmasi_138

vii



3.12.2.6 Mudo Firmasinda Calisan Satig Temsilcilerinin

Ozellikleri ile Deneklerin Gelir Durumlarimin Karsilastirilmasi 140
3.12.2.7 Mudo Firmasinda Caligan Satig Temsilcilerinin

Ozellikleri ile Deneklerin Tabi Olduklar:

SES Grubu Karsilastiriimast 141

3.12.3 YKM Firmasmn Miisteri Temsilcilerinin Ozellikleri. 143
3.12.3.1 YKM Firmasinda Caligan Satig Temsilcilerinin
Ozellikleri ile Deneklerin Cinsiyet
Farklih@inin Karsilastirdmast 143
3.12.3.2 YKM Firmasinda Caligan Satig Temsilcilerinin
Ozellikleri ile Deneklerin Calisma Durumu
Farklihgimn Karsdastirdmast 145
3.12.3.3 YKM Firmasinda GCaligan Satig Temsilcilerinin
Ozellikleri ile Deneklerin Medéeni Durumlarinin
Farkliigimun Karsilagtidmasy 146
3.12.3.4 YKM Firmasinda Caligan Satig Temsilcilerinin
Ozellikleri ile Deneklerin Yaglarinin Karsilagtiridmas: 147
3.12.3.5 YKM Firmasinda Calisan Satig Temsilcilerinin
Ozellikleri ile Deneklerin Egitim Durumlarinin Kargilastiriimasi__149
3.12.3.6 YKM Firmasinda Caligan Satig Temsilcilerinin
Ozellikleri ile Deneklerin Gelir Durumlarinin Karsilastirilmast 150
3.12.3.7 YKM Firmasinda Caligan Satis Temsilcilerinin
Ozellikleri ile Deneklerin Tabi Olduklar
SES Grubu Karsilagtiriimasi 152

3.12.4 Collezione Firmasinin Musteri Temsilcilerinin Ozellikleri 153
3.12.4.1 Collezione Firmasinda Caligan Satig Temsilcilerinin
Ozellikleri ile Deneklerin Cinsiyet
Farkliiginin Kargilagtudmas: 153
3.12.4.2 Collezione Firmasinda Caligan Satig Temsilcilerinin
Ozellikleri ile Deneklerin Caligma Durumu
Farkliliginin Karstlagtirllmast 155
3.12.4.3 Collezione Firmasinda Calisan Satig Temsilcilerinin
Ozellikleri ile Deneklerin Medeni Durumlarinin

Farkliliginin Karsilagtirilmast 156

viii



3.12.4.4 Collezione Firmasinda-Caligsan Satig Temsilcilerinin
Ozellikleri ile Deneklerin Yaslarinin Karsdastiridmas:_
3.12.4.5 Collezione Firmasinda Caligan Satig Temsilcilerinin
Ozellikleri ile Deneklerin Egitim Durumlarinin Kargilastirilmasi
3.12.4.6 Collezione Firmasinda Caligan Satis Temsilcilerinin
Ozellikleri ile Deneklerin Gelir Durumlarimin Karsilagtirilmas:
3.12.3.7 Collezione Firmasinda Calisan Satis Temsilcilerinin
Ozellikleri ile Deneklerin Tabi Olduklari

SES Grubu Kargilagtiriimasi

3.12.4 Dort Firmanin Misteri Temsilcilerinin Ozelliklerinin

3.13 Kurumsal Imaj Arastirma Modeli Sonucu

Karsilagtiriimasi

ix

158

159

161

163

164
165

166
172

175
176

180



KISALTMALAR LIiSTESI

SES  Sosyo-Ekonomik Statu



SEKIL LISTESI

Sekil 1.1 Sirket Imajin1 Belirleyen Unsurlar
Sekil 2.1 Kurumsal Kimlik Cesitleri
Sekil 2.2 Algilamay1 Etkileyen Faktorler
Sekil 3. 1 Kurumsal Imaj Arastima Modeli

Sekil 3.2 Kurumsal Imaj Arastima Modeli Sonucu

xi



TABLO LISTESI

Tablo 3.1
Tablo 3.2
Tablo 3.3
Tablo 3.4
Tablo 3.5
Tablo 3.6
Tablo 3.7
Tablo 3.8
Tablo 3.9
Tablo 3.10

Tablo 3.11
Tablo 3.12

Tablo 3.13
Tablo 3.14
Tablo 3.15

Tablo 3.16

Tablo 3.17

Tablo 3.18

Tablo 3.20
Tablo 3.21

Tablo 3.22
Tablo 3.23

Tablo 3.24
Tablo 3.25
Tablo 3.26

Tablo 3.27

Tablo 3.28

fa No

Say

Deneklerin Cinstyetleri 41
Deneklerin Medeni Durumlary 41
DeneKlerin Y A ATt 41
Deneklerin Egitim Durumlary 42
Deneklerin Aylik Hane Gelirl . 42
Deneklerin Calisma Durumu e 42
Deneklerin Otomobil Sahipligi 43
Deneklerin Ev Sahipligi e 43
Vakko Firmast icin KMO ve Bartlett Testi_____ 44
Vakko Firmasinin Kurumsal Kisiliginin Belirlenmesi

icin Uygulanmug Unsur Analizi 45
Vakko Firmast i¢in Baskimn Kisilik Ozelliklerinin Belirlenmesi________ . 46
Vakko Firmasinin Faktor Analizi Sonuglari Ile

Deneklerin Cinsiyetlerin Karsilagtirdmast . 48
Vakko Firmasinin Faktér Analizi Sonuglart ile

Deneklerin Calisma Durumumu Karsilagtirldmasy 49
Vakko Firmasinin Faktor Analizi Sonuglart ile
Deneklerin Medeni Durumunun Karsilastirlmas: 50
Vakko Firmasinin Faktér Analizi Sonuglar ile

Deneklerin Yaglarimin Kargilagtirtmast 51
Vakko Firmasimin Faktor Analizi Sonuglar ile
Deneklerin Egitim Durumlar1 Karsilagtirdmasy 54
Vakko Firmasimn Faktor Analizi Sonuglar ile

Deneklerin Egitim Durumlar: Kargilagtirilmast 52
Vakko Firmasinin Faktor Analizi Sonuglar ile

SES Gruplariun Karstlagtirilmasy 53
Mudo Firmasi i¢in KMO ve Bartlett Testi . 54
Mudo Firmasinin Kurumsal Kisiliginin Belirlenmesi

icin Uygulanmug Unsur Analizi 55
Mudo Firmast i¢in Baskin Kisilik Ozelliklerinin Belirlenmesi 56
Mudo Firmasinin Faktor Analizi Sonuglari Ile

Deneklerin Cinsiyetlerin Karstlagtirilmasy . 57
Mudo Firmasinin Faktor Analizi Sonuglari ile

Deneklerin Caligma Durumunu Karsilagtirdmass 59
Mudo Firmasinin Faktor Analizi Sonuglar ile
Deneklerin Medeni Durumunun Kargilagtirdmasy 60
Mudo Firmasinin Faktor Analizi Sonuglari ile

Deneklerin Yaglarinin Kargllastirlmas: 61
Mudo Firmasinin Faktor Analizi Sonuglari ile

Deneklerin Egitim Durumlan Karsilagtirilmast 62
Mudo Firmasinin Faktor Analizi Sonuglari ile

Deneklerin Egitim Durumlart Kargilastirdmasy 63

Xii



Tablo 3.29

Tablo 3.30
Tablo 3.31

Tablo 3.32
Tablo 3.33

Tablo 3.44

Tablo 3.35

Tablo 3.36

Tablo 3.37

Tablo 3.38

Tablo 3.39

Tablo 3.40
Tablo 3.41

Tablo 3.42
Tablo 3.43

Tablo 3.44
Tablo 3.45
Tablo 3.46

Tablo 3.47

Tablo 3.48

Tablo 3.49

Tablo 3.50
Tablo 3.51

Tablo 3.52

Mudo Firmasinin Faktor Analizi Sonuglari ile
SES Gruplarinin Karsllagtirdmasy

YKM Firmasi i¢in KMO ve Bartlett Testi______
YKM Firmasinin Kurumsal Kisiliginin Belirlenmesi

i¢in Uygulanmis Unsur Analizi
YKM Firmasi i¢in Baskin Kisilik Ozelliklerinin Belirlenmesi
YKM Firmasimin Faktor Analizi Sonuglar Ile

Deneklerin Cinsiyetlerin Karsilastiriimasi
YKM Firmasinin Faktor Analizi Sonuglari ile
Deneklerin Caligma Durumunu Karsilagtiriimasi
YKM Firmasinin Faktér Analizi Sonuglari ile
Deneklerin Medeni Durumunun Karsilagtirilmasi
YKM Firmasinin Faktdr Analizi Sonuglari ile
Deneklerin Yaglarinin Karsilagtiriimasi
YKM Firmasinin Faktor Analizi Sonuglari ile

Deneklerin Egitim Durumlari Kargilagtiriimasi
YKM Firmasinin Faktor Analizi Sonuglar ile
Deneklerin Egitim Durumlari Kargilagtirimast
YKM Firmasmin Faktér Analizi Sonuglar ile
SES Gruplarinin Karsilagtirilmasi

Collezione Firmasi i¢in KMO ve Bartlett Testi
Collezione Firmasinin Kurumsal Kisiliginin Belirlenmesi
i¢in Uygulanmis Unsur Analizi

Collezione Firmast i¢in Baskmn Kisilik Ozelliklerinin Belirlenmesi

Collezione Firmasinin Faktor Analizi Sonuclari Ile
Deneklerin Cinsiyetlerin Kargilagtirilmasi
Collezione Firmasinin Faktor Analizi Sonuglari ile
Deneklerin Caligma Durumunu Karsilagtirdmast .
Collezione Firmasinin Faktor Analizi Sonuglart ile
Deneklerin Medeni Durumunun Karsilastirilmas:
Collezione Firmasinin Faktor Analizi Sonuglart ile -
Dencklerin Yaglarinin Karsilagtirilmasy
Collezione Firmasinin Faktor Analizi Sonuglari ile

Deneklerin Egitim Durumlar: Kargilagtiridmas:
Collezione Firmasinin Faktor Analizi Sonuglar ile

Deneklerin Egitim Durumlar: Karsilagtirdmast .
Collezione Firmasinin Faktor Analizi Sonuglars ile

SES Gruplarinin Kargilagtiriimas:
1. Resmindeki Satis Temsilcisinin Ozellikleri
1. Resmin Algilanmasina iliskin Sonuglar ile
Deneklerin Cinsiyetlerinin Kargilagtirilmas:

1. Resmin Algilanmasina Iliskin Sonuglar ile

xiil



Tablo 3.53

Tablo 3.54

Tablo3.55

Tablo 3.56

Tablo 3.57

Tablo 3.58
Tablo 3.59

Tablo 3.60

Tablo 3.61

Tablo 3.62

Tablo 3.63

Tablo 3.64

Tablo 3.65

Tablo 3.66

Tablo 3. 67

Tablo 3. 68

Tablo 3.69

Tablo 3.70

Tablo 3.71

Deneklerin Caligma Durumlarinin Kargilagtirilmas:
1. Resmin Algilanmasina Iliskin Sonuglar ile
Deneklerin Medeni Durumlarinin Kargilagtiriimasi
1. Resmin Algilanmasina Iliskin Sonuglar ile
Deneklerin Yaglarinin Karsilagtiriimas:
1. Resmin Algilanmasina Iliskin Sonuglar ile
Deneklerin Egitim Durumlarinin Karsilagtirilmasi
1. Resmin Algilanmasina iliskin Sonuglar
ile Deneklerin Gelir Durumlarinin Kargilagtirilmasi
1.Resmin Algilanmasina Iliskin Sonuglar ile

SES Gruplar: Karsdagtirdmast ...
2. Resmindeki Satis Temsilcisinin Ozellikleri
2. Resmin Algilanmasina fliskin Sonuglar ile
Deneklerin Cinsiyetlerinin Kargilagtirnilmas:
2. Resmin Algilanmasina Iliskin Sonuglarile
Deneklerin Calisma Durumlarinin Kargilagtinilmas:
2. Resmin Algilanmasina Iliskin Sonuglar ile
Deneklerin Medeni Durumlarinin Kargilagtiriimast
2. Resmin Algilanmasina Iliskin Sonuglar ile
Deneklerin Yaslarinin Kargilagtirilmasi
2. Resmin Algilanmasina Iliskin Sonuglar ile
Deneklerin Egitim Durumlarinin Kargilagtirilmasi
2. Resmin Algilanmasina Iliskin Sonuglar

ile Deneklerin Gelir Durumlarinin Kargilagtirilmasi
2 Resmin Algilanmasina Iliskin Sonuglar ile

SES Gruplar: Karsilagtirtmast

Birinci ve Ikinci Resmin Karilagtirilmasi

Miigterilerin Satig Temsilcilerinden Beklentileri

Miisterilerin Satig Departmaninda Caliganlardan Beklentileri

ve Cinsiyet Iligkisi

Miisterilerin Satig Departmaninda Caliganlardan Beklentileri

ve Caligma Durumu Iliskisi

110

Miuisterilerin Satis Departmaninda Caliganlardan Beklentileri

ve Deneklerin Medeni Durumu Tligkisi

112

Miisterilerin Satig Departmaninda Calisanlardan Beklentileri

Xiv



ve Deneklerin Yaslar Iliskisi 113

Tablo 3.72  Miusterilerin Satig Departmaninda Calisanlardan Beklentileri ve
Deneklerin Egitim Durumlars Tligkisi .. 115

Tablo 3.73  Miusterilerin Satig Departmaninda Calisanlardan Beklentileri

ve Deneklerin Gelir Durumlar Iligkisi 117

Tablo 3.74  Miisterilerin Satig Departmaninda Caliganlardan Beklentileri
ve Deneklerin Tabi Olduklart SES Grubu Iligkisi 118

Tablo 3.75  Vakko Firmasinin Satis Temsilcileri Ozellikleri ve

Bunun Misterilerin Beklentileri ile Kargilagtillmasy 119
Tablo 3.76  Vakko Firmasmin Satis Departmaninda Calisanlarin Ozellikleri

ve Cinsiyet Iligkisi 121

Tablo 3.77  Vakko Firmasinin Satis Departmaninda Caliganlarin Ozellikleri

ve Deneklerin Calisma Durumu Iligkisi 122

Tablo 3.78  Vakko Firmasimin Satig Departmaninda Calisanlarin Ozellikleri

ve Deneklerin Medeni Durumu Iliskisi 124
Tablo 3.79  Vakko Firmasinin Satis Departmaninda Calisanlarin Ozellikleri
ve Deneklerin Yas Gruplan fliskisi_____ 126

Tablo 3.80  Vakko Firmasinmn Satis Departmaninda Caliganlarin Ozellikleri

ve Deneklerin Egitim Durumu Iliskisi 127

Tablo 3.81  Vakko Firmasinin Satis Departmaninda Calisanlarin Ozellikleri

ve Deneklerin Gelir Durumu Iliskisi 128

Tablo 3.82  Vakko Firmasinin Satis Departmaninda Calisanlarin Ozellikleri
ve Deneklerin Tabi Olduklar: SES Grubu Iliskisi 130

Tablo 3.83  Mudo Firmasimn Satig Temsilcileri Ozellikleri ve

Bunun Misterilerin Beklentileri ile Karsilagtiriimasi ' 131

Tablo 3.84  Mudo Firmasinin Satig Departmaninda Caliganlarin Ozellikleri
ve Cinsiyet THSKiST 132

Tablo 3.85  Mudo Firmasmin Satig Departmaninda Calisanlarin Ozellikleri

ve Deneklerin Calisma Durumu Ilikisi 133

Tablo 3.86  Mudo Firmasmin Satig Departmaninda Calisanlarin Ozellikleri

ve Deneklerin Medeni Durumu Iligkisi 135

Tablo 3.87  Mudo Firmasmnin Satig Departmaninda Calisanlarin Ozellikleri
ve Deneklerin Yas Gruplan ligkisi_ . . 137

Tablo 3.88  Mudo Firmasimnin Satis Departmaninda Calisanlarin Ozellikleri
ve Deneklerin Egitim Durumu Iliskisi 139

XV



Tablo 3.89

Tablo 3.90

Tablo 3.91

Tablo 3.92

Tablo 3.93

Tablo 3.94

Tablo 3.95

Tablo 3.96

Tablo 3.97

Tablo 3.98

Tablo 3.99

Tablo 3.100

Tablo 3.101

Tablo 3.102

Tablo 3.103

Tablo 3.104

Tablo 3.105

Mudo Firmasinin Satig Departmaninda Calisanlarin Ozellikleri
ve Deneklerin Gelir Durumu Tliskisi_______
Mudo Firmasimn Satis Departmaninda Calisanlarin Ozellikleri

ve Deneklerin Tabi Olduklari SES Grubu Iliskisi

YKM Firmasinin Satis Temsilcileri Ozellikleri ve

Bunun Miigterilerin Beklentileri ile Karsilagtiriimas:

YKM Firmasinin Satis Departmaninda Calisanlarin Ozellikleri
ve Cinsiyet ligkisi

YKM Firmasinin Satis Departmaninda Calisanlarin Ozellikleri

ve Deneklerin Caligma Durumu Iligkisi
YKM Firmasinn Satig Departmaninda Calisanlarin Ozellikleri

ve Deneklerin Medeni Durumu liskisi

YKM Firmasinin Satis Departmaninda Calisanlarin Ozellikleri
ve Deneklerin Yas Gruplar Iligkisi

YKM Firmasinin Satig Departmaninda Calisanlarin Ozellikleri
ve Deneklerin Egitim Durumu fligkisi
YKM Firmasinn Satis Departmaninda Calisanlarin Ozellikleri
ve Deneklerin Gelir Durumu Iliskisi .
YKM Firmasinin Satig Departmaninda Calisanlarin Ozellikleri
ve Deneklerin Tabi Olduklar1 SES Grubu Iliskisi

Collezione Firmasinin Satig Temsilcileri Ozellikleri ve

Bunun Miisterilerin Beklentileri ile Karsilagtiriimast

Collezione Firmasinin Satig Departmaninda Calisanlarin Ozellikleri

ve Cinsiyet Iligkisi

Collezione Firmasinin Satig Departmaninda Calisanlarin Ozellikleri
ve Deneklerin Calisma Durumu liskisi
Collezione Firmasinin Satig Departmaninda Calisanlarin Ozellikleri

ve Deneklerin Medeni Durumu ligkisi

Collezione Firmasinin Satig Departmaninda Calisanlarin Ozellikleri
ve Deneklerin Yag Gruplan Iligkisi
Collezione Firmasinin Satig Departmaninda Calisanlarin Ozellikleri

ve Deneklerin Egitim Durumu fhiskisi

Collezione Firmasinin Satis Departmaninda Caliganlarin Ozellikleri

ve Deneklerin Gelir Durumu Iliskisi

xvi

140

142

143

144

145

147

148

149

151

152

153

154

155

158

160

162

163



Tablo 3.106  Collezione Firmasinin Satig Departmaninda Calisanlarin Ozellikleri
ve Deneklerin Tabi Olduklari SES Grubu Iliskisi 163

Tablo 3.107 Dért Firmanm Miisteri Temsilcilerin Ozelliklerinin Karsilastiriimasi 164

xvil



ONSOZ

“Sirketlerin Satig Departmaninda Caliganlarin Sirket Imajina Katkilarini Incelenmesi”
baslikli tezimim tamalanmas: i¢in gosterdikleri tim sabir ve gayretten dolayi, basta tez
danigsmanim Prof. Dr. Esin CAN MUTLU’ ya, Istanbul Bilgi Universitesi’ndeki hocalarima,
caligma arkadaglarima ve 6grencilerime ¢ok tesekkiir ederim.

Xviii



_ SATIS DEPARTMANINDA CALISANLARIN
SIRKET-IMAJINA KATKILARININ INCELENMESI

Ozgiir KOKALAN
insan Kaynaklar: Bolimi, Yiksek Lisans Tezi

Sirketlerin satig departmanlarinda galisanlarin sirket imajinint nasil etkiledikleri, Turkiye’de
faaliyet gosteren ve farkl: gelir grublarina hitap eden dort firma tizerinden incelenmigtir.

Incelemede ¢ok yaygin kullanilan anket yontemi kullaniimistir. Anketlerden elde edilen
veriler bir istatistiki yazilim programi olan SPSS programiyla analiz edilmisgtir.

Analizin ilk asamasinda, secgilen dort firmanin baskin girket kisiligleri belirlenmis, ve bu
kigilik dzelliklerinin algillaniginin deneklerin demografik, ve tabi olduklar sosyo ekonomik
statulere gore deZisiklik gosterip gostermedigine bakilmistir. Analizin ikinci agamasinda,
insanlarin ¢aliganlanlarin fiziksel 6zellikleri nasil algiladiklar: incelenmistir. Arastimanin son
agamasinda ise, migterilerin satiy departmaminda c¢aliganlardan beklentileri belirlenmis,
arastirma cercevesinde segilen dort firmanmin satis temsilcilerinin bu beklentileri kargilayip
kargilamadiklarina bakilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sirket Imaj1, algilama, sirket kisilgi, fiziksel gekicilik, sirket kimligi
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EXAMINATION OF SALESPERSON CONTRIBUTIONS ON THE CORPORATE
IMAGE

Ozgiir KOKALAN
Human Resources Management, M. A Thesis

The contributions of salesperson on the corporate image are examined to be based on four
Turkish firm that target different income groups.

In the research, questionnarie that is frequently used is administrated to the respondents. All
data taken from questionnaries are analyzed by one of the statistical programs called SPSS,

In the first step of research, dominant corporate personalities of four firms selected for this
research are determined, and then it is analyzed that is there any changes in perception of
these corporate personalities according to the demographic and socio economic status’
characteristics of the respondents. In the second step of research, physical attractiveness of
salesperson are determined. In the final step of research, expectations of repondents for
salesperson are determined, and matched these expectations with characteristics of
salesperson working in these four firms.

Key words: Corporate image, perception, corporate personalities, physical attractiveness,
corporate identity.
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GIRIS

Giinimizde, 6zellikle hizla gelisen kiiregellesme ile birlikte, sirketler rekabetgi piyasa iginde
ayakta kalabilmek icin, hedef kitlelerine ulagmaya, ve hedef kitlelerini kendilerine bagimli
birer alict haline getirmeye ¢alismaktadirlar. Tamamlanmasi uzun bir zamana, ve ciddi bir
maliyete mal olan bu siirecin planlanmasi, ve planlarin harekete gegirilmesi, sirketler

agisindan glinimiizde 6nemli bir melese haline gelmigtir.

[£3

Bugiin bu mesele “ imaj yonetimi” olarak adlandirilan, girketlerin ozellikle son yarim

yiizyildir tzerinde oldukga kafa yordugu, bir yonetim sekliyle ¢oziilmeye calisiimaktadir.

Imaj yonetimini, kontrol edilebilir bir olgu olarak goren sirketler, istedikleri sirket imajini
hedef kitlelerinin zihnine yerlestirebilmek i¢in, imajinin-olusumunu etkileyen tiim unsurlari

oldukga titizlikle incelemekte, ve her bir unsur i¢in ayr1 ayri planlar hazirlamaktadirlar.

Sirket imajint etkileyen, sirket kimligi, sirket kigiligi, sirket kulttrti, vb. birgok unsur vardir.
Giiniimiizde bu unsurlarin en dnemlilerinden biride, sirketlerce sirketin gorsel imajin1 temsil

ettiklerine inanilan, sirketin satis departmaninda galigan satig temsilcileri olugturmaktadir.

Giiniimiizde, girketler dzellikle satig departmanlarinda ¢alisacak insanlarin segiminde “fiziksel
giizelligi” ©n plana c¢ikaracak bir takim zorunluluklarn is gerekliliklerinin igine
koymaktadirlar. Sirketlerin fiziksel giizelligi birer gereklilik olarak gormelerinin nedeni,
sirketlerin satista c¢aligan insanlann birer “canli imaj” unsuru olarak gormelerinden
kaynaklanmaktadir. Sirketler satiy departmanlarinda ¢alisan insanlarin giizel ve nitelikli

olmasinin sirketin imajini olumlu yonde etkileyecegini disinmektedirler.

Bugiin, sirketlerin bu dugiincesi, yada diger bir degisle kaygist acaba gergek¢i midir?, insanlar
satig departmaninda caliganlarin fiziksel ve diger oOzelliklerinin sirketin imajina katkida
bulundugunu diiginmekte midir? Yoksa calisanlann fiziksel ve diger 6zellikleri sirket imajinm
etkilemeyen son derece 6nemsiz seyler midir? Bu sorularin cevaplarim bulmak, sirketlerin bu

kaygisini yenmeleri igin ¢ok dnemli rol oynamaktadir.



Bu c¢alisma bu sorularin cevaplarini vermeyi hedeflemektedir. Bu ¢alisma, cografyadan
cografyaya degisiklikler gosteren, “kiiltlir” anlamayi, Tirk kiiltlitinii insani nasi gérdigini

anlatmayi ¢aligmaktadir.

Bu c¢aligma, Turkiye’de faaliyet gosteren belli bagl dort firmanin satig departmaninda dogru
sati temsilcilerinin calisip ¢aligmadig: saptanarak, istihdam politikalarinda var olan bir sorun

varsa belirlenip, bu sorunlara ¢6ziim onerileri getirecektir.



1.BOLUM

KURAMSAL ACIDAN iIMAJ
1.1. Imaj Kavram

19. yiizyil sonu itibariyle baglayan ve modern toplumlar olarak adlandirdi§imiz giintimiiz
toplumunda imajin ne tirden olusumlar ve degerler sonucunda glindeme geldigini
anlayabilmek i¢in oncelikle imajin kavramsal analizini yapmak gerekmektedir. Ancak imaj
kavrami, her ne kadar insanlarin ve toplumsal yapilarin tim alanlarini kaplamig olsa da bu
kavramin somut bir tanimin1 yapmak oldukca gii¢ goriinmektedir. Dolayisiyla da kavramin
¢ok somut, fakat sinirlayici bir tanimlamasini vermektense kavramin iligki iginde oldugu
degerlerle birlikte agiklanmasi, g¢aligmanin bu bolimiindeki temel amag¢ olarak ifade

edilebilmektedir.

Imaj fenomeninin yalnizca modern ¢aglara ait bir olugum oldugunu sdylemek ne kadar giig ise
de imajin modern stirecin dinamikleri olmadan da agiklanmasi oldukg¢a olanaksiz

goriinmektedir.

1.2 Imaj Kavramn Sosyolojik Degerlendirilmesi

Berger’ in belirttigi gibi “gorme, konusmadan 6nce gelmistir. Cocuk konugmaya baglamadan
once bakip tanimay1 dgrenmistir”.! Ozellikle de modern siregte insamin diinyay: algilama
edimi birincil derecede goz sayesinde gergeklesmektedir. Bu anlamda imajlar ¢ogu kez anlam
yiiklemelerimizle deger kazanmaktadir. Bu noktada Berger yine sunu belirtmektedir:

“Diisindiiklerimiz ya da inandiklarimiz nesneleri gorisimizi etkilemektedir.”?

Giniimiizde imajlarin etkisini anlamak igin ise imajlarin iglerligi Uzerinde durmak
gerekmektedir. Toplum iginde varolan birey, kurum ya da organizasyonlarin imajlar vasitas:
ile yeniden yaratilmalar: bagli bagina inamlmaz bir giic ve bir deger olarak imaji adeta

kutsallastirmaktadir. Imajlar sahip olduklari iglerlikler vasitasi ile tanimladiklari bireyleri,

! John Berger, Gorme Bigimleri, (Cev: Yurdanur Salman), Metis Yaymlary, Istanbul, 1999, s.7.
2
A.ge, s.8.



organizasyonlari ya da sirketleri bir kimlik altinda departmanize ederek yani bir marka

cergevesinde pazarlayarak siradan olmaktan ¢ikarmaktadirlar.

Veblen, The Theory of the Leisure Class (1989) adl1 kitabinda “Aylak Sinif” kavramini ortaya
koyarak, ABD’de igveren sinifi i¢indeki aylak bir kesimin temsil ettigi, gosterigci bigimde
tiikketim yapan, asalak bir siifin Varhglndan s6z etmektedir. Veblen, bu aylak elitin, modern
igletmelerin Amerika’nin sanayilesmest sirasinda rekabetgi bir miicadelenin sonucunda ortaya
¢iktigini belirtmektedir. Buna gore, toplumun tyeleri ve onlarin stattleri kamusal alanda
sirekli ve gdze batan bir bigimde gosterigci bir titketime dogru yonelmektedir.’ Modern
isletmeler vasitasiyla yaratilan rekabetgi miicadelede esas olan ise bazi Griin ve mallarin
gosterigcl tilketimin birer O0gesi olarak one stirilmeleridir. Toplum iiyelerinin temel
ihtiyaglarindan kaynaklanmayip, bir sinif gostergesi olarak sunulan tim tuketim kalip ve

bigimlerinin ise imaj kavrami ile yakindan iligkisi bulunmaktadir.

Bu anlamda da imaj kavramin: tretilen ve anlik bir kavramsallagtirma olarak degerlendirmek
miimkiin gorinmektedir. Veblen’in de ifade ettigi lzere, imajlarin uretilmesi, modern
isletmelerin rekabetci ortamlariyla birlikte toplum tretiminin hatir1 sayithir bir kisminin
tilketim ve hizmetleri hedefledigi toplumlarda one ¢iktigr ileri stirtilebilmektedir. Bu anlamda
da tikketim toplumu olarak adlandirilan giinimiizde, imaj iretilmesinin giderek daha fazla

onem tagidigini goérebilmekteyiz.

Gunimiiz toplumlarinda smif ve statiilerin tanimlanmasinda tiketim kavrami 6ne g¢ikmig
gorinmektedir. Insanlar, neleri, nasil ve ne bigimde tiikettikleri ile tanimlanmaya ve
siniflandirilmaya baglanmigtir. Bu da gesitli kategorilerin olusturulmas: agisindan imaj
kavramini 6ne ¢ikarmaktadir. Giuinimizde imaj, yaratilan bir deger olarak insanlari,
kurumlari, igletmeleri ve organizasyonlar belirleyen, konumlandiran temel bir yapi tas: olarak

varligini strdiirmektedir.

Bu anlamda Stuart Ewen’in (1988) “Her seyi Tiiketen Imajlar” adli kitabinda vermis oldugu
ornek olduke¢a dikkat gekici gorinmektedir. Ewen, Amerika’'min gozde biiyik alig veris

magazalarindan biri olan Nieman-Marcus igin hazirlanmig ve gorintste kargitlarin bir araya

* Gordon Marshall, Sosyoloji Sozligan, (Cev: Osman Akimbay ve Derya Kémiircit), Bilim ve Sanat Yayinlari,
Ankara, 1999, .49,



getirilmig oldugu bir reklam: tartigmaktadir. Bu reklam ayni kadinin iki fotografini yan yana
koymaktadir. Birinci fotograf Paris’in Gnli bir moda evince giydirilmis olan Gst siniftan bir
kadin imaj1 sunmaktadir. Bu fotografin altinda da imajin ifade ettigi tutum su sekilde ifade
edilmektedir; “Insanlan gozeten bir egilim”, “dogru saatte dogru seyin giyilmesi”, “bir tarz”
ve “birilerini hognut etmek igin giyinmek”. Diger tarafta duran ikinci fotografta ise yine ayni
kadin Filistin pugisine ve ¢dl kaftanina biirinmis bir halde disiinceye dalmig Musevi bir
kadin imaj1 ile sunulmaktadir. Imajlandiriimug fotografin altinda. ise, “kendi kendinizi hosnut
kilma”, “rahatlik duygusu veren giyinme” ve “bir ruh hali” yazmaktadir. Bu anlamda
Featherstone’e gore ¢agdas toplumlarda kadinlar bu iki alternatiften birini segmeye degil, her
iki sikki bir araya getirmeye davet edilmektedir.* Her iki fakli imajin gekici yonleri
vurgulanarak dolayimlt bir imaj kavramina gonderme yapilmaktadrr. Bu anlamda da
kadinlarin, erkeklerin ve toplumun diger tiim 6gelerinin tiiketip, kullandiklari mallarin, sinif

statiistiniin simgeleri olarak birer iletisim vasitasina doniigerek, imaj yaratimina yol agtigs ileri

suriilebilmektedir.

Yukaridaki agiklamalar, imajin olugturulmasinda ve kullanilmasinda hatir1 sayilir bir zaman,

para ve bilgi yatirimim 6ne gikarmaktadir.

Imaj, itibar yaratimasi ve itibar miicadelesi agisindan kimlik olugumu ve gindelik yasam
pratikleri agisindan da belirleyici rol oynamaktadir.® Bireylerin ve organizasyonlarin toplum
i¢indeki itibar miicadelesi igerisinde belirleyici roli olan imaj kavrami, zaman, para ve belli
bir bilgi yatirimini kullanarak tiretilen ve onlarin itibarlarinin bir géstergesi olmakla birlikte
kendi smur ve tanimlamalarinin da belirleyicisi olarak varligim giinimiiz toplumlarinda
siirdiirmektedir. Uretilen imaj olgusu, kiiltiirel ve kamusal modalardan sikga etkilenmektedir.
Bu nedenle de urettigi her kimligi gegici kilmak, tam benimsetmemek, yeni ve daha- cazibeli
olani derhal kabul etme egilimi ile daima stireksizlik egilimi tagimaktadir.® Art arda gelen
her kimlik, muhtemelen eksik ve degisen kosullara bagli kalmaktadir. imajlarin belirledigi
kimlikler, tipki titketim mallar1 gibi sahip olunup tiiketilmek adina tretiimektedir. Bu anlamda

da imajlarin gegici, anlik ve tekrar tretilen degerler olduklar: soylenebilmektedir.

4 Mike Featherstone, Postmodernizm ve Tiketim Kitltiirit, (Cev, Mehmet Kiigiik), Ayrint1 Yayinlari, [stanbul
1996, s. 57.

5 Tom Bottomore, Marksist Digince Sozligi, (Cev; Mete Tungay), Iletisim Yayinlan, Istanbul, 2001, 5.617.
¢ Zygmunt Bauman, Kiresellegsme, (Gev, Abdullah Yilmaz), Ayrintt Yayinlan, Istanbul, 1999, s.46.



Bireyler ya da kurumlar agisindan modern diinyada konum edinmenin imaj agisindan

asamalar1 ise agagidaki bigimde ifade edilmektedir;

- Ekonomi; Kisi yada kurumun sahip oldugu ekonomik gii¢ tabakasi

- Egitim; Kisi yada kurumun sahip oldugu egitimin etki alani. Sirketler agisindan bu
durum daha ¢ok caligtirdiklann elemanlarinin  egitim konumlari ag¢isindan
degerlendirilmektedir.

- Statii; Sahip olunan statii

- Basari; Kisi ya da kurumlarin elde ettigi basarilar

- Mal ya da teknoloji; Bireyler agisindan  sahip olunan mal ve girketler agisindan
takip edilen ya da yaratilan teknolojiler. Ozellikle de son dénemlerde teknolojinin

onemli bir imaj gostergesi olarak sunulduguna siklikla tanik olmaktayiz.

Yukaridaki kategoriler imajlarin yaratilmasi agisindan belirleyici rol Gstlenmektedirler. Bu
kategorilerin deger ve etkinliklerin siralamalan farklihik gosterse de bu stregleri imajlarin
yaratilmasinda gozlemek mimkiindtr. Bunlarla birlikte giintimiiz dinyasinin artik daha gok
gorsel imajlari 6ncelemeye baglandig: ileri siriilebilmektedir.” imaj yolu ile yaratilan degerler
olarak kargimiza ¢ikan birey ya da kurumlar, makyajlanarak mantipiile edilen bir konumda
bir siireksizlik — anlik - konum sergilemektedir. Bu nedenle de imaj yolu ile yaratilan bir
konumun degigskenligi ve sireksizliginden s6z edilebilmektedir. Eylemler, degerler ve
kavramlar farkh zemin ve rollerde farkli igerik ve gortingiiler kazanabilmektedirler. Toplum
icindeki birey ya da diger kurum ve olusumlar kendilerini strekli olarak farkli bigimlerde
disa vurma ihtiyaci hissetmektedirler. Bu da imajlarin yeniden yaratimasim gindeme

getirmektedir.

Bireyin, diger bireyleri yada organizasyonlar: belirlenmig olan imajsal g¢ergevede algilamasi
ise varolan ideoloji ve kiiltiirel yap: ile agiklanabilmektedir. Bu anlamda ideoloji, kiginin ve
kurumlanin kendilerini belirlenmis kodlamalar gergevesinde gormesini mimkiin kilarak,

bagkalarini da o ¢ergevede formiile etmesini saglamaktadir.

Ideoloji unsurunun imajlarin olugumundaki bu denli 6neminin yani sira imajsal bilginin
modern siirecte geleneksel ve ilkel hayattan farkl bir stirece taginmasini destekleyen en temel

unsurlarin baginda medya ve reklam gibi buyiili bir sektor gelmektedir. Medya ve reklam,

7 Judi James, Beden Dili, (Cev, Murat Saglam), Alfa Yayinlan, Istanbul, 1999, s. 43.



giniimiizde imajlarinin yaratilmasi, yaygmnlik kazanmasi ve mesru bir zemine oturmasi
bakimindan aragsal bir 6neme sahiptir. Bu nedenden dolay: da iletisim sektoriiniin daha
onceleri kitlesel ve evrensel olmayan nitelikleri, bugtinler i¢in yerel olma 6zelligini asarak,
hedef kitlenin imajsal algilarin1 belirlemektedir. Belki de imajlarin yayginlik kazanmasindaki
en etkin aracin iletigim oldugu soylenebilmektedir. Televizyonlarda gosterilen dizi, sinema,
reklam ve hatta haberlerde insanlara gesitli imajsal algilar sunulmaktadir. Medya bu yoniiyle
yani toplumun her alamindaki imajlar yaratma giici ile giindemi yakalayan bir kurum olarak

degil, giindemi yaratan bir kurum olarak viicuda gelmektedir.®

Modern diinyada, dig diinya ile olan iligkiler ise “sunma” iligkisine indirgenmistir. Kendini
sunmak ise kendi reklamm yapmak olarak gelistirilmistir.’ Giinimiiz diinyasinda gorsel

imajlarin 6ncelenmeye baglanmig olmasi, reklamin giderek 6nem kazanmasina yol agmistir.

Imajin belirlenmesi iizerine vurgu yapan tim bu 6gelerin (tiiketim toplumu, medya, reklam,
ideoloji ve varolan kiiltiirel yapilanmalar ) tek tarafli bir etkisinden séz etmek ise miimkiin
degildir. Oyle ki imaj, hem bu olusumlardan etkilenen hem de bu olusumlara bi¢im veren ikili
ve dongisel bir siure¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yani bir taraftan imajin insanlar ve
siregler tarafindan yaratilan bir olusum oldugunu séylemek mimkiinse de diger tarafdan da
imajin da insanlari, yeni siireg ve olusumlart da irettigi gercegini godz ardi etmemek
gerekmektedir. Bu anlamiyla stireklilik taggmayan imajlarin hep yeni imajlarin yaratilmasina

dogru bir kap1 araladig1 sdylenebilir.

1.3 Kiiresel Diinyada Imaj

Insanlarin, kurumlarin yada gesitli organizasyonlarin digerleri tarafindan nasil algilandig: tiim
tarihsel donemler boyunca bliyiik 6nem tasimigtir. Ancak giiniimiizde imaj olarak kabul edilen

bu olgu giderek daha fazla 6nem tagimaktadir.

Imaj, “resim”, “sembol” ve “tasvir” anlamina gelen latin koékenli “imago” kelimesinden

tiremigtir. Imaj, en basit hali ile “bir objenin insan dusiincesinde algilamigindaki ifadesi”

® Orhan Gokge, Jletisim Bilimlerine Girig, Tutha Yaymnevi, Ankara, 5.223.
° Eleri Sampson, [maj Faktori, (Cev; Hakan Ilgim), Rota Yaymlary, istanbul, 1995, 5.20.



olarak tanimlanabilir.'® Gergek anlamda imaj, hem insan beyninde olusturulan sozel
tanimlamalarin ifadesi hem de insan beyninde bir obje i¢in olusturulan karakteristik 6zellikleri
belirtmek icin olugturulan resimlerin, simgelerin-ifadesi i¢in kullanilan bir terim olarak ifade

edilebilmektedir.

Imaj kavraminin tamimi ¢ok degigik agilardan ele alinmig ve farkli bakis agilarnyla

degerlendirilmistir. Bunlarin birkagini su sekilde siralayabiliriz:

1998 yilinda yaptig1 ¢aligma ile imaj kavramina yeni boyutlar getiren Dowling’e gore; imaj,
bir algilanma dizeyi olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Bir objenin bilinip, bu objenin
tanmimlanmasini, hatirlanmasint saglayan tiim oOgelerin toplami ve bu Ogelerin insanlarin
zihninde yarattigi algilanma diizeyi, imaj kavramini olusturmaktadir. Obje ile ilgili tiim
degerler, bireyin obje hakkindakini goruglerini, inanaglarimi, fikirlerini ve bilgilerini

etkileyerek obje hakkinda bir agilim sunmaktadir. !

Sonug olarak, yukarida yapilan tim tanimlamalarin, imaj kavram: hakkinda bazi ortak
unsurlara vurgu yaptig1 sdylenebilmektedir. Imaj, her ne kadar bir objeye ve bu objenin sahip
oldugu donanimlara bagli olsa da obje hakkindaki 6znel bir durug olarak kargimiza
¢ikmaktadir. Bu anlamda da Huber’in yapmus oldugu agiklama oldukga kisa olmakla birlikte

imajla ilgili ciddi bir agilim sunmaktadir. Huber’e gore; “imaj 6znel bir resimdir”.'?

Géritlityor ki, imaj kavraminin bir ¢ok tanimu yapimaktadir. Tamimlamalarin bu denli fazla
olmasi, kavramin ¢ok yonli ve kompleks yapisina vurgu yapmaktadir. Bu anlamda son
dénemlerde imaj kavrami tartigmalari ile birlikte oldukg¢a yogun bir bigimde tartigilan “Sirket
Imaj1” ve Sirket Kiiltiri” gibi kavramlar da giderek énem kazanmaktadir. Ancak her iki olgu
da birbirlerinden olduk¢a farkli goriiniim ve nitelikler tasimaktadir. Bu nedenle de her iki
kavramin da smirlarin gizebilmek adima bu her iki kavrama da agiklik getirmek yararli

goriinmektedir.

10 www.m-w.com/cqibin/dictionnary:word

"' Grahame Dowling, Creating Corporate Reputations: Identity, Image, and Performance, Oxford University
Press, Oxford 2001, s.1

12 Kurt Huber, fmage, Verlag Moderne Industrie Press, Landsberg, 1990, s.4




1.4 Sirket Imaji Kavram

Imaj kavramu ile birlikte o6zellikle de 1980°li yillardan sonra oldukga sik bir bigimde

giindemde olan diger bir kavram ise “Sirket Imaji”dur.

Sirket imaji, bir sirketin misyonunu belirlemektedir. Genel olarak sirket imaji, sirket
yoneticilerinin tutum ve yonetim bigimleri, ¢aliganlarin her alandaki gesitli donanimlari,
sirketin politik kurum ve difer ¢ikar gruplariyla kurdugu iletigimleri sonucunda ortaya
¢ikmaktadir. Sirket imaji, bir sirketin deneyimlerinin, diistincelerinin ve hislerinin bir sentezi

olarak tanimlanabilmektedir.'?

Olins’e gore; Sirket imaj1, “bir girketin tim faaliyetleri sonucunda, girketle 6zdeslegtirilmisg
olan inanglar, fikirler, hisler ve bilgiler birlesiminden olusan bir olgu olarak

tanimlanmaktadir.”!*

Keller ise; Sirket Imajin1, “sirketin yansittig1 6zelliklerin miisterilerin beynindeki algilanmasi
olarak tanimlamaktadir.’® Keller’in yaptig: tanimlama ile benzer nitelikler tastyan diger bir
agiklama ise Drawbaugh tarafindan gelistirilmistir. Drawbaugh, sirket imajini, “sirketin tim

operasyonlarinin algilanmasim etkileyen bir filtre olarak tanimlamaktadir.”*

Diger taraftan da farklt bir tanimlama ile sirket imaj1, insanlarin bir girket hakkinda sahip
olduklan algilarin resmi olarak da tanimlanmaktadir. Bu resim, 6znel olmakla birlikte bir
sirketin yaptigi tim faaliyetelerle belirlenebilmektedir. Bu agamada sirket tarafindan
karsilagilan en biiyiik sorun, imaj kavraminn algilanmasindan kaynaklanmaktadir. Sirketin
biitin bir faaliyet ve gorinimi olmasina kargin, algilanma diizeyi, insanlara gore
farklilagmaktadir. Gergekte varolan tek bir fenomene ragmen bu fenomenin algilanma
bigimleri onu algilayan insanlara gore farkliliklar tagimaktadir. Bir sirketin faaliyetleri
sonucunda vermeyi planladigi mesaj, farkli insan ve gruplar tarafindan degisik bigimlerde

algilanabilmektedir.

13 Steven Howard, Corporate Image Management: A Marketing Discipline for the 21st century, Butterworth
Heinemann Asia, Singapur: 1998, s. 4

1 Wally Olins, Corporate Identity: Making Business Strategy Visible Through Design, Thames & Hudson,
London, 1999, s. 24

15 Immanuel Keller, “ Conceptualizing, measuring, and managing customer based brand equity”, Journal of
Marketing, Sayy;57, (Ocak, 1993), s. 1

16 Kevin Drawbangh, Brands in the Balance: Meeting The Challenges to Commercial Identity, Reuters, Great
Britian, 2001, s.13
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Sirket ile miisteri arasinda gergeklesen her iletigim, miisterinin girketin imajimi algilamasini
direk olarak etkilemektedir."” Bu anlamda farkli sirket algilamalarinm olusma bicimlerini
anlamaya caligirken dikkat etmemiz -gereken bazi wunsurlar bulunmaktadir. Buna gore
miisterinin bir Urini alirken temel olarak bes agamada karar verdigi soylenebilmektedir. Bu
agamalar, ihtiyacin belirlenmesi ile baslamaktadir. Kisi Oncelikli olarak neye ihtiyag
duyduguna karar vermektedir. Daha sonra ihtiyacimi kargilamak dogrultusunda hangi iirini
alacagina karar vermesi gerekmektedir. Uriinii aragtirma siireci boylece baslamaktadir,
Ucgiincii asamada ise triin hakkinda karar verme siireci yaganmaktadir. Bu asamadan sonra
bireylerin {iriinii satn alma siirecini gerceklestirdikleri ve en son besinci agama olarak, dirtini
aldiktan sonra degerlendirme agamasinin yagandigi soylenebilmektedir. Bu agamalarin hepsi
tek tek bir sirketin insanlarin kafasindaki imaj algilarimi belirlemekte oldugu igin girketler
tarafindan Ozenle incelenmektedir. Sirket agisindan her asamanin saglikli bir bigimde ve
istenilen dogrultuda gerceklegtirilmesi, yani girket imajuun kurulmast adina rekabet
ustiinligiini saglayict ve tim faaliyetleri gelistirici stratejilerin geligtirmesi gerekmektedir.
Stratejilerin  geligtirilmesi i¢in de agagidaki bagliklar tizerinde ¢aligmalarin yapilmasi

gerekmektedir:

- Lokasyon se¢imi,

- Odeme segenekleri,

- Dagitim politikalar,

- Kullaniglilik,

-~ Tamir ve sati§ sonrast servis,

- Depolama ve tagima, ornek olarak verilebilir.

Dolayisiyla da girket imajinin, sirketin diger tiim faaliyetleri gibi plantanmasi, gézetlenmesi
ve yonetilmesi gerekmektedir. Bu yiizden imaj yonetimi, anlik bir olgu olarak degil, dinamik

ve siirekli degigen bir siireg olarak degerlendirilmek durumundadur.'®

Sirket imaji, yukaridaki agiklamalar baglaminda olusturulmadif stirece bagarili olmasi
miimkiin gorinmemektedir. Ayrica da olusturulmayan bir sirket imaji karsisinda da  bir
kurum hakkinda farkli imajlar ortaya ¢ikabilmektedir. Sirketin kendini ifade edemedigi ancak

gercekte varolan butiin yapisina ragmen, insanlarin kafasindaki gesitli imajlar ortaya

" Howard, a.g.e, .s.113.
¥ Age., s.110-111.
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¢ikmaktadir. Ortaya gikan bu ikili durum, hem sirket hem de onu algilayan insanlarin sahip
olduklar1 ¢esitli donamimlardan —egitim, kultir, din, cografya, ekonomi vb.-
kaynaklanmaktadir. Ancak sirketler agisindan meydana gelen bu muglakligi ortadan
kaldirmak ve girket icin herkes tarafindan kabul edilmis bir imajin olusturulmasim saglamak
temel unsur olarak goriinmektedir. Dolayisiyla sirket imajinin yonetilmesinin girket agisindan
6nemli bir yeri bulunmaktadir. Sirket imajinin yonetilmesinin alternatiflerini sunan Kencht’in
agiklamalan ise oldukga dikkat gekicidir. Hatch, girket imajinin yonetilmesini agiklamak

amactyla imaj kavramini, birbirini etkileyen yedi gruba ayirmistir. Bunlar; *®

- Uriin imajs,

- Marka imaji,
- Sirket imaj,
- Sektdr imaji,
- Butik imaji,

- Ulke imajs,

- Kullanici imaj1, olmak tizere gesitli alt bagliklara ayrilmistir.

Guniimiizde varolan sirketler, yukarida siralanmig olan yedi alt baglig: bir biitin olarak hayata
gegirdikleri takdirde, tek ve biitin bir imaj algilanmasi konusunda basariya ulagacak
gorinmektedirler. Bu anlamda da ciddi ve etkin bir bi¢imde, cesitli kriterlerin goz 6niinde
bulunduruldugu bir sirket imajinin belirlenme ve uygulanma stirecinin yaganmasi kaginilmaz

gériinmektedir.

Tiim bu 6gelerin yaninda giinimiizde girket imajini belirlerken, girket politikalarini etkileyen
6nemli bir sire¢ olarak logo ve grafik dizaynin segilme agamalan giderek Gnem
kazanmaktadir. Sirket imaj:1 kiiresel ve gok yonli bir yaklagim olarak algilanmakta olup, logo

ve garfik dizayn se¢imleri gegmige gore daha fazla 6nemsenmektedir.

Yukarida yapilan agiklamalart desteklemek adina giniimiizde sirket imajinin bir girkete olan
katkilarim inceleyen bir gok aragtirma yapilmigtir. Bu galigmalardan bir tanesi Amerika
Birlesik Devletlerinin Massachussetts Eyaletinde bulunan Cambrige sehrindeki Stratejik
Planlama Enstitiisii tarafindan yapilmigtir. Bu aragtirma, 1970 ile 1980 yillar1 arasinda biiyiik

olgekli firmalar baglaminda gergeklestirilmigtir. Arastirmanin yapilma amaci, sirketlerin

'8 Michael, J. Hatch, “ Relations between Organizational Culture, Identity, and Image”, European Journal of
Marketing, 1997, s. 14
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karlihigini etkileyen nedenlerin neler oldugunu saptamak ve bu nedenler arasinda sirketin
imajimin ne kadar etkili bir rol oynadigini ortaya ¢ikarmaktir. Aragtirma sonucunda, sirket
imajinin, bir sirketin pazar payini, Griin kalitesini ve kar marjini etkiliyen 6nemli etkenlerden

biri oldugu ortaya ¢ikarilmstir."

Programli ve etkin bir bigimde yiiritilen bir girket imaji politikasi sonucunda sirketin
bagariya ulagmasi kagiilmaz gorinmektedir. Steidle ve Emery gore, basarili bir girket
imajinin olugturulmas i¢in dikkat edilmesi gereken bazi unsurlar bulunmaktadir. Bu anlamda
da istenilen ve bagarili bir girket imaj politikasina sahip olmak zorunlu gériinmektedir. Steidle

ve Emery bu zorunlulugu asagidaki 6gelere bagli olarak agiklamaktadirlar;

- Uzun siireli ve devamli bir rekabet iistiinligii saglamak,

- lyi bir kadro kurmak ve bu kadroyu motive etmek,

- Stratejik dogrultular: belirleyebilmek,

- Maliyetleri azaltmak,

- Pazarlama enstiirmanlarini en etkili gekilde kullanmak adina sirket imajinin

olusturulmasi zorunlu gériinmektedir.

Yukarida agikianmaya caligilan ve sirket imajimi etkileyen tim faktorler ve bu faktorler

arasindaki iliskileri agagidaki Sekil 1.1 de gérmek miimkiin goriinmektedir;

19 James R. Gregory, Branding across Borders: A guide to The Global Brand Marketing, McGraw-Hill, New
York 2001, s. 57

20 peter Steidl and Garry Emery, Corporate Image and Identity Strategies Designing the Corporate Future,
Business and Professional Publishing, Australia, 1997, s.10
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Sirket

Gelenekler

Felsefe

Vizyon, Misyon,
Hedefler

Stratejiler

I I

Sirket kiiltiirt

Kurumsal Kimlik

l

Sirket Imaj

Sekil 1.1

Sirket Imajini Belirleyen Unsurlar (Thompson, 1995, 5.82)

Yukaridaki Sekil 1.1 de girketin imajinu belirleyen unsurlarin neler oldugu belirtilmistir. Buna
gore sirketin sahip oldugu gelenek ve felsefesinin girketin kurumsal kiiltiirinii olugturdugu,
sirketin kurumsal kiltirinin de sahip oldugu misyon, vizyon ve hedef gibi 6zellikler ile

sirketin kurumsal kimligine vurgu yaptig1, kurumsal kimligin de sirket imajin1 belirledigi

gosterilmektedir.

Thompson’in belirttigi tim faktorler bir sirket imajinin kurulmas: i¢in gerekli ve zorunlu
gorunmektedir. Ancak tim bu faktorler: istedigi gibi yonlendirebilen bir sirketin kurmak
istedigi imaj ile yine de insanlarin kafasinda yarattigi imaj her zaman igin ayni ve benzer
olmayabilir. Bu anlamda da sirketin sahip oldugu kaynaklari, imaja doniigtiirilmesinin bir

yonetim sorumlulugu oldugu gercegi ortaya gikmaktadir. Sirket imajini olusturmak, tamamen

sirketin imaj yonetiminin énemsenmesi ile pozitif kolerasyonlu bir bag olugturmaktadir.
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. . 2. BOLUM
SIRKET IMAJINI ETKILEYEN UNSURLAR

Bir kurumun imajint etkileyen bir ¢ok unsur bulunmaktadir. Bunlar arasinda kurum kimlik,
kurumsal iletigim, algilama, kurumsal tasarim, kurumsal kiltiir, kurumsal kisilik, caliganlar
vb. gibi alanlar ilk akla gelen degiskenler olarak kargimiza gikmaktadir. Kurumsal imaji

agiklayabilmek, ancak bu kavramlarin tanimlanmasi yolu ile gergeklesmektedir.

2.1 Sirket Kimligi Kavram

Onceki bolimlerde imaj ve daha sonra da sirket imaji kavramlar: agiklanmaya calisilirken,
¢ogu zaman sirket imajt ile sirket kimligi kavramlarinin birbirlerine karigtirildig: belirtilmistir.
Bir girketin sahip oldugu kimlik, insanlarin farkli algilama dizeylerinden kaynaklanmak uzere

¢ogu zaman farkli imajlar olarak algilanmaktadur.

Sirket kimligi, genellikle girketin logosu veya sembolilyle gosterilen, bir girketin gorsel
sunum ve grafik sitili olarak ifade edilebilmektedir. Sirket kimligi, gorselligi ve grafik
ozelliklerini kullanarak, bir sirketi kiiresel pazarda rakiplerinden ayirmak igin kullamlmakla
beraber, bu ayrimi saglayan unsurlar ise kullamlan harfler, renkler ve logolardan

olugmaktadir. *!

Genellikle sirket kimligi kavrami, insan zihninde bir karmasa yaratmaktadir. Bu karigiklik
belki de bu kavramin kolay kabul edilememesinden kaynaklanmaktadir. Tarihsel olarak girket
kimligi fenomeni, Ureticilerin paketlemis mallarini, harfler ve logolar kullanarak, gindeme
getirmeleri sonucunda ortaya ¢ikmustir. Fakat guiniimiizde, sirket kimligi, bir sirket icin salt
bir sembol veya harften olusan bir olgu degil, sirketin kurumsal stratejisini belirleyen en

onemli unsurlardan birisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Sirket kimligi, genel olarak bir sirkette;?

- Sirketin dig imajinin kurulmasini,

! Howard, a.g.e, 5.140.
2 Charles J. Formbrun, Reputation: Realizing Value from the Corporate Image, Harvard University Press,
Boston Massachusetts, 1996, s.271
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- Sirketin tepe yoneticilerinin sirketin herkes tarafindan taninmasi igin
gerekli temel kararlarin alinmasini,
- Sirketin ¢ok ¢esitli mugterilerinin zihninde sirket yapisinin sozel ve grafik

olarak belirlenmesini saglamaktadir.

Bugiin sirket kimligi tamiminda bir ¢ok karigiklik meveuttur. Clinkii sirket kimligi iki farkl
disiplinin tammlanmas: igin kullamilmaktadir. Cogu insan sirket kimliginin, sirket imaji ve
sirket iletisgimi gibi kavramlarin gesitlendirilmesi ile olustugunu diginmektedirler. Fakat
sirket kimligi aslinda girket tarihi ve stratejilerinin toplamindan olugsmakla birlikte kolay kolay
degismeyen bir olgu olarak kendini sergilemektedir. Sirket kimligi, sirketin sahiplenme
yapisina, kurumsal ve liriinsel performansina, liderlerin yonetim tarzlarina vb. bir ¢ok olguya

bagli olarak belirlenmektedir.

Bu anlamda sirket kimliginin en temel gorevi ise, sirketin kendini nasil gordiugini
yansitmaktir. Sirket strecleri arasindaki iligkilerin kurulmasimdaki en énemli olgulardan biri
olan sirket kimligi, sirketin imajin1 ve sirketin uzun donemli stratejik hedeflerinin
belirlenmesindeki en énemli araglardan biri olarak karsimiza gikmaktadir. Algilamada bir ¢gok
farklilik iceren sirket kimligi, farkli bakis agilarina sahip yazarlarca degisik sekillerde
tanmimlanmustir. Buna gore sirketin kimligini tek bir bitiin olarak agiklayan Ind, “bir sirketin
tarihini, inanglarini, felsefesini, kullandig: teknolojiyi, sahiplik yapisini, galisanlarini, liderlik
yapisini, etnik ve kiltirel degerlerini bir bitiin olarak sirket kultiird olarak

33

tanimlamaktadir”.® Tonneberger ise, sirket kimligini, “sirketin ayirt edici yeteneklerini,
deneyimlerini ve bireysel ozelliklerini yansitan bir olusum olarak tamimlamaktadir” ®* Sirket
kimligi, bir girketin diinyaya, kim ve ne oldugunu ve kendini nasil gordiigiinii gosteren bir
gorsel bildiri olarak da ifade edilebilmektedir.”’ Diger bir tanimlamaya gore ise sirket kimligi,
sirketin ekonomik performansini ve etkinli§ini arttirmasi igin olusturulan bir stratejidir.
Sirketin basarilarini, degerlerini ve bilgilerini koordine ederek, sirket hakkinda tutarh bir
biitiin olugturma amacini tagimaktadir.*® Tim bu tammlamalardan da anlagildig: tizere sirket
kimligi, sirketin kendini i¢sel ve digsal alanda ifade etmek, sirketin davramglarimi tanimlamak

icin kullanilan, stratejik olarak planlanmis bir yap: olma ozelligini tasimaktadir. Kimlik,

3 Nicholas Ind, The Corporate Image: Strategies for Effective Identity Programs, Kogan Page Ltd, London,
1992, 5. 110

* Howard, a.g.e, s. 57

B g Salame and J. Salame, Developping a Corporate Identity: How fo Stand Out in The Crowd, Wiley, New
York 1975, 5.12

%6 0. Hannebohn and S. Blécker, “ Corporate Communication”, Werbeforum, ( Mayis, 1983), s. 1.
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sirketin herkes tarafindan kabul gormiig degerlerine ve felsefesine, uzun dénemli hedeflerine

verilen genel bir ad olarak da tamimlanabilmektedir.?’

Onceki boliimlerde sirket imaji kavramindan soz ederken, bir sirket imajinin programli bir
bigimde olusturulmast gerektiginden s6z edilmigti. Sirket kimliginden de s6z ederken yine
kurumsal bir kimligin yaratilma stirecinden s6z etmek mimkiin gorinmektedir. Kennedy’ye
gbre bir sirketin kurumsal kimligini yonetebilmesi icin asgari olarak asagidaki kosullari

yerine getirmesi gerekmektedir:?®

- Genel tutturulabilirlik degerleri,

- Satilan mallarin izerindeki etkileri,

- Uretilen iiriinlere saglanan ek degerleri,

- Hissedar tizerindeki etkileri,

- Caliganlar tzerindeki etkilert,

- Sirket ile halk arasindaki iligkileri,

- Sirket ile devlet arasindaki iligkileri,

- Sirket igindeki davrani§ ve tavirlar,

- Sirketi dogru sekilde yansitmayzi,

- Sirket hedeflerine hizmet edecek yapiy1 olusturmaysi,

- Yonetim kararlarina yardun edebilecek yapiy: olusturmayi,
- Rekabet ustiinliigii saglayicy,

- Davranig anketleri diizenleyici

- Sirketin istedigi davraniglarin sergilenmesini cesaretlendirici

- Benzerlik kurucu 6zelliklerin olmas: gerekmektir.

2.1.1 Sirket Kimliginin Cesitleri

Yukaridaki agiklamalardan yola ¢ikilarak, sirket kimligi kavraminin sirketler agisindan
kaginilmaz bir olgu oldugu séylenebilmektedir. Zorunlu bir unsur olarak karsimiza ¢ikan bu
kavram i¢in yine de varolan sirketler agisindan bir bitinlik olusturdugunu soylemek
mimkiin gérinmemektedir. Buna gore, her sirketin bir kurum kimligi olmasina kargin her

sirketin birbirlerinden farkli kimliklere sahip olduklani soylenebilmektedir. Bu baglamda

2 A, William Band, Creating Value for Customers: Desinging and Implementing a Total Corporate Strategy,
John Wiley & Sons Inc., New York, 1991, s .45
% Age,s.55
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Olins’e (1989) gore, sirket kimligin iki temel gesiti vardir. Ayrica bu iki temel g¢esidin bir

araya gelmesi ile olusan igiincii bir ¢esidi de bulunmaktadir. Bunlar;*

- Tek kimlik,
- Markali kimlik,
- Devirli kimlik,

2.1.1.1 Tek Kimlik: Bu tiur kimlikte sirket tiim Urinleri igin ayni ismi ve logoyu
kullanmaktadir. Bu tir kimligi kullanan bir ¢ok girket vardir. Coco Cola, Shell ve BMW

drnek olarak verilebilir.

2.1.1.2 Markah Kimlik: Markal: kimlik kullanan sirketler, arettikleri her triin igin farlik bir

marka ismi kullanirlar. Unliver, Procter & Gamble 6rnek olarak verilebilir.

2.1.1.3 Devirli Kimlik: Bu tir kimligin ¢ok g¢esitli dereceleri vardir. Bu tiir kimlikte sirketin
sundugu markalarin isimleri ile sirketin ismi arasinda bir baglant1 vardir. Bu tiir kimlik,
genellikle moda ve bilgisayar sektoriinde gorilir. Microsoft Windows, Microsoft Office bu

tir kimlige ornek olarak verilebilmektedir.*®

Tek Kimlik Parcali Kimlik
Uzun Omiirlii Uriin Kisa Omiirlii
Odaklt Strateji Farkls
Merkezi Orgiit Yapist Merkezi olmayan
Sekil 2.1

Kurumsal Kimlik Cegitleri ( Fornbrun, 1996; 286).

Sekil 2.1 , monolithic kimlik ile pargali kimlik arasindaki farliliklar1 goéstermektedir.

Monolithic kimlik kullanan firmalarn trtinlerinin uzun 6murli oldugu, stratejilerinin uzun

* Olins, a.g.¢, s.45
R Age s47
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stireli ve odakli oldugu ve girketin orgiit yapisinin merkezi oldugu gortilmektedir. Fragmented
kimlik kullanan firmalarin triinlerinin kisa 6mirli oldugu, stratejilerin kisa sireli ve farklh

oldugu ve girketin 6rgiit yapisinin merkezi olmadig: gérilmektedir.

Bu anlamda sonug olarak denilebilmektedir ki, kurumsal kimlik ile kurumsal imaj arasindaki
en buyik fark; kurumsal kimligin bir orgutin kendini ifade etme gekli oldugu, kurumsal

imajin ise yonetici, caligan ve musterilerin bu kimligi nasil algiladig ile ilgili oldugudur.

2.2 Kurumsal iletisim Kavram

Iletisim kavrami, bireyler arasinda oldufu kadar kurumlar ve kurumlar arasi iligkiler
bakimindan da biyik onem tasimaktadir. Iletisim, toplumsal yasamin temel dinamiklerinden
biri olma niteligini tagimaktadir. Bu anlamiyla da iletisim, “iki veya daha fazla insanin
birbirlerini etkilemek, birbirlerini motive etmek i¢in yapmus olduklart bilgi aligveris siireci

olarak tanimlanabilmektedir’. !

Sirketler agisindan da iletisim kavramina baktigimiz da sirket imaji agisindan en Gnemli
bilesenlerden birinin kurumsal iletigim oldugu goriilmektedir. Iletisim, bireyler arasinda
gerceklesen bir alig verig olarak tanimlanmaktadir. Kurumsal iletigim ise “kurumsal kaltirin
kurumsal kimlige dondstirilme sireci olarak tammlanmaktadir”®® Sirket kimligi iyi
anlagilmasi, misteriler, caliganlar ve yoneticiler arasinda iletisimden kaynaklanmaktadir.
Sirket i¢indeki iletisimsizlik, bir girketin deger ve stratejilerin anlasilmamasia, farkli bir
degisle sirket kimliligin anlagiimamasina sebep olmaktadir. Dolayisiyla kurumsal iletigim,
sirket kimliginin girket imajina dontgstirilmesi asamasindaki en onemli pargalardan birisi

olma ozelligini tagimaktadir.

Kurumsal Iletisim, hem kamu hem de yatirimci iligkilerini, kurumsal reklami, web sitelerini
ve diger kurumsal kimlik elemanlarini igermektedir. Kurumsal kimligi olusturma strecinde
kurumsal iletigim, girketin durugunu anlatmakla yiikimltadir. Kurumsal iletigim, 6rgiitiin ismi,
reklam kampanyalari, halkla iligkileri, sponsorluk iligkileri, yiiz ytize iligkileri kapsamaktadir.

Sirket, amaglarim, girket hakkindaki bilgileri, diger kurumsal yapilara ve insanlara iletigim

31 Stephen P. Robbins, Organizational Behaviour: Concepts, Controversies, and Applications, Prentice Hall,
New Jersey , 1989, s. 110
* Ind, 5.141
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yoluyla agiklamak durumundadir. Dolayistyla da bir sirket, kurumsal iletisimi kullanarak tim

bilgileri ¢ikar gruplarina aktararak, sirket kimliginin kurulmasini saglamaktadir.®

Kurumsal iletigim, sirket tarafindan olugturulan, sirketin kimlik ve imajinin migteriler

tarafindan nasil degerlendirildigini anlatan bir siire¢ olma 6zelligini tagimaktadir

Kurumsal kimlik konusunda daha 6nceki bolimlerde ifade edilen farklilik anlayigi yine
kendisini kurumsal iletisim kavraminda da gostermektedir. Bu anlamda da kurumsal

iletisimin ti¢ farkli bigiminin oldugu soylenebilmektedir:

- Yonetimsel iletisim; Sirket i¢ci hedeflerin gerceklestirilmesi i¢in iletisim g¢ok
onemlidir. Sirket bagarisi agisindan genellikle iyi iletigim bagat bir rol tagimaktadir.
Iletisimi kullanarak, yoneticiler girket caliganlaniyla, sirketin vizyonunu ve
hedeflerini paylagir ve girket i¢i “giiven” ortam: olusturur. Bu sireg, ¢alisanlarin

motivasyonlarinin yapici bir stire¢ haline gelmesini saglamaktadir.

- Pazarlama lletisimi; Bir sirketin satis fonksiyonunu desteklemektedir. Reklam,
pazarlama iletisiminin en temel 6gesi olma ozelli§ini tagimaktadir. Sirketler,
genellikle toplam iletigim butgesinin buyik bir kismini bu tir iletigime

ayirmaktadirlar.

- Orgiitsel letisim; Orgiitsel iletisim, halkla iligkiler, halkla ilgili isler, yatirim
iliskileri, pazar iletisimi, kurumsal reklam, gevresel iletisim ve igsel iletisimi

kapsamaktadir.**

Farkl: alanlarda ve farkli bigimlerde gergeklesen kurumsal iletigimin bagarili olabilmesi de
tipk1 kurumsal imaj ve kimlik kavramlarinda da gorildigu tizere gesitli degiskenlere bagli
olarak degismektedir. Buna gore Kotler, etkin bir kurumsal iletisimin gergeklesmesi igin

asagidaki kogullarin yerine getirilmesi gerektigini savunmaktadir:*’

- Hedef kitle / kitlelerin belirlenmesi,

- Orgiit hedeflerinin belirlenmesi,

33 Peter Steidl ve Garry Emery, a.g.e, 5.17
34 Cess B.M. Van Riel, Principles of Corporate Communication, Prentice Hall Europe, Great Britain, 1992, s. 47.
» Phillip Kotler, Marketing Management,: Prentice Hall Inc, New Jersey, 2000, 5.52
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- Kurumsal mesajin iletilmest,

- Iletisim kanallarinin segimi,

- Toplu iletisim bitgelerinin olusturulmast,

- Tletisim karigimina ( communication mix) karar verilmesi,
- Tletisim sonuglarinin degerlendirilmesi,

- Birlestirilmig pazarlama iletigim stirecinin yonetilmesi ‘nden olugtur.

Yukarida belirtilmis olan agamalar: basarilt bir bi¢imde kurgulamig olan bir sirket yapismin
bagarili olmasi kaginilmazdir. Kurumsal iletisim bagarili olmaya galisirken, sirket acisindan
tasidigr bir takim sorumluluklara da dikkat ¢cekmek gerekmektedir. Bu anlamda da Riel’ e
gore, kurumsal iletigimin, girkete karsi bir takim sorumluluklart bulunmaktadir. Kurumsal

iletisimin ana sorumluluklari ise sunlardur;*®

- Sirketin umdugu kurumsal kimlik ile umdugu kurumsal imaj arasimndaki
fonksiyonel olmayan zitlikart minimize etmek,
- Sirketin markas: arkasindaki migterilere sundugu sirket profilini ayrintilan ile

anlatmak,

- Sirketin kurumsal kimligin kurumsal imaja dontgtirilmesi asamasinda, iletisim
kanallarini organize etmek, iletisim igin etkili prosedirleri hazirlamak ve

uygulamaktir.

2.3 Algilama

Sirket imajini olusturulurken, girketin sahip oldugu imajin insanlar tarafindan nasil géruldugi,
nasil hissedildigi, kisaca nasil algilandigt da sirket agisindan biytk Onem tagimaktadir.
Yaganan ya da varolan tek bir gerceklik olmasina ragmen girketin insanlar ya da diger
kurumlar tarafindan algilanma diizeyleri birbirlerinden farklilik gosterebilmektedir. Aymi
ortamda bile iki farkli insan, bir durumu, bir nesneyi veya herhangi bir seyi farkli sekilde
algilayabilmektedir. Insanlarin bir durumu ya da nesneyi tamimlarken, secerken ve
yorumlarken gegirdigi her sireg, o insann ihtiyaglariyla, degerleri ve beklentileriyle bire bir

iliskili olmaktadir. Insanlar, tiim kararlarini ve algilamalarini kendine ait degiskenler etrafinda

% Riel, a.g.e. 5. 54
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belirlemektedirler. Algilama, bir bireyin gevresini veya bir nesneyi, nasil hissettigi ile ilgilidir.
Eger tim insanlarin se¢imlerini, digtincelerini ve degerlerini anlarsak, diinyay1 da anlamig

7
oluruz.®

Leslie ve Chernotary, yapmis olduklar1 bir aragtirmada, bir insanin bir gin i¢inde yaklagik
550 reklam izledigini saptamiglardir. Yapilan aragtirmada insanlarin bir reklamlar: iki sekilde
algiladiklar1 gorilmiistiir. Insanlar ilk olarak reklamlari, reklamlardaki mesajlar1 fiziksel
olarak algilamaktadirlar ve daha sonra da bu mesajlar1 kendi bireysel ©zelliklerine gore
anlamlandirmaktadirlar*® Zaman icinde aymi reklam igin tekrarlanan bu hareket “tavir’a
doniigmektedir. Tavir ise o nesne yada reklam tizerinde olugmus olan kesin bir yapiya vurgu

yapmaktadir.

Yapilan aragtirmalarda, algilarin bir takim siirecler toplamuna esit oldugu gorilmektedir.
Algilamadaki ilk siire¢ gozlemle baglamaktadir. Insanlar bes duyu organiyla, diger bir deyisle,
tadarak, koklayarak, duyarak, dokunarak ve gorerek, ¢evresindeki herseyden bilgi
toplamaktadirlar. Daha sonra akil, tiim bu bilgilerden, kosullara baglt olarak gerekli olanlar:
segmektedir. Son olarak da segtigi bu bilgileri anlamli yorumlara dontstiirmektedir. Bu
anlamda algilama iizerinde gegmis yasantilarin, kisinin iginde yasadigi cografya ve kiiltiirin

biiyiik etkilerini gormek miimkiin gériinmektedir.

Bu anlamda da yukaridaki anlatilari bir gekil halinde gosterecek olursak, bir insanin bir

durumu veya bir nesneyi algilarken, algisini etkileyen nedenleri su sekilde ifade edebiliriz.

37 Chuis Fill, Marketing Communications, Prentice Hall Inc, Europe, 1995, 5.36.
38 Leslie Chernatony and Malcolm McDonald, Crearing Powerful Brands, Butterworth Heinemann, Oxford,
1992, 5. 35.



22

Algilayicryt Etkileyen
Faktorler
o Tawrlar
e Motiveler
e Cikarlar
e Deneyimler
o Beklentiler
Durum Bagli Faktorler
e Zaman ¥
e Caligma
Kosullar1 > ALGILAMA

e Sosyal Kosullar

T

Hedefler ile Ilgili
Faktorler

Yenilik
Hareket
Biryiiklik
Arka plan

Sekil 2.2
Algilamay1 Etkileyen Faktorler ( Robbins, 1989; 5.94).

Sekil 2.2 da anlagildigi tizere Robbins’ e gore, algilamay: etkileyen i¢ temel faktor
bulunmaktadir. Bunlar, algilayici ile ilgili faktérler, durum ile ilgili faktorler ve hedefler ile
ilgili faktorler olmak izere tige ayrilmaktadir. Ancak bu her i¢ faktéri de olusturan alt

bilesenler de bunmaktadir.”

Algilamanin gok farkli degiskenlere bagli olarak gesitlilik gostermesi dolayisiyla, bir sirketin
miisterilerine mesaj vermeden 6nce oldukg¢a dikkat etmesi ve her geyi algilama filtresinden

gecirmesi gerekmektedir.

¥ Robbins, a.g.e, 5.94
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Daha sonra, bireysel farklidiklar1 ve beklentileri belirlemeli ve verdigi mesajda bu duruma
uygun degisiklikler yapmalidir. Drayton, bir iiriiniin insanlarin zihnindeki algilamasini
kesfedebilmenin, girket pazarlama stratejileri agisindan hayati bir 6nem tas:idigim

savunmaktadir.°

Schiffman ve Kanuk ise (1989) algilamanin degiskenligi tizerinde durmaktadir. Bir malin
alicis1 konumunda olan miisterilerin sahip olduklar1 sosyo-ekonomik kogullarin algilama
tizerindeki etkilerine deginmektedirler. Buna gore onlarin sahip olduklari gegitli donanimlar,
miisterilerin malin reklamina, paketine ve kalitesine olan bakig agilarim etkilemektedir*®,
Dolayistyla da bir gok sirket igin, tirtinlerin fiziksel ozellikleri gelistirmekten ¢ok, iriiniin
insan zihnindeki konumlanmasini etkileyen pazarlama stratejilerin gelistirilmesi daha fazla
onem tagimaktadir. Bir tiriin hakkinda insanlarin zihninde agag1 yukar: degismez bir sablonun
olusturulmasi, drinin agisindan algilamanin bagarili bir bigimde gergeklestirildigine isaret

etmektedir.

Alginin etkili ve anlamli olmast i¢in, algilamay: etkileyen faktorlerin gok iyi diizenlenmesi
gerekmektedir. Algilamay1 etkilemede kullamlacak faktorler diizenlenmesi 4 farkli sekilde
yapilir. Bunlar; Figiir —Alan Yolu, Gruplama Yolu, Kapatma ( son verme) Yolu, ve Cevre

Yolu olarak agiklanabilmektedir:

- Figiir- Alan Yolu; Bireyler, bir tirtint algilarken tiriiniin i¢inde bulundugu ¢evreyi
ve Uriiniin arka planini ayricalikli olarak incelemektedirler. Bu da iletigim
dizaynini ve formunu olusturmanin, 6zellikle marka isminin ve logonun seg¢iminin

ne kadar 6nemli oldugunu gostermektedir.

- Gruplama; Bireyler birbirlerine yakin seyleri gruplama egilimlerindedirler.
Sirketler, bu algilama yolunu kullanarak, uriinlerini, spesifik davraniglarla

iliskilendirip bireyin algisin etkileyebilmektedir.

- Kapatma;Eger bir bilgi insan zihninde daha tamamlanmamuigsa, bireyler
tamamlanmamig boliimleri tamamlama egilimi gosterirler. Bu yolu kullanarak

sirketler algilamanin bir boliiminii miigteriye birakabilirler.

“° Robbins, a.ge., s. 140
%8 Schiffman ve Kanuk, a.g.e, .45
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- Cevre; Uriiniin dis sekliyle daha gok paket dizayni ile ilgilidir. Bu algilama cesidi,
sirketlerin hedefleri dogrultusunda renklerin ve paketlemenin kullanilmasi

anlamina gelmektedir.*!

Yukaridaki 6gelerin  kullanilmasi sonucunda alginin  dizenlenmesi gergeklesmektedir.
Sirketler tarafindan algilama diizenlenirse, bireyler algilamay: etkileyen degerlere bir anlam
vermeye baslamaktadirlar. Bu siireg, yorum olarak adlandirilabilir. Yorumlanarak gergeklesen
algilama diizeyi, bireylerin gegmis deneyimleriyle ve bireyin bir seyi nasil gérmek istedigiyle
ilgili bir konum sergilemektedir. Fill’'in 1995 yilinda yapmug oldugu aragtirmaya gore,
miigterinin algilamasi, bir Uriintin imajimni, kurumsal kimligini ve hatta trinlerin fiziksel
ozelliklerini dogrudan etkilemektedir. Bu yiizden sirket imajim olusturan her siirecin

algilamay1 dogrudan etkiledigi soylenebilmektedir.*

Sonug olarak, algilamanin da tipki kurumsal imaj ve kurumsal kimlik gibi kontrol edilebilen

ve yonlendirilebilen bir olgu oldugu gercegi karsimiza ¢ikmaktadir.

2.4 Kurumsal Tasarim Kavrami

Kurumsal dizayn, fiziksel ve gorilebilen elementleri kullanarak sirket kimligini yansitma yolu
olarak ifade edilmektedir. Kurumsal dizayn, kurumsal kimligin olugmasim etkileyen en
onemli araglardan birisidir. Kurumsal dizayn, logo, brosiir, Gniforma, bina yapisi, urin
diyazn1 vb. seyleri kapsamaktadir. Renk, dizaynin en 6nemli pargalarindan birisidir. Sirketin
imajini dogrudan etkiler. Kurumsal dizayn, kurumsal kimligi yansitmada kullanilan 6nemli

bir yol oldugu igin ayr bir 6nem verilmek durumundadir.

Algilama diizeylerini de goz oninde bulundurdugumuzda bir Giriin agisindan ilk adim onun
goriinily olarak insanlar tarafindan nasi algilandigidir. Uriiniin paket yapisi, iizerinde
kullanilan renkler, yazilarin niteligi ve hatta paketin hangi ambalaj tiiri ile yapilmig oldugu
biiyiik ¢nem tagimaktadir. Bir trtin alicisi olarak miisteri, bilgi sahibi olmadif: bir tirin
hakkinda, onun dizaynindan yola ¢ikarak karar vermek durumundadir. Malin tizerindeki
agiklama ve kullanma talimatlari, paketin albenisi, tiiketicinin kararini vermesindeki en biiyiik

degiskenler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

1 Fill, 5.98 -99
“Zage.,s.101,
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Kurumsal dizaynin tiim bu elementleri, isim politikalari, grafikler, sloganlarin timi insanlarin

ilgi ve ihtiyaglar1 dogrultusunda geligmektedir.

Ancak kurumsal dizayni yalmzca estetik degerlerle 6zdeslestirirsek yanilgiya digmekten
kaginmamiz miumkiin olmayacaktir. Kurumsal dizayn sistemi, estetik degerlerle bezeli olup,
sirket acisindan da bir gok kodlamayr gergeklestirmektedir. Bu anlamda kurumsal dizayn
yukarida saydigimiz tim etkinlik alanlarinin yaninda sirket agisindan da daha farkli olanaklar
saglamaktadir. Iyi diizenlenmis bir kurum dizayninin faydalan ise agagidaki bigimde

ozetlenebilmektedir:*

- Sirketin nasil bir girket oldugunu tanimlar,
- Sirketin sitilini gosterir,
- Sirketi rakip firmalardan ayirir,

- Kullanilanan her elementin diger elementleri ifade etmesini saglar.
2.5 Kurumsal Kiiltiir Kavrami

Kiiltiir olgusu insanoglunun varolusundan bugiine kadar varligini siirdiiren bir fenomen olarak
karsimiza ¢ikmistir. Insanlarin doga karsinda toplumsal bir yagam olusturmak adina yapip
trettikleri biitiin degerler bugiin kiiltir adi altinda incelenmektedir. Ancak yiizyillardir yapip
tretilen kiltir kavrami yizyillara ve toplumlara gore giderek farkliliklar kazanmigtir. Bu
anlamda toplumsal yagamda toplam bir kiiltiirel yapilanmadan s6z edilebildigi gibi gesitli
alanlart kapsayan farkli kiltirel yapilanmalardan da s6z edilebilmektedir. Insanlarin zaman
iceride tiretmig olduklar1 hukuk, ekonomi, din, gelenek vb. alanlar.giderek kendi igerisinde
kiiltiirel yapilar olusturmaya gitmistir. Hukuk diizenleri ve bunlarin normlar: ayr1 bir kiilttire]
isleyis igerirken, ekonomi kurumu kultirel agidan farkli donanimlara sahip olabilmigtir. Bu
anlamda da ekonomi igerisinde yer alan ig, caligma ve yonetim gibi alanlarin da kendine 6zgii
isleyis ve kiltiir alanlar1 da olugmustur. Bu anlamda da &6zel inceleme alani olarak 6zellikle de
1980°1i yillardan sonra daha sik bir bigimde tartigilan kurumsal kiilttir kavrami da giiniimiiziin
en 6nemli alanlarindan biri olma 6zelligini tagimaktadir.

Sirketlerin asli kurumlar olarak yiikselisi, kurumsal kiltir kavramini da beraberinde

getirmigtir. Bir toplumu olusturan bireyler farkh kisilik ve kimliklere sahiptir. Dis gorinis

®1Ind, a.ge., 5.151
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itibariyle asag: yukar: birbirine benzeyen insanlar, sahip olduklar: deger ve kiiltiirel yap: ile
digerlerinden farkli olduklar1 gibi, sirketler de Gziinde sahip olduklari yapi, degerler ve
kiiltiirler itibariyle birbirlerinden farkliliklar gosterebilmektedirler.** Bu farklihk bir biitin
olarak “ &rgiit kiiltiiri” kavramiyla ifade edilmektedir.

Tum orgit kaltiri igerisinde yer alan organizasyonlarin ise birbirlerinden farkli yapilarmin
olmasi kaginilmazdir. Bu anlamda genel bir tanimlama ile “6rgiit kiltiird, ¢aliganlarin soyut,
belirsiz ve degisken kosullarla ugragirken yasadiklari ortak deneyimlerin varli§i ve sayisi
oraninda deZisen ve tanimlanan bir fenomen olarak; kurumun ¢aligma sekil ve faaliyetlerinin
sonucunu etkileyen, belirli insan topluluklarinca olugturulan, inanglar, duygular, diisiinceler,
orf ve adetler gibi kigiler arast iligkiler sonucunda ortaya ¢ikmis olan degerler olarak

45
tapumlanmaktadir.”

Irfan Caglar ise orgiit kiiltiiriinii, “bir dizi sembol, téren, ve mitten olugan bir fenomen olarak
tanimlamaktadir.*® Biitin bu tammlamalar, o kurulusun inang ve degerlerini zamanla ve
kusaktan kusaga calisanlarina aktardigini gostermektedir. Aktaridan aligkanliklar, soyut
sayilabilecek fikirleri somut hale getirirken, kurum kultirtindi yeni galisanlar icin anlam ve
etkisi olan canli bir binyeye dontstirmektedir. Giinimiizde kurum kiiltir; kalite, verim,
orgiitlenme ve rasyonel planlamalara yonelen bir felsefi bakis agisini glindeme getirirken,
miikemmellik, dayanigma, sevgi ve birliktelik gibi bazi ahlak normlarinin da benimsenmesini

itici bir unsur olarak kabul etmektedir.

D.L.Frozer'den orgit kultori kavramuni aktaran Dinger, bu kavrami, Orgut dyelerinin
birbirleriyle ve orgiitsel cevreleriyle iliskilerinin sonucundaki bir degerlendirme siireci ve
verdikleri ortak kalipsal degerler sistemi olarak tammlamaktadir.*’Diger bir deyisle, orgiit
kiltiiri, bir orgitin icindeki insanlarin davraniglarini yonlendiren normlar, davraniglar,
degerler, inanglar, ve aligkanliklardan olugan temel semboller ve uygulamalar butiinii olarak

tanimlanmaktadir. Yapilan tim bu tanimlamalar ¢ergevesinde bakildiginda 6rgit kaltirtinin,

* Giiler Tozkoparan, “ Uretim ve Hizmet Sektorii Isletmelerinde Orgiit Kiiltiiriine liskin Karsilagtirmah Bir
Uygulama”, Ege Akedemik Barg, Cilt:1, Say1 :I, ( Temmuz, 2001), 5.202

* [Ihan Erdogan, Kultirel Yonetim Farklilagamswna Iligkin ve Faktor Analizi Yontemi ile Bir Aragtirma, Igletme
iktisad1 Enstitiisii, {stanbul, 1975, s.12.

“ frfan Gaplar, “ Yonetim- Kiiltiir Baglammda Tiirk Yonetim Modelinin Saptanmasina Iligkin Bir Arastirma”,
G.U.LLB.F. Dergis, Mart, 2001), 5.125 —148.

7 Omer Dinger, Stratejik Yonetim ve Isletme Politikas:, Timas Yayrmnlan, Istanbul 1998, 5.66.
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kurum imajt, kurum kiiltiirii ve kurum dizaynr gibi kavramlarinin timiini iginde barindirdig:

s6ylenebilmektedir.

Sirket ile ilgili olan tim degerleri igerisinde barindiran kurum kiiltiiriiniin toplumdan bagimsiz
olarak kendi bagina gelistigini soylemek miimkiin gérinmemektedir. Sirket iginde bulundugu
toplumun ekonomik, toplumsal ve siyasal yapilanmasi igerisinde belli bir kultirel yapt
olusturmaktadir. Bu anlamda da toplumsal kiltiir ile sirket kiltiir arasinda biiyiik bir bagin
oldugu soylenebilmektedir. Dolayistyla da Oztirk’e gore, toplumsal kiiltir ile isletme
kiiltiirii iligkisini inceleyen tim aragtirmalar iki temel sonucu ortaya koymaktadir. Birincisi,
kiiltiirel farkliliklarin ¢nemini dikkate almayarak “isletme isletmedir” anlayiginin, yani her
yerde aymi ilkelerin gegerliligini savunmanin biiyik bir yanilgi oldugudur. Ikincisi ise
ozellikle farkh tilkelerde faaliyet gosteren bir igletmenin basarisi igin mucize bir formiiliin
olmadigidir.*® Ciinkii, bireylerin ve tilkelerin her birinin zihniyetlerinde, yasama sekillerinde,
caligma bicimlerinde ve iletisim sistemlerinde farkliliklar s6z konusudur. Ortaya ¢ikan bu
farkliliklar ise aym zamanda ulkelerin kiiltirel 6zgiinligini agiklamaktadir. O halde tim
sirketler icin olugturulmus olan ve bagariya ulagmas: kaginilmaz olan standart bir kurum
kiiltiiri anlayigindan s6z edilememektedir. Her girket i¢in ayr formiiller aramak yararl
goriinmektedir. Farkli kultirel yapilanmalarin g6z ardi edildigi bir kiltiirel kodlamanin
basariya ulagsmasi mimkiin degildir. MC Donalds firmasinmn yaptigi ¢aligmalar buna 6rnek
olarak gosterilebilmektedir. Diinyanin her bir bolge ve iilkesinde cesitli fast foodlar
bulunduklar: dlkelerin kiltiirel yapilanmalarina dikkat etmektedir. Hindistan’da biyiik bag
hayvan etinden hamburger yapilmazken, Tirkiye’de soganli ve acili gesitleri ile hizmetlerini
sirdiirmektedir. Basit bir ornekten yola c¢ikilarak yapilan bu saptama, bir girketin bagariya

ulagmadaki en ciddi adimlarindan biri olarak degerlendirilebilmektedir.

Yine kiiltiirel sistemin Ozelliklerinin saptanmasinda en ciddi galigmalardan birisi, Geert
Hofstede’nin tarafindan ulusal degerler sisteminin boyutlarini saptamak amaciyla yaptigi
¢alismadir. Caligmanin amaci genel olarak, orgiit ve personelin galisma iliskilerinin ulusal
degerler sisteminden nasil etkilendigi ya da etkilenme bigimini saptamaktir. Hofstede bu
¢aligmasinda, ulusal degerler sisteminin dért boyutunu belirlemistir. Bunlar; Gug Mesafesi

(Power Distance), Belirsizlikten Kaginma (Uncertainty Avoidance), Toplumculuk/Bireysellik

8 Azin Oztiirk, fsletme Yonetimi —Kiltar Hligkisi ve Turk Yonetim Kultoramin Tammlanmasina lligkin Bir
Caligma. Isletme Iktisadi Enstitiisti, Istanbul, 1982, s. 12
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Collectivism/Individualism) ve Erillik/Disilik (Masculinity/ Femininity), boyutlar1 olarak

siniflandirilmigtir.

Bir sirketin kiiltirel degerleri ise agagidaki faktorlerin gosterilmesi ile yorumlanabilmektedir;

- Semboller; objeler ve hareketlerden olusmaktadir.

- Hikayeler: Orgiit ¢alisanlarina anlatilir. Sirketin hedeflerini ve yapisini anlatan,
genelde dogru olaylar1 anlatan kiiltiirel degerlerdir.

- Kahramanlar; Kahraman bir figiirdir. Bu figir o6rgitiin karekterini, tavirlarini
yansitan ozelliklere sahiptir. Kahramanlar, g¢aliganlarin onlari takip etmesi igin
olusturulan figiirlerdir.

- Sloganlar; Sloganlar, bir deyim veya bir ciimledir. Sloganlar girketin kurumsal
kiilttriinil yansitan en 6nemli degerlerden birisi olma 6zelligini tagimaktadirlar.

- Seromoniler; Duzenli aktiviteler olarak tanimlanmaktadir. Genellikle 6zel bir

durumda yapilir ve seremonileri izleyenlere 6zel yararlar saglarlar.

Kurumsal kiiltiiriin sirketlere ait toplam fakat birbirlerinden ayri yapilarina oranla kurumsal
kultiriin de kendi igerisinde bir takim basamaklarindan olustugu soylenebilmektedir Shein’a
gore, kurumsal kiiltiirti olusturan seviyeler ise su sekilde ifade edilebilmektedir: Ilk seviye, bir
orgiitte rahatlikla gorilebilen fiziksel durumlar ifade etmektedir. Orgiitiin yazili dokiimanlari,
logosu bunlara 6rnek olarak verilebilir. Ikinci seviye, belirli bir takim isleri bagaran anahtar
konumdaki ¢alisanlarin elinde bulundurduklar1 degerleri igermektedir. Ugiincii seviye,
beklenen  hedeflerin  otomatik  olarak  belirli  durumlarda  tekrarlanmasindan

kaynaklanmaktadir.*

Sonug olarak, orgiitin kaltiira bir 6rglitin yonetim tarzini, yoneticinin liderlik seklini, 6diil
sistemlerini, yasal yazigmalarini, kisaca kurumsal kimligi olusturan herseyi etkileyen d6nemli

bir olgu olarak kargimiza ¢ikmaktadir.

2.6 Kurum Kisiligi Kavram

Kisilik kavrami giindelik yasamda daha ¢ok insanlar i¢in kullamlan bir fenomen olarak

karsimiza gikmaktadir. Ancak kiltiirel yapilanmalar igerisinde kisilik ayr1 bir yere sahiptir.

* John Kay, Foundations of Corporate Success: How Business Strategies Add Value, Oxford University Press,
Oxford, 1995, s.47
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Her bir kisi ve kisilik, kiltiirel yap1 igerisinde ayri bir konum sergilemektedir. Insanlarin
varolan kiltirel yapilanma igerisinde o kiiltirden ne denli etkilendigi kisilik kavrami ile

agiklanabilmektedir.

Insanlar i¢in gecerli olan kisilik kavrami, toplumsal yasamda varolan diger kurum,
organizasyon ve igletmeler i¢in de gegerli olmaktadir. Bernsten, sadece bireylerin degil,
sirketlerin de bir kisiliginin oldugunu soylemistir. Sirketin kurumsal kisiligini anlamak igin,
sirketin kurumsal kultiiriine ve kurumsal felsefesine bakmak yararli gérinmektedir. Sirketin
kendini iyi gekilde ifade etmesi, ancak hareketleri, iletisimi ve kullandigi semboller ile
mimkindir. Kurumsal kisiligi anlamak i¢in de kurumsal kisilifin o6zelliklerine bakmak

faydali gorinmektedir.

Steidle ve Emery’ gore kurumsal kisilik;°

- Yaratilmaz ve hemen degistirilmez,

- Orgiit iginde gelisimi gerekir, empoze edilmez, ve énceden olusturulamaz,
- Cok uzun zaman alir,

- Anahtar posizyondaki insanlar tarafindan korunmali ve gelistirilmelidir.

- Her giin yagayabilmelidir.

Kurumsal kisiligin uzun zamanda yonetilerek gelistirilmesi, onun kendiliginden olugmayan
bir fenomen olduguna dikkat ¢ekmektedir. Tipki kurumsal imaj, kurumsal kiltir gibi
kurumsal kisilik kavrami da sirket adina ve sirket tarafindan olusturulmaktadir. Bu anlamda
bakildiginda bir sirketin programli ve orgiitlii olarak gergeklestirdigi politikalar sonucunda

Orgiithi bir bagariya ulagmast kaginilmaz gortinmektedir.

Sirket agisindan 6nemli olan varolan kiiltiirel, ekonomik ve politik yapilanmalar igerisinde
sirketi bagariya ulastirabilecek asamalt ve programlanmi§ yapilarin olusturulmasidir.
Kurumsal imajin, kiiltiirin, dizaynm, kisiligin orgitlenmesi, sirketler agisindan sonradan

olusturulan ve basariya giden 6nemli adimlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

2.7 Beden - Fiziksel Goriiniim ve Imaj

Insan beden ve gorinimlerinin algilanmasi, tiim tarihsel siiregler boyunca toplumsallagma

siirecinde oldukg¢a etkili bir konum sergilemistir. Beden ve fiziksel goriniim, ¢ogu dénem
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boyunca birer toplumsal sembol olarak varligini stirdirmiistir. “Bireyler toplumsal yasamda
salt degerleri ve tutumlar: olan aktorler olarak degil, ayni zamanda cisimlesmis kisiler olarak
da analiz edilmektedirler. Ayn: dogrultuda bedenlere atfedilen degisik kultiirel anlamlarin

denetlenme, diizenlenme ve yeniden iiretilme bigimleri de s6z konusu olmustur” >*

Doganin insallastirilma bigimi olarak adlandirilan kultiir kavrami igerisinde insanin kendini
ve gevresini yaratma kosulu gelis,mis’cir[52 Bu anlamiyla kultir, insanin nasil diistindiigiini,
hissettigini ve kendisini nasil gordugiing, yapmak istedigi ve gerceklestirdigi tiim degerleri
kapsamaktadir. Insan bedenlerinin algilanmas, giyim-kusam aliskanliklart da kiltiirel formlar
igerisinde yuzyildan yiizyila ve bir toplumdan digerine farkliliklar gdstererek varliklarini
sirdiirmislerdir. Ilkel donemlerde tasvir edilen ve ideal kadin olarak minyatiirize edilen kadm
figtirlerinin iri kalgals, iri g6gtisli ve oldukga gisman olarak ifade edilmesi, erkeklerin ise giicii
temsil etmesi baglaminda daha ¢ok hayvan bedenleri aracilifiyla sembolize edilmesi en basit
ve temel hareket noktasi olarak kabul edilebilmektedir. Bu anlamda kiiltiir iginde kiiltiiri
olusturmasi bakimindan insan beden ve giyim-kusamlarinin birer simge ve sembol 6gesi
olarak algilandiklarini soylemek miimkiin gorunmektedir. Afrikali yerlilerin kullandiklar
dudak genigleten, Misirl'nin boyun uzatan halkasi, Akdeniz’in sisman ve giizel kadin
imgesine karsin Avrupal’nin ince belli narin hanimlarinin semboller haline doéniismesi,
oldukga ilging goriinmektedir. Bu anlamda fiziksel gérinim (giizellik-¢ekicilik) konusunda
cesitli kultirlerde farkli anlayiglardan s6z etmek miimkiin gériinmektedir. Baz1 kiilturlerde 60
kg.’dan hafif olan kadinlar ¢irkin sayilirken, diger taraftan da bazi kiiltiirlerde 45 kg. dan agir
olan kadinlar ¢irkin bulunmaktadir. Soluk bir ten, baz kiiltiirlerde giizel, diger bazilarinda
hastalikli sayilabilmektedir. Hatta, aytﬁ toplumun farkli cografi bolgelerinde bile dig
goriniimu algilama bigimleri birbirlerinden faklilik gosterebilmektedir. Adaleli erkekler bazi
toplumlarda ve bazi tarihsel donemlerde cekici olarak kabul edilirken, diger bazilarinda

durum bunun tam tersidir.

Bir kiiltiirde yaygin olarak paylasilan ve streklilik gosteren fiziksel gekicilik normlarinin
oldugunu soylemek kaginilmazdir. Fiziksel gériinim bir iligkinin baslarinda anahtar bir rol

oynayabildigi gibi sorun kaynag: da olabilmektedir.”

% peter Steidl ve Garry Emery, a.g.e., s 53

3 Marshall, a.g.e, 5.62

32 Nermin Uygur, Kutltiir Kurami, Remzi Kitabevi, Istanbul, 1984, 5.17

%3 Nuri Bilgin, “ Sosyal Psikolojive Giris”, Ege Universitesi Edebiyat Fakiltesi Yayinlar:, Sayr; 48, (Istanbul,
2000), s.48
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Bu anlamda insan beden ve goriniimlerinin diger insanlar Uzerindeki etkileri
degerlendirilmek istenildiinde dikkat edilmesi gereken birtakim unsurlar 6ne gikmaktadir.

Insan beden ve goriniimlerinin degerlendirilmesi s6z konusu oldugunda;

- Kiltir,
- Cografya,

- Tarihsel siire¢ (donem),

gibi degiskenlerin goz ontinde bulundurulmasi gerekmektedir. Ciinkii 6ncelikli olarak bu
degerlendirme siireci sosyo - psikolojik bir siire¢ oldugu i¢in bu ti¢ degisken baglaminda bir
agiklama yoluna gitmek gerekmektedir. Insanlarin iginde yasadiklari cografyamn etkileri ve
yine iginde bulunduklar: kiiltir ve tarihsel perspektif, hem onlarin dig gériiniimlerini
belirlemekte hem de kendilerinin ve bagkalarinin digaridan algilanma bigimlerini de

etkilemektedir.

Bir gok sosyal psikolog, insan psikolojisi ve algilama bigimlerinin belli bir sosyal ortamda,
belli tarihsel kosullar g¢ergevesinde belli normlar dogrultusunda semboller arciligiyla

gerceklestigini savunmaktadir.*

Tarih, toplum ve gelenekler degistikge insan bedenlerinin algilanmasindaki farklilarin da
yasandigin: gormekteyiz. Toplumsal yasamda siiren bu gesitli beden algilari, giiniimiize kadar
varligini stirdirmisgtir. Ancak 20. yiizyilin bast itibari ile yeni bir dénemin yasanmaya

baslandigini soylemek kaginilmaz goriinmektedir.

20. yuzyilin baslarinda yasanan politik, askeri ve dolayisiyla da sosyal degismeler sonucunda
giinimiizde II. Diinya Savast sonrasinda yaganan bir “Soguk Savag” déneminin etkileri hala
varligini sirdarmektedir. Soguk savag dénemi boyunca kismi de olsa bir “denge” hitkiim
siirdii. Ancak ylizyilin son on bes yilinda Dogu Bloku ilkelerinde meydana gelismeler ve son
olarak da 1989’da Berlin Duvari’nin yikilmast ile birlikte diinya yeni bir dénemin kapilarini
aralamaya baglamigtir. Ekonomik ve sosyal alanda meydana gelen degismelerle birlikte
teknolojik alanda yasan degismeler, 6zellikle de iletisim teknolojisindeki degismeler diinyanin

bir anlamda kig¢iilmesine ve aynilesmesine yol agmaya baglamistir. Artik herkes diinyanin

> Psikolojide Yeni Calismalar XVIIL Milletleraras: Psikoloji Kongresi-1966, (Cev; Nevzat Arkun), Istanbul:
Istanbul Matbaasi, Istanbul 1969, 5.17
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herhangi bir yerinde meydana gelen bir olaydan haberdar olmakla kalmayip ayni zamanda bu
olaylardan dogrudan ya da dolayl: olarak etkilenmistir. Ozellikle de iletisim araglan ve
bununla birlikte yayilan diger popiiler kiiltir araglart - moda, mizik, eglence vb.- ile artik
insanlar giderek birbirlerine benzer ve aym konuma gelmeye baglamislardir. Dolayisiyla bu

konuda popiler normlarin egemen olduklart soylenebilmektedir.

Bugiiniin diinyasinda popiler kiltiir araciligiyla  kigisel goriinim ya da imajlar “sosyal
temsiller” olarak algilanmaktadirlar. Sosyal bir temsil, topluluk tarafindan eylemde ve
iletisimde bulunmak amaciyla bir sosyal objenin olugturulmas: anlamina gelmektedir.
Dolayisiyla da iletisim yada eyleme gegecek olan kiginin sosyal temsil yolu ile fiziksel
goriinimi de bir temsil 6gesi olarak 6nem kazanmaktadir. Bu gergeve igerisinde kisinin
fizyolojik 6zellikleri kadar giyim ve kusami da etkin bir faktor olarak karsimiza gikmaktadir.
Sosyal temsilin iglevi ise ¢ boyuttadir. Sosyal c¢evrenin anlagilmasi ve yorumlanmasi,
gruplararasi iligkilerin diizenlenmesi, degerlendirme ve mesrulagtirma olmak tizere. Sosyal
temsilin bu ti¢ 6gesi géz 6niinde bulunduruldugunda ise kisilik yapist ve gesitli donanimlarla
birlikte fiziksel gorinimiin de aslinda bir iletisim ve algilama kodlamasi olarak
degerlendirildigini géjrmekteyiz.55 Bireylerin gorinimleri, onlarin digerleri tarafindan

kabullenilmeleri, mesrulastirilmalar: ve sembolize edilmeleri agisindan 6nemlidir.

Glintimiiz diinyasinda, diinyanin neresinde olursa olsun insanlara baktigimizda benzer beden
algilarmim oldugunu gérmekteyiz. Insanlar gerek giyim kusamlari gerekse dis goriiniimleri
agisindan giderek daha g¢ok birbirlerine benzemektedirler. Bugiin toplumlarda tiniversite
ogrencisi, geng kariyer sahibi galiganlar, bankacilar, vb. gibi baz1 streotip insan gruplarinin
yaratildigin gormekteyiz.® Bu insanlar belli markalar, belli sag kesim modalari ve benzer
giyinmé aliskanliklar bakimindan benzer tip olarak kendilerini ifade etmektedirler. 21. ylizyil
insan bedenlerinde bakimli, ince yapili trendin hakim olmasi, toplumsal yasamda beden
algilanmas: agisindan obezite ve metroseksiiel kentli- erkek gibi tartisma konularmt da

toplumun giindemine sokmaktadar.

Insanlarin ortak bilgilerini, teknolojilerini, degerlerini kapsayan populer kuiltir, ginimuz
insanin beden algilarini belirleyerek, giderek beden tizerinde tiim diinyada ayni formlarin

yayginlik kazanmasi konusunda etkin bir rol oynamaktadir.

5 Bilgin, a.g.e., 5.52
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2.8 Sirket Calisanlar: ile Sirket imajl—Arasmdaki iliskisi

Bir sirketin imaj kriterlerini belirleyebilmek icin ilk olarak, girketin kimligini belirlenmesi
gerekmektedir. Bir sirketin kimligini etkileyen, miisteri, devlet, medya gibi bir ¢ok etmen
vardir. Sirket ¢aliganlar: ise, kimligi olusturan en 6nemli etmenlerden biridir. Sirketinin ig
miisterileri diye adlandirabilecegimiz girket caliganlan girketin hedeflerine ulagmasini
saglayan, Urinin- kalitesini belirleyen ve dahil ki sirketin imajini belirleyen en temel

unsurdur.”’

Sirketin devamliligi icin gerekli olan en onemli unsurlardan biri ¢alisanlarin segimidir.
Eleman secimi giinimiizde sirketler tarafindan gokc¢a onemsenmektedir. Sirketin kimligini
dogru sekilde yansidahillen insanlar sirket i¢inde istthdam edilmeye ¢aligilmaktadir. Bugiin,
bir gok sirketin kisilik o6zellikleri ile sirket caliganlarinin kisilik 6zellikleri arasinda pozitif
korelasyon oldugu gorilmektedir. Robert Guest’in (1962) de yapmus oldugu arastirmada
sirket caliganlarinin kigilik 6zelliklerinin, sirketlerin kimlik o6zelliklerine ¢ok benzer oldugu

saptanmigtir.

Sirketin satis departmani, sirket kimligini en iyi yansitan birimidir. Bu yiizden satig
departmaninda ¢alisan kisilerin segiminde, sirket kendi kisiligine en yakin adaylari segme
egilimi gostermektedir. Sirketin satig departmaninda g¢aliganlar sirketin gorsel imajini temsil
eden en 6nemli unsurlardir. Bu yiizden sirketler galisanlarinin, her bakimdan etkileyici

olmalarini ve kendilerine benzemelerini istemektedirler.

Sirketler, satigta c¢aligacak insanlarin se¢iminde temel olarak iki etmen Uzerinde
durmaktadirlar. Bunlar, c¢aliganlarin fiziksel ozellikleri ve caliganlarin kigilik ve diger

dzellikleri olmak tizere iki baslik altinda toplanmaktadir.

Sirket ¢alisanlarinin fiziksel ozellikleri, sirketler agisindan her zaman o6nemli olmustur.
Calisanlarin fiziksel 6zelliklerinin, migteri izerinde dnemli etki alanlar1 yaratacagini diisinen
yoneticiler, bu konuya giderek daha fazla 6nem vermektedirler. Bu da sirketin satig

departmaninda caligan insanlarin segiminde ilk onceligin fiziksel ¢ekicilik faktorii olmasin

5% Hacer Harlak, Onyargilar — Psikososyal Bir Inceleme, Sistem Yayincilik, Istanbul, 2000, 5.108
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saglamigtir. Borna (2004) yapmis oldugu arastirmada satiy departmaninda ¢alisan kisilerin
segiminde fiziksel Ozelliklerin ¢ok Onemli oldugunu saptamigtir. Aragtirmada,  satig
departmamnda ¢aligan obez insanlarin, migteriler tarafindan nasil algilandig: aragtirilmig ve
obezitenin girketlerin istihdam politikalarini nasil etkiledigi gosterilmigtir. Arastirmanin
sonucunda, gsirketlerin genellikle satiy departmanlarinda obez ¢aligsan istihdam etmedikleri

gorilmigtiir.

Borna yine (2004) yapmig oldugu aragtrmada, satista ¢alisan insanlarin girketin kararlarint ne
derecede etkiledigini ortaya koymaya ¢aligmistir. Borna bir ornekte bunu ¢ok carpict bir
sekilde ifade etmektedir. Bu 6rnekte, Amerika’da olduk¢a yaygin olan Hotter restoranlarimin
satis elemani se¢iminde ilk baktiklari unsurun, bagvuran adaylarin bacak uzunlugu oldugu
gorilmigtir. Hotter restoranlarinin iy ilanlarinda, bacak uzunlugu ilk temel ozellik olarak
vurgulanmugtir. Hotter restoran zincirlerinde rastladigimiz bu durum, aslinda hemen hemen
tim sirketlerin ise aligta uyguladiklar1 yontemler arasinda-sayilabilmektedir. Bugiin bir ¢ok
sirketin, ozellikle satig departmaninda g¢alisacak adaylar igin istedikleri en temel Ozellik
fiziksel giizelliktir. Bugtin bir ¢ok firma, 1§ ilanlarinda “fizigi dizgln” ifadesini ozellikle
vurgulamaktadir. Bu istihdam politikast bazi bilim adamlarinca elestirilmis, insanlar arasinda

ayrimeilik yapildigi soylenmistir.>®

Sirketlerin satig departmanlarinda galisanlarin se¢imi sirasinda bakilan diger bir nokta ise
sirkette calisanlarin kigilik 6zellikleri ve egitim, yabanct dil bilgisi gibi diger 6zellikleridir.
Sirketler, satigta galigan adaylarin prezantabl, sevimli, vb. gibi pozitif kigilik 6zelliklerine
sahip olup olmadigina bakmaktadirlar. Bunun yam sira, Ozellikle markalasmig firmalarda

egitim seviyesi ve ¢aliganin yabanc dil bilgisinin 6nemli oldugu goriilmektedir.

Sonug olarak sirket caliganlarinin, sirketin kimligini yansitan en temel unsur oldugu ve bu
yiizden sirketlerin 6zellikle satista ¢alisacak insanlarin segiminde girkete uygunlugu, temel

istihdam politikas: olarak aldiklar gorilmektedir.

57
Ind, a.ge,s. 86

5% Shaheen Borna, Obesity Effects and Interactions in the Sales Management Context: Social Category and

Social Indentity Explanations. ( Bagilmarmus Makale, 2004), s. 10
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3. BOLUM

ARASTIRMA

3.1 Arastirmamn Amagclar

Bu aragtirma, iki temel sonuca ulagmayr amaglamaktadir. Aragtirmada ilk boliimiinde, bir
gsirketin satig bolumliinde galisan bir bireyin fiziksel 6zelliklerinin, musteriler tarafindan nasil
algilandig1 incelenecektir. Arastirmanin ikinci bolimtinde ise, Tirkiyede faaliyet gosteren, ve
farkli gelir gruplarina hitap eden 4 sirketin imaj o6zelliklerini belirlenip, bu sirketlerin satig
béliimlerinde caligan insanlarin Ozelliklerinin bu sirketlerin imajlarin1 nasil etkiledigi

incelenecektir.

Calismada, Shaheen Borna’nin, satig boliimiinde ¢alisanlarin fiziksel 6zelliklerinin, insanlar
tarafindan nasil algilandigina iliskin yapilmis olan anket formu ile sirkette galisanlarin
kurumsal imajina katkilarmin Olgmeyi amaglayan sorulardan olusan bir anket formu
olusturulmustur. Uygulanacak anket formunda ayrica, Turkiye’de faaliyet gdsteren ve
aragtirma kapsaminda incelenecek dort firmamn sirket imajlarimi belirlemeyi amaglayan

sorular eklenmistir.

Arastirmada, dort sirket kullanilmugtir. Sirket segimlerinde ti¢ temel kriter temel alinmugtir.
Bunlar, sirketlerin, satig noktalarinin bulunduklari bolgeler, ve sirketlerin fiyat politikalari, ve
hitap ettikleri gelir grublardir. Bu kisitlamalar temel alinarak bu arastirma igin, Vakko,
Mudo, YKM, ve Collezione firmalan segilmistir. Vakko firmasi, yitksek gelir grubuna hitap
eden, genellikle yiiksek gelir sahibi insanlarin bulunduklar1 yerlerde satig noktalar: olan, ve
yiiksek fiyat politikast kullanan bir firmadir. Mudo yiiksek ve orta gelir grubuna hitap eden,
genellike bu tir insanlarmn bulunduklar yerlerde veya buyiik aligveris merkezlerinde satig
noktalar1 olan bir firmadir. YKM orta gelir grubuna hitap eden, genellikle kolay
ulagilabilirligi olan merkezi yerlerde satig noktas: olan bir fimadir. Collezione da, digik gelir
grubuna hitap eden, digik fiyat politikas: besleyen, ve oldukga yaygin satig noktalar: olan bir

firmadir.
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Aragturma i¢in segilen firmalarn, hangi gelir gruplarina hitap ettiklerini belirlerken
aragtirmaci , firmalarin uyguladiklan fiyat politikalarini temel almigtir. Fiyat politikalarini
belirlemek ic¢in, diiz beyaz bir erkek gomleginin fiyatinin, segilen bu dort firmada nasil
degistigini belirlemistir. Diiz beyaz erkek gomlegin fiyatinin, Vakko firmasinda, 159 milyon,
Mudo firmasinda, 89 milyon, YKM firmasinda, 39 ile 69 milyon arasinda, Collezione
firmasinda ise 12 milyon oldugu saptanmistir. Bu fiyatlar temel alinarak, Vakko firmasinin,
yitksek gelir grubuna, Mudo firmasmin orta ve yitksek gelir grubuna, YKM firmasinin orta

gelir grubuna, ve Collezione firmasimn diigiik gelir grubuna hitap ettigi varsayilmustir.

3.2 Metodoloji

Bu aragtirma, migterilerin sirketlerin satig bolimlerinde g¢aliganlari kurumsal imajina

katkilarini inceleme dayali ¢aligmadir.

Veriler, nicel alarak analiz edilmigtir. Aragtirmada kullanilan veriler, Shaheen Borna (2004)
yapmig oldugu caligmadan alinan sorular ile sirketin imaj Ozelliklerini belirlemek igin
kullanilan sorular alinarak olugturulan anketin, denekler tarafindan doldurulmasiyla elde
edilmistir. Arastirilacak grubun demografik 6zelliklerini belirlemek icin genel sorular anket

formuna aragtirmact tarafindan eklenmigtir.

3.3 Veri Toplama Metotlan

Arastirmada, istatistigi ve ¢ok yaygin kullanimi olan anket yonetimi kullamilmistir Deneklere
uygulanan anket, 21 sorudan olugmaktadir. Ankette kullanilan 18 soru kapali uglu sorudur.

Kalan 3 soruda agik uglu soru olarak ankete konmusgtur.

Ankette kullanilan 3. soru aragtirma kapsaminda secilen 4 firmanin imaj 6zelliklerini 6lgmek
igin kullanilmugtir. Formadaki 4. ve 5. soru Borna (2004) yapmus oldugu galigmadan
alinmustir. Bu sorular, satigta calisanlarin fiziksel 6zelliklerin musteriler tarafindan nasil
algilandigini Slgmek igin anket formuna konmugtur. Anketteki 6. soru, arastirmacinin,
miisterilerin satig temsilcilerinden beklentilerini 6lgmek igin kullandig sorudur. Anketin 7.
sorusu, arastirmaci tarafindan secilen 4 firmanin satis temsilcilerinin hem fiziksel hemde

karekteristik ozelliklerini belirleyi amaglamak i¢in anket formuna konmustur. Anket
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formunun 8. fle 21. arasindaki sorular, anketi dolduran deneklerin demografik ve sosyal

ekonomik statiilerini belirlemek i¢in anket formuna eklenmisgtir.

Bu aragtirmada kullanilacak gerekli tiim veriler birincil kaynaklardan toplanmigtir. Veri
toplama stirecinde 140 adet dagitilmig, bunlarin 112 tanesi geri donmiis, ve gecerli olan 102

tanesi arastirmada kullaniimigtir. Anketlerin doniig orani, yaklagik % 80°dir.
3.4 Orneklem

Aragtirmada kullanilan veriler, farkl gelir grubunda bulunan deneklerin doldurmusg olduklar:

anketlerden elde edilmistir.

Arastirmada kullanilan deneklerin se¢iminde, AC Neilsen tafindan yapilan “Tirkiye’deki
Sosyo Ekonomik Statti (SES) Gruplar1” aragtirmas: temel alinmistir. AC Neilsen Tirkiye’deki
SES gruplarini, insanlarin demografi —sosyo ekonomik statiisini temel alinarak yapmigtir.
AC Neilsen ses gruplarini aile reisinin egitim ve meslegi ile tanimlar. Tanimlamaya gore
insanlar, beg temel kategoriye ayrilir. Bu kategoriler, A, B,C, D, ve E olarak isimlendirilir.
A grubuna, {iniversite ve tzeri egitimli Gist diizey yonetici, nitelikli serbet meslek sahibi (Dr,
Avukat,..), kendi hesabina galisan veya belirli sayida galisan: olan tiiccar, imalathane sahibi,
general,... gibi meslek grubuna dahil insanlar girmektedir. B grubuna, Universite ve lzeri
egitimli olan, orta diizey yonetici, kiigiik imalathane, ticarethane sahibi... gibi meslek grubuna
dahil insanlar girmektedir. C grubuna, ortaokul ve lise mezunu, orta diizey yonetici, kiicik
tiiccar, kalifiye ig¢i... gibi meslek grubuna dahil insanlar girer. D grubuna, ilkokul mezunu
vasifsiz ig¢l, E grubuna ise ilkokul, ortaokul mezunu igsiz, seyyar satici ... gibi meslek
grubuna dahil insanlar girer. AC Neilsen’in yapmis oldugu arastirmada insanlar kategorize
edilirken hane geliri, ve birey geliri de goz oOntinde bulundurulmustur. AC Neilsen’in
arastirmasina ek olarak bu arastirmada denekler kategorize edilirken, deneklerin yasadiklary

yerler, araba , ev ve belli basli beyazesya sahibi olup olmadiklar: dikkate alinacaktir.

Ac Neilsen yapmus oldugu aragtirmada, Turkiye’deki A, B, C, D, ve E grubuna dahil olan
insanlarin toplam niifus igindeki oram belirtmistir. SES arastirmasina gore, A grubuna giren
insanlar toplam niifusun % 6’sin1, B grubuna giren insanlar toplam nifusun % 127 sini, C
grubuna giren insanlar toplam niifusun % 43’ni ve, D ve E grubuna giren insanlar ise toplam

niifusun % 39 olugturmaktadirlar.
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Elde edilen bilgilerle saglikli sonuglara ulagmak ve kargilastirma yapabilmek igin arastirmada
her gruba giren denek sayisina 6nem verilmistir. Bu yiizden, aragtirmaci anket formalarini

dagitirken yukaridaki yizdeleri temel almugtir.

Veri toplama agsamasinda, anket formu her gruba dahil denekelere rasgele érnekleme metodu

ile birincil elden dagitidlmigtir.

3.5 Veri Analiz Metotlar:

Bu g¢aligmadaki, veri analiz metotlari genellikle tanimlayict ve nicel istatistiklerdir.
Aragtirmada siklik, ortalama, standart sapma vb. tammlayici nitelikli istatistiklerin yan1 sira

faktor analizi, T- testi, ve ANOVA gibi yontemler kullanilarak analiz yapilmistir.

Analizi strecinde , tiim veriler istatistiksel bir yazilim olan SPSS ile analiz edilmistir.

Analiz siireci sirasinda, anketi cevaplayanlarin demografik ©zelliklerini belirlemek igin
tamumlayict istatistik kullanilmugtir. Nicel istatistik siirecinde ilk olarak faktér analizi
yapilmigtir. Bu analiz 4. soru i¢in kullamilmigtir. Yiksek korelasyonlu degigskenlerin bir araya
getirip gruplagmast temeline dayanan faktor analiz yontemiyle, bu arastirmada birbirine
yiksek korelasyon gosteren sorular saptanmis, analiz sonucu elde edilen gruplar
isimlendirilmistir. Faktor analizinde kullanilan korelasyon degeri 0.50° dir. Faktor analizi
sonucunda her grubun ortalamasina bakilmus, aragtimada kullanilan her fimanin imaj

kriterlerinin neler oldugu saptanmistir.

Arastirmanin ikinci kisminda, elde edilen faktor gruplari ile daha 6nce belirledigimiz, SES
gruplarinin arasindaki iligkiler incelenmis, her SES grubunu olugturan gruplarin belirlenmis
olan faktér gruplarina olan bakig agiarinda farlilik olup olmadigi incelenmistir. Bu

farkliliklar1 incelemek igin, t-testi ve ANOVA testi uygulanmstir,

3.6 Arastimanm Kisitlar

Aragtirmada bir takim kisitlanmalar kullamlmigtir. Aragtirmada kullamilan ilk kisitlama

anketin uygulanacigin bolgenin segimidir. Aragtirma sadece, Istanbul ilinde yapilacaktir.
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Arastirmada, sadece Istanbul ilinin segilmesinin nedeni, zaman ve ulagilabilirlik gibi temel

sorunlari ¢goziimlemek igindir.

Aragtirmada kullandan diger bir kisitlama da, omeklem segiminde uygulanmaktadir.
Aragtirmada kapsaminda incelenecek firmalar, SES grubu arastirmasinda belirtilen gruplardan
sadece A,B, ve C grubuna dahil insanlara hitap etmektedir. Bu yiizden, D ve E grubuna dahil
insanlar arastirmada kullanilmamistir. D, ve E grubuna dahil insanlarin toplam niifus iginde
orant diger gruplara SES grubu aragtimasinda belirtilen olgiilerde dagitidmistir. Bu iglem
sonucunda, arastimact A grubuna giren insanlarin toplam ntifus igindeki oramini % 10, B
grubuna giren insanlarin oramni % 20, ve C grubuna giren insanlarin oranimi % 70 olarak

saptamis ve bu sayilart uygun sekilde anket formunu deneklere dagitmstir,
3.7 Kurumsal Imaj Arastirma Modeli

Bu aragtima, aragtirmaci tarafindan gelistirilen “Kurumsal Imaj Arastirma Modeli”  temel
alinarak yapilmugtir, Arastirmada kullanilan anket formu, bu model  temel alinarak
olusturulmus, ve tim analizler bu model ¢ergevesinde yapilmugtir. Asagidaki Sekil 3.1°de bu

modelgoriilebilir.
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3.8 Deneklerin Demografik ve Sosyo Ekonomik Statiileri

Deneklerin Cinsiyetleri

Tablo 3:1

Siklik yiizde Gegerli Yiizde |Toplam Yiizde
Gegerli kadm 51 50,0 50,0 50,0
erkek 51 50,0 50,0 100,0
Toplam 102 100,0 100,0

Aragtirmaya toplam 102 kisi katilmistir. Aragtirmada kullanilan anketi dolduran kisilerin 51

tanesinin bayan, 51 taneside erkektir.

Tablo 3.2
Deneklerin Medeni Durumlan

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde |Toplam Yiizde
Gegerli bekar 74 72,5 72,5 72,5
evli 25 24,5 24,5 97,1
dul/boganmig 3 2,9 2,9 100,0
Toplam 102 100,0 100,0

Aragtirmaya katilan kisilerin, % 72. 5’nin bekar, % 24.5’nin evli, ve % 2.9’nun dul veya

bosanmig oldugu gorilmektedir.

Tablo 3.3

Deneklerin Yaslan

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde |Toplam Yiizde
Gegerli 0-17 1 1,0 1,0 1,0
18 -25 51 50,0 50,0 51,0
26-35 34 33,3 33,3 84,3
36-45 8 7,8 7.8 92,2
46-55 8 7,8 7,8 100,0
Toplam 102 100,0 100,0

Aragtirmaya katilan deneklerin , yaklagtk % 50’ nin 25 yaginin altinda, % 50 ‘nin ise 25
yagindan bityik oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilan deneklerin biiyiik bir kism1 18 ila

25 yaglar arasindadir.
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Tablo 3.4
Deneklerin Egitim Durumlar:

Siklik Yitzde Gegerli Yiizde | Toplam Yiizde
Gegerli Ortaokul 1 1,0 1,0 1,0 '
lise 22 216 21,6 22,5
iiniversite 54 52,9 52,9 75,5
yitksek lisans 18 17,6 17,6 93,1
doktora 7 6,9 6,9 100,0
toplam 102 100,0 100,0

Aragtirmaya katilan deneklerin % 75’den fazlasi en az tiniversite mezunudur. Deneklerin 54

tanesinin Giniversite mezunu oldugu gérilmektedir.

Tablo 3.5
Deneklerin Ayhk Hane Geliri

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde | Toplam Yiizde
Gegerli 0 -500 5 4,9 4,9 49
500 -1000 20 196 L 19,6 24,5
1000-1500 14 13,7 13,7 38,2
1500-2000 12 11,8 11,8 50,0
2000-2500 10 9,8 9,8 59,8
2500-3000 12 11,8 11,8 71,6
3000-3500 11 10,8 10,8 82,4
3500-4000 4 3,9 3,9 86,3
4500-iistit 14 13,7 13,7 100,0
toplam 102 100,0 100,0

Arastirmaya katilan kigilerin % 50’nin gelirinin en az 2 milyar oldugu saptanmigstir. 4.5 milyar
ve lizerinde gelire sahip olan kisiler toplam dagilimin %13.7 sini tegkil etmektedir. Bu

dagilim igindeki en yiiksek orandir.

Tablo 3.6
Deneklerin Calisma Durumu

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde | Toplam Yiizde
Gegerli evet 76 74,5 74,5 74,5
hayir 26 25,5 25,5 100,0
Toplam 102 100,0 100,0

Arastirmaya katilan deneklerin 76 tanesinin ¢aligt181, 26 tanesinin galigmadig1 gérilmektedir.
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siklik Yiizde Gegerli Yiizde | Toplam Yiizde
Gegerli hayir 61 59,8 59,8 59,8
evet 41 41,2 41,2 100.0
Toplam 102 100,0 100,0

Deneklerin 61 tanesinin arabasi olmadigi , geriye kalan 41 tanesinin arabasi oldugu

gorilmektedir.
Tablo3.8
Deneklerin Ev Sahipligi
Siklik Yiizde Gegerli Yiizde | Toplam Yiizde
Gegerli kendimizin 80 78,4 78,4 78,4
Kiralik 22 21,6 21,6 100,0
Total 102 100,0 100,0

Aragstirmaya katilan kigilerin 80 tanesinin evinin oldugu, 22 tanesinin evinin olmadig1

gorilmektedir.

3.9. Arastirma Sonuclar

3.9.1 Faktor Analizi

Arastirmada kullanilan anket formunun sorulart farkli istatistiki yontemler kullanilarak

incelenmistir. Aragtirmada kullamlan ilk istatistiki yontem faktor analizi yontemidir.

Faktor analizi yontemi,anket formunun 3. sorusu igin uygulanmustir. Anketin 3. sorusu
arastimaci tarafindan segilen dort firmanin girket kisiligini belirlemeyi amaglayan ifadelerden
olusmaktadir. 4 farkli gelir grubuna hitap eden her bir firma i¢in ayr1 ayr1 faktor analizi

yapilmig ve sonuglar analiz edilmigtir.

3.9.2 Vakko Firmasi icin Yapilan Faktor Analizi Sonuglar

Faktor analizi yontemi ilk olarak Vakko firmasi igin yapilmugtir.
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Tablo 3.9
Vakko Firmasi icin KMO ve Bartlett Testi
Kaiser-Meyer-Olkin'in 573
6rneklemin dogrulugunu 6lge
testi
Bartlett Testi Ort. X. Kare 2071,167
Fark 528
Giiven., ,000

Faktér analizinde ilk olarak KMO ve Barttlett testi tablosu gorilmektedir. Bu tablo
aragtirmada kullamlan verilerin faktor analizi kullanilmast agisindan uygunlugunu gosterir.
Bu tablodaki degerin 0.50° den biiylik olmasi bu aragtirmada kullanilan verilerin faktor analizi
agisindan uygun oldugunu anlamina gelir. Bu arastirma, Vakko Firmas: i¢in KMO ve Bartlett
testi degerinin 0,573 oldugu goérulmektedir. Bu deger bize bu aragtirmada Vakko firmasinin
kurumsal kigiligini 6lgmek igin kullanilan verilerin fakt6r analizi agisindan uygun oldugunu

gostermistir.

Gergeklegtirilen Unsur Analizin de ( Principal Component Analysis), eigen degeri > 2 kriteri
uygulanarak, kurumsal kisiligi belirlemeye iliskin 33 degisken, toplam 5 faktor de
toplanmigtir. Bu bes faktor kumulatif olrak toplam varyansin % 56,860’ sim agiklamaktadir.

Kurumsal kisiligi belirlemeye iligkin degigkenlerin toplandig: faktorler varimax rotasyon
sonuglarini igeren tablo agagida verilmigtir. Faktorler belirlenirken alinan minumum mutlak

deger en az 0.50°dur.
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Tablo 3.10
Vakko Firmasimin Kurumsal Kisiliginin Belirfenmesi icin Uygulanmis Unsur Analizi

Unsurlar
1 2 3 4 5
V Kokl ,685
V Bilgili
V Tecrube 617
V Biling ,545
V Otorite
'V Rasyonel ,638
V Ciddi
V Diizenli
V Sorumlu ,594
V Yardimci
V Tutucu ,354 ,500
V Negeli ,503
V Kibirli
V Uyumlu ,987
V Inangh ,510
V Dakik ,774
V Hirsh
V Siradan ,641
V Disa Agitk ,692
V Kararl ,548 ,598
V Agresif ,635
V Havai -,566
V Yeni ,567
V Saygin -,607
V Uzman
V Paylagimel ,612
V Sicak , 707
V Yakin ,847
V Istekli 781
V Heyecan ,768
V Yenilik ,753
V Iddeal
V Bagma Buyruk ,016

9. k4

Faktor analizi sonucunda elde edilen ilk faktor, “rasyonel”, “neseli”,”uyumlu”, “disa agik”,

2

“yeni”, “paylagimci”, “sicak”, “yakin” .’ istekli”, “heyecanli”,ve “yenilik¢i” kisilik
ozelliklerinin pozitif kolerasyonundan olugmustur. Arastirmaci, bu faktore “ Modern” ismini

vermigtir.

Faktor analizi sonucunda elde edilen ikinci faktor, “kokli”, “tecribeli”, “bilingli”, “sorumlu”,
“inanglr”, “dakik”, ve“kararli” kisilik 6zelliklerinin pozitif, “havai” kisilik 6zelliginin negatif

kolerasyonudan olugmustur. Aragtirmact, bu faktére “Klasik” ismini vermigtir.
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Faktor analizi sonucunda elde edilen tigiincti faktdr, “tutucu”, “siradan”, ve “agresif”, kisilik
ozelliklerinin pozitif, “saygin” kisilik 6zelliginin negatif kolerasyonudan olusmustur.

Aragtirmaci, bu faktoére “Muhafazakar” ismini vermigtir.

Faktor analizi sonucunda elde edilen dordiinci faktor, sadece “bagina buyruk” kisilik
ozelliginden olugmaktadir. Arastirmaci, bu faktére bu yizden “Basmna Buyruk” ismini

vermistir.

Faktor analizi sonucunda elde edilen beginci faktor, “tutucu”, ve “agresif’, Kkisilik
6zelliklerinin pozitif kolerasyonudan olugmustur. Arastirmaci, bu faktore “Eski Kafali” ismini

vermistir.

Aragtirmaci, faktor analizinden sonra, faktor analizde elde edilen faktorlerin hangilerinin en
baskin oldugunu saptamugtir. Aragtirmaci bu analizi, Vakko firmasinin baskin kigilik

ozelligini belirlemek i¢in yapmaktadir.

Tablo 3.11

Vakko Firmasi i¢in Baskin Kisilik Ozelliklerinin Belirlenmesi

Faktérl “Modern” Aritmetik Ortalama Faktor Ortalamasi
Rasyonel 4,13
Neseli 3,00
Uyumlu 3,32
Disa Agik 3,30
Yeni 3,03
Paylagimel 3,20
Sicak 2,77
Yakin 2,90
Istekli 3,30
Heyecan 3,01
Yenilikci 3,66
Faktor Ortalamas: 3,23
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Faktor2 “Klasik” Aritmetik Ortalama Faktor Ortalamasy
Kokli 4,72
| Tecriibe 4,70
Bilingli 4,67
Sorumlu 4,51
Inangh 4,05
Dakik 4,15
Kararlt 438
Faktor Ortalamas: 4,45
Faktor3 Aritmetik Ortalama Faktor Ortalamasi
“Muhafazakar”
Tutucu 3,69
Siradan 2,35
Agresif 3,07
Faktor Ortalamasi 3,03
Faktor 4 Aritmetik Ortalama Faktor Ortalamasi
“Basina Buyruk”
Basina Buyruk 2,74
Faktir Ortalamas: 2,74
Faktor 5 Aritmetik Ortalama Faktor Ortalamasi
“Eski Kafah”
Tutucu 3,69
Agresif 3,07
Faktir Ortalamas: 3,38

Arastirmada kullamlan 6lgekte, 1 “ hi¢ uygun degil”, 2 “ uygun degil”, 3 *“ ne uygun

nede uygun degil”, 4 “uygun”, ve 5 ise “tamamen uygun” seklinde kodlanmustir.

Yukaridaki tablo bize, Vakko firmasinn insanlar tarafindan daha ¢ok “Klasik™ kisilige

sahip bir firma olarak algilandigini géstermektedir.
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3.9.2.1Vakko Firmas: Icin Yapilan Faktér Analizi Sonuclari ile Deneklerin

Cinsiyetlerinin Karsilastirilmasi

Aragtirmaci Vakko firmasinin kurumsal kisilik 6zelliklerini belirledikden sonra, bu
belirlenen faktorlerin arastirmaya katilan deneklerin cinsiyetlere gore bir degisiklik gosterip
gostermedigini saptamaya caligmistir. Arastirmaci bu saptamay: yaparken, ¢nce hipotez
kurmus daha sonra bu hipotezi t- testi kullanarak analiz etmigtir. T- testi analizi sirasinda p

degeri < 0.005 olarak alinmigtir.

HO: Vakko firmasimin kurumsal kisilik 6zelliklerin  algilanmasinda cinsiyet
farkliliginin 6nemi yoktur.
H1: Vakko firmasinin kurumsal kisilik o6zelliklerin algilanmasinda cinsiyet

farkliliginin 6nemi vardir.

Tablo 3.12 )
Vakko Firmasinin Faktor Analizi Sonuclari 1le Deneklerin Cinsiyetlerin
Karsilastiriimasx
Varyans Esitligi aritmetik ortalama icin
Testi t-test
F Giiv. t Fark | Giiv.
Modern Egsit Varyans ,099 ,753 -1,078 84 284
oldugn zaman
Esit Varyans -1,077 83,060 | ,284
Olmadigt Zaman
Klasik Esit Varyans 326 ,569 1530 84 | ,597
oldugu zaman
Esit Varyans 527 80,602 | ,599
Olmadig Zaman
Muhafazakar| Esit Varyans ,719 ,399 -2,994 84 ,004
oldufu zaman
Esit Varyans 2,975 79,699 | ,004
Olmadif1 Zaman
Bagma Esit Varyans 6,446 ,013 -1,059 84 ,293
Buyruk oldugu zaman
Esit Varyans -1,031 59,533 | ,307
Olmadify Zaman
Eski Kafal Egit Varyans 1,551 ,216 -2,321 84 ,023
oldugu zaman
Esit Varyans -2,286 72,048 | ,025
Olmadig Zaman
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T- test analizi sonucunda, Ugiinci faktort, diger bir degigle “ muhafazkar” olarak adlandirilan
faktori, kadin ve erkeklerin farkli algiladiklar gorilmugtiir. Erkeklerin, kadinlara kiyasla

Vakko firmasini daha muhafazakar olarak gordikleri gériilmektedir.

3.9.2.2 Vakko Firmast i¢in Yapilan Faktor Analizi Sonuglari ile Deneklerin Calisma

Durumlarmm Karsilastirilmas

Arastirmaciy, Vakko firmasinin kurumsal kisilik 6zelliklerini belirledikden sonra, bu belirlenen
faktorlerin arastirmaya katilan deneklerin galisma durumlarina gore bir degisiklik gdsterip

gostermedigini saptamaya caligmustir.

HO: Vakko firmasinin kurumsal kisilik 6zelliklerin algilanmasinda deneklerin ¢aligma
durumlart farkliliginin 6nemi yoktur.
H1: Vakko firmasmin kurumsal kisilik 6zelliklerin algilanmasinda deneklerin ¢aligma

durumu farkliliginin 6nemi vardir.

Tablo 3.13
Vakko Firmasimm Faktor Analizi Sonug¢lar ile Deneklerin Calisma Durumunu
Karsilastirilmasy
Varyans Esitligi aritmetik ortalama icin
Testi t-test
F Giiv. t Fark | Giiv.
Modern Egit Varyans ,388 ,335 1,141 84 ,257
oldugu zaman
Egit Varyans 1,118 37682 271
Olmadipt Zaman
Klasik Esit Varyans 2,821 097 353 84 | ,725
oldugu zaman
Egit Varyans ,385 46,852 { ,702
Olmadigs Zaman
Muhafazakar| Esit Varyans 2,173 ,144 ,845 84 ,400
oldugu zaman
Esit Varyans 768 33,207 | 448
Olmadig1 Zaman
Bagma Egit Varyans ,388 ,335 1,417 84 ,160
Buyruk oldugu zaman
Esit Varyans 1,388 37,685 173
Olmadify Zaman
Eski Kafah Egit Varyans 2,880 ,093 AT7 84 ,635
oldugu zaman
Esit Varyans ,428 32,669 | ,671
Imadif1 Zaman
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T — testi sonucunda, deneklerin galigma durumlar ile Vakko firmasinin kurumsal kisilik
ozelliklerini algilamalan arasinda herhangi bir farklilik olmadigi gériilmistir. Bitiin p

degerleri 0.05” den biyuktiir.

3.9.2.3 Vakko Firmasi i¢in Yapilan Faktor Analizi Sonuglari ile Medeni Durumlarinin

Karsilastirilmasi

Aragtirmact Vakko firmasinin kurumsal kisilik 6zelliklerini belirledikden sonra, bu belirlenen
faktorlerin aragtirmaya katilan deneklerin medeni durumlarina gore bir degisiklik gosterip
gostermedigini saptamaya c¢aligmistir. Arastirmacit bu saptamay: yaparken, 6nce hipotez
kurmug daha sonra bu hipotezi Anova testi kullanarak analiz etmigtir. Anova testi analizi

sirasinda p degeri < 0.005 olarak alinmistr.

HO: Vakko firmasinin kurumsal kisilik 6zelliklerin algilanmasinda deneklerin medeni
durumlarinm farklili§inin 6nemi yoktur.
H1: Vakko firmasinin kurumsal kisilik 6zelliklerin algilanmasinda deneklerin medeni

durumularinin farkliliginin 6nemi vardir.

Tablo 3.14
Vakko Firmasimn Faktor Analizi Sonuglari ile Deneklerin Medeni Durumunun
Karsilastirilmasi
Fark A. Ort. Karesi F Giiv.,
Modern Gruplar arasinda 2 ,201 ,197 ,822
Gruplar Iginde 83 1,019
Toplam| 85
Klasik Gruplar arasmda) 2 2,164 2,226 ,114
Gruplar Igindel 83 972
Toplam| 85
Muhafazakar Gruplar arasindaj 2 ,557 ,551 ,378
Graplar Igindg 83 1,011
Toplam; 85
Basina Buyruk Gruplar arasindal 2 4,628 5,072 ,008
Gruplar Igindel 83 913
Toplam| 85
Eski Kafalh Gruplar arasinda| 2 1,443 1,459 238
Gruplar igindg 83 ,989
Toplam| 85
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Anova testi analizi sonucunda, “ Bagina Buyruk™ olarak adlandirilan 4. faktori, deneklerin
medeni durumlarina gore farkli algiladiklar1 gérilmisgttr. Evlilerin, bekar ve dul/ bosanmis

olan deneklere kiyasla Vakko firmasini daha bagina buyruk olarak gordikleri saptanmugtir.

3.9.2.4 Vakko Firmasi icin Yapilan Faktor Analizi Sonuclar ile Deneklerin Yaslarmin

Karsilasgtiriimasy

Aragtirmaci Vakko firmasimin kurumsal kisilik 6zelliklerini belirledikden sonra, aragtirmaci
bu belirlenen faktérlerin arastirmaya katilan deneklerin yaglarina gore bir degisiklik gosterip

gostermedigini saptamaya galigmistir.

HO: Vakko firmasinin kurumsal kigilik ozelliklerin algilanmasinda deneklerin
yaslarinin énemi yoktur.
Hl: Vakko firmasinin kurumsal kisilik 6zelliklerin algilanmasinda deneklerin

yaslarinin 6nemi vardur.

Tablo 3.15
Vakko Firmasmin Faktor Analizi Sonuclar: ile Deneklerin Yaslarimin
Karsilastirnlmasi
Fark A. Ort. Karesi F Giiv.
Modern Gruplar arasmda 3 1,273 1,286 ,285
Gruplar Iginde 82 ,990
Toplam| 85
Klasik Gruplar arasinda 3 ,716) ,708 ,550
Gruplar Iginde 82 1,010
Toplam 85
Muhafazakar Gruplar arasmda 3 ,338 ,330 ,804
Gruplar Iginde 82 1,024
Toplam, 85
Bagina Buyruk Gruplar arasinda| 3 3,048 3,295 ,025)
Gruplar I¢inde 82 ,925
Toplam| 85
Eski Kafah Gruplar arasindaj 3 ,905 ,902 ,444
Gruplar Iginde 82) 1,003
Toplan)| 85

Anova testi analizi sonucunda, “ Basina Buyruk™ olarak adlandirilan 4. faktori, deneklerin
yagslarina gore farkli algiladiklar1 goriilmiistiir. 46 ve Ustii yas grubuna dahil deneklerin diger

yas gruplarina kiyasla Vakko firmasini daha bagina buyruk olarak gordiikleri saptanmistir,



52

3.9.2.5 Vakko Firmasi Icin Yapilan Faktor Analizi Sonuglari ile Deneklerin Egitim

Durumlarmin Karsilagtirilmasi

Aragtirmaci Vakko firmasmin kurumsal kisilik 6zelliklerini belirledikden sonra, bu belirlenen
faktorlerin aragtirmaya katilan deneklerin egitim durumlarina gore bir degisiklik gosterip

gostermedigini saptamaya galigmigtir.

HO: Vakko firmasinin kurumsal kisilik 6zelliklerin algilanmasinda deneklerin egitim
durumlarinin 6nemi yoktur.
H1: Vakko firmasinin kurumsal kisilik 6zelliklerin algilanmasinda deneklerin egitim

durumlarinin énemi vardir,

Tablo 3.16
Vakko Firmasmin Faktor Analizi Sonuclar ile Deneklerin Egitim Durumlary
Karsilastirlmast
Fark A. Ort. Karesi F Giiv.
Modern Gruplar arasinda 3 5,731 6,931 ,000
Gruplar Icindel 82 .827
Toplam| 85
Klasik Gruplar arasinda) 3 2,160 2,255 ,088
Gruplar Iginde 82 ,958
Toplamy 85
Muhafazakar Gruplar arasindal 3 2,496 2,640 ,055
Gruplar Igindel 82 ,945
Toplam| 85
Bagma Buyruk Gruplar arasindal 3 3,742 4,159 ,009
Gruplar Iginde] 82 ,900
Toplam| 85
Eski Kafah Gruplar arasinda| 3 1,333 1,349 ,264
Gruplar Iginde] 82 ,088
Toplam; 85

Anova testi analizi sonucunda, “Modern” olarak adlandirilan 1. faktér ile, “Bagina Buyruk”
olarak adlandinilan 4. faktorin deneklerin egitim durumlarina goére farkli algilandiklar
gorilmistir. Lise mezunu deneklerin diger egitim gruplarina dahil denekelere kiyasla Vakko

firmasin: daha modern ve bagina buyruk olarak gordikleri saptanmugtir.
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3.9.2.6 Vakko Firmas: I¢in Yapilan Faktor Analizi Senuclan ile Deneklerin Gelir

Durumlarimin Karsdastirilmasi

Vakko firmasinin kurumsal kisilik ¢zelliklerini belirledikden sonra, bu belirlenen faktérlerin
aragtirmaya katilan deneklerin gelir durumlarina gore bir degisiklik gosterip gostermedigini

saptanmaya ¢aligilmigtir.

HO: Vakko firmasimnin kurumsal kisilik 6zelliklerin algilanmasinda deneklerin gelir
durumlarinin 6nemi yoktur.
HI1: Vakko firmasinin kurumsal kisilik 6zelliklerin algilanmasinda deneklerin gelir

durumlarinin énemi vardir.

Tablo 3.17
Vakko Firmasimm Faktor Analizi Sonuclari ile Deneklerin Egitim Durumlari
Karsilastirilmas:
Fark A. Ort. Karesi F Giiv.
Modern Gruplar arasmnda) 8 ,469 ,444 ,891
Gruplar Igindel 77 1,055
Toplam] 85
Klasik Gruplar arasindal 8 1,666 1,790 ,092
Gruplar Igindel 77 ,931
Toplam| 85
Mubhafazakar Gruplar arasinda) 8 2,119 2,398 ,023
Gruplar Iginded 77 ,884
Toplam| 85
Bagina Buyruk Gruplar arasindal 8 1,435 1,503 ,170
Gruplar Igindg 77 ,955
Toplam| 85
Eski Kafali Gruplar arasinda) 8 2,852 3,531 ,002
Gruplar icindd 77 ,808
Toplam| 85

Anova testi analizi sonucunda, “Muhafazakar” olarak adlandirilan 3. faktér ile, “Eski Kafali”
olarak adlandirilan 5. faktoriin deneklerin gelir durumlarina gore farkli algilandiklar
goriilmigtir. 1-1.5 milyar gelire sahip deneklerin diger gelir gruplarina dahil denekelere

kiyasla Vakko firmasini daha bagina buyruk ve eski kafali olarak gordukleri saptanmustir.
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3.9.2.7 Vakko Firmas1 i¢in Yapilan Faktor Analizi Sonuglan ile SES graplarinm

Karsilastirilmasi

Vakko firmasinin kurumsal kisilik 6zelliklerini belirledikden sonra, bu belirlenen faktorlerin
aragtirmaya katian deneklerin SES gruplarina gore bir degisiklik gosterip gostermedigini

saptanmaya galigilmisgtir.

HO: Vakko firmasmin kurumsal kisilik ¢zelliklerin algilanmasinda deneklerin hangi
SES grubunda oldugunun dnemi yoktur.
H1: Vakko firmasmn kurumsal kisilik ozelliklerin algilanmasinda hangi SES

grubunda oldugunun 6nemi vardir.

Tablo 3.18
Vakko Firmasmin Faktor Analizi Sonuclan ile SES Gruplarimin Karsilastiriimas:

Fark A. Ort. Karesi F Giiv,
Modern Gruplar arasmdal 2 ,570 ,562 ,572
Gruplar Iginde] 81 1,014
Toplam| 83
Klasik Gruplar arasinda 2 ,848 ,842 ,435
Gruplar Igindg 81 1,007
Toplam| 83
Muhafazakar Gruplar arasmdal 2 3,575 6,566 ,002
Gruplar Igindg 81 ,849
Toplam) 83
Bagma Buyruk Gruplar arasinda 2 ,896 ,883 418
Gruplar Icindd 81 1,015
Toplam] 83
Eski Kafah Gruplar arasinda) 2 8,064 9,532 ,000
Gruplar Icindel 81 .846
Toplam] 83

Anova testi analizi sonucunda, “Muhafazakar” olarak adlandinlan 3. faktor ile, “Eski Kafali”
olarak adlandinian 5. faktériiniin deneklerin dahil olduklar SES gruplarina gére farkli olarak
algilandiklar gérulmisgtir. A grubun dahil deneklerin diger SES gruplarina dahil denekelere
kiyasla Vakko firmasint daha “muhafazakar” bulduklari, C grubun dahil deneklerin diger SES
gruplarina dahil denekelere kiyasla Vakko firmasimi daha “eski kafali” bulduklar

saptanmaigtir,
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3.9.3 Mudo Firmasi icin Yapilan Faktor Analizi Sonuglar:

Faktor analizi yontemi ikinci olarak Mudo firmasi igin yapilmigtir.

Tablo 3.20
Mudo Firmasi icin KMO ve Bartlett Testi
Kaiser-Meyer-Olkin'in 6rneklemin ,515
dogrulugunu dlge testi
Bartlett' Testi Ort. K. Kare | 1917,840
Fark 528
Giiven. ,000

Faktor analizinde ilk olarak KMO ve Barttlett testi tablosu gorilmektedir. Bu aragtirma,
Mudo Firmas: igin KMO ve Bartlett testi degerinin 0,573 oldugu goérulmektedir. Bu deger
bize bu arasgtirmada Mudo firmasmn kurumsal kisiligini 6lgmek igin kullanilan verilerin

fakt6r analizi agisindan uygun oldugunu géstermigtir

Gergeklestirilen Unsur Analizin de ( Principal Component Analysis), eigen degeri > 2 kriteri
uygulanarak, kurumsal kisiligi belirlemeye iliskin 33 degisken, toplam 4 faktor de
toplanmugtir. Bu bes faktor kumulatif olarak toplam varyansin % 55,255’sin1 agiklamaktadir.

Kurumsal kisiligi belirlemeye iliskin degigkenlerin toplandif: faktorler varimax rotasyon
sonuglarini igeren tablo agagida verilmistir. Faktorler belirlenirken alinan minumum mutlak

deger en az 0.50°dir.
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Tablo 3.21
Mudo Firmasmim Kurumsal Kisiliginin Belirlenmesi icin Uygulanmis Unsur Analizi

Unsurlar
1 2 3 4

M Koklii
M Bilgili 511
M Tecrubeli
M Bilingli ,557
M Otoriter
M Rasyonel , 515
M Ciddi
M Diizenli ,395
M Sorumlu ,528 -,635
M Yardimci ,623
M Tutucu ,529
M Neseli ,527 .
M Kibirli ,5375
M Uyumln
M Inangh 514
M Dakik ,521
M Hirsli ,558
M Siradan ,528
M Disa agik
M Kararli ,575
M Agresif ,536
M Havai
M Yeni ,594
M Saygin -,610
M Uzman -,561
M Paylasimel ,543
M Sicak ,736
M Yakin ,703
M Istekli ,553 ,576
M Heyecan ,754
M Yenilik ,533
M Iddeali ' -511
M Bagina Buyruk

22 9

Faktor analizi sonucunda elde edilen ilk faktér, “bilgili”, “sorumlu”,”uyumlu”, “dakik”,
“hirsly”, “paylagimc1”, “ kararli”, “sicak”, “yakin” ,)” istekli”, “heyecanli”,ve “yenilik¢i”
kisilik ozelliklerinin pozitif kolerasyonundan olusmustur. Arasgtirmaci, bu faktore “ Modern”

ismini vermigtir.

Faktor analizi sonucunda elde edilen ikinci faktér, “neseli”, “yeni”,ve “istekli”, “kisilik
ozelliklerinin pozitif, “sorumlu”, “ saygin”, “uzman”, ve “iddeals” kisilik ozelliginin negatif

kolerasyonudan olugmustur. Aragtirmaci, bu faktore “Geng” ismini vermigtir.
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Faktor analizi sonucunda elde edilen ugiincti faktor, “bilingli”, “rasyonel”, “diizenli”,
“yardimer”, “kibirli” ve “siradan” kisilik 6zelliklerinin pozitif kolerasyonudan olusmustur.

Aragtirmaci, bu faktore “Klasik” ismini vermistir.

Faktor analizi sonucunda elde edilen dordinct faktér, sadece “tutucu”, ve “ agresif” kisilik

ozelliginden olugmaktadir. Arastirmaci, bu faktore bu ylizden “Eski Kafali” ismini vermistir.

Aragtirmaci, faktor analizinden sonra, faktor analizde elde edilen faktorlerin hangilerinin en
baskin oldugunu saptamistir. Arastirmaci bu analizi, Mudo firmasinin baskin kisilik 6zelligini

belirlemek i¢in yapmaktadir.

Tablo 3.22
Vakko Firmasi icin Baskin Kisilik Ozelliklerinin Belirlenmesi

Faktdér 1 “Modern” Aritmoetik Ortalama Faktdr Ortalamasi
Bilgili 4,08
Sorumlu 4,08
Inang1 3,66
Dakik 3,56
Hirsh 3,28
Kararli 3,79
Paylasimci 3,20
Sicak 3,42
Yakin 3,33
Istekli 3,41
Heyecan 3,36
Yenilik 3,79
Faktor Ortalamast 3,58
Faktér 2 “Geng” Aritmetik Ortalama Faktdr Ortalamast
Negeli 3,56
Yeni 3,41
Istekli 3,41
Faktor Ortalamas: 346
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Faktor 3 Aritmetik Ortalama Faktor Ortalamast

“Klasik”

Bilingli 424

Rasyonel 3,89

Diizenli 3,87

Yardimer 4,07

Kibirli 3,92

Siradam 2,30

Faktor Ortalamasi 3,71
Faktor 4 Aritmetik Ortalama Faktér Ortalamas1

“Eski Kafal”

Tutucu 2,32

Agresif 2,86

Faktor Ortalamas: 2,59

Tablo 3.22 bize, Mudo Firmasinin insanlar tarafindan daha g¢ok “Klasik” bir kigilige sahip

olarak algilandigimi gostermektedir.

3.9.3.1 Mudo Firmasi Icin Yapilan Faktor Analizi Sonuclar1 ile Deneklerin

Cinsiyetlerinin Kargilastirilmasi

Aragtirmacit Mudo firmasinin kurumsal kisilik 6zelliklerini belirledikden sonra, bu belirlenen
faktorlerin aragtirmaya katilan deneklerin cinsiyetlere gore bir degisiklik gosterip
gostermedigini saptamaya caligmistir. Arastirmaci bu saptamay: yaparken, once hipotez
kurmug daha sonra bu hipotezi T- testi kullanarak analiz etmistir. T- testi analizi sirasinda

p degeri < 0.005 olarak alinmustir.

HO: Mudo firmastun kurumsal kigilik 6zelliklerin algilanmasinda cinsiyet farkliligimin
onemi yoktur.
H1: Mudo firmasinin kurumsal kisilik 6zelliklerin algilanmasinda cinsiyet farkliliginin

dnemi vardir.
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Tablo 3.23
Mudo Firmasinin Faktor Analizi Sonuclar ile Deneklerin Cinsiyetlerin
Karsilastirilmasi
Varyans Egitligi aritmetik ortalama icin
Testi t-test
F Gilv. t Fark | Giiv.
Modern | Esit Varyans oldugu ,993 ,322 ,487 38 ,627
zaman
Esit Varyans ,485 83,980 | ,629
Olmadigt Zaman
Geng | Esit Varyans oldugu 3,528 064 2,505 88 | ,014
zaman
Esit Varyans -2,486 76,760 | ,015
Olmadig Zaman
Klasik | Esit Varyans oldugu ,083 773 2,829 88 | ,006
zaman
Esit Varyans 2,832 87,999 | ,006
Olmadifs Zaman
Eski Kafah | Esit Varyans oldugu 9,370 ,003 -1,357 88 ,178
zaman
Esit Varyans -1,345 74278 [ ,183
Olmadifi Zaman

[43

T- test analizi sonucunda, “ Geng¢”, ve “Klasik” olarak adlandirilan faktorlerin, kadin ve
erkeklerin farkli algiladiklari gorilmistur. Erkeklerin, kadinlara kiyasla Mudo firmasini daha

“Geng”, ve “ Klasik” olarak gordikleri saptanmigtir.

3.9.3.2 Vakko Firmas: Icin Yapilan Faktor Analizi Sonuglar: ile Deneklerin Calisma

Durumlarmm Karsilastirilmasy

Arastirmact Mudo firmasinn kurumsal kisilik 6zelliklerini belirledikden sonra, bu belirlenen
faktorlerin arastirmaya katilan deneklerin ¢aligma durumlarina gore bir degigiklik gosterip

gostermedigini saptamaya ¢aligmugtir.

HO: Mudo firmasinin kurumsal kisilik 6zelliklerin algilanmasinda deneklerin ¢aligma

durumlan farkliliginin 6nemi yoktur.

H1: Mudo firmasinin kurumsal kisilik 6zelliklerin algilanmasinda deneklerin ¢aligma

durumu farklilifinin 6nemi vardir.
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Tablo 3.24
Mudo Firmasimin Faktor Analizi Sonuglari ile Deneklerin Calisma Durumunun
Karsilastirdmasi
Varyans Esitligi aritmetik ortalama icin
Testi t-test
F Giiv. t Fark | Giiv.
Modern | Esit Varyans oldugu 2,079 ,153 1,168 88 ,246
zaman
Esit Varyans ,962 26,073 | ,345
Olmadig) Zaman
Geng Esit Varyans oldugu ,578 ,449 1,981 88 ,051
zaman
Esit Varyans 1,937 32,034 | ,062
Olmadig1 Zaman
Klasik | Egit Varyans oldugu 517 474 -,852 88 ,397
zaman
Egsit Varyans =751 28,015 ,459
Olmadigs Zaman
Eski Kafali | Esit Varyans oldugu 3,492 ,065 -2,735 88 ,008
zaman
~ Esit Varyans 2,261 26,156 | ,032
Olmadi$ Zaman

T — testi sonucunda, ¢aligmayan deneklerin ¢alisanlara nazaran Mudo firmasini daha “Eski

Kafali” bulduklan gorilmustiir.

3.9.3.3 Mudo Firmasi I¢in Yapilan Faktor Analizi Sonuglari ile Medeni Durumlarinin

Karsilastirilmasi

Arastirmact Mudo firmasinin kurumsal kigilik 6zelliklerini belirledikden sonra, bu belirlenen
faktorlerin arastirmaya katilan deneklerin medeni durumlarina gore bir degisiklik gosterip
gostermedigini saptamaya caligmustir. Arastirmact bu saptamayr yaparken, once hipotez
kurmus daha sonra bu hipotezi Anova testi kullanarak analiz etmigtir. Anova testi analizi

sirasinda p degeri < 0.005 olarak alinmugtir.

HO: Mudo firmasmnin kurumsal kigilik 6zelliklerin algilanmasinda deneklerin medeni

durumlarinin farklihgimin 6nemi yoktur.

H1: Mudo firmasinin kurumsal kisilik ézelliklerin algilanmasinda deneklerin medeni

durumularinin farklilifinin 6nemi vardir.
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Tablo 3.25
Mudo Firmasmmn Faktor Analizi Sonuglar ile Deneklerin Medeni Durumunun
Karsilasturilmasi
Fark A. Ort. Karesi F Giiv.,
Modern Gruplar arasmda 2 1,531 1,550 218
Gruplar icinde] 87 ,088
Toplam{ 89
Geng Gruplar arasindal 2 1,688 1,716 ,186
Gruplar Iginde] 87 ,984
Toplam| 89
Klasik Gruplar arasmda 2 3,459 3,666 ,030
Gruplar Icindel 87 ,943
Toplam| 89
Eski Kafalx Gruplar arasinda) 2 ,639 ,634 ,533
Gruplar Iginde] 87 1,008
Topla 89

Anova testi analizi sonucunda, “ Klasik™ olarak adlandirilan 3. faktorii, deneklerin medeni
durumlarina gore farkl algiladiklari goralmistir. Bekarlar, evli ve dul/ bosanmis olan

deneklere kiyasla Mudo firmasini1 daha “Klasik” olarak gordikleri saptanmistir.

3.9.3.4 Mudo Firmas: I¢in Yapilan Faktor Analizi Sonuclar ile Deneklerin Yaslarinmn

Karsilastirilmasi

Arastirmact Mudofirmasinin kurumsal kisilik 6zelliklerini belirledikden sonra, arastirmaci bu
belirlenen faktorlerin arastirmaya katilan deneklerin yagslarina gore bir degisiklik gosterip

gostermedigini saptamaya caligmustir,

HO: Mudo firmasmmn kurumsal kigilik 6zelliklerin  algilanmasinda deneklerin

yaslarinin 6nemi yoktur.

H1: Mudo firmasimn kurumsal kigilik Ozelliklerin algilanmasinda deneklerin

yaslarinin 6nemi vardir.
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Tablo 3.26
Mudo Firmasumn Faktor Analizi Sonuglari ile Deneklerin Yaslarinin
Karsilagtirilmasi
Fark A. Ort. Karesi F Giiv.
Modern Gruplar arasinda 3 2,998 3,222 ,027
Gruplar iginde 86 1930
Toplam; 89
Geng Gruplar arasinda 3 2,398 2,521 ,063
Gruplar Iginde, 86 ,951
' Toplam| 89
Klasik Gruplar arasinda 3 3,034 3,266 ,025
Gruplar Icinde, 86 ,929
Topl 89
Eski Kafah Gruplar arasinda 3 1,064 1,066 ,368
Gruplar Iginde; 86 ,998
Toplam| 89

Anova testi analizi sonucunda, “ Modern” olarak adlandirilan 1. faktér ile, “Klasik” olarak
adlandirilan 3. faktorii, deneklerin yaslarina gore farkls algilandiklari goriilmiistiir. 46 ve Ustii
yas grubuna dahil deneklerin diger yas gruplarina kiyasla Mudo firmasini daha “Modern”
olarak gordiikleri halde, 18 yagin altindaki deneklerin Mudo firmasini daha “Klasik”

gordikleri saptanmugtir.

3.9.3.5 Mudo Firmasi i¢in Yapilan Faktor Analizi Sonuclari ile Deneklerin Egitim

Durumlarmmn Karsilastirilmasi

Arastirmact Mudo firmasinin kurumsal kisilik 6zelliklerini belirledikden sonra, bu belirlenen
faktorlerin aragtirmaya katilan deneklerin egitim durumlarina gore bir degisiklik gosterip

gOstermedigini saptamaya ¢aligmigtir.

HO: Mudo firmasinin kurumsal kigilik 6zelliklerin algilanmasinda deneklerin egitim

durumlarinin 6nemi yoktur.

H1: Mudo firmasinin kurumsal kisilik dzelliklerin algilanmasinda deneklerin egitim

durumlarinin 6nemi vardir.
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Tablo 3.27
Mudo Firmasmin Faktor Analizi Sonuglar: ile Deneklerin Egitim Durumlan
Karsilastirilmasi
Fark A. Ort. Karest F Giiv.
Modern Gruplar arasinda) 3 1,943 2,009 ,119
Gruplar Iginde 86 ,967
Toplam| 89
Geng Gruplar arasinda| 3 2,217 2,315 ,081
Gruplar Icinde] 86 ,958
Toplam| 89
Klasik Gruplar arasinda 3 3,037 3,270 ,025
Gruplar Iginde, 86 ,929
Toplam{ 89
Eski Kafah Gruplar arasimdal 3 2,781 2,965 ,037
Gruplar Icinde] 86 ,938
Topt 89

Anova testi analizi sonucunda, “Klasik” olarak adlandirilan 3. faktor ile, “Eski Kafali” olarak
adlandirilan 4. faktoriin deneklerin egitim durumlarina gére farkl algilandiklar: gorilmistiir.
Lise mezunu deneklerin diger egitim gruplarina dahil denekelere kiyasla Mudo firmasini daha
“Klasik” ve iiniversite mezunu deneklerin ise Mudo firmasini daha “ Eski Kafali” olarak

gordiklert saptanmigtir.

3.9.3.6 Mudo Firmas: I¢in Yapilan Faktor Analizi Sonuglari ile Deneklerin Gelir

Durumlarmin Karsilastirilmasi

Arastirmaci Mudo firmasinin kurumsal kisilik 6zelliklerini belirledikden sonra, bu belirlenen
faktorlerin aragtirmaya katilan deneklerin gelir durumlarina gore bir degisiklik gosterip

gostermedigini saptamaya caligmustir.

HO: Mudo firmasinin kurumsal kisilik o6zelliklerin algilanmasinda deneklerin gelir
durumlarmin énemi yoktur.
H1: Mudo firmasmin kurumsal kigilik ozelliklerin algilanmasinda deneklerin gelir

durumlarinin énemi vardir.
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Tablo 3.28
Mudo Firmasimn Faktor Analizi Sonuclar ile Deneklerin Gelir Durumlanr
Karsilastirilmasi
Fark A. Ort. Karesi F Giiv.
Modern Gruplar arasmda 8 1,900 2,085 047
Gruplar Igindef 81 911
Toplam| 89
Geng Gruplar arasmda 8 ,709 ,689 ,700
Gruplar Icindel 81 1,029
Toplam| 89
Klasik Gruplar arasmda) 8 ,762 ,745 ,652
Gruplar Igindel 81 1,024
Toplam| 89
Eski Kafah Gruplar arasinda 8 1,123 1,137 ,348
Gruplar Igindel 81 ,988
Toplam| 89

Anova testi analizi sonucunda, “Modern” olarak adlandirilan 1. faktorin deneklerin gelir
durumlarina gore farkl algilandiklart gorilmiigtir. 4 milyar ve st gelire sahip deneklerin
diger gelir gruplarina dahil denekelere kiyasla Mudo firmasini daha “Modern” gordiikleri

saptanmigtir,

3.9.3.7 Mudo Firmasi i¢cin Yapilan Faktér Analizi Sonuclari ile SES gruplarmin
Karsilastirilmasi

Aragtirmact Mudo firmasinin kurumsal kigilik 6zelliklerini belirledikden sonra, bu belirlenen
faktorlerin aragtirmaya katilan deneklerin SES gruplarima gore bir degisiklik gosterip

gostermediZini saptamaya galigmigtir.

HO: Mudo firmasmnin kurumsal kisilik 6zelliklerin algilanmasinda deneklerin hangi
SES grubunda oldugunun énemi yoktur.
H1: Mudo firmasinin kurumsal kisilik ézelliklerin algilanmasinda hangi SES grubunda

oldugunun 6nemi vardir.
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Tabloe 3.29
Mudo Firmasimin Faktor Analizi Sonuclar: ile SES Gruplarmn Karsilastirilmasi

Fark A. Ort. Karesi F Giiv.
Modern Gruplar arasindal 2 1,558 1,571 214
Gruplar Iginde} 85 ,992
Toplam| 87
Geng Gruplar arasinda 2 2,380 2,415 ,095
Gruplar Iginde] 85 ,985
Toplam| 87
Klasik Gruplar arasinda| 2 3,101 3,206 ,045
Gruplar Igindg] 85 ,967
Toplam| 87
Eski Kafah Gruplar arasinda) 2 1,930 1,934 151
Gruplar Igindel 85 ,998
Toplam| 87

Anova testi analizi sonucunda, “Klasik” olarak adlandirilan 3. faktoriin deneklerin  dahil
olduklar1 SES gruplarina gore farkli olarak algilandiklari gorGlmigtir. A grubun dahil
deneklerin diger SES gruplarina dahil denekelere kiyasla Mudo firmasini daha “Klasik”

bulduklar1 saptanmugtar.

3.9.4 YKM Firmasi I¢in Yapilan Faktor Analizi Sonuclari

Faktor analizi yontemi Giglincti olarak YKM firmast igin yapilmugtir.

Tablo 3.30
YKM Firmasi icin KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin'in 6rneklemin ,385
dogrulugunu dlge testi
Bartlett' Testi Ort. K. Kare 2337,506
Fark 528
Giiven. ,000

Faktor analizinde ilk olarak KMO ve Barttlett testi tablosu gorilmektedir. Bu arastirma, YKM
Firmasi i¢in KMO ve Bartlett testi degerinin 0,585 oldugu gorilmektedir. Bu deger bize bu
arastirmada YKM firmasinin kurumsal kisiligini 6lgmek i¢in kullanilan verilerin faktor analizi

agisindan uygun oldugunu gostermistir.
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Gergeklestirilen Unsur Analizin de, eigen degeri > 2 kriteri uygulanarak kurumsal kisiligi
belirlemeye iligkin 33 degisken, toplam 4 faktor de toplanmustir. Bu dort faktér kumulatif
olarak toplam varyansin % 64,532’sin1 agiklamaktadir.

Kurumsal kisiligi belirlemeye iligkin degiskenlerin toplandig: faktorler VARIMAX rotasyon
sonuglarini igeren tablo agagida verilmistir. Faktorler belirlenirken alinan minumum mutlak

deger en az 0.50°dir.

Tablo 3.31
YKM Firmasmin Kurumsal Kisiliginin Belirlenmesi icin Uygulanmis Unsur Analizi

Unsurlar
1 2 3 4
Y Kaoklii ,522 -,575
Y Bilgili ,680
Y Tecriibeli ,633
Y Biling ,707
Y Otoriter ,608
Y Rasyonel ,637
Y Ciddi
Y Diizenli ,624
Y Sorumlu ,662 ,572
Y Yardimci ,581
Y Tutucu ,581
Y Negeli ,608
Y Kibirli ,687
Y Uyumlu ,633
Y Inangh 744
Y Dakik ,562
Y Hirsh 548
Y Siradan
Y Disa Acik ,597
Y Kararh
Y Agresif ,694
Y Havai -,584
Y Yeni -,639
Y Saygin ,638
Y Uzman ,710
Y Paylagimcs -,663
Y Sicak ,654
Y Yakin ,731
Y Istekli -,646
Y Heyecan 571 ,584
Y Yenilik 11
Y Iddeal ,681
Y Basina Buyruk ,637
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Faktor analizi sonucunda elde edilen ilk faktér, “koklu”, “bilgili”,”tebribeli”, “bilingli”,
“diizenli”, “sorumlu”, “uyumlu”, “inan¢l” ,”dakik”, “hirsli”, “disa acik”, “uzman”, “sicak”,
“yakin”, “heyecanli”, “yenilik¢i”, ve “iddealr” kisilik 6zelliklerinin pozitif kolerasyonundan

olugmustur. Aragtirmaci, bu faktére “ Modern Klasik™ ismini vermistir.

Faktor analizi sonucunda elde edilen ikinci fakt6ér, “otoriter”, “rasyonel”, “sorumiu”,

13 <

“yardimer”, “tutucu”, ve “saygin”’kisilik 6zelliklerinin pozitif, “havai”, “yeni”, “istekli” kisilik

ozelliginin negatif kolerasyonudan olusmustur. Aragtirmaci, bu faktore “Klasik” ismini

vermigtir.

Faktor analizi sonucunda elde edilen uglinci faktor, “yenilik¢i”,ve “heyecan” kisilik
ozelliklerinin pozitif, “kokli” kisilik 6zellifinin negatif kolerasyonudan olugmustur.

Aragtirmaci, bu faktore “Geng” ismini vermigtir.

Faktor analizi sonucunda elde edilen dérdunct faktor, “kibirli”, “basina buyruk” ve “agresif”,
kigilik ozelliklerinin pozitif kolerasyonudan olugmustur. Arastirmaci, bu faktore “Eski Kafali”

ismini vermigtir.

Aragtirmaci, faktor analizinden sonra, faktor analizde elde edilen faktorlerin hangilerinin en
baskin oldugunu saptamigtir. Arasgtirmact bu analizi, YKM firmasinin baskin kisilik ézelligini

belirlemek igin yapmaktadir.
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Tablo 3.32

Faktorl Aritmetik Ortalama Faktér Ortalamasi
“Modern Klasik”
Koklit 4,17
Bilgili 4,16
Tecriibeli 424
Bilingli 3,80
Diizenli 3,95
Sorumlu 3,94
Uyumlu 3,44
Inangh 3,80
Dakik 3,78
Hirshi 3,62
Diga Acik 3,31
Uzman 3,99
Sicak 3,07
Yakin 3,10
Heyecanh 2,83
Yenilik¢i 3,44
Iddeals 2,48
Faktor Ortalamas 3,59
Faktor2 “Klasik” Aritmetik Ortalama Fakt6r Ortalamasi
Otoriter 3,30
Rasyonel 3,21
Sorumlu 3,94
Yardimci 3,54
Tutucu 2,76
Saygin 3,57
Faktor Ortalamasi 3,38
Fakt613 “Geng” Aritmetik Ortalama Fakt6r Ortalamas:
Neseli 3,69
Heyecanl 2,35
Fakttr Ortalamas 3,02
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Faktor 4 Aritmetik Ortalama Faktor Ortalamas:
“Eski Kafah”
Kibirli 2,66
Agresif 2,47
Basgina Buyruk 2,48
Faktor Ortalamas: 2,53

Yukaridaki tablo bize, YKM Firmasinin insanlar tarafindan daha ¢ok “Modern Klasik” bir
kisilige sahip olarak algilandigint gostermektedir.

3.9.4.1 YKM Firmas1 Icin Yapilan Faktéor Analizi Sonuglari ile Deneklerin

Cinsiyetlerinin Karsilastiritmas

Aragtirmact YKM firmasinin kurumsal kisilik 6zelliklerini belirledikden sonra, bu belirlenen
faktorlerin  arastirmaya katilan deneklerin cinsiyetlere gore bir degigiklik gosterip
gostermedigini saptamaya c¢aligmistir. Aragtirmaci bu saptamayi yaparken, once hipotez
kurmus daha sonra bu hipotezi T- testi kullanarak analiz etmigtir. T- testi analizi sirasinda

p degeri <0.005 olarak alinmugtir.

HO: YKM firmasinin kurumsal kigilik 6zelliklerin algilanmasinda cinsiyet farkliliginin

6nemi yoktur.

H1: YKM firmasinin kurumsal kisilik ozelliklerin algilanmasinda cinsiyet farkliliginin

Onemi vardir.
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Tablo 3.33
YKM Firmasmn Faktor Analizi Sonuclar: ile Deneklerin Cinsiyetierin Karsilastirilmasi

Varyans Esitligi aritmetik ortalama i¢in
Testi t-test
F Giiv. t Fark | Giiv.
Modern | Esit Varyans oldugu 6,495 ,013 -,320 82 ,750
Klasik zaman
Esit Varyans -,307 60,707 | ,760
Olmadig1 Zaman
Kiasik | Egit Varyans oldugu 14,016 ,000 1,309 82 ,194
zaman
Esit Varyans 1,385 69,2551 ,170
Olmadig1 Zaman
Geng Esit Varyans oldugn 1,089 ,300 2,423 82 ,018
zaman .
Esit Varyans 2,405 76,471 | ,019
Olmadify Zaman
Eski Kafah | Esit Varyans oldugu 1,564 ,215 -2,592 82 ,011
Zaman
Esit Varyans -2,570 76,041 | ,012
Olmadif: Zaman

T- test analizi sonucunda, “ Geng”, ve “Eski Kafali” olarak adlandirilan faktoérlerin, kadin ve
erkeklerin farkl algiladiklan gortilmustiir. Erkeklerin, kadinlara kiyasla YKM firmasini daha
“Bski Kafali”, kadinlar ise erkeklere kiyasla YKM firmasint daha “Geng” olarak gordiikleri

saptanmuigtir.

3.9.42 YKM Firmas: I¢in Yapilan Faktor Analizi Sonuclari ile Deneklerin Calisma

Durumlarimmin Karsilastirilmasa

Aragtirmact YKM firmasmin kurumsal kisilik 6zelliklerini belirledikden sonra, bu belirlenen
faktorlerin arastirmaya katilan deneklerin c¢alisma durumlarina gore bir degisiklik gosterip

gostermedigini saptamaya ¢aligmistir

HO: YKM firmasinin kurumsal kisilik 6zelliklerin algilanmasinda deneklerin ¢aliyma
durumlan farklilifinin 6nemi yoktur.
H1l: YKM firmasinin kurumsal kisilik 6zelliklerin algilanmasinda deneklerin galigma

durumu farkliliginin 6nemi vardir.
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Tablo 3.34
YKM Firmasmim Faktor Analizi Sonuglar: ile Deneklerin Calisma Durumunun
Karsilastirilmasi
Varyans Esitligi aritmetik ortalama igin
Testi t-test
F Giiv. t Fark | Giiv.
Modern | Esit Varyans oldugu 1,256 ,266 1,955 82 ,054
Klasik zaman
Esit Varyans 1,829 30,904 | 077
Olmadifn Zaman
Klasik | Esit Varyans oldugu 3,046 ,085 -2,710 82 ,008
zaman
Esit Varyans -3,186 47,625 | ,003
Olmadify Zaman
Geng Egsit Varyans oldugu 4,335 ,040 ,879 82 382
zaman
Esit Varyans 737 26,826 | .467
Olmadig Zaman
Eski Kafah | Esit Varyans oldugu 2,121 ,149 -,275 82 ,784
zaman
Esit Varyans -,239 27,983 | ,813
Olmadign Zaman

T — testi sonucunda, ¢aligmayan deneklerin ¢alisanlara nazaran YKM firmasini daha “Klasik”

bulduklarn gorilmusgtiir.

3.9.4.3 YKM Firmas: I¢in Yapilan Faktor Analizi Sonuclari ile Medeni Durumlarmim

Karsilastiriimast

Arastirmact YKM firmasinin kurumsal kisilik 6zelliklerini belirledikden sonra, bu belirlenen
faktorlerin arastirmaya katilan deneklerin medeni durumlarina goére bir degisiklik gosterip
gostermedigini saptamaya ¢aligmigtir. Aragtirmact bu saptamayr yaparken, 6nce hipotez
kurmus daha sonra bu hipotezi Anova testi kullanarak analiz etmigtir. Anova testi analizi

sirasinda p degeri <0.005 olarak alinmugtir.

HO: YKM firmasmin kurumsal kigilik 6zelliklerin algilanmasinda deneklerin medent
durumlarinin farkliliginin 6nemi yoktur.
H1: YKM firmasinin kurumsal kisilik 6zelliklerin algilanmasinda deneklerin medeni

durumularinin farkliliginin énemi vardir
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Tablo 3.35
YKM Firmasmin Faktor Analizi Sonug¢lar ile Deneklerin Medeni Durumunun
Karsilastiriimasi
Fark A. Ort. Karesi F Giiv.
Modern Klasik Gruplar arasindaj 2 3,013 3,170 ,047
Gruplar Igindg 81 ,950
Toplam| 83
Klasik Gruplar arasindal 2 ,332 327 722
Gruplar Igindel 81 1,016
Toplamj 83
Geng Gruplar arasindaj 2 5,833 6,624 ,002
Gruplar [ginde 81 ,881
Toplam{ 83
Eski Kafah Gruplar arasimnda) 2 ,338 ,333 ,718
Gruplar Iginde 81 1,016
Topl 83

Anova testi analizi sonucunda, “ Modern Klasik” olarak adlandirilan 1. faktor ile, “Geng”
olarak adlandirilan 3. faktoriin deneklerin medeni durumlarina gore farkli algiladiklari
gorilmistur. Evlilerin, bekar ve dul/ bosanmis olan deneklere kiyasla YKM firmasim daha
“Geng” olarak gordikleri, Dul/Bosanmis olan deneklerin, Evli ve Bekarlara nazaran YKM

firmasimni daha az “Modern Klasik”olarak gordikleri saptanmugtir.

3.9.4.4 YKM Firmas: I¢in Yapilan Faktor Analizi Sonuclar: ile Deneklerin Yaslarinimn

Karsilastiriimasi

Aragtirmact YKM firmasinin kurumsal kigilik 6zelliklerini belirledikden sonra, arastirmaci bu
belirlenen faktorlerin arastirmaya katilan deneklerin yaglarina gore bir degisiklik gosterip

gostermedigini saptamaya ¢aligmugtir.

HO: YKM firmasinin kurumsal kisilik o6zelliklerin algilanmasinda deneklerin
yaslarinin 6nemi yoktur.
HI: YKM firmasinin kurumsal kisilik 6zelliklerin algilanmasinda deneklerin

yaglarinin 6nemi vardir.
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Tablo 3.36
YKM Firmasmin Faktor Analizi Sonuclari ile Deneklerin Yaslariin
Karsilastiriimasi
Fark A. Ort. Karesi F Giiv.
Modern Klasik Gruplar arasinda 3 1,415 1,437 ,238
Gruplar icindg 80 ,084
Toplam| 83
Klasik Gruplar arasinda 3 ,139 ,135 ,939
Gruplar Igindg 80 1,032 |
| Toplam| 83
Geng Gruplar arasinda 3 5,711 6,937 ,000
Gruplar Igindg 80 ,823
Topl 83
Eski Kafal Gruplar arasinda) 3 1,663 1,705 ,173
Gruplar Igindg 80 975
Toplam| &3

Anova testi analizi sonucunda, “ Geng” olarak adlandirilan 3. faktoriin deneklerin yaglarina
gore farkli algilandiklan goriilmustir. 46 ve Ustli yag grubuna dahil deneklerin diger yas

gruplarma kiyasla YKM firmasini daha “Geng” olarak gordukleri saptanmugtir. (Bkz. Ek).

3.9.4.5 YKM Firmasi icin Yapilan Faktor Analizi Sonuglar: ile Deneklerin Egitim

Durumlarmimn Karsilagtirilmas:

Aragtirmact YKM firmasinin kurumsal kisilik dzelliklerini belirledikden sonra, bu belirlenen
faktorlerin aragtirmaya katilan deneklerin egitim durumlarina goére bir degisiklik gosterip

gostermedigini saptamaya ¢aligmugtir.

HO: YKM firmasinin kurumsal kisilik 6zelliklerin algilanmasinda deneklerin egitim

durumlarinin 6nemi yoktur.

H1: YKM firmasimn kurumsal kisilik 6zelliklerin algilanmasinda deneklerin egitim

durumlarinin énemi vardir.
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Tablo 3.37
YKM Firmasmnin Faktor Analizi Sonuclari ile Deneklerin Egitim Durumlarn
Karsilastirilmasi
Fark A, Ort. Karesi F Giiv.
Modern Klasik Gruplar arasinda 4 1,305 1,325 ,268
Gruplar Iginde] 79 ,985
Toplam| 83
Klasik Gruplar arasinda 4 4,805 5,952 ,000
Gruplar Igindgl 79 ,807
Toplam| 83
Geng Gruplar arasinda| 4 4,759 5,877 ,000
Gruplar Igindg 79 ,810
Toplam] 83
Eski Kafah Gruplar arasindal 4 1,713 1,777 ,142
Gruplar Igindg 79 ,964
Toplam{ 83

Anova testi analizi sonucunda, “Klasik” olarak adlandirilan 2. faktor ile, “Geng” olarak
adlandirilan 3. faktoriin deneklerin egitim durumlarina gore farkli algilandiklart gorislmiistir.
Yiiksek lisans mezunu deneklerin diger egitim gruplarina dahil denekelere kiyasla YKM
firmasim daha “Klasik” ve doktora mezunu deneklerin ise YKM firmasim1 daha “Geng”

olarak gordiikleri saptanmigtir.

3.9.46 YKM Firmasi Icin Yapilan Faktor Analizi Sonuglari ile Deneklerin Gelir

Durumlarmimm Karsilastiriimas:

Arastirmact YKM firmasinin kurumsal kisilik 6zelliklerini belirledikden sonra, bu belirlenen
faktorlerin aragtirmaya katilan deneklerin gelir durumlarina gore bir degisiklik gosterip

gostermedigini saptamaya galigmistir.

HO: YKM firmasinin kurumsal kigilik 6zelliklerin algilanmasinda deneklerin gelir
durumlarinin 6nemi yoktur.
H1: YKM firmasinin kurumsal kigilik 6zelliklerin algilanmasinda deneklerin gelir

durumlarinin énemi vardir.
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Tablo 3.38
YKM Firmasmin Faktor Analizi Sonuclari ile Deneklerin Gelir Durumlarr
Karsilastirilmasi-
Fark A. Ort. Karesi F Giiv.
Modern Klasik Gruplar arasmda 8 ,848 ,835 ,575
Gruplar Iginde] 75 1,016
Toplam| 83
Klasik Gruplar arasinda 8 2,025 2,273 ,031
Gruplar Igindel 75 ,891
Topl 83
Geng Gruplar arasindaj 8 4,443 7,021 ,000
Gruplar Igindg 75 ,633
Toplam| 83
Eski Kafah Gruplar arasindg) 8 1,247 1,281 ,266
Gruplar Iginde 75 ,974
Topl 83

Anova testi analizi sonucunda, “Klasik” olarak adlandirilan 2. faktor ile “Geng” olarak
adlandirilan 3. faktoriin deneklerin gelir durumlarina gére farkli algiladiklarr gorilmistiir. 4
milyar ve Usti gelire sahip deneklerin diger gelir gruplarina dahil denekelere kiyasla YKM
firmasim1 daha “Geng”, 1-1.5 milyar gelie sahip deneklerin YKM firmasini daha “Klasik”

gordikleri saptanmigtir.

3.9.4.7 YKM Firmas: Icin Yapilan Faktor Analizi Sonuclart ile SES gruplarmm

Karsilastirilmasi

Aragtirmaci YKM firmasinin kurumsal kisilik 6zelliklerini belirledikden sonra, bu belirlenen
faktorlerin aragtirmaya katilan deneklerin SES gruplarina gore bir degisiklik gosterip

gostermedigini saptamaya galigmigtir.

HO: YKM firmasimn kurumsal kigilik ozelliklerin algilanmasinda deneklerin hangi

SES grubunda oldugunun 6nemi yoktur.
HI1: YKM firmasinin kurumsal kisilik 6zelliklerin algilanmasinda hangi SES grubunda

oldugunun 6nemi vardir.
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Table 3.39
YKM Firmasinin Faktor Analizi Sonuclari ile SES Gruplarmin Karsilastiriimasi

Fark A. Ort. Karesi F Gilv.
Modern Klasik Gruplar arasindal 2 ,760 ;750 475
Gruplar Igindg 79 1,012
Toplam| 81
Klasik Gruplar arasmdal 2 ,906 ,892 414
Gruplar Iginded 79 1,016
Toplam| 81
Geng Gruplar arasinda 2 6,395 7,201 ,001
Gruplar Icindg 79 ,888
Topl 81
Eski Kafal Gruplar arasindal 2 ,164 ,160 ,852
Gruplar Igindd 79 1,026
Toplam| 81

Anova testi analizi sonucunda, “Geng” olarak adlandirilan 3. faktérin deneklerin  dahil
olduklar1 SES gruplarina gore farkli olarak algilandiklart gortilmuistir. B grubun dahil
deneklerin diger SES gruplarina dahil denekelere kiyasla" YKM firmasini daha “Geng”

bulduklar1 saptanmustir.

3.9.5 Collezione Firmas: I¢cin Yapilan Faktor Analizi Sonuclar

Faktor analizi yontemi son olarak Collezione firmasi igin yapilmigtir.

Tablo 3.40
Collezione Firmasi icin KMO ve Bartlett Testi

ir-Meyer-Olkin'in 6rneklemin dogrulugunu Slge ,749
testi
Bartlett Testi Ort, K. Kare 2175,015
Fark 528
Giiven. ,000

Faktor analizinde ilk olarak KMO ve Barttlett testi tablosu gortlmektedir. Bu arastirma,
Collezione Firmas: icin KMO ve Bartlett testi degerinin 0,749 oldugu goériilmektedir. Bu
deger bize bu arastirmada Collezione firmasinin kurumsal kisiligini 6lgmek igin kullamlan

verilerin faktor analizi agisindan uygun oldugunu gostermistir.
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Gergeklestirilen Unsur Analizin de , eigen degeri > 2 kriteri uygulanarak gig¢ kaynaklarini
belirlemeye iliskin 33 degisken, toplam 2 faktér de toplanmugtir. Bu bes faktér kumulatif

olrak toplam varyansin % 46,165’ sin1 agiklamaktadir.

Kurumsal kisiligi belirlemeye iligkin degiskenlerin toplandig: faktérler VARIMAX rotasyon
sonuglarini igeren tablo asagida verilmigstir. Faktorler belirlenirken alinan minumum mutlak
deger en az 0.50°dir.

Tablo 3.41

Collezione Firmasinin Kurumsal Kisiliginin Belirlenmesi icin Uygulanmis Unsur Analizi

Unsurlar
1 2
C Koklii ,642
C Bilgili , 796
C Tecriibeli ,722
C Biling ,699
C Otoriter -,549
C Rasyonel ,618
C Ciddi 621
C Diizenli ,680
C Sorumlu ,673
C Yardimc1 ,853
C Tutucu -, 730
C Neseli 534
C Kibirli
C Uyumlu ,731
C Inangh ,583
C Dakik ,694
C Hirsl ,518
C Siradan
C Disa Agik ,686
C Agresif
C Yeni
C Saygin ,662
C Uzman ,732
C Paylasimci ,626
C Sicak , 707
C Yakin ,643
C Istekli 725
C Heyecan 347
C Yenilikg¢i ,543
C Iddeals ,780
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Faktor analizi sonucunda elde edilen ilk faktor, “koklii”, “bilgili”,”tebritbeli”, “bilingli”,

4? 124 3 &«

“rasyonel”, “ciddi”, “diizenli”, “sorumlu”, “yardimcy”, “negeli”, “inangl” ,”dakik”, “hirshi”,

33

“diga agik”, “saygili”, “uzman”, “paylasgimci”, “sicak”, “yakin”, “istekli”, “yenilik¢i”, ve
“iddeals” kisilik 6zelliklerinin pozitif kolerasyonundan olugmustur. Arastirmaci, bu faktore

Modern Klasik” ismini vermistir.

3 <

Faktor analizi sonucunda elde edilen ikinci faktor, “uyumlu”, “inangh”, ve “heyecanli”, kisilik
Ozelliklerinin pozitif, “otoriter”, ve “tutucu” kisilik ozelliginin negatif kolerasyonudan

olusmustur. Arastirmaci, bu faktore “Geng” ismini vermigtir.

Arasturmaci, faktor analizinden sonra, faktr analizde elde edilen faktorlerin hangilerinin en
baskin oldugunu saptamustir. Aragtirmaci bu analizi, Collezione firmasinin baskin kigilik

Ozelligini belirlemek igin yapmaktadir.
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Tablo 3.42

Faktérl Aritmetik Ortalama Faktor Ortalamast
“Modern Klasik”
Kokl 2,38
Bilgili 3,06
Tecriibeli 3,04
Bilingli 3,05
Rasyonel 3,21
Ciddi 2,98
Diizenli 3,01
Sonimlu 3,49
Yardime 3,71
Neseli 3,71
Dakik 3,04
Hursli 3,30
Disa Agik 3,50
Saygin 3,64
Uzman 3,17
Paylagimci 3,49
Sicak 3,74
Yakin 3,58
Istekli 3,60
Yenilikei 3,68
Iddeal1 3,33
Faktor Ortalamas 3,32
Fakt6r2 “Geng” Aritmetik Ortalama Faktor Ortalamasi
Uyumlu 3,33
Inangh 3,73
Heyecanli 3,60
Faktdr Ortalamasi 3,55

sahip olarak algilandifini gostermektedir.

Yukaridaki tablo bize, Collezione firmasinin insanlar tarafindan daha ¢ok “Geng” kisilige
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3.9.5.1 Collezione Firmasi I¢in Yapilan Faktor Analizi Sonu¢lar ile Deneklerin

Cinsiyetlerinin Karsilastirilmas:

Aragtirmaci Collezione firmasinin kurumsal kisilik ozelliklerini belirledikden sonra, bu
belirlenen faktorlerin arastirmaya katilan deneklerin cinsiyetlere gore bir degisiklik gosterip
gostermedigini saptamaya g¢aligmistir. Aragtirmaci bu saptamay: yaparken, once hipotez
kurmug daha sonra bu hipotezi T- testi kullanarak analiz etmigtir. T- testi analizi sirasinda

p degeri <0.005 olarak alinmugtir,

HO: Collezione firmasinin kurumsal kisilik ozelliklerin algilanmasinda cinsiyet
farkliliginin 6nemi yoktur.

H1: Collezione firmasimin kurumsal kisilik ozelliklerin algilanmasinda cinsiyet

farkliliginin 6nemi vardir.

Tablo 3.43

Collezione Firmasimn Faktor Analizi Sonuclar ile Deneklerin Cinsiyetlerin

Karsilastirilmasi
Varyans Esitligi aritmetik ortalama igin
Testi t-test
F Giiv. t Fark | Giiv.
Modern | Egit Varyans oldugu ,247 ,621 -3,331 81 ,001
Klasik zaman
Egit Varyans -3,361 80,944 | ,001
Olmadigy Zaman )
Geng Esit Varyans oldugu 6,368 ,014 3,048 81 ,003
zaman
3,115 76,571 | ,003

T- test analizi sonucunda, “ Modern Klasik”, ve “Geng” olarak adlandirilan faktorlerin, kadin
ve erkeklerin farkli algiladiklari gortlmustir. Erkeklerin, kadinlara kiyasla Collezione
firmasini daha “Modern Klasik”, kadinlar ise erkeklere kiyasla Collezione firmasini daha

“Geng” olarak gordikleri saptanmigtir.
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3.9.5.2 Collezione Firmasi i¢in Yapilan Faktor Analizi Sonuclar: ile Deneklerin Calisma

Durumlarimm Karsilastiriimasi

Arastirmaci Collezione firmasinin kurumsal kigilik ozelliklerini belirledikden sonra, bu
belirlenen faktorlerin aragtirmaya katilan deneklerin ¢aligma durumlarina gére bir degigiklik

gosterip gostermedigini saptamaya ¢aligmigtir.

HO: Collezione firmasinin kurumsal kisilik 6zelliklerin algilanmasinda deneklerin
¢alisma durumlar farkliliginin 6nemi yoktur.
H1: Collezione firmasinin kurumsal kisilik 6zelliklerin algilanmasinda deneklerin

¢alisma durumu farklilifinin 6nemi vardir.

Tablo 3.44
Collezione Firmasinin Faktor Analizi Sonugclari ile Deneklerin Calisma

Durumunun Karsilastirilmasi

Varyans Esitligi aritmetik ortalama icin
Testi t-test
F Giiv. t Fark | Giiv.
Modern | Egit Varyans oldugu 2,429 ,123 2,127 81 ,036
Klasik zaman
Esit Varyans 2,335 41340 ,024
Olmadigy Zaman
Geng Egsit Varyans oldugu 1,471 ,229 -,879 81 ,382
zaman
Esit Varyans -1,022 47,024 | ,312
Olmadigl Zaman

T — testi sonucunda, galigmayan deneklerin ¢alisanlara nazaran Collezione firmasini daha

“Modern Klasik” bulduklar: goriilmiigtir.

3.8.5.3 Collezione Firmasi I¢in Yapilan Faktor Analizi Sonuglart ile Medeni

Durumlarmm Karsilastirilmas:

Arastirmact Collezione firmasinin kurumsal kisilik o6zelliklerini belirledikden sonra, bu
belirlenen faktérlerin aragtirmaya katilan deneklerin medeni durumlarnna gore bir degisiklik

gosterip gostermedigini saptamaya caligmustir. Arastirmaci bu saptamayi yaparken, once
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hipotez kurmug daha sonra bu hipotezi Anova testi kullanarak analiz etmistir. Anova testi

analizi sirasinda p degeri <0.005 olarak alinmugtir.

HO: Collezione firmasinin kurumsal kisilik 6zelliklerin algilanmasinda deneklerin
medeni durumlarinin farkliliginin 6nemi yoktur.
H1: Collezione firmasimin kurumsal kisilik 6zelliklerin algilanmasinda deneklerin

medeni durumularinin farklifiginin 6nemi vardir.

Tablo 3.45
Collezione Firmasimin Faktor Analizi Sonuclar: ile Deneklerin Medeni Durumunun
Karsilagtiriimasi
Fark A. Ort. Karesi F Giiv.
Modern Klasik Gruplar arglsmda 1 ,000 ,000 ,987
Gruplar Igindg 81 1,012
Toplam, 82
Geng Gruplar arasindal 1 ,004 ,004 ,952
Gruplar I¢indel 81 1,012
Toplam| 82

Anova testi analizi sonucunda, deneklerin medeni durumlarinin Collezione firmasinin

kurumsal kigilik 6zelliklerini algilanmasinda 6nemli olmadi§1 saptanmigtir.

3.9.5.4 Collezione Firmasi i¢in Yapilan Faktor Analizi Sonuclar1 ile Deneklerin

Yaslarmin Karsilastirilmasi

Arastirmact  Collezione firmasmin kurumsal kigilik ozelliklerini belirledikden sonra,
aragtirmact bu belirlenen faktorlerin arastirmaya katilan deneklerin yaslarina gore bir

degisiklik gosterip gostermedigini saptamaya ¢aligmistir.

HO: Collezione firmasimmin kurumsal kisilik ozelliklerin algilanmasinda deneklerin
yaglarinin 6nemi yoktur.
H1: Collezione firmasinin kurumsal kisilik ozelliklerin algilanmasinda deneklerin

yaslarinin 6nemi vardir,
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Tablo 3.46
Collezione Firmasinin Faktor Analizi Sonuglari ile Deneklerin Yaslarinin
Karsilastirilmasi
Fark A. Ort. Karesi F Giiv.
Modern Klasik Gruplar arasinda 4 2,243 2,396 ,057
Gruplar Igindd 78 ,936
Toplam| 82
Geng Gruplar arasinda| 4 1,624 1,677 ,164
Gruplar Icindd 78 ,968
Toplam| 82

Anova testi analizi sonucunda, deneklerin yaglarinin Collezione firmasinin kurumsal kisilik

ozelliklerini algilanmasinda 6nemli olmadig: saptanmigtir.

3.9.5.5 Collezione Firmas: I¢in Yapilan Faktor Analizi Sonuclar: ile Deneklerin Egitim

Durumlarmin Karsilastirilmas

Arastirmact Collezione firmasinin kurumsal kisilik 6zelliklerini belirledikden sonra, bu
belirlenen faktorlerin arastirmaya katilan deneklerin egitim durumlarina gore bir degisiklik

gosterip gostermedigini saptamaya galigmigtir.

HO: Collezione firmasinin kurumsal kisilik 6zelliklerin algilanmasinda deneklerin
egitim durumlarinin 6nemi yoktur.
H1: Collezione firmasinin kurumsal kisilik 6zelliklerin algilanmasinda deneklerin

egitim durumlarinin 6nemi vardur.

Tablo 3.47
Collezione Firmasimin Faktor Analizi Sonuclar ile Deneklerin Egitim Durumlar:
Kargilastirilmasi
Fark A. Ort. Karesi F Gilv.
Modern Klasik Gruplar arasinda) 4 1,400 - 1,429 232
Gruplar Iginde] 78 ,979
Toplam| 82
Geng Gruplar are_lsmda 4 6,011 8,091 ,000
Gruplar Iginde] 78 ,743
Topl 82
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Anova testi analizi sonucunda, “Geng” olarak adlandirilan 2. faktorin deneklerin egitim
durumlarina gore farkl algilandiklart gériilmustiir. Lise mezunu deneklerin ve doktorast olan
deneklerin diger egitim gruplarina dahil denekelere kiyasla Collezione firmasini daha “Geng”

gordiikleri saptanmigtir.

3.8.5.6 Collezione Firmas: icin Yapilan Faktor Analizi Sonuclar: ile Deneklerin Gelir

Purumlarmin Karsilastirilmas:

Aragtirmact Collezione firmasinin kurumsal kisilik Ozelliklerini belirledikden sonra, bu
belirlenen faktorlerin arastirmaya katilan deneklerin gelir durumlarina gore bir degisiklik

gOsterip gostermedigini saptamaya ¢aligmigtir.

HO: Collezione firmasinin kurumsal kisilik 6zelliklerin algilanmasinda deneklerin gelir
durumlarmin 6nemi yoktur.
H1: Collezione firmasinin kurumsal kisilik 6zelliklerin algilanmasinda deneklerin gelir

durumlarinin énemi vardir.

Tablo 3.48
Collezione Firmasinin Faktor Analizi Sonuclary ile Deneklerin Gelir Durumlar
Karsilastirnlmasi
Fark A. Ort. Karesi F Giiv,
Modern Klasik Gruplar arasinda 8 3,582 4,968 ,000
Gruplar [gindey 74 721
Toplam] 82
Geng Gruplar arasinda)j 8 3,037 3,894 ,001
Gruplar I¢cindg- 74 ,780
Toplam;, 82

Anova testi analizi sonucunda, “Modern Klasik” olarak adlandinilan 1. faktér ile “Geng”
olarak adlandirilan 2. faktorin deneklerin gelir durumlarina gore farkli algiladiklan
gorilmigtiir. Geliri 1-1.5 milyar aras1 olan deneklerin diger gelir gruplarina dahil denekelere
kiyasla Collezione firmasini daha “Modern Klasik”, Geliri 2 milyar ve Ustil olan deneklerin

Collezione firmasin daha “Geng” gordiikleri saptanmugtir.
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3.8.5.7 Collezione Firmasi Icin Yapilan Faktor Analizi Sonuglar1 ile SES gruplarmin

Karsilastirilmasi

Aragtirmaci Collezione firmasinin kurumsal kisilik 6zelliklerini belirledikden sonra, bu
belirlenen faktorlerin aragtirmaya katilan deneklerin SES gruplarina gore bir degisiklik

gOsterip gostermedigini saptamaya galigmigtir.

HO: Collezione firmasinin kurumsal kisilik Ozelliklerin algilanmasinda deneklerin
hangi SES grubunda oldugunun 6nemi yoktur.
H1: Collezione firmasinin kurumsal kisilik ¢zelliklerin algilanmasinda hangi SES

grubunda oldugunun 6nemi vardir.

Tablo 3.49
Collezione Firmasmin Faktor Analizi Sonuglar: ile SES Gruplarinin Karsilastirilmasi

Fark A. Ort. Karesi F Giiv.
Modern Klasik Gruplar arasinda) 2 1,182 1,167 ,317
Gruplar Igindel 78 1,013
Topl. 80
Geng Gruplar arasinda 2 1,466 1,456 ,239
Gruplar Iginde 78 1,007
Toplam| 80

Anova testi analizi sonucunda, Collezione firmasinin kurumsal kigilik 6zelliklerinin

deneklerin dahil olduklar1 SES gruplarina gore farkl: olarak algilanmadig: gorilmusgtiir.

3.10 Deneklerin Gorselligi Algilamalarina fliskin Sonuglar

Bu c¢aligmanin amaglarindan biride, sirketlerin satiy departmanlarinda ¢aliganlarin fiziksel
goriiniimlerinin, miigteriler tarafindan nasil algiladiklarmi belirlemekti. Arastimaci fiziksel
durumun algilanmasini 6lgerken anket formundaki 4.ve 5. sorular1 kullandi. Aragtirmaci bu
sorular1 daha 6nce Shaheen Borna (2004) tarafindan yapilmig olan aragtirmadan alindi. Anket
formundaki bu soruda birbirinden farkl: iki bayan fotografint bulunmaktadir. Deneklerin bu
fotograflari nasil algiladiklarini fotografin altinda verilen bir takim kisilik 6zellikleri ile

olgiilmeye galigtlmusgtir.
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3.10.1 Birinci Resimdeki Satis Temsilcisinin Algilanmasina Iliskin Sonuglar

Anket formundaki 4. soru, kilolu fakat iyi egitim almis bir satig temsilcisinin, dernekler
tarafindan nasil algilandigin1 belirlemeyi amaglamaktadir. Bu soru igin 5°li olgek
kullamilmugtir. Bu dlgege gore, 1 “ Hig uygun degil”, 2 “ Uygun degil”, 3 “Ne uygun nede
uygun degil”, 4 “ Uygun”, ve 5 “Tamamen uygun” olarak ifade edilmigtir. Deneklerden su

sonuglar elde edilmigtir.

Tablo 3.50 .
1. Resmindeki Satis Temsilcisinin Ozellikleri

N Minumun | Maksimum | A. Ortalama | Std. Kayma
canayakinl| 102 1 5 3,64 1,115
sevimlil] 102 1 5 3,37 1,250
nazikl| 102 1 5 3,60 ,957
sicak kanhll 102 1 5 3,58 ,979
deneyimlil] 102 1 5 3,68 1,055
uzmanl] 102 1 5 3,75 1,069
istekli 1| 102 1 5 3,51 1,051
yetenekli 1f 102 1 5 3,70 1,060
giivenilir I 102 1 5 3,40 1,007
diiriist]] 102 1 5 3,32 977
samimil] 102 1 5 3,34 1,029
Gegerli Sayy 102

Yukaridaki tabloya gore, 1. resimdeki satig temsilcisi bayan, denekler tarafindan en g¢ok

“uzman”, “deneyimli”, “ cana yakin”, “yetenekli”, ve  sicak kanli” olarak tanimlanmugtir.

Buna ragmen, diger 6zelliklerine nazaran, “ diirtist”, ve “ samimi” olmadig diistiniilmuistiir.

3.10.1.1 Birinci Resimdeki Satis Temsilcisinin Algilanmasma Iliskin Sonuglar ile

Deneklerin Cinsiyetleri Kargilagtirlmasi

Aragtirmacy, birinci resimdeki satig temsilcisinin algilanmasina iligkin sonuglar elde ettikten
sonra, bu bulgulari aragtirmaya katilan deneklerin cinsiyetlere gére bir degisiklik gosterip
gostermedigini saptamaya caligmustir. Aragtirmacit bu saptamay: yaparken, once hipotez
kurmus daha sonra bu hipotezi T- testi kullanarak analiz etmistir. T- testi analizi sirasinda

p degeri <0.005 olarak alinmigtir.
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HO: Birinci resimdeki satis temsilcisinin algilanmasina iligkin sonuglar, deneklerin
cinsiyet farklihigina gore degisiklik gostermemektedir.
H1: Birinci resimdeki satis temsilcisinin algilanmasina iligkin sonuglar, deneklerin

cinsiyet farkliligina gore degisiklik gostermektedir:

Tablo 3.51
1. Resmin Algilanmasina Iliskin Sonuglar ile Deneklerin Cinsiyetlerinin
Karsilastiriimasi
Levene Testi T -Testi
F Giiv. t Fark | Giiv.(2 Li)
canayakinl Egit Varyans Olmadif Zaman 19,097 ,000 | 2,457 100 ,016
Esit Varyans Oldugu Zaman 2,457 | 89,105 016
sevimlil Egit Varyans Olmadig: Zaman 13,764 ,000 | 2,959 100 ,004
Esit Varyans Oldugu Zaman 2,959 | 79,888 ,004
nazik1 Esit Varyans Olmadif1 Zaman 18,510 ,000 | 2,663 100 ,009
Esit Varyans Oldugy Zaman 2,663 | 84,570 ,009
sicak kanhl Esit Varyans Olmadifi Zaman 13,371 ,000 | 3,282 100 ,001
Esit Varyans Oldugu Zaman 3,282 (92,522 ,001
deneyimlil Egit Varyans Olmadif1 Zaman 8,811 004 | 2,402 100 ,018
Esit Varyans Oldugu Zaman 2,402 |95,585| 018
uzmanl Esit Varyans Olmadig1 Zaman 22,105 800 | 2,269 100 025
Egit Varyans Oldugu Zaman 2,269 | 86,275 ,026
istekli 1 Egit Varyans Olmadif1 Zaman 17,594 ,000 ] 2,514 100 ,014
Esit Varyans Oldugu Zaman 2,514 |88,116 014
yetenekli 1 Esit Varyans Olmadif1 Zaman 19,090 ,000 | 1,793 100 ,076
Esit Varyans Oldugu Zaman 1,793 86,511 ,076
giivenilir 1 Esit Varyans Olmadigs Zaman 9,143 ,003 | 1,686 100 ,095
Esit Varyans Oldugu Zaman 1,686 |89,211 ,095
diiriist1 Esit Varyans Olmadifi Zaman 1,724 ,192 ,708 100 ,481
Esit Varyans Oldugu Zaman ,708 | 98,574 481
saminil Esit Varyans Olmadif1 Zaman 1,832 L1791 1,850 100 ,067
Esit Varyans Oldugn Zaman 1,850 98,192 ,067

T —testi sonucunda, Birinci resimdeki satig temsilcisinin algilanmasina iligskin sonuglar ile
deneklerin cinsiyet farkliligina gore bir ¢ok noktada degisiklik gosterdigi saptanmugtir. T- testi
sonucunda, kadinlarin erkeklere nazaran, birinci resimdeki satig temsilcisini daha cana yakin,

sevimli, nazik, sicak kanli, deneyimli, uzman, ve istekli bulduklar: saptanmigtir.
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3.10.1.2 Birinci Resimdeki Satis Temsilcisinin Algilanmasina 1liskin Senuclar- ile

Deneklerin Calisma Durumlarmin Karsilastirilmasi

Aragtirmaci, birinci resimdeki satig temsilcisinin algilanmasina iligkin sonuglari elde ettikten
sonra, bu bulgulan aragtrmaya katilan deneklerin ¢alisma durumlarina gore bir degisiklik

gosterip gostermedigini saptamaya galigmigtir.

HO: Birinci resimdeki satis temsilcisinin algilanmasina iligkin sonuclar, deneklerin
¢aligma durumlarina gore degisiklik gostermemektedir.
H1: Birinci resimdeki satig temsilcisinin algilanmasina iligkin sonuglar, deneklerin

calisma durumlarina gore degisiklik gostermektedir.

Tablo 3.52
1. Resmin Algilanmasina Iliskin Sonuclar-ile Deneklerin Calisma Durumlarinin
Karsilagtirilmasi
Levene Testi T -Testi
F Giiv. t Fark | Giiv.(2 Li)

canayakinl Esit Varyans Olmadig Zaman ,014 ,906 | -1,108 100 ,271
Esit Varyans Oldugu Zaman -1,021 | 37,999 ,314

sevimlil Esit Varyans Olmadif1 Zaman ,181 672 -057 100 ,955
Egit Varyans Oldugu Zaman -,058. 145,633 ,954

deneyimlil Esit Varyans Olmadifi Zaman ,916 , 341 -950 100 ,344
Esit Varyans Qldugu Zaman =955 | 43,749 ,345

uzmanl Esit Varyans Olmadigi Zaman 17,631 ,000 | -2,307 100 ,023
Esit Varyans Oldugu Zaman -2,943 | 74,365 ,004

istekli 1 Esit Varyans Olmadi1 Zaman 9,774 ,002 | -808 100 421
Egsit Varyans Oldugn Zaman -,987 | 66,565 ,327

yetenekli 1 Esit Varyans Olmadig1 Zaman © 12,138 001 | -2,623 100 ,010
Egit Varyans Oldugu Zaman -3,199 | 66,369 ,002

giivenilir 1 Esit Varyans Olmadif Zaman 1,622 ,206 1 -1,955 100 ,053
Esit Varyans Oldugu Zaman -2,119 | 50,589 ,039

diiriist1 Egit Varyans Olmadig Zaman 5,994 016 | -1,305 100 ,195
Esit Varyans Oldugu Zaman -1,574 | 64,598 ,120

samimil Esit Varyans Olmadiy Zaman 2,965 088 | -1347 100 ,181
Esit Varyans Oldugu Zaman -1,505 153,992 ,138

T —testi sonucunda, birinci resimdeki satig temsilcisinin algilanmasina iligkin sonuglarin,
deneklerin ¢aligma durumlarina gore i noktada degisiklik gosterdigi saptanmustir. T- testi
sonucunda, ¢aligmayan deneklerin galiganlara nazaran, birinci resimdeki satis temsilcisini

daha uzman, yetenekli, ve gtivenilir bulduklart saptanmigtir.
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3.10.1.3 Birinci Resimdeki Satis Temsilcisinin Algilanmasma Tliskin Sonuglar ile

Deneklerin Medeni Durumlarinin Karsilastirilmasr

Aragtirmacy, birinci resimdeki satig temsilcisinin algilanmasina iligkin sonuglan elde ettikten
sonra, bu bulgulan aragtirmaya katilan deneklerin medeni durumlarina gore bir degisiklik

gosterip gostermedigini saptamaya galismistir.

HO: Birinci resimdeki satig temsilcisinin algilanmasina iligkin sonuglar, deneklerin
medeni durumlarina gére degisiklik géstermemektedir.
HI: Birinci resimdeki satig temsilcisinin algilanmasina iligkin sonuglar, deneklerin

medeni durumlarina gore degigiklik gdstermektedir.

Tablo 3.53
1. Resmin Algilanmasina Iliskin Sonuglar ile Deneklerin Medeni Durumlarinin
Karsilastirilmasi
Fark A, Ort, F Giiv.
Karesi
canayakinl Gruplar Arasinda 2 ,695 ,554 576
Gruplar Iginde 99 1,254
Toplam 101
sevimlil Gruplar Arasinda 2 2,581 1,673 ,193
Gruplar Icinde 99 1,542
Toplam 101
sicak kanhl Gruplar Arasimnda 2 ,635 ,658 ,520
Gruplar Iginde 99 ,966
Toplam 101
deneyimlil Gruplar Arasida 2 1,342 1,211 ,302
Gruplar Iginde 99 1,107
Toplam 101
uzmanl Gruplar Arasinda 2 ,441 ,381 ,684
Gruplar Iginde 99 1,156
Toplam 101
istekli 1 Gruplar Arasinda 2 1,813 1,664 ,195
Gruplar Iginde 99 1,090
Toplam 101
yetenekli 1 Gruplar Arasinda 2 3,055 2,814 ,065
Gruplar Iginde 99 1,086
Toplam 101
gitvenilir 1 Gruplar Arasinda 2 ,649 ,635 ,532
Gruplar Iginde 99 1,022
Toplam 101
diiriist1 Gruplar Arasinda 2 1,678 1,787 ,173
Gruplar Iginde 99 ,939
Toplam 101
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Anova testi sonucunda, Birinci resimdeki satig temsilcisinin algilanmasina iligkin sonuglarin,

deneklerin medeni durumlarina gére degisiklik gdstermedigi saptanmistir.

3.10.1.4 Birinci Resimdeki Satigy Temsilcisinin Algilanmasmna iliskin Sonuclar ile

Deneklerin Yaslarimin Karsilastirilmasi

Aragtirmacy, birinci resimdeki satig temsileisinin algilanmasina iliskin sonuglar: elde ettikten
sonra, bu bulgular1 arasturmaya katilan deneklerin yaglarina gore bir degisiklik gosterip

gostermedigini saptamaya caligmistir.

HO: Birinci resimdeki satis temsilcisinin algilanmasina iligkin sonuglar, deneklerin
yaglarina gore degisiklik gostermemektedir.
H1: Birinci resimdeki satig temsilcisinin algilanmasina iligkin sonuglar, deneklerin

yaglarina gore degisiklik gostermektedir.



Tablo3.54
1. Resmin Algilanmasma Iliskin Sonuglar ile Deneklerin Yaslarinin
Karsilastirilmasi
Fark A. Omn. F Giiv.
Karesi
canayakinl Gruplar Arasinda 4 2,935 2,501 ,047
Gruplar Iginde 97 1,174
Toplam 101
sevimlil Gruplar Arasinda 4 8,198 6,359 ,000
Gruplar Iginde 97 1,289
Toplam 101
nazik] Gruplar Arasinda 4 4,110 5,240 ,001
Gruplar Iginde 97 ,784
Toplam 101
sicak kanli] Gruplar Arasmnda 4 1,737 1,873 ,121
Gruplar Iginde 97 ,927
Toplam 101
deneyimlil Gruplar Arasinda 4 1,781 1,642 ,170
Gruplar Iginde 97 1,085
Toplam 101
uzmanl Gruplar Arasinda 4 1,820 1,634 ,172
Gruplar Iginde 97 1,114
Toplam 101
istekli 1 Gruplar Arasinda 4 4,100 4,182 ,004
Gruplar Iginde 97 ,980
Toplam 101
vetenekli 1 Gruplar Arasinda 4 2,208 2,045 ,094
Gruplar Iginde 97 1,080
Toplam 101
gitvenilir 1 Gruplar Arasinda 4 2,997 3,211 ,016
Gruplar Iginde 97 ,933
Toplam 101
diiriist] Gruplar Arasinda 4 2,167 2,398 ,058
Gruplar Icinde 97 ,904
Toplam 101
samimil Gruplar Arasinda 4 1,675 1,620 ,175
Gruplar Iginde 97 1,034
Toplam 101

Anova testi sonucunda, birinci resimdeki satig temsilcisinin algilanmasina iliskin sonuglarin,
deneklerin yaglarina gore bir cok noktada degisiklik gosterdigi saptanmugtir. 45 ile 55 yaslan
arasindaki deneklerin, birinci resimdeki satig temsilcisini daha, cana yakin, sevimli, nazik, ve
istekli , bunula birlikte 17 yas ve alt1 gruba dahil deneklerin bu resimdeki bayam daha

giivenilir ve durtst buldugu saptanmugtir.
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3.10.1.5 Birinci Resimdeki Satis Temsilcisinin Algilanmasma iliskin Sonuglar ile

Deneklerin Egitim Durumlarmimn Karsilastiriimas:

Aragtirmacy, birinci resimdeki satig temsilcisinin algilanmasina iligkin sonuglar: elde ettikten
sonra, bu bulgular1 aragtirmaya katdan deneklerin egitim durumlarina goére bir degisiklik

gosterip gostermedigini saptamaya ¢aligmustir.

HO: Birinci resimdeki satig temsilcisinin algilanmasina iligkin sonuglar, deneklerin
egitim durumlarina gore degisiklik gostermemektedir.
H1: Birinci resimdeki satis temsilcisinin algilanmasina iligkin sonuglar, deneklerin

egitim durumlarina gore degisiklik gostermektedir
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_Tablo 3.55
1. Resmin Algdanmasina Iliskin Sonuclar ile Deneklerin Egitim Durumlarimin
Karsilastiriimasi
Fark A, Ort. F Giv.
Karesi
canayakinl Gruplar Arasinda 4 3,468 3,012 022
Gruplar Iginde 97 1,152
Toplam 101
sevimlil Gruplar Arasinda 4 7,395 5,593 ,000
Gruplar Iginde 97 1,322
Toplam 101
nazikl Gruplar Arasinda 4 4,569 5,970 ,000
Gruplar Icinde 97 765
Toplam 101
sicak kanhl Gruplar Arasinda 4 2,695 3,036 ,021
Gruplar Iginde 97 ,888
Toplam 101
deneyimlil Gruplar Arasmda 4 3,129 3,041 ,021
Gruplar Iginde 97 1,029
Toplam 101
uzmanl Gruplar Arasinda 4 3,559 3,414 ,012
Gruplar Iginde 97 1,043
Toplam 101
istekli 1 Gruplar Arasinda 4 3,859 3,897 ,006
Gruplar I¢inde 97 ,990
Toplam 101
yetenekli 1 Gruplar Arasmda 4 6,061 6,581 ,000
Gruplar Iginde 97 ,921
Toplam 101
giivenilir 1 Gruplar Arasmda 4 5,126 6,062 ,000
Gruplar Iginde 97 ,846
Toplam 101
diiriistl Gruplar Arasinda 4 2,631 2,974 ,023
Gruplar Iginde 97 ,885
Toplam 101
samimil Gruplar Arasmda 4 3,615 3,789 007
Gruplar Iginde 97 ,954
Toplam 101

Anova testi sonucunda, birinci resimdeki satig temsilcisinin algilanmasina iligkin sonuglarin,
deneklerin egitim durumlarina gore tlim noktalarda degisiklik gosterdii saptanmigtir.
Doktora mezunu denekler, birinci resimdeki satig temsilcisini diger deneklere gore daha cana
yakin, nazik, sevimli, sicak kanly, istekli, gitvenilir, ve diiriist, ortaokul mezunu deneklerin ise

bu bayan: daha samimi, deneyimli, ve uzman bulduklar1 saptanmistir.
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3.10.1.6 Birinci Resimdeki Satiy Temsilcisinin Algilanmasma Iliskin Sonuglar ile

Deneklerin Gelir Durumlarimm Karsilasgtirilmasi

Arastirmaci, birinci resimdeki satig temsilcisinin algilanmasina iligkin sonuglan elde ettikten
. sonra, bu bulgulan aragtirmaya katilan deneklerin gelir durumlarina gore bir degisiklik

gosterip gostermedigini saptamaya galigmistir.

HO: Birinci resimdeki satis temsilcisinin algilanmasina iligkin' sonuglar, deneklerin
gelir durumlarina gore degisiklik gostermemektedir.
H1: Birinci resimdeki satis temsilcisinin algilanmasina iligkin sonuglar, deneklerin

gelir durumlarina gore degisiklik gdstermektedir
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Tablo 3.56
1. Resmin Algilanmasma iliskin Sonuclar ile Deneklerin Gelir Durumlarimn
Karsilagtirilmasi
Fark A. Ort. F Giiv.
Karesi
canayakinl Gruplar Arasmda 8 2,634 2,344 ,024
Gruplar Iginde 93 1,124
Toplam. 101
sevimlil Gruplar Arasinda 8 4,388 3,325 ,002
Gruplar Iginde 93 1,320
Toplam 101
nazik1 Gruplar Arasinda 8 3,200 4,447 ,000
Gruplar Iginde 93 720
Toplam 101
sicak kanli1 Gruplar Arasinda 8 2,329 2,769 ,009
Gruplar Iginde 93 ,841
Toplam 101
deneyimlil Gruplar Arasinda 8 1,883 1,800 ,087
Gruplar Iginde 93 1,046
Toplam 101
uzman] Gruplar Arasinda 8 2,967 3,011 ,005
Gruplar Iginde 93 ,985
Toplam 101 §
istekli 1 Gruplar Arasinda 8 2,787 2,906 ,006
Gruplar Iginde 93 ,959
Toplam 101
yetenekli 1 Gruplar Arasmda 8 2,740 2,780 ,008
Gruplar Iginde 93 ,986
Toplam 101
giivenilir 1 Gruplar Arasinda 8 1,806 1,907 ,068
Gruplar Iginde 93 ,947
Toplam 101
diiriist] Gruplar Arasinda 8 1,594 1,774 ,092
Gruplar Iginde 93 ,899
Toplam 101
samimil Gruplar Arasmda 8 1,329 1,283 ,262
Gruplar Icinde 93 1,036
Toplam 101

Anova testi sonucunda, Birinci resimdeki satig temsilcisinin algilanmasina iligkin sonuglarin,
deneklerin gelir durumlarina gore bir kag noktada degisiklik gosterdigi saptanmugtir. 1.5 -2
milyar aylik gelire sahip deneklerin, birinci resimdeki satis temsilcisini diger deneklere gore
daha cana yakin, nazik, sevimli, sicak kanli, ve yetenekli, 3 -3.5 milyar arasi aylik geliri olan

deneklerin ise bu bayant daha uzman, ve istekli bulduklar: saptanmugtir.
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3.10.1.7 Birinci Resimdeki Satiy Temsilcisinin Algillanmasina Iliskin Senuclar ile SES

Gruplarm Karsifastirilmasy

Arastirmaci, birinci resimdeki satig temsilcisinin algilanmasina iligkin sonuglan elde ettikten
sonra, bu bulgulan aragtirmaya katilan deneklerin bagl olduklar1 SES gruplarina gore bir

degisiklik gosterip gostermedigini saptamaya ¢aligmistir.

HO: Birinci resimdeki satig temsilcisinin algilanmasina iliskin sonuglar, deneklerin
bagli bulundukari SES gruplarina gore degisiklik géstermemektedir.
H1: Birinci resimdeki satig temsilcisinin algilanmasina iligkin sonuglar, deneklerin

bagli bulundukar: SES gruplarina gore degisiklik gostermektedir.

Tablo 3.57
1. Resmin Algilanmasma Iliskin Sonuclar ile SES Gruplar Karsilastirilmasi

Fark A Ort. F Giiv.
Karesi
canayakinl Gruplar Arasinda 2 ,222 ,175 ,840
Gruplar Icinde 97 1,269
Toplam 99
sevimlil Gruplar Arasinda 2 117 074 ,929
Gruplar Iginde 97 1,593
Toplam 99
sicak kanh1 Gruplar Arasinda 2 ,370 ,383 ,683
Gruplar Iginde 97 ,968
Toplam 99
deneyimlil Gruplar Arasida 2 ,852 ,749 ,476
Gruplar Iginde 97 1,138
g Toplam 99
uzmanl Gruplar Arasinda 2 ,544 462 ,631
Gruplar Iginde 97 1,177
Toplam 99
istekli 1 Gruplar Arasinda 2 ,267 ,235 ,791
Gruplar Iginde 97 1,139
Toplam 99
yetenekli 1 Gruplar Arasinda 2 ,272 ,235 ,791
Gruplar Iginde 97 1,159
Toplam 99
glivenilir 1 Gruplar Arasinda 2 2,667 2,676 ,074
Gruplar Icinde 97 ,997
Toplam 99
diiriist] Gruplar Arasinda 2 1,026 1,062 350
Gruplar Iginde 97 ,966
Toplam 99
samimil Gruplar Arasinda 2 /187 ,728 ,486
Gruplar Iginde 97 1,081
Toplam 99
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Anova testi sonucunda, Birinci resimdeki sati§ temsilcisinin algilanmasina iligkin sonuglarin,

deneklerin bagli bulunduklari SES gruplarina gore degisiklik gostermedigi saptanmigtir.

3.10.2 Ikinci Resimdeki Satis Temsilcisinin Algilanmasina 1liskin Sonuclar

Anket formundaki 5. soru, fizigi diizgiin ve giizel fakat ¢ok iyl egitim almamig bir satig
temsilcisinin, dernekler tarafindan nasil algilandigini belirlemeyi amaglamaktadir. Bu soru
igin 5°1i olgek kullamlmigtir. Bu 6lgege gore, 1 “ Hig uygun degil”, 2 “ Uygun degil”, 3 “Ne
uygun nede uygun degil”, 4 “ Uygun”, ve 5 “Tamamen uygun” olarak ifade edilmigtir.

Deneklerden su sonuglar elde edilmistir.

Tablo 3.58 )
2. Resmindeki Satis Temsilcisinin Ozellikleri

N Minumun- | Maksimum | A. Ortalama | Std. Kayma

Canayakm 2| 102 1 5 3,86 1,135

Sevimli 2| 102 1 5,0 4,00 ,9850
Nazik 2| 102 1 5 3,88 ,904
sicak kanli2{ 102 1 5 3,75 ,999
Deneyimli 2{ 102 1 5 2,75 ,938
Uzman 2} 102 1 5 2,80 1,005
istekli 2j 102 1 5 3,95 916
yetenekli 2{ 102 1 5 3,36 ,910
givenilir 2 102 1 5 3,48 ,941
Diiriist 2| 102 1 5 3,69 ,965
Samimi 2| 102 1 5 3,81 1,041

Gegerli Sayll 102

Yukandaki tabloya gore, 2. resimdeki satiy temsilcisi bayan, denekler tarafindan cana yakin,
sevimli, nazik, istekli,ve sevimli olarak tanimlanmistir. Buna ragmen, diger ozelliklerine

nazaran, deneyimli olmadigt diiginilmustir.

3.10.2.1 ikinci Resimdeki Satis Temsilcisinin Algilanmasina Iliskin Sonuclar ile

Deneklerin Cinsiyetleri Karsilastirnlmas:

Arastirmacy, Ikinci resimdeki satis temsilcisinin algilanmasina iliskin sonuglari elde ettikten
sonra, bu bulgulan aragtirmaya katian deneklerin cinsiyetlere gore bir degisiklik gosterip
gostermedigini saptamaya c¢aligmistir. Arastirmact bu saptamayr yaparken, once hipotez
kurmus daha sonra bu hipotezi T- testi kullanarak analiz etmistir. T- testi analizi sirasinda

p degeri <0.005 olarak alinmugtir.
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HO: Ikinci resimdeki satig temsilcisinin algilanmasina iliskin sonuglar, deneklerin
cinsiyet farkliligina gore degisiklik géstermemektedir.
H1: Ikinci resimdeki satis temsilcisinin algilanmasima iliskin sonuclar, deneklerin

cinsiyet farkliligina gore degisiklik gostermektedir.

. Tablo 3.59
2. Resmin Algilanmasina lliskin Sonuclar ile Deneklerin Cinsiyetlerinin
Karsilastirilmasi
Levene Testi T -Testi
F Gilv. t Fark | Giiv.(2 Li)

Canayakin 2 Esit Varyans Olmadigl Zaman 1,867 L1751 ,000 100 1,000

Esit Varyans Oldugu Zaman ,000 ] 98,855 1,000
Sevimli 2 Egit Varyans Olmadigs Zaman ,025 874 -601 100 ,549
Egit Varyans Oldugu Zaman -,601 199333 ,549

Nazik 2 Esit Varyans Olmadifi Zaman 5,552 L0201 -2,469 100 ,015
Esit Varyans Oldugu Zaman - -2,469 {95,538 ,015
sicak kanli 2 Esit Varyans Olmadigi Zaman 7,789 ,006 | -1,292 100 ,199
Egsit Varyans Oldugu Zaman -1,292 90,241 ,200
Deneyimli 2 Esit Varvans Olmadigl Zaman ,643 4251 -950 100 ,345
Esit Varyans Oldugu Zaman -950 |99,444 ,345
Uzman 2 Esit Varyans Olmadigi Zaman 5,980 016 -1,385 100 ,169
Esgit Varyans Oldugu Zaman -1,385 | 93,453 ,169
istekli 2 Esit Varyans Olmadigi Zaman 4,332 040 | -2,792 100 ,006
Esit Varyans Oldugu Zaman -2,792 | 89,766 ,006

yetenekli 2 Esit Varyans Olmadigi Zaman 2,933 090 | -1,422 100 ,158
Esit Varyans Oldugu Zaman -1,422 | 91,832 ,158
giivenilir 2 Esit Varyans Olmadig1 Zaman ,435 114 -1,590 100 115
Esit Varyans Oldugu Zaman -1,590 |[98,318 ,115

Diiriist 2 Esit Varvans Olmadigi Zaman ,184 ,669 | -2,755 100 ,007
Esit Varyans Oldupu Zaman -2,755 | 99,578 ,007
Samimi 2 Esit Varyans Olmadif1 Zaman 1,400 ,240 ) -3,738 100 ,000
Esit Varyans Oldugu Zaman -3738 | 96,887 ,000

T —testi sonucunda, ikinci resimdeki satig temsilcisinin algilanmasina iligkin sonuglarin,
deneklerin cinsiyet farkliligina gore bir ¢ok noktada degisiklik gosterdigi saptanmustir. T- testi
sonucunda, erkeklerin kadinlara nazaran, ikinci resimdeki satig temsilcisini nazik, durist,

samimi ve istekli bulduklan saptanmigtir.
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3.10.2.2 Ikinci Resimdeki Satiy Temsilcisinin Algilanmasma Hiskin Sonuglar ile

Deneklerin Calisma Durumlarinin Karsilastirilmasi

Arastirmac, ikinci resimdeki satig temsilcisinin algilanmasina iligkin sonuglari elde ettikten
sonra, bu bulgular: aragtrmaya katilan deneklerin ¢aliyma durumlarina gore bir degisiklik

gosterip gostermedigini saptamaya ¢aligmisgtir

HO: Ikinci resimdeki satig temsilcisinin algilanmasina iliskin sonuglar, deneklerin
¢aligma durumliarina gére degisiklik gostermemektedir.
H1: Ikinci resimdeki satis temsilcisinin algilanmasina iliskin sonuclar, deneklerin

galisma durumlarina gore degisiklik gostermektedir.

) Tablo 3.60
2. Resmin Algilanmasina lliskin Sonuclar ile Deneklerin Calisma Durumlarimin
Karsilastirilmas:
Levene Testi T -Testi-
F Giiv.. t Fark | Giiv.(2 Li)
Canayakin 2 Egsit Varyans Olmadigs Zaman ,945 333 2,154 100 ,052
Esit Varyans Oldugu Zaman -2,304 | 49,261 ,062
Sevimli 2 Esit Varyans Olmadifi Zaman 127 396 | -690 | 100 492
Esit Varyans Oldugu Zaman 624 |36,980| 537
Nazik 2 Egit Varyans Olmadif1 Zaman ,956 331 -1,020 100 ,310
Esit Varyans Oldugu Zaman =927 37,259 ,360
sicak kanhi 2 Egit Varyans Olmadify Zaman 2,204 411 -994 100 ,323
Esit Varyans Oldugu Zaman -895 [36,756 377
Deneyimli 2 Egit Varyans Olmadig1 Zaman 2,669 ,105 ,393 100 ,696
Esit Varyans Oldugu Zaman 455 |58832] 650
Uzman 2 Egit Varyans Olmadif1 Zaman ,035 ,8521 1,339 100 ,184
Esit Varyans Oldugu Zaman 1,476 |52,417| 146
istekli 2 Esit Varyans Olmadi1 Zaman ,000 ,999 1 -1.567 100 ,120
Esit Vatyans Oldugu Zaman -1,584 | 44,145 ,120
vetenekli 2 Egsit Varyans Olmadif) Zaman ,008 931 -141 100 ,888
Esit Varyans Oldugu Zaman -,139 | 41,907 ,890
giivenilir 2 Esgit Varyans Olmadif1 Zaman ,004 953 | -846 100 ,400
Esit Varyans Oldugu Zaman -,847 | 43,400 ,402
Ditriist 2 Egit Varyans Olmadif1 Zaman ,550 4601 -271 100 , 187
Esit Varyans Oldugu Zaman -,290 [49,027 773
Samimi 2 Esit Varyans Olmadif Zaman ,029 ,864 | 906 100 ,367
Esit Varyans Oldugu Zaman ,945 46,755 ,350

T —testi sonucunda, Birinci resimdeki satig temsilcisinin algilanmasina iligkin sonuglar ile

deneklerin ¢aligma durumlarina gore hig bir degisiklik gostermedigi saptanmigtir.
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3.10.2.3 Ikinci Resimdeki Satiy Temsilcisinin Algilanmasma Iliskin Sonuclar ile

Deneklerin Medeni Durumlarinin Karsilastirilmas:

Aragtirmaci, ikinci resimdeki sati§ temsilcisinin algilanmasina iligkin sonuglan elde ettikten
sonra, bu bulgular1 arastirmaya katilan deneklerin medeni durumlarina gore bir degisiklik

gosterip gostermedigini saptamaya galigmigtir

HO: Ikinci resimdeki satig temsilcisinin algilanmasina iligkin sonuglar, deneklerin
medeni durumlarina gore degisiklik gostermemektedir,
H1: Ikinci resimdeki satig temsilcisinin algilanmasina iligkin sonuclar, deneklerin

medeni durumlarina gore degisiklik gostermektedir.

Tablo 3.61
2. Resmin Algilanmasina Iliskin Sonuglar ile Deneklerin Medeni Durumlarimimn
Karsilastirilmast
Fark A, Ort. F Giiv.
Karesi
Canayakin 2 Gruplar Arasinda 2 1,406 1,094 ,339
Gruplar Iginde 99 1,286
Toplam 101
Sevimli 2 Gruplar Arasinda 2 1,014 1,046 ,355
Gruplar Iginde 99 ,969
Toplam 101
sicak kanh 2 Gruplar Arasinda 2 1,843 1,878 ,158
Gruplar Icinde 99 ,982
Toplam 101
Deneyimli 2 Gruplar Arasinda 2 1,346 1,546 ,218
Gruplar Iginde 99 ,871
Toplam 101
Uzman 2 Gruplar Ardsinda 2 1,794 1,803 ,170
Gruplar Iginde 99 ,995
Toplam 101
istekli 2 Gruplar Arasinda 2 ,967 1,156 319
Gruplar Iginde 99 ,837
Toplam 101
yetenekli 2 Gruplar Arasinda 2 ,252 ,300 ,742
Gruplar Iginde 99 ,839
Toplam 101
giivenilir 2 Gruplar Arasinda 2 1,094 1,241 ,294
Gruplar [cinde 99 ,882
Toplam 101
Diiriist 2 Gruplar Arasinda 2 ,920 ,988 ,376
Gruplar Iginde 99 ,931
Toplam 101
Samimi 2 Gruplar Arasinda 2 2,417 2,287 ,107
Gruplar Iginde 99 1,057
Toplam 101
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Anova testi sonucunda, Ikinci resimdeki satis temsilcisinin algilanmasina iliskin sonuglarin,

deneklerin medeni durumlarina gore degisiklik gostermedigi saptanmugtir.

3.10.2.4 ikinci Resimdeki Satis Temsilcisinin Algllanmasma 1Iliskin Sonuglar ile

Deneklerin Yaslarmin Karsilastirilmasi

Aragtirmact, ikinci resimdeki satig temsilcisinin algilanmasina iligkin sonuglari elde ettikten
sonra, bu bulgular arastirmaya katilan deneklerin yaglarina gére bir degisiklik gosterip

gostermedigini saptamaya ¢aligmusgtir.

HO: Ikinci resimdeki satig temsilcisinin algilanmasina iligkin sonuglar, deneklerin
yaslarina gore degisiklik gostermemektedir.
H1: Ikinci resimdeki satig temsilcisinin algilanmasina iligkin sonuglar, deneklerin

yaglarina gore degisiklik gostermektedir.
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Tablo 3.62
2. Resmin Algilanmasina [liskin Sonuclar ile-Deneklerin Yaslarmin
Karsilastirlmasi
Fark A Ort. F Giiv.
Karesi
Canayakin 2 Gruplar Arasinda 4 1,431 1,117 ,353
Gruplar Iginde 97 1,282
Toplam 101
Sevimli 2 Gruplar Arasinda 4 1,078 1,117 ,353
Gruplar Iginde 97 ,966
Toplam 101
Nazik 2 Gruplar Arasinda 4 2,014 2,621 ,039
Gruplar Iginde 97 ,768
Toplam 101
sicak kanli 2 Gruplar Arasmda 4 ,961 ,960 433
Gruplar Iginde 97 1,000
Toplam 101
Deneyimli 2 Gruplar Arasinda 4 ,431 ,479 ,751
Gruplar Iginde 97 ,898
Toplam 101
Uzman 2 Gruplar Arasinda 4 2,651 2,812 ,030
Gruplar Iginde 97 ;943
Toplam 101
istekli 2 Gruplar Arasmda 4 5475 8,449 ,000
Gruplar Iginde 97 648
Toplam 101
yetenekli 2 Gruplar Arasinda 4 4,810 7,252 ,000
Gruplar Iginde 97 ,663
Toplam 101
gitvenilir 2 Gruplar Arasinda 4 3,235 4,100 ,004
Gruplar Iginde 97 | 789
Toplam 101
Diirtist 2 Gruplar Arasinda 4 4,174 5,240 ,001
Gruplar Iginde 97 197
Toplam 101
Samimi 2 Gruplar Arasinda 4 3,968 4,112 ,004
Gruplar Iginde 97 ,965
Toplam 101

Anova testi sonucunda, ikinci resimdeki satig temsilcisinin algilanmasina iligkin sonuglarin,
deneklerin yag gruplarina gore bir ¢ok noktada degisiklik gosterdigi saptanmigtir. 45 ila 55
yaglar1 arasindaki deneklerin, ikinci resimdeki satig temsilcisini daha giivenilir, ve samimi, 17
yas ve alt1 gruba dahil deneklerin bu resimdeki bayam daha nazik, istekli ve yetenekli, 18 ila
25 yaglar: arasindaki deneklerin bu resmindeki satis temsilcisini daha diiriist, ve 36 ila 45

yaglar1 arasindaki deneklerin bu bayani daha uzman buldugu saptanmagtir.
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3.10.2.5 Birinci Resimdeki Satis Temsilcisinin Algilanmasina Iliskin Sonuclar ile

Deneklerin Egitim Durumlarmin Karsilastirilmasi

Aragtirmaci, ikinci resimdeki satis temsilcisinin algilanmasina iligkin sonuglar1 elde ettikten
sonra, bu bulgulan aragtirmaya katilan deneklerin egitim durumlarina gére bir degisiklik

gosterip gostermedigini saptamaya galigmistir,

HO: Ikinci resimdeki satig temsilcisinin algilanmasina iligkin sonuglar, deneklerin
egitim durumlarina gore degisiklik gostermemektedir.
H1: Ikinci resimdeki satig temsilcisinin algilanmasina iliskin sonuglar, deneklerin

egitim durumlarina gore degisiklik gostermektedir.

Tablo 3.63
2. Resmin Algilanmasma Iliskin Sonuglar ile Deneklerin Egitim Durumlarinin
Karsilastirilmas:
Fark A. Ort. F Giiv.
Karesi
Canayakin 2 Gruplar Arasinda 4 3,488 2,913 ,025
Gruplar Iginde 97 1,197
Toplam 101
Sevimli 2 Gruplar Arasinda 4 2,043 2,206 ,074
Gruplar Iginde 97 ,926
Toplam 101
sicak kanli 2 Gruplar Arasinda 4 ,444 435 ,783
Gruplar I¢inde 97 1,022
Toplam 101
Deneyimli 2 Gruplar Arasinda 4 ,557 ,624 ,646
Gruplar Icinde 97 ,893
Toplam 101
Uzman 2 Gruplar Arasinda 4 1,282 1,283 ,282
Gruplar Iginde 97 ,999
Toplam 101
istekli 2 Gruplar Arasinda 4 2,907 3,856 ,006
Gruplar Iginde 97 ,754
Toplam 101
yetenekli 2 Gruplar Arasinda 4 4,081 5,886 ,000
Gruplar Iginde 97 ,693
Toplam 101
giivenilir 2 Gruplar Arasinda 4 3,125 3,939 ,005
Gruplar Iginde 97 ,793
Toplam 101
Diiriist 2 Gruplar Arasmda 4 4,722 6,101 ,000
Gruplar Icinde 97 774
Toplam 101
Samimi 2 Gruplar Arasinda 4 7,200 8,658 ,000
Gruplar Iginde 97 ,832
Toplam 101
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Anova testi sonucunda, ikinci resimdeki satig temsilcisinin algilanmasina iliskin sonuglarn,
deneklerin efitim durumlarina gore bir ka¢ noktada degisiklik gosterdigi saptanmugtir.
Doktora mezunu denekler, ikinci resimdeki satig temsilcisini diger deneklere gore daha cana
yakin, istekli, giivenilir, ve samimi, lise mezunu deneklerin ise bu bayant daha deneyimli, ve

yetenekli bulduklar1 saptanmugtir.

3.10.2.6 Ikinci Resimdeki Satis Temsilcisinin Algilanmasina Iliskin Sonuclar ile

Deneklerin Gelir Durumlarimn Karsilastirilmasi

Arastirmact, ikinci resimdeki satig temsilcisinin algilanmasina iliskin sonuglari elde ettikten
sonra, bu bulgulan aragtirmaya katilan deneklerin gelir durumlarina gore bir degigiklik

gosterip gostermedigini saptamaya ¢aligmugtir.

HO: Ikinci resimdeki satis temsilcisinin algilanmasina iliskin sonuglar, deneklerin gelir
durumlarina gore degisiklik gostermemektedir.
H1: ikinci resimdeki satis temsilcisinin algilanmasina iliskin sonuglar, deneklerin gelir

durumlarina gore degisiklik gostermektedir.



105

. Table 3.64
2. Resmin Algilanmasina Iliskin Senuglar ile Deneklerin Gelir Durumlarinin
Karsilastirilmasi
Fark A. Ort. F ‘Giiv.
Karesi
Canayakin 2 Gruplar Arasinda 8 4,520 4,475 ,000
Gruplar Iginde 93 1,010
Toplam 101
Sevimli 2 Gruplar Arasinda 8 1,949 2,200 ,034
Gruplar Iginde 93 ,886
Toplam 101
sicak kanl 2 Gruplar Arasinda 8 1,972 2,155 ,038
Gruplar I¢inde 93 ,915
Toplam 101
Uzman 2 Gruplar Arasinda 8 1,958 2,107 ,043
Gruplar Iginde 93 ,929
Toplam 101
istekli 2 Gruplar Arasinda 8 1,603 2,072 ,046
Gruplar Iginde 93 773
Toplam 101
yetenekli2 | Gruplar Arasinda 8 1,551 2,026 ,052
Gruplar Iginde 93 765
Toplam 101
gitvenilir 2 Gruplar Arasimnda 8 1,882 2,352 ,074
Gruplar Iginde 93 ,800
Toplam 101
Diiriist 2 Gruplar Arasinda 3 2,082 2,505 ,016
Gruplar Iginde 93 ,831
Toplam 101
Samimi 2 Gruplar Arasinda 8 1,550 1,485 ,173
Gruplar Iginde 93 1,044
Toplam 101

Anova testi sonucunda, ikinci resimdeki satig temsilcisinin algilanmasina iliskin sonuglarn,
deneklerin gelir durumlarina gore hemen hemen her noktada degisiklik gosterdigi
saptanmistir. 3,5 -4 milyar aylik gelire sahip deneklerin, ikinci resimdeki satig temsilcisini
diger deneklere gore daha cana yakin, sevimli, sicak kanly, istekli ve yetenekli, 2 -2.5 milyar

aras1 aylik geliri olan deneklerin ise bu bayan: daha uzman, ve diirist bulduklar saptanmugtir.

3.10.2.7 ikinci Resimdeki Satis Temsilcisinin Algilanmasma Iliskin Sonuclar ile SES

Gruplarin Kargilastirilmasi

Arastirmaci, ikinci resimdeki satig temsilcisinin algilanmasmna iligkin sonuglar: elde ettikten
sonra, bu bulgulart arastirmaya katilan deneklerin bagli olduklari SES gruplarina gore bir

degisiklik gosterip gostermedigini saptamaya ¢aligmastir.
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HO: Ikinci resimdeki satis temsilcisinin algilanmasina iligkin sonuglar, deneklerin bagli
bulundukari SES gruplarina gore degisiklik gostermemektedir.
H1: Ikinci resimdeki satig temsilcisinin algilanmasina iliskin sonuglar, deneklerin bagli

bulundukart SES gruplarina gore degisiklik gostermektedir.

) Tablo 3.65
2. Resmin Algilanmasina Iliskin Sonugclar ile SES Gruplarn Karsilastirilmas:

Fark A. Ort. F Giiv.
Karesi
Canayakin 2 Gruplar Arasinda 2 1,132 ,868 ,423
Gruplar Iginde 97 1,304
Toplam 99
Sevimli 2 Gruplar Arasinda 2 1,149 1,177 ,313
Gruplar Iginde 97 ,976
Toplam 99
Nazik 2 Gruplar Arasmda 2 ,523 ,632 ,534
Gruplar Iginde 97 ,827
Toplam 99
sicak kanli 2 Gruaplar Arasinda 2 ,239 ,235 ,791
Gruplar Iginde 97 1,018
Toplam 99
Deneyimli 2 Gruplar Arasinda 2 1,557 1,763 177
Gruplar iginde 97 ,883
Toplam 99
Uzman 2 Gruplar Arasinda 2 2,915 2,940 ,058
Gruplar Iginde 97 ,991
Toplam 99
istekli 2 Gruplar Arasinda 2 ,242 ,281 755
Gruplar Iginde 97 ,859
Toplam 99
yetenekli 2 Gruplar Arasinda 2 2,592 3,218 ,055
Gruplar Iginde 97 ,805
Toplam 99
giivenilir 2 Gruplar Arasinda 2 ,161 ,177 ,838
Gruplar Iginde 97 ,914
Toplam 99
Driiriist 2 Gruplar Arasinda 2 217 ,227 797
Gruplar Iginde 97 ,954
Toplam 99
Samimi 2 Gruplar Arasimnda 2 747 ,679 ,509
Gruplar Iginde 97 1,099
Toplam 99

Anova testi sonucunda, ikinci resimdeki satig temsilcisinin algilanmasina iligkin sonuglarin,

deneklerin bagl bulunduklar1 SES gruplarina gore degisiklik gostermedigi saptanmigtir.
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3.10.3 Birinci ve Ikinci Resimdeki Satiy Temsilcilerinin Algilanmasina Iliskin

Farkhhiklar

Birinci ve ikinci resmindeki satig temsilcilerin algilanmasina iligkin farkliiklar asagidaki

tabloda gdsterilmigtir.

. Tablo 3.66
Birinci ve Ikinci Resmin Karilastiriimasi

N 1. resmin 1. resmin Fark

A. Ortalamas: | A. Ortalamasi (1-2)
canayakin] 102 3,64 3,86 -, 24 2
sevimlil 102 3,37 4,00 ~,63 2
nazik| 102 3,60 3,88 ~,22 2
sicak kanl] 102 3,58 3,75 -,17 2
deneyimli 102 3,68 2,75 ,93 1
uzman| 102 3,75 2,80 ,95 1
istekl] 102 3,51 3,95 -, 44 2
yeteneklil 102 3,70 3,36- ,24 1
givenili] 102 3,40 3,48 -,08 2
dirisy 102 3,32 3,69 ~,37 2
samimi] 102 3,34 3,81 - 47 2

Gegerli Sayy 102

Yukandaki karsilagtirmada da gorildiigii gibi, deneklerin 1. resimdeki satis temsilcisini daha
deneyimli, uzman, ve yetenekli , bunula birlikte 2. resimdeki satig temsilcisini daha cana

yakin, sevimli, nazik, sicak kanly, istekli, givenilir, diirtist, ve samimi bulduklart saptanmustir.

3.11 Miisterilerin Satis Temsilcilerinden Beklentileri

Arastirmanin bu bélimii, satiy departmaninda galisanlarin fiziksel ozelliklerinin miigteriler
tarafindan nasil algilandifina ait saptamalar yapildiktan sonra, miisterilerin satig
departmaninda caligan satis temsilcilerden beklentilerinin neler oldugu ve bu beklentileri

aragtirma kapsaminda segilen 4 firmanm ne kadar karsiladig1 géstermegi amaglanmaktadr.

Arastirmanin bu kismunin analizini yapmak igin aragtirmaci, anket formuna miigterilerin satig
temsilcisinden beklentilerini igeren 12 ifaden olusan bir soru kiimesi olusturmugtur. Bu soru
kiimesi anket formunun 6. ve 7. sorularini kapsamaktadir. Bu soru kiimesine deneklerin
verdigi cevaplar i¢in 5°1i olgek kullamlmustir. Bu 6lgege gore, 1 “ Hi¢ onemli degil”, 2
“Onemli degil”, 3 “Ne 6nemli nede 6nemsiz”, 4 “ Onemli”, ve 5 “Cok énemli” olarak ifade

edilmistir. Deneklerden su sonuglar elde edilmistir.
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Tablo 3.67
Miisterilerin Satis Temsilcilerinden Beklentileri

N | Minimum Maksimum A. Ortalama Std. Kayma
saygil 102 3 S 4,74 ,465
kisasiire 102 3 5 4,45 ,356
giizel 102 1 5 2,90 1,368
samimi 102 1 6 4,35 ,840
konusma 102 2 6 4,31 ,796
geng 102 1 5 2,85 1,277
kargt cins 102 1 5 2,71 1,287
dinamik 102 1 5 4,30 , 793
bilgi 102 3 S 4,76 11
gozetleyen 102 1 5 2,55 1,507
karar vermeye 102 1 5 3,51 1,340
yardimci
1srarct 101 1 S 3,80 1,594
Gegerli 101

Yukari tabloya gore, miisteriler satig temsilcilerinin saygili olmasini, isteklerini kisa strede
karsilamasini, samimi olmasini, giizel konusmasini, dinamik olmasini, tiriinler hakkinda bilgi
sahibi olmasini, 1srarci olmasini ve karar verme asamasinda kendilerine yardimci olmasini,
bununla Dbirlikte miisteriyi stirekli gozetlememesi gerektigini soylemislerdir. Satig
temsilcisinin fiziksel gizelligi, geng olmasi, ve karsi cins olmasinin miigteriler agisindan pek

onemli olmadig gozitkmektedir.

3.11.1 Miisterilerin Satis Temsilcilerinden Beklentileri ile Cinsiyet Farklihginin

Karsilastirilmas:

Arastirmaci, misterilerin satig temsilcisilerinden beklentilerine iligkin sonuglari elde ettikten
sonra, bu bulgular: aragtirmaya katilan deneklerin cinsiyetlere gore bir degisiklik gosterip
gostermedigini saptamaya galigmustir. Arastirmaci bu saptamayi yaparken, once hipotez
kurmus daha sonra bu hipotezi T- testi kullanarak analiz etmistir. T- testi analizi sirasinda

p degeri <0.005 olarak alinmugtir.

HO: Miisterilerin satig temsilcilerinden beklentileri, miisterilerin cinsiyet farkliligina
gore degisiklik gostermemektedir.
H1: Misterilerin satis temsilcilerinden beklentileri, musterilerin cinsiyet farkliligina

gore degisiklik gostermektedir.
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Tablo 3.68
Miisterilerin Satis Departmaninda Calsanlardan Beklentileri ve Cinsiyet Iligkisi

T-Testi

F |Giv. t Fark | Giiv.
saygili Egit Varyansh Olduklarn Zaman 4,837 |,030] 1,065 100 | ,289
Esit Varyansh Qlmadiklar: Zaman 1,065 {96,100 | ,290
kisasiire Esit Varyansh Olduklan Zaman 4,599 10341 710 100 | ,479
Egit Varyansh Olmadiklari Zaman 710 195,946 | 479
giizel Egit Varyansh Olduklar1 Zaman ,008 [,927| -6,790 100 {,000
Esit Varyansh Olmadiklarn Zaman -6,790 | 99,7732 | ,000
samimi Esit Varyansh Olduklan Zaman 1,223 {,271| -3,476 100 | ,001
Egit Varyansh Olmadiklari Zaman -3,476 | 87,751 | ,001
konugma Egit Varyanshi Olduklan Zaman ,236 |,628| -2,556 100 },012
Egit Varyansh Olmadiklan Zaman -2,556 199,820 | ,012
geng Esit Varyansh Olduklan Zaman 5,488 1,021 -5,332 100 ] ,000
Esit Varyansh Olmadikiar Zaman -5,332 | 93,817,000
kargi cins Esit Varyansh Olduklann Zaman 5,938 |,017} -6,100 100 | ,000
Esit Varyansh Olmadiklan Zaman -6,100 ]92,776 | ,000
dinamik Esit Varyansli Olduklar Zaman ,750 1,388 -2,160 100 |,033
Esit Varyansh Olmadiklan Zaman -2,160 (94,010,033

bilgi _Esit Varyansh Olduklan Zaman 2,588 |,111| 774 100 | ,441
Egit Varyansh Olmadiklar1 Zaman 774 194,828 | 441
gozetleyen Esit Varyansh Olduklan Zaman 3,238 1,075 -,524 100 |,602
Esgit Varyansh Olmadiklar Zaman -,524 {98,170 | 602
karar vermeye Esit Varyansh Olduklan Zaman 1,665 {,200| -4,712 100 | 000

yardimci

Esit Varyansh Olmadiklar Zaman -4,712 199,224 | ,000
1STAIC1 Esit Varyansh Olduklan Zaman 1,373 {,244| -735 99 | ,464
Esit Varyansh Olmadiklar1 Zaman -, 735 198,950 | 464

T- testin sonucunda, misterilerin satig temsilcilerinden beklentilerinde, miisterilerin
cinsiyetlerindeki farklihigin bir ka¢ noktada 6nemli oldugu gortlmiistiir. Erkeklerin kadinlara
nazaran, sati temsilcilerinin daha giizel olmasini, samimi olmasini, glizel konusmasini, geng
olmasini, karki cins olmasini, dinamik olmastni, ve karar vermede yardimci olmasin

istedikleri saptanmigtir.

3.11.2 Miisterilerin Satis Temsilcilerinden Beklentileri ile Deneklerin Calisma Durumu

Farkliligimim Karsilagtiriimasi

Aragtirmaci, musterilerin satig temsilcisilerinden beklentilerine iliskin sonuglan elde ettikten
sonra, bu bulgular aragtirmaya katilan deneklerin ¢aligma durumlarina gore bir degisiklik

gosterip gostermedigini saptamaya ¢aligmistir.
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HO: Musterilerin satiy temsilcilerinden beklentileri, miisterilerin ¢alisma durumu
farkhiligina gore degisiklik gostermemektedir.
H1: Musterilerin satis temsilcilerinden beklentileri, miisterilerin ¢alisma durumu

farkliligina gore degisiklik gostermektedir.

Tablo 3.69
Miisterilerin Satis Departmaninda Cahsanlardan Beklentileri ve Calisma
Durumu Hiskisi

T-Testi

F |Giv. t Fark | Giiv.

saygili Egit Varyansl Olduklan Zaman 3,906 |,051| -919 100 ] ,360

Esit Varyansh Olmadiklar: Zaman -1,007 51,809,319

kisasiire Esit Varyansh Olduklart Zaman 231 (,632| 1,532 100 | ,129

Esgit Varyansh Olmadiklar Zaman 1,419 |38,324] ,164

giizel Egit Varyansh Olduklari Zaman 449 |[,5041 571 100 |,569

' Egit Varyansh Olmadiklari Zaman ,558 141,595,580

samimi Egit Varyansh Olduklan Zaman 2,478 |,1197 858 100 | ,393

Esit Varyansh Olmadiklar1 Zaman ,953 53,286 | ,345

konusma Esit Varyansh Olduklan Zaman 1,357 |, 247| ,614 100 | ,541

Esit Varyansh Olmadiklar Zaman ,661 149,885,512

gerng Esit Varyansh Olduklan Zaman ,274 1,602 | 3,398 100 | ,001

Esit Varyansh Olmadiklan Zaman 3,653 |49,742 | ,001

karg: cins Esit Varyansh Olduklar Zaman 3,446 |,066| 1,666 100 |,099

Esit Varyansh Olmadiklar Zaman 1,953 60,282 | ,055

dinamik Esit Varyansh Olduklan Zaman 4,760 |,031) ,830 100 | ,409

Egit Varyansh Olmadiklar Zaman ,952 | 57,309 | ,345

bilgi Esit Varyansh Olduklan Zaman 1,380 |,243| -495 100 |,622

Esit Varyansl Olmadiklar Zaman -,574 {58575 ,568

gozetleyen Esit Varyansh Olduklan Zaman 12,244 {001 | 1,098 100 | ,275

Esit Varyansh Olmadiklan Zaman 1,310 | 62,880,195

karar vermeye Esit Varyansh Olduklan Zaman 1,575 1,212 ,043 100 | ,966
yardimei

Esit Varyansl Olmadiklan Zaman ,046 {49,400 | ,963

1ST1arcl Esit Varyansh Olduklan Zaman 2,401 |,124| -448 99 |,655

Egit Varyansh Olmadiklari Zaman -463 | 46,279 ,646

T- testin sonucunda, miigterilerin satis temsilcilerinden beklentilerinde, miigterilerin ¢aliyma
durumundaki farklihgin sadece bir noktada 6nemli oldugu gorilmustiir. Caligan denekler

calismayan deneklere nazaran bir sati§ temsilcisin geng olmast gerektigini diigiinmektedirler.
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3.11.3 Miisterilerin Satiy Temsilcilerinden Beklentileri ile Deneklerin Medeni

Durumunun Karsilastirilmasi

Aragtirmaci, miigterilerin satig temsilcisilerinden beklentilerine iligkin sonuglar: elde ettikten
sonra, bu bulgulan aragtirmaya katian deneklerin medeni durumlarina gore bir degisiklik

gosterip gostermedigini saptamaya galigmigtir.

HO: Miigterilerin satig temsilcilerinden beklentileri, misterilerin medeni durumuna
gore degisiklik gostermemektedir.
H1: Miisterilerin satis temsilcilerinden beklentileri, misterilerin medeni durumuna

gore degisiklik gostermektedir.



Tablo 3.70

Miisterilerin Satis Departmamnda Calisanlardan Beklentileri ve Deneklerin

Medeni Durumu Hliskisi

Fark A. Ort. Karesi F Giiv
saygih Gruplar Arasinda 2 ,166 ,763 ,469
Gruplar Iginde 99 217
Toplam 101
kisasiire Gruplar Arasinda 2 ,331 1,071 | ,347
Gruplar Iginde 99 ,309
Toplam 101
giizel Gruplar Arasmda 2 ,304 ,160 | 853
Gruplar Iginde 99 1,903
Toplam 101
samimi Gruplar Arasinda 2 ,913 1,301 | ,277
Gruplar Iginde 99 702
. Toplam 101
konugma Gruplar Arasinda 2 1,640 2,676 | ,074
Gruplar Iginde 99 ,613
Toplam 101
geng Gruplar Arasinda 2 ,459 ,278 , 758
Gruplar Iginde 99 1,655
Toplam 101
karsi cins Gruplar Arasinda 2 ,194 115 ,891
Gruplar Iginde 99 1,685
Toplam 101
dinamik Gruplar Arasinda 2 ,348 ,548 ,380
Gruplar Iginde 99 ,635
Toplam 101
bilgi Gruplar Arasinda 2 ,738 2,938 | ,058
Gruplar Iginde 99 ,251
Toplam 101
gozetleyen Gruplar Arasinda 2 3,854 1,722 | ,184
Gruplar Iginde 99 2,238
Toplam 101
karar vermeye yardimel Gruplar Arasinda 2 1,282 ,709 ,495
Gruplar Iginde 99 1,807
Toplam 101
1STAIC1 Gruplar Arasinda 2 ,032 ,012 | ,988
Gruplar Iginde 98 2,592
Toplam 100

Anova testi sonucunda, musterilerin satig temsilcilerinden beklentilerinin; misterilerin medeni

durumundaki farkhilig: gore degismedigi goriilmiigtiir.
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3.11.4 Miisterilerin Satis Temsilcilerinden Beklentileri ile Deneklerin Yasiarimn

Karsilastirilmasy

Aragtirmaci, miusterilerin satig temsilcisilerinden beklentilerine iligkin sonuglar: elde ettikten
sonra, bu bulgulan arastirmaya katilan deneklerin yaslarina gore bir degisiklik gosterip

gostermedigini saptamaya galigmigtir.

HO: Miusterilerin satig temsilcilerinden beklentileri, miisterilerin yaglarina gore
degisiklik gostermemektedir.
H1: Misterilerin satig temsilcilerinden beklentileri, musterilerin yaglarina gore

degisiklik gostermektedir.

Tablo 3.71
Miisterilerin Satis Departmaninda Calisanlardan Beklentileri ve Deneklerin
Yaglar: Dliskisi
Fark A. Ort. Karesi F Giliv
saygili Gruplar Arasinda 4 152 3,870 | ,056
Gruplar Iginde 97 ,194
Toplam 101
giizel Gruplar Arasinda 4 4,242 2,392 | ,036
Gruplar Icinde 97 1,774
Toplam 101
konugma Gruplar Arasmda 4 J79 1,242 | ,298
Gruplar Iginde 97 627
Toplam 101
geng Gruplar Arasmda 4 1,987 1,229 | ,304
Gruplar Iginde 97 1,617
Toplam 101
dinamik Gruplar Arasmda 4 417 ,653 ,626
Gruplar Iginde 97 ,638
Toplam 101
bilgi Gruplar Arasinda 4 ,367 1,431 | ,230
Gruplar Iginde 97 257
Toplam 101
gozetleyen Gruplar Arasinda 4 3,499 1,577 | ,187
Gruplar Iginde 97 2,219
Toplam 101
karar vermeye yardimci Gruplar Arasinda 4 2,735 1,555 |1 ,192
Gruplar Iginde 97 1,758
Toplam 101
1sTarcl Gruplar Arasinda 4 1,596 ,619 ,650
Gruplar Iinde 96 2,580
Toplam 100
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Anova testi sonucunda, misterilerin satig temsilcilerinden beklentilerinin, musterilerin

yaglarindaki farkliliga gore degismedigi gortilmistir

3.11.5 Miisterilerin Satiy Temsilcilerinden Beklentileri ile Deneklerin Egitim

Durumlarmm Karsilastirilmasi

Arastirmaci, musgterilerin satig temsilcisilerinden beklentilerine iliskin sonuglan elde ettikten
sonra, bu bulgular aragtirmaya katilan deneklerin egitim durumlarina gore bir degisiklik

gosterip gostermedigini saptamaya galigmigtir.

HO: Miigterilerin satig temsilcilerinden beklentileri, musterilerin egitim durumlari gore
degisiklik gostermemektedir.
H1: Miisterilerin satig temsilcilerinden beklentileri, misterilerin egitim durumlar: gore

degisiklik gostermektedir.
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Tablo 3.72
Miisterilerin Satis Departmaninda Cahsanlardan Beklentileri ve Deneklerin
Egitim Durumlar Iliskisi

Fark A. Ort. Karesi F Giiv
saygili Gruplar Arasinda 4 ,788 4,087 | 004
Gruplar icinde 97 ,193
Toplam 101
kisasiire Gruplar Arasinda 4 1,223 4,499 | ,002
Gruplar Iginde 97 272
Toplam 101
giizel Gruplar Arasinda 4 12,866 9,072 | ,000
Gruplar Iginde 97 1,418
Toplam 101
samimi Gruplar Arasinda 4 1,665 2,499 | ,048
Gruplar Iginde 97 ,666
Toplam 101
konugma Gruplar Arasinda 4 1,162 1,900 | 117
Gruplar Iginde 97 611
Toplam 101
geng Gruplar Arasinda 4 12,860 11,004 | ,000
Gruplar Iginde 97 1,169
Toplam 10T
kargi cins Gruplar Arasinda 4 8,064 5,797 | ,000
Gruplar Iginde 97 1,391
Toplam 101
dinamik Gruplar Arasinda 4 1,807 3,111 | ,019
Gruplar Iginde 97 ,581
Toplam 101
bilgi Gruplar Arasinda 4 ,228 870 | 485
Gruplar Iginde 97 ,262
Toplam 101
gozetleyen Gruplar Arasinda 4 17,242 10,434 | ,000
Gruplar Iginde 97 1,652
Toplam 101
karar vermeye yardimcl Gruplar Arasinda 4 8,684 5,739 | ,000
Gruplar Iginde 97 1,513
-Toplam 101
1srarcl Gruplar Arasinda 3 6,602 2,734 | ,048
Gruplar Iginde 97 2,415
Toplam 100

Anova testi sonucunda, miisterilerin satiy temsilcilerinden beklentilerinin, migterilerin egitim
durumlarindaki farklilia goére degistigi gorulmustir. Lise mezunu denekler misteri
temsilcilerinin daha giizel olmasini, kisa strede isteklerinin karsilamasini, gen¢ olmasini,
kars: cins olmasini, ve karar vermede yardimci olmasini, yiiksek lisan mezunu denekler
miigteri temsilcisinin daha saygili olmasini, dinamik olmasim, ve Uriin hakkinda bilgili
olmasini, ve doktora mezunu denekler ise miisteri temsilcisinin daha samimi olmasini, stirekli

gozetlememesini ve 1srarct olmasini istemektedirler.
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3.11.6 Miisterilerin Satis Temsilcilerinden Beklentileri ile Deneklerin Gelir

Durumlarmm Karsilastiriimasi

Aragtirmaci, musgterilerin satig temsilcisilerinden beklentilerine iligkin sonuglan elde ettikten
sonra, bu bulgulan aragtirmaya katilan deneklerin gelir durumlarina gore bir degigiklik

gosterip gostermedigini saptamaya ¢aligmigtir.

HO: Miisterilerin satig temsilcilerinden beklentileri, muisterilerin gelir durumlar1 gore
degisiklik géstermemektedir.
H1: Miisterilerin satig temsilcilerinden beklentileri, musterilerin gelir durumlart gore

degisiklik gostermektedir.
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Tablo 3.73
Miisterilerin Satis Departmaninda Cahsanlardan Beklentileri ve Deneklerin
Gelir Durumlan Iigkisi

Fark A. Ort._Karesi F Giiv
saygili Gruplar Arasinda 8 ,324- 1,56 ,146
Gruplar Iginde 93 ,207
Toplam 101
kisastire Gruplar Arasinda 8 ,297 ,956 ,475
Gruplar Iginde 93 311
Toplam 101
giizel Gruplar Arasinda 8 4,260 2,557 | ,064
Gruplar Iginde 93 1,666
Toplam 101
konusma Gruplar Arasinda 8 1,456 2,588 | ,063
Gruplar Iginde 93 ,563
Toplam 101
geng Gruplar Arasmda 8 5,291 4018 | ,520
Gruplar iginde 93 1,317
Toplam 101
kargi cins Gruplar Arasinda 8 4,402 3,102 | ,065
Gruplar Iginde 93 1,419
Toplam 101
dinamik Gruplar Arasinda 8 1,220 2,108 | ,093
Gruplar Iginde 93 ,579
Toplam 101
gozetleyen Gruplar Arasinda 8 7,166 3,876 | ,051
Gruplar Iginde 93 1,849
Toplam 101
karar vermeye yardimcl Gruplar Arasinda 8 1,615 891 | 527
Gruplar Iginde 93 1,813
Toplam 101
1STarci Gruplar Arasinda 8 2,317 ,905 , 316
Gruplar Iginde 92 2,560
Toplam 100

Anova testi sonucunda, miigterilerin satig temsilcilerinden beklentilerinin, misterilerin gelir

durumlarindaki farkliliga gore degismedigi goriilmuistir.

3.11.7 Miisterilerin Satis Temsilcilerinden Beklentileri ile Deneklerin Dahil Olduklar
SES Grubu Karsilastirilmasi

Arastirmaci, misterilerin satig temsilcisilerinden beklentilerine iligkin sonuglar: elde ettikten
sonra, bu bulgulars arastirmaya katilan deneklerin dahil olduklan SES gruplarina gore bir

degisiklik gosterip gostermedigini saptamaya galigmigtir.



HO: Misterilerin satis temsilcilerinden beklentileri, miisterilerin dahil olduklari SES

gruplarina

H1: Misterilerin satig temsilcilerinden beklentileri, miisterilerin dahil olduklar1 SES

gruplarina gore degisiklik gostermektedir

Tablo 3.74

Miisterilerin Satis Departmaninda Cahsanlardan Beklentileri ve Deneklerin

Dahil Olduklari SES Grubu Iliskisi

Fark A. Ort. Karesi F Giv
saygili Gruplar Arasmda 2 111 ,499 ,609
Gruplar Iginde 97 ,222
Toplam 99
kisasiire Gruplar Arasmda 2 ,484 1,578 | ,212
Gruplar Iginde 97 ,307
Toplam 99
giizel Gruplar Arasinda 2 ,396 ,204 ,816
Gruplar Iginde 97 1,940
Toplam 99
samimi Gruplar Arasinda 2 ,028 ,039 | 962
Gruplar Iginde 97 726
Toplam 99
konugma Gruplar Arasinda 2 178 1,229 | 297
Gruplar Iginde 97 ,633
Toplam 99
geng Gruplar Arasinda 2 ,211 ,124 | 883
Gruplar Iginde 97 1,694
Toplam 99
kars1 cins Gruplar Arasinda 2 ,755 ,A44 ,643
Gruplar Iginde 97 1,702
Toplam 99
dinamik Gruplar Arasmnda 2 ,657 1,041 | ,357
Gruplar Iginde 97 ,632
Toplam 99
bilgi Gruplar Arasinda 2 779 3,060 | ,051
Gruplar Iginde 97 ,254
Toplam 99
gozetleyen Gruplar Arasinda 2 1,893 ,846 ,432
Gruplar Iginde 97 2,238
Toplam 99
karar vermeye yardimcl Gruplar Arasinda 2 2,766 1,645 | ,198
Gruplar Iginde 97 1,682
Toplam 99
1sTarcl Gruplar Arasinda 2 2,273 ,885 416
Gruplar Iginde 96 2,568
Toplam 98

Anova testi sonucunda, miisterilerin satis temsilcilerinden beklentilerinin, miisterilerin dahil

olduklar1 SES grubu farkliliga gore degismedigi gorilmistiir.
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3.12 Arastrma Kapsaminda Secilen 4 Firmada Cabsan Miisteri Temsilcilerinin

Ozellikleri

Aragtirmanin bu bolimii, aragtirma kapsaminda segilen Vakko, Mudo, YKM, ve Collezione
firmalarinda ¢aligan  misteri  temsilcilerin, miisterilerin  beklentilerini  karsilayip
kargilamadiklarini bulmayi amaglamaktadir. Bu bolum de ayrica segilen bu dért firma

birbirleriyle karsilagtirilmigtir.

Aragtirmanin bu kisminin analizini yapmak i¢in aragtirmact anket formuna miigterilerin satig
temsilcisinden beklentilerini igeren ve 12 i1faden olugan bir soru kiimesi koymugtur. Bu soru
kiimesi anket formunun 7. sorusunu kapsamaktadir. Bu soru kiimesinde deneklerin verdigi
cevaplar icin 5°li dlgek kullamilmigtir. Bu dlgege gore, 1 “ Hig 6nemli degil”, 2 “Onemli
degil”, 3 “Ne 6nemli nede 6nemsiz”, 4 “ Onemli”, ve 5 “Cok 6nemli” olarak ifade edilmistir.

Deneklerden su sonuglar elde edilmistir.

3.12.1 Vakko Firmasmm Miisteri Temsilcilerinin OzeHikleri

Vakko firmasimn satis temsilcilerin dzellikleri agagidaki gibi saptanmustir.

Tablo 3.75
Vakko Firmasmin Satig Temsilcileri Ozellikleri ve Bunun Miisterilerin
Beklentileri ile Karsilastirilmas

Vakko Firmasmm A. Miigteri Fark
Ort. Beklentileri (1-2)
A. Ortalama

saygili 4,38 4,74 -,36 2

kisasiire 4,14 4,45 -31 2

giizel 3,72 2,90 ,82 1

samimi 3,53 4,35 -,82 2

konusma 4,33 431 ,02 1

geng 347 2,85 ,62 1

karg1 cins 3,24 2,71 ,63 1

dinamik 3,86 4,30 -,46 2

bilgi 4,44 4,76 -32 2

gozetleyen 3,24 2,55 ,69 2

karar vermeye 3,55 3,51 ,04 1
yardimci

1Srarct 3,67 3,80 -,13 2

Gegerli
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Yukar: tabloya goére, migteriler Vakko firmasinda calisan satig temsilcilerinin saygils,
isteklerini kisa siirede karsilayan, samimi, giizel konusan, geng, karst cins, dinamik, Griinler
hakkinda bilgi sahibi , 1srarct olan ve karar vermede yardimci olan, mugteriyi strekli
gozetleyen bireyler olarak tamimlamiglardir. Genel olarak Vakko firmasindaki satig
temsilcileri iyi olarak tanimlansa da, yine de bir ¢ok agidan miisterilerin beklentilerini

karsilamadiklar1 gérillmektedir.

3.12.1.1 Vakke Firmasmda Cahsan Satis Temsilcilerinin Ozellikleri ile Deneklerin

Cinsiyet Farkhihigmm Kargilastirilmasi

Aragtirmaci, Vakko firmasinin satig temsilcisilerinin 6zellikleri iligskin sonuglari elde ettikten
sonra, bu bulgulan arastirmaya katilan deneklerin cinsiyetlere gore bir degisiklik gosterip
gostermedigini saptamaya galigmistir. Aragtirmaci bu saptamayi yaparken, once hipotez
kurmus daha sonra bu hipotezi T- testi kullanarak analiz etmigtir. T- testi analizi sirasinda

p degeri <0.005 olarak alinmigtir.

HO: Vakko firmasinin satig temsilcilerinden ozellikleri,  miisterilerin cinsiyet
farkliligina gore degisiklik gostermemektedir.
H1: Vakko firmasimin satis temsilcilerinden oOzellikleri,  musterilerin cinsiyet

farkliligina gore degigiklik gostermektedir.
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Tablo 3.76
Vakko Firmasmn Satiy Departmaninda Calisanlarin Ozellikleri ve Cinsiyet
Tiskisi
T-Testi

F |Giv. t Fark | Giiv.

saygili Esit Varyansh Olduklan Zaman 3,040 |,085| -484 85 ,630

Egit Varyansh Olmadiklari Zaman -479 (75,165,633

kisasiire Egit Varyansh Olduklart Zaman 3,152 1,079 1,340 85 ,184

Esit Varyanslh Olmadiklan Zaman 1,337 | 83,708 | ,185

giizel Esit Varyansh Olduklan Zaman 5,810 |,018] -1,280 85 ,204

Esit Varyansh Olmadiklar Zaman -1,264 |72,563|,210

samimi Egit Varyansh Olduklan Zaman 681 |,411| -3,081 85 ,003

Esit Varyansh Olmadiklar: Zaman -3,068 | 81,969 | ,003

konugma Esit Varyansh Olduklart Zaman 5,356 1,023 -1,719 85 |,089

Egit Varyansh Olmadiklar1 Zaman - -1,725 | 84,885 | ,088

geng Esgit Varyansh Olduklan Zaman 001 1,977 -2,456 85 |,016

Esit Varyansh Olmadiklarn Zaman -2,452 | 83,807,016

karsi cins Esit Varyansh Olduklan Zaman 4,394 1,039 -3,860 85 1,060

Egit Varyansh Olmadiklan Zaman ' -3,893 |82,285 | ,060

dinamik Esit Varyansh Olduklan Zaman 3,920 |,051] -2,471 85 015
Esit Varyanslt Olmadiklar Zaman -2,456 | 80,362 { ,016 |

bilgi Esit Varyansli Olduklart Zaman 2,249 1,137 1,445 85 L152

Esit Varyansh Olmadiklari Zaman 1,460 180,938,148

gozetleyen Esit Varyansh Olduklan Zaman 4,197 1,044} 986 85 |[,327

Esit Varyansh Olmadiklart Zaman ,977 177,372 | ,331

karar vermeye Esit Varyansh Olduklani Zaman 4,017 |,048| -212 85 |.832

yardimal

Esit Varyansh Olmadiklari Zaman -213 {84,390 ,832

1S1arC1 Egit Varyansh Olduklan Zaman ,003 1,958 -314 85 ,755

Egit Varyansh Olmadiklart Zaman -313 [ 84,403,755

T- testin sonucunda, Vakko firmasinda c¢alisan  satig temsilcilerinin 6zelliklerinin
algilamiginda, miigterilerin cinsiyetlerindeki farkhligin bir kag noktada onemli oldugu
gorilmigtiir. Erkeklerin kadmlara nazaran, Vakko firmasinda galisan satig temsilcilerinin

daha giizel , samimi , ve dinamik oldugunu diisiindiikleri saptanmagtir.

3.12.1.2 Vakko Firmasinda Calisan Satis Temsilcilerinin Ozellikleri ile Deneklerin

Caliyma Durumu Farkhhgmn Karsilastiriimas:

Arastirmaci, Vakko firmasinin satig temsilcisilerinin 6zellikleri iligkin sonuglar: elde ettikten
sonra, bu bulgular1 aragtirmaya katilan deneklerin ¢aligma durumlarina gore bir degisiklik
gosterip gostermediBini saptamaya calismustir. Aragtirmaci bu saptamay: yaparken, once
hipotez kurmug daha sonra bu hipotezi T- testi kullanarak analiz etmigtir. T- testi analizi

sirasinda  p degeri < 0.005 olarak alinmustir.
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HO: Vakko firmasinin satis temsilcilerinden o6zellikleri,  miisterilerin ¢aligma
durumlar farkliligina gore degisiklik gostermemektedir,
H1: Vakko firmasinin satig temsilcilerinden 6zellikleri,  miisterilerin ¢aligma

durumlar: farkliligina gore degisiklik gostermektedir

Tablo 3.77 )
Vakko Firmasinmn Satis Departmaninda Cahsanlarin Ozellikleri ve Deneklerin
Calisma Durumu Tliskisi

T-Testi

F  |Giiv. t Fark | Giiv.

saygily Esit Varyansh Olduklari Zaman 3,153 1,079 -1,653 85 ,102

Egit Varyansh Olmadiklar1 Zaman -2,205 69,271,031

kisasiire Esit Varyansh Olduklar: Zaman A71 1,495 3,099 85 ,003

Esit Varyansh Olmadiklar1 Zaman 2,754 {30,294 | 010

giizel Esit Varyansh Olduklarnt Zaman 4,506 [,037] 521 85 ,604

Esit Varyansh Olmadiklari Zaman , 447 128961 | ;659

samimi Esit Varyansh Olduklari Zaman 1,249 1,267 ,909 85 |,366

Esit Varyansh Olmadiklan Zaman ,952 139,457,347

konusma Esit Varyansh Olduklant Zaman 3,971 {,050| -541 85 |,590

Esit Varyansh Olmadiklan Zaman -,683 |60,436 | ,497

geng Esit Varyansh Olduklar Zaman ,068 |,795| 2,513 85 |.,014

Esit Varyansh Olmadiklar Zaman 2,621 139,148 | ,012

kars: cins Esit Varyansh Olduklan Zaman ,001 {,979| 1,432 85 ,156

Esit Varyansh Olmadiklar: Zaman 1,454 372121 ,154

dinamik Esit Varyansli Olduklan Zaman A31 |,513] 233 85 ,817

Esit Varyansh Olmadiklan Zaman -,237 | 37,528 | .,814

bilgi Egit Varyansh Olduklan Zaman 8,250 |,005] ,760. 85 |,449

Esit Varyansh Olmadiklar Zaman ,600 | 26,413 | 554

gézetleyen Esit Varyansh Olduklart Zaman 446 1,506 -1,498 85 |,138

Esit Varyansh Olmadiklar1 Zaman -1,567 |39,355,125

karar vermeye Esit Varyansh Olduklann Zaman 4,150 1,045 ,237 85 ,813
yardimci

Esit Varyansh Olmadiklan Zaman ,206 [ 29,567 | ,838

1S1arcl Esit Varyanslh Olduklan Zaman 1,892 |,173| 2,965 85 ,004

Esit Varyansh Olmadiklari Zaman 2,695 |31,2511},011

T- testin sonucunda, Vakko firmasinda c¢aligan satis temsilcilerinin &zellikleri ile;
miisterilerin ¢aligma durumlarindaki farkhiligin bir ka¢ noktada 6nemli oldugu gorilmiigtiir.
Calisan denekler ¢aligmayanlara nazaran Vakko firmasinda caligan satis temsilcilerinin

isteklerini kisa siirede yerine getiren, israrct, ve geng olarak tammlamuglardir.
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3.12.1.3 Vakko Firmasmmda Calisan Satis Temsilcilerinin Ozellikleri ile Deneklerin

Medeni Durumlarmn Farkhihgmm Karsilastirimasi

Arastirmaci, Vakko firmasinin satis temsilcisilerinin 6zellikleri iligkin sonuglari elde ettikten
sonra, bu bulgulani aragtirmaya katilan deneklerin medeni durumlarina gére bir degisiklik
gosterip gostermediginl saptamaya g¢alismigtir. Aragtirmaci bu saptamayi yaparken, Once
hipotez kurmus daha sonra bu hipotezi Anova testi kullanarak analiz etmigstir. Anova Testi

analizi sirasinda  p degeri <0.005 olarak alinmigtir.

HO: Vakko firmasimin satig temsilcilerinden &zellikleri,  deneklerin medeni
durumlarina gore degisiklik gostermemektedir.
H1l: Vakko firmasinin satig temsilcilerinden oOzellikleri,  deneklerin medeni

durumlarina gore degisiklik géstermektedir.
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Tablo 3.78
Vakko Firmasimn Satis Departmaninda Qahsanlarm Ogzellikleri ve Deneklerin
Medeni Durumu Iliskisi

Fark A. Ort, Karesi F Giiv
saygih Gruplar Arasinda 2 ,462 ,630 ,335
Gruplar Iginde 84 ,733
Toplamr 86
kisasiire Gruplar Arasida 2 ,142 ,198 ,821
Gruplar Iginde 84 715
Toplam 86
giizel Gruplar Arasinda 2 1,677 2,070 | ,13%3
Gruplar Iginde 84 ,810
Toplam 86
samimi Gruplar Arasinda 2 ,268 ,166 ,847
Gruplar Iginde 84 1,609
Toplam 86
konusma Gruplar Arasmda 2 2,543 4,828 | ,060
Gruplar Iginde 84 ,527
Toplam 86
geng Gruplar Arasinda 2 ,644 481 | 620
Gruplar Iginde 84 1,338
Toplam 86
karsi cins Gruplar Arasinda 2 ,163 ,100 ,905
Gruplar Iginde 84 1,638
Toplam 86
dinamik Gruplar Arasmda 2 227 ,188 ,829
Gruplar Iginde 84 1,213
Toplam 86
bilgi Gruplar Arasinda 2 ,027 ,038 ,963
Gruplar Iginde 84 ,730
Toplam 86
gozetleyen Gruplar Arasmda 2 ,640 ,388 ,680
Gruplar Icinde 84 1,651
Toplam 86
karar vermeye yardimci Gruplar Arasinda 2 2,049 1,491 | ,231
Gruplar Iginde 84 1,374
Toplam 86
1S12rC1 Gruplar Arasinda 2 1,399 751 475
Gruplar Iginde 84 1,864
Toplam 86

Anova testi sonucunda, Vakko firmasini satig temsilcilerinin 6zelliklerin, miisterilerin medeni

durumundaki farkliliga gore degismedigi gérulmustur.

3.12.1.4 Vakko Firmasinda Calisan Satis Temsilcilerinin Ozellikleri ile Deneklerin

Yaslarmnim Karsilastirilmas:

Aragtirmaci, Vakko firmasinin satis temsilcisilerinin 6zellikleri iliskin sonuglan elde ettikten

sonra, bu bulgular aragtirmaya katilan deneklerin yas gruplarina gore bir degisiklik gosterip
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gostermedigini saptamaya caligmustir. Arastirmacit bu saptamay: yaparken, 6nce hipotez
kurmus daha sonra bu hipotezi Anova testi kullanarak analiz etmigtir. Anova Testi analizi

sirasinda  p degeri <0.005 olarak alinmigtir.

HO: Vakko firmasinin satig temsilcilerinden 6zellikleri, deneklerin yag gruplarina gore
degisiklik gostermemektedir.

H1: Vakko firmasinin satig temsilcilerinden 6zellikleri, deneklerin yag gruplarina gore

degisiklik gostermektedir.
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Tablo 3.79
Vakko Firmasinn Satis Departmaninda Cahisanlarin Ozellikleri ve Deneklerin
Yas Gruplar Iiskisi

Fark A. Ort. Karesi F Giiv
saygili Gruplar Arasinda 3 1,470 2,102 | ,106
Gruplar Iginde 83 ,700
Toplam 86
kisasiire Gruplar Arasmda 3 ,660 ,938 | ,426
Gruplar Iginde 83 ,703
Toplam 86
giizel Gruplar Arasinda 3 2,877 3,806 | ,063
Gruplar Iginde 83 756
Toplam 86
samimi Gruplar Arasinda 3 2,504 1,621 | ,191
Gruplar Iginde 83 1,544
Toplam 86
konugma Gruplar Arasinda 3 3,535 7,576 | ,052
Gruplar Iginde 83 LA67
Toplam 86
geng Gruplar Arasinda 3 ,263 ,193 ,901
Gruplar Icinde 83 1,360
Toplam: 86
dinamik Gruplar Arasinda 3 1,667 1,422 | 242
Gruplar Icinde 83 1,173
Toplam 86
bilgi Gruplar Arasinda 3 2,044 3,069 | ,082
Gruplar Iginde 83 ,666
Toplam 86
gozetleyen Gruplar Arasinda 3 1,234 ,752 ,524
Gruplar Iginde 83 1,641
Toplam 86
karar vermeye yardimci Gruplar Arasinda 3 5,838 4,750 | ,060
Gruplar Iginde | 83 1,229
Toplam 86
1S1arC1 Gruplar Arasimda 3 1,404 751 ,525
Gruplar Iginde 83 1,869
Toplam 86

Anova testi sonucunda, Vakko firmasini satig temsilcilerinin 6zelliklerin, migterilerin yag

gruplarindaki farkhliga gore degismedigi gorilmiigtiir.

3.12.1.5 Vakko Firmasinda Calisan Satis Temsilcilerinin Ozellikleri ile Deneklerin

Egitim Durumlarmin Karsilastirilmasi

Arastirmact, Vakko firmasinin sati temsilcisilerinin 6zellikleri iliskin sonuglar elde ettikten
sonra, bu bulgular arastirmaya katilan deneklerin egitim durumlarina gore bir degisiklik

gosterip gostermedigini saptamaya galigmugtir.
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HO: Vakko firmasinin satis temsilcilerinden 6zellikleri, deneklerin egitim durumlarina
gore degisiklik gostermemektedir.
H1: Vakko firmasinin satig temsilcilerinden 6zellikleri, deneklerin egitim durumlarina

gore degisiklik gostermektedir.

Tablo 3.80 )
Vakko Firmasimm Satis Departmanmda Calisanlarin Ozellikleri ve Deneklerin
Egitim Durumau Iliskisi

Fark A. Ort. Karesi F Giiv
saygili Gruplar Arasinda 3 1,087 1,524 | 214
Gruplar I¢inde 83 714
Toplam 86
kisasiire Gruplar Arasinda 3 1,365 2,014 | ,118
Gruplar Iginde 83 ,678
Toplam 86
giizel Gruplar Arasinda 3 1,718 2,154 | ,100
Gruplar I¢inde 83 ,798
Toplam 86
saminii Gruplar Arasinda 3 9,124 6,992 | ,000
Gruplar Iginde 83 1,305
Toplam 86
konusma Gruplar Arasinda 3 2,522 5,013 | ,003
Gruplar Iginde 83 ,503
Toplam 86
geng Gruplar Arasinda 3 5,887 5,089 | ,003
Gruplar Icinde 83 1,157
Toplam 86
kargi cins Gruplar Arasinda 3 9,475 3,182 | ,100
Gruplar I¢cinde 83 1,319
Toplam 86
dinamik Gruplar Arasinda 3 4,255 3,942 | ,011
Gruplar Iginde 83 1,079
Toplam 86
bilgi Gruplar Arasinda 3 1,536 2,245 |1 ,089
Gruplar Iginde 83 684
Toplam 86
ghzetleyen Gruplar Arasinda 3 4,015 2,606 | ,057
Gruplar Iginde 83 1,541
Toplam 86
karar vermeye yardimcy Gruplar Arasinda 3 4,723 3,721 | ,015
Gruplar Iginde 83 1,269
Toplam 86
1Srarcl Gruplar Arasinda 3 4,576 2,608 | ,057
Gruplar I¢inde 83 1,754
Toplam 86

Anova testin sonucunda, Vakko firmasinda caligan satiy temsilcilerinin 6zellikleri ile,
deneklerin egitim durumundaki farkliligin bir ka¢ noktada 6nemli oldugu goérilmustiir. Lise

mezunu deneklerin diger deneklere nazaran, Vakko firmasinda calisan satis temsilcilerinin
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daha samimi , glizel konusan, giizel ve dinamik, doktora mezunu deneklerin ise firma
calisanlarinin Griin hakkinda karar vermede oldukg¢a yardimct olduklarini  dusiindiikleri

saptanmisgtir.

3.12.1.6 Vakko Firmasinda Cahsan Satis Temsilcilerinin Ozellikleri ile Deneklerin Gelir

Durumlarimin Karsilastindmasi

Arastirmaci, Vakko firmasmin satis temsilcisilerinin 6zellikleri iligkin sonuglar: elde
ettikten sonra, bu bulgulan arastirmaya katilan deneklerin egitim durumlarina gore bir

degisiklik gosterip gostermedigini saptamaya galigmigtir.

HO: Vakko firmasinin satig temsilcilerinden 6zellikleri, deneklerin egitim durumlarina
gore degisiklik gostermemektedir.
H1: Vakko firmasinin satig temsilcilerinden dzellikleri, deneklerin egitim durumlarina

gore degigiklik gostermektedir.

Tablo 3.81
Vakko Firmasimn Satis Departmaminda Cahsanlarin Ozellikleri ve Deneklerin
Gelir Durumu lliskisi
Fark A, Ort. Karesi F Giiv
saygih Gruplar Arasinda 8 1,011 1,449 | ,190
Gruplar Icinde 78 697
Toplam 86
giizel Gruplar Arasinda 8 1,169 1,470 | ,182
Gruplar Iginde 78 ,795
Toplam 86
geng Gruplar Arasinda 8 1,485 1,138 | ,348
Gruplar Iginde 78 1,305
Toplam 86
dinamik Gruplar Arasinda 8 2,255 2,086 | ,047
Gruplar Iginde 78 1,081
Toplam 86
bilgi Gruplar Arasinda 8 1,527 2,422 | ,022
Gruplar Iginde 78 ,631
Toplam 86
gozetleyen Gruplar Arasinda 8 2,396 1,547 | ,155
Gruplar Iginde 78 1,548
Toplam 86
karar vermeye yardimci Gruplar Arasinda 8 3,575 3,067 | ,005
Gruplar Iginde 78 1,166
Toplam 86
1S1arcl Gruplar Arasinda 8 2,256 1,245 | ,285
Gruplar Iginde 78 1,811
Toplam 86
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Anova testin sonucunda, Vakko firmasinda ¢alisan satis temsilcilerinin ozellikleri ile,
deneklerin gelir durumundaki farkliligin bir kag noktada 6nemii oldugu goérilmastiar. 3 ~ 3.5
milyar aylik gelire sahip olan deneklerin diger gelir grubuna dahil deneklere nazaran, Vakko
firmasinda caligan satig temsilcilerinin daha dinamik, Grinler hakkinda bilgili, ve satin alma

karari verirken daha yardime olduklarim dissindikleri saptanmistir.

3.12.1.7Vakko Firmasinda Calisan Satis Temsilcilerinin Ozellikleri ile Deneklerin Dahil
Olduklart SES Grubu Karsilagtiridmas:

Aragtirmaci, Vakko firmasinin satig temsilcisilerinin 6zellikleri iligkin sonuglar elde ettikten
sonra, bu bulgulan aragtirmaya katilan deneklerin dahil olduklar1 SES grubuna gore bir

degisiklik gosterip gostermedigini saptamaya ¢aligmigtir.

HO: Vakko firmasinin satig temsilcilerinden 6zellikleri, deneklerin dahil olduklar:
SES grubuna gore degisiklik gostermemektedir.
Hl: Vakko firmasinin sati temsilcilerinden Ozellikleri, deneklerin dahil olduklari

SES grubuna gore degisiklik gostermektedir.
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Tablo 3.82 .
Vakko Firmasinin Satis Departmanmda Cahsanlarin Ozellikleri ve Deneklerin
Dahil Glduklar1 SES Grubu Iliskisi

Fark A. Ort. Karesi F Giiv
saygily Gruplar Arasinda 2 1,748 2,463 | ,091
Gruplar Iginde 82 /710
Toplam 84
kisasiire Gruplar Arasinda 2 ,L158 ,221 ,802
Gruplar Iginde 82 714
Toplam 84
giizel Gruplar Arasmda 2 1,943 2,382 | ,099
Gruplar Iginde 32 ,816
Toplam 84
samimi Gruplar Arasinda 2 2,218 1,412 | ,250
Gruplar Icinde 82 1,571
Toplam 84
konugma Gruplar Arasinda 2 ,164 ,278 ,758
Gruplar Icinde 82 ,591
Toplam 84
geng Gruplar Arasinda 2 3,144 2,456 | ,092
Gruplar Iginde 82 1,280
Toplam 84
kargi cins Gruplar Arasinda 2 4,021 2,571 | ,083
Gruplar Iginde 82 1,564
Toplam 84
dinamik Gruplar Arasmnda 2 2,160 1,832 | ,167
Gruplar Icinde 82 1,179
Toplam 84
bilgi Gruplar Arasmda 2 1,205 1,689 | ,191
Gruplar Iginde 82 713
Toplam 84
gozetleyen Gruplar Arasinda 2 2,037 1,293 | ,280
Gruplar Iginde 82 1,575
Toplam 84
karar vermeye yardimct Gruplar Arasinda 2 723 ,533 ,589
Gruplar Icinde 82 1,357
Toplam 84
1sTarcl Gruplar Arasinda 2 3,174 1,723 | ,185
Gruplar Iginde 82 1,842
Toplam 84

Anova testi sonucunda, Vakko firmasinmi satig temsilcilerinin 6zelliklerin, deneklerin-dahil

olduklari SES gruplarindaki farkliliga gore degismedigi gortilmistiir.
3.12.2 Mudo Firmasinin Miisteri Temsilcilerinin Ozellikleri

Mudo firmasinin satis temsilcilerin 6zellikleri agagidaki gibi saptanmigtir.
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Tablo 3.83
Mudo Firmasimin Satis Temsilcileri Ozellikleri ve Bunun Miisterilerin
Beklentileri ile Karsilastirilmasi

Mudo Firmasinin Miisterd Fark
A Ort. Beklentileri 1-2)
A. Ortalama

saygili 4,11 4,74 -,63 2

kisasiire 3,90 4,45 -,55 2

giizel 3,52 2,90 ,62 1

samimi 3,81 4,35 -,54 2

konusma 4,07 4,31 -,24 2

geng 3,76 2,85 ,91 1

karg1 cins 3,31 2,71 ,60 1

dinamik 4,08 4,30 -,22 2

bilgi 4,13 4,76 -,63 2

gozetleyen 2,92 2,55 .37 2

karar vermeye 3,33 3,51 - 18 1
yardimci

1S1arc1 3,54 3,80 -,26 2

Gegerli

Yukar: tabloya gore, misteriler Mudo firmasinda calisan satis temsilcilerinin saygili ,
isteklerini kisa siirede kargilayan, samimi, giizel konusan, geng, karsi cins, dinamik, triinler
hakkinda bilgi sahibi , karar vermede yardimci olan, misteriyi surekli gozetleyen ve 1srarci
davrandigini belirtmigtir. Genel olarak Mudo firmasindaki satig temsilcileri iyi olarak
tanimlansa da, yine de bir c¢ok agidan misterilerin beklentilerini kargilamadiklar

gorilmektedir.

3.12.2.2 Mudo Firmasinda Calsan Satis Temsilcilerinin Ozellikleri ile Deneklerin

Cinsiyet Farklhiliginin Karsilagtirilmasi

Aragtirmact, Mudo firmasinin satis temsilcisilerinin &zellikleri iliskin sonuglar: elde ettikten
sonra, bu bulgular1 aragtirmaya katilan deneklerin cinsiyetlere gore bir degisiklik gosterip
gostermedigini saptamaya calismistir. Arastirmact bu saptamayr yaparken, 6nce hipotez
kurmus daha sonra bu hipotezi T- testi kullanarak analiz etmistir. T- testi analizi sirasinda

p degeri <0.005 olarak almnmustir.

HO: Mudo firmasinin satig temsilcilerinden Ozellikleri,  misterilerin cinsiyet

farkliligina gore degisiklik gostermemektedir.
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Hl: Mudo firmasimmn satis temsilcilerinden ozellikleri,  misterilerin cinsiyet

farkliligina gore degisiklik gostermektedir.

Tablo 3.84
Mudo Firmasmin Satis Departmaninda Calisanlarin Ozellikleri ve Cinsiyet
Hiskisi
T-Testi

F  [Giiv. t Fark | Giiv.
saygili Esit Varyansh Olduklan Zaman ,043 | ,837| 1,607 87 |.,112
Esgit Varyansli Olmadiklari Zaman 1,607 | 86,679,112
kisasiire Egsit Varyansh Olduklan Zaman 1,403 |,239| 3,261 87 |,002
Esit Varyansli Olmadiklan Zaman 3,252 [85,218 | ,002
giizel Esit Varyansh Olduklann Zaman 1,526 |,2204 -2,065 87 {,042
Esit Varyansli Olmadiklar; Zaman 2,074 | 86,607 | ,041
samimi Esit Varyansh Olduklan Zaman 2,084 [,152| -3,423 87 ,001
Esit Varyansh Olmadiklari Zaman -3,446 | 85,602 | ,001
konusma Esit Varyansh Olduklan Zaman 17,569 |,000| -875 87 ,384
Esit Varyansh Olmadiklar1 Zaman -,866 | 76,795 | ,389
geng Esgit Varyansl Olduklan Zaman 1,438 |,234| -1,503 87 1,137
Esit Varyansh Olmadiklar Zaman -1,490 79,199 | ,140
kargi cins Esit Varyansh Olduklan Zaman 3,466 |,066| -4,104 87 1,000
Esit Varyansh Olmadiklan Zaman -4,075 | 80,981 | ,000
dinamik Esit Varyansli Olduklan Zaman 950 |,333| -2,682 87 |,009
Egit Varyansh Olmadiklan Zaman -2,700 | 85,412,008
bilgi Esit Varyansh Olduklan Zaman ,734 1,394 ,703 87 |.,484
Esit Varyansh Olmadiklar1 Zaman ,698 | 80,430 | 487
gozetleyen Esit Varyanslh Olduklan Zaman ,052 |,819| -1,201 87 1,233
Esit Varyansl Olmadiklar1 Zaman -1,204 186,979 | 232
karar vermeye Esit Varyansh Olduklari Zaman 6,190 {,015] -529 87 |,598

yardime1
Esit Varyansli Olmadiklar1 Zaman -,525 | 81,668 | ,601
1srarci Egit Varyansli Olduklar: Zaman 4,016 |,048| -771 87 |.,443
Egsit Varyansli Olmadiklan Zaman =776 {86,100 | ,440

T- testin sonucunda, Mudo firmasinda galigan sati§ temsilcilerinin 6zellikleri ile, miisterilerin
cinsiyetlerindeki farkliligin bir kag noktada 6nemli oldugu gorilmiigtir. Erkeklerin kadinlara
nazaran, Vakko firmasinda galisan sati§ temsilcilerinin daha giizel , samimi , ve karsi cins
agirlikli oldugunu, kadinlarin ise erkeklere nazaran, bu firmadaki calisanlarin isteklerini kisa

siirede karsilayan, ve dinamik oldugunu disidikleri saptanmistir.
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3.12.2.3 Mudo Firmasinda Calisan Satiy Temsilcilerinin Ozellikleri ile Deneklerin

Caliyjma Durumu Farkhli@imm Karsilastiriimasi

Aragtirmaci, Mudo firmasinin satis temsilcisilerinin 6zellikleri iligkin sonuglar elde ettikten

sonra, bu bulgular: arastirmaya katilan deneklerin ¢aligma durumlarina gore bir degisiklik

gosterip gostermedigini saptamaya c¢aligmustir. Arastirmaci bu saptamayr yaparken, 6nce

hipotez kurmus daha sonra bu hipotezi

sirasinda  p degeri <0.005 olarak alinmigtir.

T- testi kullanarak analiz etmistir. T- testi analizi

HO: Mudo firmasinin sati§ temsilcilerinden ozellikleri, musterilerin ¢alisma durumlari

farklilifina gore degigiklik gostermemektedir.

H1: Mudo firmasinin satig temsilcilerinden 6zellikleri, musterilerin ¢alisma durumlar:

farkliligina gore degisiklik gostermektedir.

Tablo 3.85

Mudo Firmasinin Satis Departmaninda Qahsanlarm Ozellikleri ve Deneklerin
Cahsma Durumu Iliskisi

T-Testi
F  |Giiv. t Fark | Giiv.
saygili Esit Varyansh Olduklari Zaman 1,744 1,190 ,371 87 ,711
Esit Varyansli Olmadiklar Zaman ,302 25,819 [ ,765
kisasiire Esit Varyansli Olduklan1 Zaman 429 1,514 1,863 87 ,066
Esit Varyansh Olmadiklar1 Zaman 1,835 (32,543 | ,076
glizel Esit Varyansh Olduklan Zaman ,945 1,334| 2,480 87 1,015
Esit Varyansh Olmadiklar: Zaman 2,349 |30,760 | ,025
samimi Egit Varyansh Olduklant Zaman 1,971 |,164| 3,145 87 1,002
Esit Varyansh Olmadiklan Zaman L 2,764 | 27987 ,010
konusma Esit Varyansh Olduklar1 Zaman A68 1,496 1,138 87 |,258
Esit Varyansh Olmadiklar1 Zaman 1,191 |35,932 | ,241
geng Esit Varyansli Olduklan Zaman , 368 |,546| 224 87 ,823
Esit Varyansli Olmadiklar Zaman 211 30,440 | ,835
dinamik Esit Varyansh Olduklan Zaman ,047 1,828 2,886 87 ,005
Egit Varyansh Olmadiklar1 Zaman 2,960 {34,689 | ,006
bilgi Esit Varyansh Olduklar1 Zaman 1,676 [,199] ,245 87 |,807
Egit Varyansli Olmadiklari Zaman , 210 127,201 | 835
gozetleyen Esit Varyansh Olduklar Zaman 1,995 |{,161| ,738 87 | ,463
Egit Varyansli Olmadiklan Zaman ,700 30,829 ,489
1Srarcl Esit Varyansh Olduklart Zaman 742 1,392 ,553 87 ,581
Esit Varyansh Olmadiklari Zaman ,513 29,925 | 611

T- testin sonucunda, Mudo firmasinda ¢aligan satig temsilcilerinin dzellikleri ile, miisterilerin

calisma durumlarindaki farkhiligin bir ka¢ noktada 6nemli oldugu gorilmiistir. Caligan
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denekler ¢aligmayanlara nazaran Mudo firmasinda caligan satis temsilcilerinin isteklerini kisa

siirede yerine getiren, daha gizel, daha samimi ve daha dinamik olarak tanimlamislardir.

3.12.2.3 Mudo Firmasinda Cahsan Satis Temsilcilerinin Ozellikleri ile Deneklerin

Medeni Durumlarnmin Farklihgmin Karsilastirilmasy

Arastirmaci, Mudo firmasinin satig temsilcisilerinin ozellikleri iligkin sonuglar1 elde
ettikten sonra, bu bulgulan arastirmaya katilan deneklerin medeni durumlarina gore bir
degisiklik gosterip gostermedigini saptamaya galigmigtir. Aragtirmaci bu saptamay: yaparken,
once hipotez kurmug daha sonra bu hipotezi Anova testi kullanarak analiz etmistir. Anova

Testi analizi sirasinda  p degeri <0.005 olarak alinmugtir.

HO: Mudo firmasinin satig temsilcilerinden 6zellikleri, deneklerin medeni durumlarina
gore degisiklik
H1: Mudo firmasinin satig temsilcilerinden 6zellikleri, deneklerin medeni durumlarina

gore degisiklik gostermektedir.
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Tablo 3.86 _
Mudo Firmrasinmn Satis Departmaninda Calisanlarin Ozellikleri ve Deneklerin
Medeni Durumu Iliskisi

Fark A. Ort. Karesi F Giiv
saygili Gruplar Arasinda 2 ,156 ,185 ,831
Gruplar Iginde 86 ,844
Toplam 88
kisasiire Gruplar Arasinda 2 ,026 ,041 ,960
Gruplar Iginde 86 ,652
Toplam 88
giizel Gruplar Arasinda 2 ,399 ,598 ,552
Gruplar Iginde 86 ,668
Toplam 88
samiimi Gruplar Arasinda 2 1,107 1,113 | ,333
Gruplar Iginde 86 ,995
Toplam 88
konusma Gruplar Arasinda 2 1,342 2,461 | ,091
Gruplar Iginde 86 ,545
Toplam 88
geng Gruplar Arasinda 2 ,356 ,261 771
Gruplar Iginde 86 1,364
Toplam 88
karg1 cins Gruplar Arasinda 2 ,390 ,321 , 726
Gruplar Iginde 86 1,214
Toplam 88
dinamik Gruplar Arasmda 2 2,187 3,030 | ,054
Gruplar Iginde 86 722
Toplam 88
bilgi Gruplar Arasinda 2 1,088 1,554 | 217
Gruplar Iginde 86 ,700
Toplam 88
gozetleyen Gruplar Arasinda 2 ,917 , 713 | ,493
Gruplar Iginde 86 1,286
Toplam 88
karar vermeye yardimcl Gruplar Arasinda 2 1,897 1,340 | ,267
Gruplar Iginde 86 1,416
Toplam 88
1sTarcl Gruplar Arasinda 2 1,751 1,626 | ,203
Gruplar iginde 86 1,077
Toplam 88
Anova testi sonucunda, Mudo firmasini satis temsilcilerinin tamimlanan &zelliklerinin,

miisterilerin medeni durumundaki farkliliga gére degismedigi gortlmistar.
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3.12.2.4 Mudo Firmasinda Calisan Satis Temsilcilerinin Ozellikleri ile Deneklerin

Yaslarmin Karsilastiriimas:

Aragtirmaci, Mudo firmasinin satig temsilcisilerinin 6zellikleri iliskin sonuglari elde
ettikten sonra, bu bulgular: aragtirmaya katilan deneklerin yas gruplarina goére bir degisiklik

gosterip gostermedigini saptamaya galismugtir.

HO: Mudo firmasinin satig temsilcilerinden 6zellikleri, deneklerin yas gruplarma gére
degisiklik gostermemektedir.
H1: Mudo firmasinin satig temsilcilerinden 6zellikleri, deneklerin yas gruplarina gére

degisiklik gostermektedir.
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Tablo 3.87 .
Mudo Firmasmin Satis Departmaninda Calisanlarmy Ozellikleri ve Deneklerin
Yas Gruplarn Diskisi

Fark A. Ort. Karesi F Giiv
saygili Gruplar Arasinda 3 1,392 1,723 | ,168
Gruplar Iginde 85 ,808
Toplam 88
kisasiire Gruplar Arasinda 3 2,439 4,250 | ,008
Gruplar Iginde 85 ,574
Toplam 88
giizel Gruplar Arasinda 3 ,417 ,623 ,602
Gruplar Iginde 85 ,670
Toplam 88
samimi Gruplar Arasinda 3 ,114 111 ,954
~ Gruplar Iginde 85 1,028
Toplam 88
konugma Gruplar Arasmda 3 1,156 2,131 | ,102
Gruplar Iginde 85 ,543
Toplam 88
geng Gruplar Arasinda 3 1,961 1,486 | ,224
Gruplar Iginde 85 1,320
Toplam 88
kargi cins Gruplar Arasinda 3 1,165 ,973 ,409
Gruplar Iginde 85 1,196
Toplam 88
dinamik Gruplar Arasinda 3 ,663 874 ,458
Gruplar I¢inde 85 758
Toplam 88
bilgi Gruplar Arasinda 3 1,249 1,810 | ,151
Gruplar Iginde 85 ,690
Toplam 88
gozetleyen Gruplar Arasimda 3 ,643 ,495 ,687
Gruplar Iginde 85 1,300
Toplam 88
karar vermeye yardimci Gruplar Arasinda 3 4,929 3,782 | ,013
Gruplar Iginde 85 1,303
Toplam 88
1STArIcC Gruplar Arasmda 3 ,631 ,569 ,637
Gruplar Iginde 85 1,108
Toplam 88

Anova testi sonucunda, Mudo firmasini satig temsilcilerinin 6zelliklerin, migterilerin yag
gruplarindaki farklilifa gore iki noktada degistigi gorilmiistir. 36 — 45 yaslan aras:
deneklerin, Mudo firmasinda caligana satis temsilcilerinin isteklerini daha kisa stirede
kargiladiklarin, 46-55 yag arast deneklerin diger deneklere nazaran bu ¢alisanlarin tirlinii satin

alirken karar verme agsamasinda daha yardimei olduklarini digtinktileri saptanmisgtir.
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3.12.2.5 Mudo Firmasinda Calisan Satis Temsilcilerinin- Ozellikleri ile Deneklerin

Egitim Durumlarimim Karsilastirilmasi

Arastirmaci, Mudo firmasinin satis temsilcisilerinin 6zellikleri iligkin sonuclar: elde ettikten
sonra, bu bulgulan aragtirmaya katilan deneklerin egitim durumlarina gore bir degisiklik

gosterip gostermedigini saptamaya galigmigtir.

HO: Mudo firmasimun satig temsilcilerinden 6zellikleri, deneklerin egitim durumlarina
gore degisiklik gostermemektedir.
H1: Mudo firmasinin satig temsilcilerinden 6zellikleri, deneklerin egitim durumlarina

gore degisiklik gostermektedir.
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Tablo-3.88 }
Mudo Firmasmnin Satis Departmaninda Cahsanlarin Ozellikleri ve Deneklerin
Egitim Durumu Iliskisi

Fark A. Ort. Karesi F Giiv
saygili Gruplar Arasinda 3 2,595 3,389 | ,022
Gruplar Iginde 85 ,766
Toplam 88
kisasiire Gruplar Arasinda 3 1,879 3,166 | ,029
Gruplar Iginde 85 ,594
Toplam 88
giizel Gruplar Arasinda 3 1,519 2,406 | 073
Gruplar Iginde 85 631
Toplam 88
samimi Gruplar Arasinda 3 4,740 5,479 | ,002
Gruplar Iginde 85 ,865
Toplam 88
konusma Gruplar Arasinda 3 3,862 8,635 | ,000
Gruplar Icinde 85 447
Toplam 88
geng Gruplar Arasinda 3 5,284 4,395 | ,006
Gruplar Iginde 85 1,202
Toplam 88
karsi cins Gruplar Arasinda 3 5,994 5,842 | ,001
Gruplar Iginde 85 1,026
Toplam 88
dinamik ‘Gruplar Arasinda 3 2,054 2,895 | ,040
Gruplar iginde 85 ,709
Toplam 88
bilgi Gruplar Arasinda 3 1,143 1,648 | ,184
Gruplar Iginde 85 ,694
Toplam 88
gozetleyen Gruplar Arasinda 3 4,131 3,509 | ,019
Gruplar Iginde 85 1,177
Toplam 88
karar vermeye yardimci Gruplar Arasinda 3 6,296 5,017 | ,003
Gruplar Iginde 85 1,255
Toplam 88
1STarc1 Gruplar Arasinda 3 ,950 866 | 462
Gruplar Icinde 85 1,097
Toplam 88

Anova testin sonucunda, Mudo firmasinda c¢aligan satig temsilcilerinin &zellikleri ile,
deneklerin egitim durumundaki farkliligin bir ka¢ noktada énemli farkliliga sebep oldugu
goriilmiistiir Lise mezunu deneklerin diger deneklere nazaran, Mudo firmasinda ¢alisan satig
temsilcilerinin daha samimi , giizel konusan, ve karar vermeye yardimci , doktora mezunu
deneklerin ise firma ¢alisanlarinin daha giizel, saygili, ve isteklerini daha kisa siirede yerine

getiren insanlar olarak tanimladiklar1 saptanmugtir.



140

3.12.2.6 Mudo Firmasimnda Calisan Satis Temsilcilerinin Ozellikleri ile Beneklerin

Gelir Durumlarimin Karsilastirdimasi

Aragtirmaci, Mudo firmasmin satig temsilcisilerinin 6zellikleri iligkin sonuglar elde ettikten
sonra, bu bulgulan arastirmaya katilan deneklerin egitim durumlarina gore bir degisiklik

gosterip gostermedigini saptamaya galigmugtir.

HO: Mudo firmasinin satig temsilcilerinden 6zellikleri, deneklerin egitim durumlarina
gore degisiklik géstermemektedir.
H1: Mudo firmasinin satis temsilcilerinden 6zellikleri, deneklerin egitim durumlarina

gore degisiklik gostermektedir.

Tablo 3.89 )
Mudo Firmasmmn Satis Departmaninda Cahsanlarin Ozellikleri ve Deneklerin
Gelir Durumu Iligkisi

Fark A. Ort. Karesi F Giiv
saygili Gruplar Arasinda 8 3,138 5,254 | ,000
Gruplar Iginde 80 ,597
Toplam 88
kasasiire Gruplar Arasinda 8 ,725 1,153 | ,338
Gruplar I¢inde 80 ,629
Toplam 88
glizel Gruplar Arasinda 8 1,551 2,707 | ,011
Gruplar iginde 80 ,573
Toplam 88
samimi Gruplar Arasinda 8 1,390 1,451 | ,188
Gruplar Iginde 80 ,958
Toplam 88
konugma Gruplar Arasinda 8 1,541 3,308 | ,003
Gruplar Icinde 80 466
Toplam 88
kars1 cins Gruplar Arasinda 8 1,663 1,448 | ,190
Gruplar Iginde 80 1,149
Toplam 88
dinamik Gruplar Arasinda 8 ,825 1,103 | ,370
Gruplar Iginde 80 ,748
Toplam 88
bilgi Gruplar Arasinda 8 1,639 2,661 | 012
Gruplar Iginde 80 ,616
Toplam 88
karar vermeye yardimct Gruplar Arasinda 8 4,033 3,458 | ,002
Gruplar Icinde 80 1,166
Toplam 88

Anova testin sonucunda, Mudo firmasinda calisan satis temsilcilerinin 8zellikleri ile,

deneklerin gelir durumundaki farklilifin bir ka¢ noktada farkliligin 6nemli oldugu
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gérilmistir. 1,5 — 2 milyar aylik gelire sahip olan deneklerin diger gelir grubuna dahil
deneklere nazaran, Mudo firmasinda caligsan satig temsilcilerinin daha saygili, giizel, triinler
hakkinda daha bilgili, ve satin alma karari verirken daha yardimci olduklarini distndikleri

saptanmuigtir.

3.12.2.7 Mudo Firmasinda Calisan Satis Temsilcilerinin Ozellikleri ile Deneklerin Dahil
Olduklart SES Grubu Karsilastiriimasi

Arastirmaci, Mudo firmasinin satig temsilcisilerinin 6zellikleri iligkin sonuglari elde ettikten
sonra, bu bulgulari aragtirmaya katilan deneklerin dahil olduklar1 SES grubuna gore bir

degisiklik gosterip gostermedigini saptamaya ¢aligmustir.

HO: Mudo firmasin satis temsilcilerinden 6zellikleri, deneklerin dahil olduklar1 SES
grubuna gore degisiklik gostermemektedir.
H1: Mudo firmasinn satig temsilcilerinden 6zellikleri, deneklerin dahil olduklari SES

grubuna gore degisiklik gostermektedir.
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Tablo 3.90 )
Mudo Firmasmn Satis Departmamnda Cahsanlarin Ozellikleri ve Deneklerin
Dahil Olduklari SES Grubu Iliskisi

Fark A_ Ort. Karesi F Giv
saygili Gruplar Arasinda 2 1,594 1,944 1 ,149
Gruplar Iginde 84 ,820
Toplam 86
kisasiire Gruplar Arasinda 2 ,200 ,308 ,736
Gruplar Iginde 84 ,648
Toplam 86
giizel Gruplar Arasinda 2 2,482 3,952 | ,023
Gruplar Iginde 84 ,628
Toplam 86
samimi Gruplar Arasinda 2 ,430 426 | 655
Gruplar Iginde 84 1,010
Toplam 86
konusma Gruplar Arasinda 2 ,740 1,348 | ,265
Gruplar Iginde 84 ,549
Toplam 86
geng Gruplar Arasinda 2 5,807 4,611 | ,013
Gruplar Iginde 84 1,259
Toplam 86
karg cins Gruplar Arasinda 2 3,092 2,639 | ,077
Gruplar Iginde 84 1,172
Toplam 86
dinamik Gruplar Arasmda 2 1,872 2,590 | ,081
Gruplar Iginde 84 ,723
Toplam 86
bilgi Gruplar Arasinda 2 2,664 4,067 | ,021
Gruplar Iginde 84 ,655
Toplam 86
gézetleyen Gruplar Arasinda 2 1,611 1,282 | ,283
Gruplar Iginde 84 1,256
Toplam 86
karar vermeye yardimci Gruplar Arasmda 2 ,494 ,349 ,707
Gruplar Iginde 84 1,416
Toplam 86
1STarc! Gruplar Arasinda 2 2,015 1,888 | ,158
Gruplar Iginde 84 1,067
Toplam 86

Anova testi sonucunda, Mudo firmasi satig temsilcilerinin 6zelliklerin, deneklerin dahil
olduklar1 SES gruplarindaki farkliliga gére bir ka¢ noktada degistigi goriilmustiir. B grubuna
dahil deneklerin diger iki gruba nazaran, Mudo firmasinda ¢aligan satig temsilcilerini daha
giizel, ve geng gorditkleri, B grubuna dahil olan deneklerin ise bu calisanlart triinler

hakkinda daha bilgili gérdiikleri saptanmigtir.
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3.12.3 YKM Firmasinin Miisteri Temsilcilerinin Ozellikleri

YKM firmasinin satig temsilcilerin 6zellikleri agagidaki gibi saptanmigtir.

Tablo 3.91
YKM Firmasmin Satis Temsilcileri Ozellikleri ve Bunun Miisterilerin
Beklentileri ile Karsilastirilmasi

YKM Firmasmin A. Ort.| Miisteri Fark
Beklentileri | (1-2)
A. Ortalama
saygil 3,63 4,74 -1,11 2
kisasiire 3,45 4,45 -1,00 2
giizel 3,49 2,90 ,59 1
samimi 3,62 4,35 =73 2
konugma 3,85 4,31 -,46 2
geng 3,77 2,85 ,92 1
kars1 cins 3,23 2,71 ,52 1
dinamik 3,77 4,30 -,53 2
bilgi 4,06 4,76 -,70 2
gozetleyen 3,17 2,55 ,62 2
karar vermeye 3,12 3,51 -39 1
yardimct
1srarct 3,16 3,80 -,64 2
Gegerli

Yukari tabloya gore, musteriler YKM firmasinda ¢aligan satis temsilcilerinin saygili
isteklerini kisa siirede kargilayan, giizel, samimi, gizel konusan, geng, karsi cins, dinamik, ve
tirinler hakkinda bilgi sahibi belirtmistir. Genel olarak YKM firmasindaki satig temstlcileri
iyi olarak tanimlansa da, yine de bir ¢ok agidan miisterilerin beklentilerini karsilamadiklar

gorilmektedir.

3.12.3.1 YKM Firmasinda Cahsan Satis Temsilcilerinin Ozellikleri ile Deneklerin

Cinsiyet Farkliliginin Kargilastirilmasi

Arastirmacy, YKM firmasimin satig temsilcisilerinin 6zellikleri iligkin sonuglan elde ettikten
sonra, bu bulgular1 aragtirmaya katilan deneklerin cinsiyetlere gore bir degisiklik gosterip
gostermedigini saptamaya g¢aligmistir. Aragtirmaci bu saptamayr yaparken, once hipotez
kurmus daha sonra bu hipotezi T- testi kullanarak analiz etmigtir. T- testi analizi sirasinda

p degeri < 0.005 olarak alinmugtir.
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HO: YKM firmasinin satig temsilcilerinden Ozellikleri,  mugterilerin cinsiyet
farkliligina gore degisiklik gostermemektedir.
Hl: YKM firmasimn satig temsilcilerinden Ozellikleri,  miisterilerin cinsiyet

farkliligina gore degigiklik gostermektedir.

Tablo 3.92 .
YKM Firmasimin Satis Departmaninda Calisanlarin Ozellikleri ve Cinsiyet
Iliskisi
T-Testi

F |Giiv. t Fark | Giiv.

saygilt Esit Varyansl Olduklan Zaman 8,002 |,006( 3,304 85 ,001

Esit Varyansh Olmadiklar1 Zaman 3,355 | 83,185,001

kisasiire Esit Varyansh Olduklarn Zaman J120 1,730 3,999 86 ,000

Egit Varyansli Olmadiklari Zaman 3,999 | 84,418,000

giizel Esit Varyansh Olduklart Zaman ,152 1,698 -743 86 |,460

Esit Varyansli Olmadiklar Zaman - 743 | 84,748 | 459

samimi Esit Varyansh Olduklar1 Zaman 2,001 |,161| -3,311 86 |,001

Esit Varyansl Olmadiklann Zaman -3,265 | 77,268 | ,002

konugma Esit Varyansh Olduklan Zaman ,707 |,403( -1,338 86 ,184

Esit Varyansh Olmadiklar1 Zaman -1,357 | 85,666,178

geng Esit Varyansh Olduklan Zaman ,500 {481 ,403 86 |,688

Esit Varyansh Olmadiklar1 Zaman 379 | 44,798,706

karg: cins Esit Varyansh Olduklan Zaman 11,052 1,001 | -2,675 86 ,009

Esit Varyansh Olmadiklar1 Zaman -2,745 | 81,130 [ ,007

dinamik Esit Varyansh Olduklan Zaman 4301 [,041| -2,377 86 |,020

Esit Varyansh Olmadiklarn Zaman -2,338 | 75,500,022

bilgi Esit Varyansh Olduklan Zaman 3,419 |,068| -1,727 86 |[,088

Esit Varyansh Olmadiklar1 Zaman -1,693 | 73,345 | ,095

gozetleyen Esit Varyansli Olduklan Zaman 1,378 |,244| -2,343 86 |,021

Egit Varyansh Olmadiklar1 Zaman -2,356 | 85,753 | ,021

karar vermeye Esit Varyansli Olduklart Zaman ,904 [ .344| -479 86 ,633
yardimei

Esit Varyansh Olmadiklar Zaman -471 176,202,639

1STarcl Esit Varyansh Olduklan Zaman 4,699 1,033 -506 8 |.614

Esit Varyansli Olmadiklar1 Zaman -495 |71,079},622

T- testin sonucunda, YKM firmasinda ¢aligan satig temsilcilerinin 6zellikleri ile, miisterilerin
cinsiyetlerindeki farkliligin bir kag noktada 6nemli oldugu gorilmiistiir. Erkeklerin kadinlara
nazaran, YKM firmasinda caligan satig temsilcilerinin daha samimi, daha dirist olduklarini
ve isteklerini daha kisa stiresde karsiladiklarini, kadinlarin ise erkeklere nazaran, bu firmadaki
calisanlarin daha saygili, ve mugterileri daha az gozetleyen bireyler olarak tamimladiklar:

saptanmugtir.
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3.12.3.2 YKM Firmasinda Calisan Satis Temsilcilerinin Ozellikleri ile Deneklerin

Cahsma Durumu Farkhihgmin Karsilastirnlmasi

Aragtirmaci, YKM firmasinin satis temsilcisilerinin 6zellikleri iligkin sonuglari elde ettikten
sonra, bu bulgular arastirmaya katilan deneklerin galigma durumlarina gore bir degisiklik

gosterip gostermedigini saptamaya ¢aligmigtir.

HO: YKM firmasinin satig temsilcilerinden 6zellikleri, musterilerin ¢aligma durumlar
farkhiligina gore degisiklik gostermemektedir.
HI1: YKM firmasinin sati§ temsilcilerinden 6zellikleri, musterilerin ¢alisma durumlari

farkliligina gore degisiklik gostermektedir.

Tablo 3.93

YKM Firmasmnm Satig Departmaninda Cahsanlarin Ozellikleri ve Deneklerin

Cahsma Durumu Iligkisi

T-Testi

F 1Giiv. t Fark | Giiv.

saygili Esit Varyansh Olduklan Zaman 1,975 |,164| ,190 85 ,850

Esit Varyansh Olmadiklarn Zaman ,178 32,642 | ,860

kisasiire Esit Varyansh Olduklan Zaman 1,562 |,215| -733 86 | ,465

Esit Varyansh Olmadiklan Zaman -, 784 140,753 | ,438

giizel Esit Varyansh Olduklan Zaman 885 {,349| -918 86 | ,361

Esit Varyansh Olmadiklan Zaman -863 |32,671|,394

samimi Esit Varyansh Olduklari Zaman ,070 1,792 3,933 86 ,000

Esit Varyansh Olmadiklar Zaman 3,730 133,104 | ,001

konusma Esit Varyansh Olduklan Zaman 3,003 |,087| -321 86 ,749

Esit Varyansli Olmadiklari Zaman -357 | 44,075,723

geng Egit Varyansh Olduklan Zaman 511 (,477( 1,183 86 |,240

Esit Varyansh Olmadiklan Zaman 1,891 | 83,674 | ,062

karsi cins Esit Varyansh Olduklarn Zaman 447 |,505] 1,579 86 ,118

Esit Varyansh Olmadiklan Zaman 1,651 39,052,107

dinamik Esit Varyansh Olduklart Zaman ,403 |,527| 1,670 86 |,099

Esit Varyansh Olmadiklarn Zaman 1,635 34,780,111

bilgi Esit Varyansh Olduklan Zaman 2,967 |,089| -3,422 86 |,001

Egit Varyansl: Olmadiklari Zaman -3,276 |33,577],002

gozetleyen Esit Varyansl Olduklan Zaman ,560 |,456} 758 86 |[,451

Egit Varyansh Olmadiklar Zaman ,824 (42,120 | ,415

karar vermeye Esit Varyansh Olduklan Zaman , 183 |,670| 2,338 86 |,022
yardimcl

Egit Varyansh Olmadiklar1 Zaman 2,315 |35434|,027

1srarci Esit Varyansh Olduklari Zaman 7,160 |,009| 2257 86 ,027

Esit Varyansh Olmadiklar1 Zaman 1,942 29,010} ,062
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T- testin sonucunda, YKM firmasinda ¢alisan satig temsilcilerinin 6zellikleri ile, miisterilerin
¢aligma durumlarindaki farkliligin bir kag noktada onemli oldugu gorilmistir, Calisan
denekler caligmayanlara nazaran, YKM firmasinda calisan satis temsilcilerinin isteklerini kisa
stirede yerine getiren, ve daha samimi olarak, ¢alismayan denekler calisan deneklere nazaran

¢alisanlar: Urtinler hakkinda daha bilgili olarak tanimlamiglardir.

3.12.3.2 YKM Firmasinda Calhsan Satis Temsilcilerinin Ozellikleri ile Deneklerin

Medeni Durumlarinin Farkhiligimin Karsilagtirilmasi

Aragtirmaci, YKM firmasinin satis temsilcisilerinin 6zellikleri iligkin sonuglar1 elde ettikten
sonra, bu bulgulan aragtirmaya katilan deneklerin medeni durumlarina gore bir degisiklik
gosterip gostermedigini saptamaya caligmustir. Aragtirmaci bu saptamayi yaparken, once
hipotez kurmus daha sonra bu hipotezi Anova testi kullanarak analiz etmistir. Anova Testi

analizi sirasinda  p degeri <0.005 olarak alinmustir.

HO: YKM firmasinin satig temsilcilerinden 6zellikleri, deneklerin medeni durumlarina
gore degisiklik gostermemektedir.
H1: YKM firmasinin satis temsilcilerinden 6zellikleri, deneklerin medeni durumlarina

gore degisiklik gostermektedir.



Tablo 3.94

YKM Firmasinin Satis Departmaninda Calisanlarm Ozellikleri ve Deneklerin
Medeni Durumu lliskisi

Fark A. Ort. Karesi F Giiv
saygili Gruplar Arasinda 2 ,068 ,048 ,953
Gruplar Iginde 84 1,406
Toplam- 86
kisasiire Gruplar Arasinda 2 ,140 ,136 ,873
Gruplar Iginde 85 1,030,
Toplam 87,
giizel Gruplar Arasmnda 2 952 1,263 288
Gruplar Iginde 85 754
Toplam 87,
konusma Gruplar Arasinda 2 2,043 2,657 ,076
Gruplar Icinde 85 ,769
Toplam 87
geng Gruplar Arasinda 2 5,144 456 ,635
Gruplar Iginde 85 11,284
Toplam 87
karg1 cing Gruplar Arasinda 2 ,571 ,465 ,630
Gruplar Iginde 85 1,227
Toplam 87
dinamik Gruplar Arasinda 2 2,043 2,657 076
Gruplar Iginde 85 ,769
Toplam 87
bilgi Gruplar Arasmda 2 ,926| 2,136 ,124]
Gruplar Iginde 85 ,434
Toplam 87,
gozetleyen Gruplar Arasinda 2] 2,128 1,456 ,239
Gruplar Iginde 85 1,461
Toplam 87
karar vermeye yardimci Gruplar Arasinda 2 ,128 ,141 ,869
Gruplar Icinde 85 ,910)
Toplam 87
1STarcl Gruplar Arasinda 2 ,598 ,527 ,592
Gruplar I¢inde 85 1,136
Toplam 87
Anova testi sonucunda, YKM firmasim satig temsilcilerinin tanimlanan ozelliklerinin,

miisterilerin medeni durumundaki farkliliga gore degismedigi goralmiistiir.

3.12.3.4 YKM Firmasinda Calisan Satis Temsilcilerinin Ozellikleri ile Deneklerin

Yaslarinin Karsilastirilmasi

Arastirmaci, YKM firmasinin sati temsilcisilerinin 6zellikleri iligkin sonuglar: elde ettikten

sonra, bu bulgulari aragtirmaya katilan deneklerin yas gruplarina gore bir degisiklik gosterip

gostermedigini saptamaya galigmustir.
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HO: YKM firmasinin satis temsilcilerinden 6zellikleri, deneklerin yas gruplarina gore
degisiklik gostermemektedir.
H1: YKM firmasinin satig temsilcilerinden 6zellikleri, deneklerin yas gruplarina gére

degisiklik gostermektedir.

Tablo 3.95 )
Mudo Firmasmn Satis Departmanminda Calisanlarin Ozellikleri ve Deneklerin
Yas Gruplar Hiskisi

Fark A. Ort. Karesi F Giiv
saygili Gruplar Arasinda 3 2,821 2,133 | ,102
Gruplar Iginde 83 1,322
Toplam 86
kisasiire Gruplar Arasinda 3 1,323 1,325 | ,272
Gruplar Iginde 84 ,998
Toplam 87
giizel Gruplar Arasinda 3 5,057 8,360 | ,000
Gruplar Iginde 84 ,605
Toplam 87
samini Gruplar Arasinda 3 ,523 452 1 716
Gruplar Iginde 84 1,155
Toplam 87
konusma Gruplar Arasinda 3 5,104 6,724 | ,000
Gruplar Iginde 84 ,759
Toplam 87
geng Gruplar Arasinda 3 12,872 1,162 | ,329
Gruplar Iginde 84 11,081
Toplam 87
karsz cins Gruplar Arasinda 3 1,309 1,083 | ,361
Gruplar Iginde 84 1,209
Toplam 87
dinamik Gruplar Arasinda 3 1,398 1,799 | ,154
Gruplar iginde 84 77
Toplam 87
bilgi Gruplar Arasmda 3 1,395 3,394 | ,022
Gruplar Iginde 84 A1 '
Toplam 87
gbzetleyen Gruplar Arasinda 3 2,845 1,993 | ,121
Gruplar Iginde 84 1,427
Toplam 87
karar vermeye yardimct Gruplar Arasinda 3 2,542 3,051 | ,033 -
Gruplar Iginde 84 ,833
Toplam 87
1STArcl Gruplar Arasinda 3 2,099 1,927 | ,131
Gruplar Iginde 84 1,089
Toplam 87

Anova testi sonucunda, YKM firmasini satig temsilcilerinin ozelliklerin, miigterilerin yag
gruplarindaki farkhilifa gore dort noktada deZistigi goriilmiistlir. 18 — 25 yaslan aras:

deneklerin, YKM firmasinda calisana satig temsilcilerinin isteklerini daha giizel, daha giizel
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konusan, urtinler hakkinda bilgili, ve triinG satin alirken karar verme asamasinda daha

yardimct olduklarini diigtinkiileri saptanmigtir.

3.12.3.5 YKM Firmasmda Calsan Satis Temsilcilerinin Ozellikleri ile Deneklerin Egitim

Durumlarinin Karsilastirilmasi

Aragtirmaci, YKM firmasinin satis temsilcisilerinin 6zellikleri- iliskin sonugclari elde ettikten
sonra, bu bulgular: aragtirmaya katilan deneklerin- egitim durumlarina gére bir degisiklik

gosterip gostermedigini saptamaya galigmigtir.

HO: YKM firmasinin satig temsilcilerinden 6zellikleri, deneklerin egitim durumlarina
gore degisiklik gostermemektedir.

H1: YKM firmasinin satig temsilcilerinden ozellikleri, deneklerin egitim durumlarina
gore degisiklik gdstermektedir.

Tablo 3.96 r
YKM Firmasmin Satis Departmamnda Cahganlarin Ozellikleri ve Deneklerin
Egitim Durumu Jliskisi

Fark A. Ort. Karesi F Giiv
saygilt Gruplar Arasinda 3 3,654 2,827 | 044
Gruplar Iginde 83 1,292
Toplam 86
giizel Gruplar Arasinda 4 3,258 5,106 | ,001
Gruplar Iginde 83 ,638
Toplam 87
samimi Gruplar Arasinda 4 7,344 8,801 | ,000
Gruplar Iginde 83 ,834
Toplam 87
konugma Gruplar Arasinda 4 5,081 7,178 | ,000
Gruplar Iginde 83 ,708
Toplam 87
kars1 cins Gruplar Arasinda 4 5,892 5,972 | ,000
Gruplar Iginde 83 ,987
Toplam 87
dinamik Gruplar Arasinda 4 2,766 3,932 | ,006
Gruplar Iginde 83 ,703
Toplam 87
bilgi Gruplar Arasinda 4 1,233 3,029 | ,022
Gruplar Iginde 83 407
Toplam 87
gozetleyen Gruplar Arasmda 4 6,213 4,978 | ,001
Gruplar Iginde 83 1,248
Toplam 87
1srarct Gruplar Arasinda 4 434 ,375 ,826
Gruplar Icinde 83 1,157
Toplam 87
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Anova testin sonucunda, YKM firmasinda calisgan satis temsilcilerinin 6zellikleri ile,
deneklerin egitim durumundaki farkliligin 6nemli oldugu gorilmistiir. Lise mezunu
deneklerin diger deneklere nazaran, YKM firmasinda caligsan satig temsilcilerinin daha giizel,
,samimi, glzel konusan, dinamik, iurinler hakkinda bilgili olarak, {iniversite mezunu
deneklerin ise firma calisanlarinin daha saygili, ve miisteriyi fazla gozetlemeyen bireyler

olarak tanimladiklar1 saptanmugtir.

3.12.3.6 YKM Firmasinda Calisan Satis Temsilcilerinin Ozellikleri ile Deneklerin Gelir

Durumlarimin Karsilastirilmasi

Aragtirmaci, YKM firmasinin satis temsilcisilerinin 6zellikleri iligkin sonuglar: elde ettikten
sonra, bu bulgulari aragtirmaya katilan deneklerin egitim durumlarina gore bir degisiklik

gosterip gostermedigini saptamaya ¢aligmustir.

HO: YKM firmasinin satig temsilcilerinden 6zellikleri, deneklerin egitim durumlarina
gore degisiklik gostermemektedir.
HI1: YKM firmasinin satig temsilcilerinden ozellikleri, deneklerin egitim durumlarina

gore degisiklik gostermektedir.
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Tablo 3.97 )
YKM Firmasmnin Satis Departmaninda Calisanlarin Ozellikleri ve Deneklerin
Gelir Durumu Iliskisi

Fark A. Ort. Karesi F Giiv
saygili Gruplar Arasmda 8 3,188" 2,682 | 012
Gruplar Iginde 78 1,189
Toplam 86
kisasiire Gruplar Arasinda 8 1,403 1,447 | ,191
Gruplar Iginde 79 ,970
Toplam | 87
giizel Gruplar Arasinda 8 2214 3,623 | 001
Gruplar Iginde 79 611
Toplam 87
samin Gruplar Arasinda 8 1,402 1,267 | ,273
Gruplar Iginde 79 1,106
Toplam 87
konusma Gruplar Arasinda 8 1,981 2,475 | ,019
Gruplar Iginde 79 ,800
Toplam 87
geng Gruplar Arasinda 8 9,559 ,846 ,566
Gruplar ginde 79 11,304
Toplam 87
kars1 cins Gruplar Arasinda 8 2,818 2,685 | ,012
Gruplar Iginde 79 1,050
Toplam 87
dinamik Gruplar Arasinda 3 1,548 2,142 | ,041
Gruplar Iginde 79 722
Toplam 87
bilgi Gruplar Arasinda 8 418 ,935 | ,493
Gruplar Iginde 79 448
Toplam 87
gozetleyen Gruplar Arasinda 8 1,463 1,753 | ,099
Gruplar Iginde 79 ,834
Toplam 87
karar vermeye yardimci Gruplar Arasinda 8 1,463 1,753 | ,099
Gruplar Iginde 79 ,834
Toplam 87
1sTarct Gruplar Arasinda 8 ,972 ,853 ,560
Gruplar Iginde 79 1,139
Toplam 87

Anova testin sonucunda, YKM firmasinda caligan satig temsilcilerinin 6zellikleri ile,
deneklerin gelir durumundaki farklilifin bir ka¢ noktada nemli oldugu gortilmistir. 1,5 — 2
milyar aylik gelire sahip olan deneklerin diger gelir grubuna dahil deneklere nazaran,YKM
firmasinda galigan satig temsilcilerinin daha saygili, gizel konusan , ve dinamik insanlar

olarak tanimlamiglardir.
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3.12.3.7 YKM Firmasinda Cahsan Satis Temsilcilerinin Ozellikleri ile Deneklerin Dahil
Olduklar SES Grubu Karsilastirilmasi

Aragtirmaci, YKM firmasinin satis temsilcisilerinin 6zellikleri iligkin sonuglari elde etfikten
sonra, bu bulgulan aragtirmaya katilan deneklerin dahil olduklari SES grubuna gore bir

degisiklik gosterip gostermedigini saptamaya g¢aligmigtir.

HO: YKM firmasinin satis temsilcilerinden 6zellikleri, deneklerin dahil olduklari SES
grubuna gore degisiklik géstermemektedir.

H1: YKM firmasinin satis temsilcilerinden 6zellikleri, deneklerin dahil olduklar1 SES
grubuna gore degisiklik gostermektedir.

Tablo 3.98 .
YKM Firmasinin Satig Departmaminda Cahsanlarin Ozellikleri ve Deneklerin
Dahil Olduklar: SES Grubu Iliskisi

Fark A. Ort. Karesi F Gily
saygili Gruplar Arasinda 2 1,510 1,096 | ,339
Gruplar Iginde 82 1,377
Toplam 84
giizel Gruplar Arasinda 2 1,567 2,086 | ,131
Gruplar Iginde 83 ,751
Toplam 85
samimi Gruplar Arasinda 2 ,427 ,371 ,691
Gruplar I¢inde 83 1,150
Toplam 85
konusma Gruplar Arasinda 2 1,091 1,210 ; ,303
Gruplar Iginde 83 ,902
Toplam 85 ’
geng Gruplar Arasinda 2 9,145 ,799 | ,453
Gruplar Iginde 83 11,445
Taoplam 85
bilgi Gruplar Arasinda 2 1,560 ,072 ,931
Gruplar Iginde 83 442
Toplam 85
gozetleyen Gruplar Arasinda 2 1,600 2,181 | ,120
Gruplar Iginde 83 ,780
Toplam 85
karar vermeye yardimel Gruplar Arasinda 2 1,169 1,372 | ,259
Gruplar Icinde 83 ,852
Toplam 85
1STarcl Gruplar Arasinda 2 ,167 ,148 ,863
Gruplar Iginde 83 1,132
Toplam 85
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Anova testi sonucunda, YKM firmasin satig temsilcilerinin 6zelliklerin, deneklerin

dahil olduklar1 SES gruplarindaki farkliliga gére degismedigi g6rilmustir.

3.12.4 Collezione Firmasinin Miisteri Temsilcilerinin Ozellikleri

Collezione firmasinin satig temsilcilerin 6zellikleri asagidaki gibi saptanmigtir.

Tablo 3.99 )
Collezione Firmasimin Satis Temsilcileri Ozellikleri ve Bunun Miisterilerin
Beklentileri ile Karsilastirilmasi

Collezione Firmasinin Miisteri Fark
A. Ort. Beklentileri (1-2)
A. Ortalama

saygili 3,12 4,74 -1,62 2

kisasiire 3,59 4,45 -,86 2

giizel 3,33 2,90 43 1

samimi 3,82 4,35 -,53 2

konusma 3,49 4,31 -,82 2

geng 4,01 2,85 ,1,16 1

karsi cins 3,31 2,71 ,60 1

dinamik 4,12 4.30 -28 2

bilgi 3,64 4,76 -1,12 2

gozetleyen 2,55 2,55 0 2

karar vermeye 3,44 3,51 -,07 1
yardimci

1Srarci 3,22 3,80 -58 2

Gegerli

Yukar tabloya gore, miigteriler Collezione firmasinda ¢alisan sati§ temsilcilerinin isteklerini
kisa sirede karsilayan, samimi, giizel konusan, gen¢, dinamik, ve Uriinler hakkinda bilgi
sahibi olarak tanimlanmigtir. Genel olarak YKM firmasindaki satis temsilcileri iyi olarak
tanimlansa da, yine de bir ¢ok agidan miusterilerin beklentilerini karsilamadiklar

gorulmektedir.

3.12.4.1 Collezione Firmasinda Calisan Satis Temsilcilerinin Ozellikleri ile Deneklerin

Cinsiyet Farklihginin Karsilastirilmas:

Arastirmaci, Collezione firmasimn satig temsilcisilerinin 6zellikleri iliskin sonuglar: elde
ettikten sonra, bu bulgulari arastirmaya katilan deneklerin cinsiyetlere gore bir degisiklik

gosterip gostermedigini saptamaya ¢aligmustir. Aragtirmaci bu saptamayi yaparken, Once
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hipotez kurmug daha sonra bu hipotezi T- testi kullanarak analiz etmigtir. T- testi analizi

sirasinda  p degeri <0.005 olarak alinmigtir.

HO: Collezione firmasiin satig temsilcilerinden ozellikleri, mugterilerin cinsiyet
farkliligina gore degisiklik gostermemektedir.
H1:. Collezione firmasimn satiy temsilcilerinden ozellikleri, migterilerin cinsiyet

farkliligina gore degisiklik gostermektedir

Tablo 3.100
Collezione Firmasmm Satis Departmanmda Calisanlarmm Ozellikleri ve Cinsiyet
Hiskisi
T-Testi

F |Giv. t Fark | Giiv.

saygil Esit Varyansli Olduklan Zaman 2,476 |,119) 2,574 83 |,012

Esit Varyansh Olmadiklari Zaman 2,598 | 80,177,011

kisasiire Esit Varyansh Olduklart Zaman 2,366 {,128] -,007 83 |,994

Esit Varyansh Olmadiklan Zaman -,008 | 46,684 | ,994

giizel Esit Varyansh Olduklars Zaman 662 | ,418] -3,334 83 1,001

Esit Varyansh Olmadiklan Zaman -3,323 80,760 | ,001

samimi Egit Varyansl: Olduklan Zaman , 384 1,537 -.385 83 |,701

Esit Varyansh Olmadiklar1 Zaman -,385 (82,731,701

konusma Egit Varyansh Olduklan Zaman 4,553 |,036| -1,650 83 |,103

Esit Varyansl Olmadiklan Zaman -1,663 | 81,135,100

geng Esit Varyansh Olduklan Zaman 4213 1,043 -3,430 83 ,001

Esgit Varyansh Olmadiklan Zaman -3,390 |71,893 | ,001

kars: cins Esit Varyansh Olduklan Zaman 14,360 |,000| -2,659 83 ,009

Esit Varyansh Olmadiklan Zaman ~2,697 | 74,736 | ,009

dinamik Esit Varyansli Olduklan Zaman 080 {,778| -1,467 83 |,l46

Esit Varyansh Olmadiklan Zaman -1,463 | 81,295,147

gozetleyen Esit Varyansh Olduklan Zaman 3,540 1,063| 1,056 83 ,294

Esit Varyansh Olmadiklan Zaman 1,049 78,234} 297

karar vermeye Esit Varyansli Olduklan Zaman ,326 |,570) -1,874 83 1,065
yardimc

Esit Varyansh Olmadiklan Zaman -1,869 | 81,406 | ,065

1STarcl Esit Varyansh Olduklan Zaman 213 (646 874 83 385

T- testin sonucunda, Collezione firmasinda ¢aligan satig temsilcilerinin 6zellikleri ile,
miigterilerin cinsiyetlerindeki farklilifin bir ka¢ noktada onemli oldugu gorulmustir.
Erkeklerin kadinlara nazaran, Collezione firmasinda galigan satis temsilcilerinin daha giizel ,
daha samimi olarak tamimlarken, kadinlarin ise erkeklere nazaran, bu firmadaki caliganlar

daha saygili olarak tanimladiklan saptanmistir.
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3.12.4.2 Collezione Firmasinda Calisan Satis Temsilcilerinin Ozellikleri ile Deneklerin

Calisma Durnumu Farklihiginin Karsilagtiriimasy

Arastirmaci, Collezione firmasinin sati§ temsilcisilerinin 6zellikleri iliskin sonuglan elde
ettikten sonra, bu bulgulan aragtirmaya katilan deneklerin ¢aligma durumlarina gére bir

degisiklik gOsterip gostermedigini saptamaya galigmigtir.

HO: Collezione firmasinin satig temsilcilerinden Ozellikleri, miusgterilerin ¢aligma
durumlar: farkliligina gore degisiklik gostermemektedir.
H1: Collezione firmasimn sati temsilcilerinden Ozellikleri, misterilerin ¢alisma

durumlar: farkliligina gore degigiklik gostermektedir.

Tablo 3.101 .
Collezione Firmasmn Satis Departmaninda Caliganlarin Ozellikleri ve
Deneklerin Cahisma Durumu Iiskisi

T-Testi

F  |Giv. t Fark | Giw.

saygilt Esit Varyansh Olduklan Zaman 2,238 |,138] ,849 83 ,398

Esit Varyansh Olmadiklart Zaman ,959 {43,099 | ,343

kisasiire Esit Varyansh Oldukian Zaman 1,009 |,318| ,606 83 | ,546

Esit Varyansl Olmadiklan Zaman ,992 178,990 ,324

giizel Egit Varyansh Olduklari Zaman 1,725 1,193 3,419 83 1,001

Esit Varyansh Olmadiklan Zaman 3,019 | 28,462} ,005

samimi Esit Varyansh Olduklan Zaman ,001 1,980} 327 83 ,745

Esit Varyanslh Olmadiklar: Zaman 327 | 34,121 | ,746

konugma Esit Varyansh Olduklan Zaman 15,168 |,000| 2,196 83 |,031

Esgit Varyansh Olmadiklars Zaman 2,733 | 54,076 | ,008

geng Esit Varyansh Oldukian Zaman ,600 | 441 -181 83 ,857

Egit Varyansh Olmadiklar Zaman -,173 131,774 | ,864

kars1 cins Esit Varyansli Olduklan Zaman 1,185 1,280 3,357 83 |,001

Esit Varyansli Olmadiklar1 Zaman 3,718 141,309 | ,001

dinamik Esit Varyansh Olduklan Zaman 1,513 |,222} 362 83 1,718

Esit Varyansh Olmadiklart Zaman , 374 136,076 | 711

bilgi Esit Varyansh Olduklan Zaman 8,107 [,006 2,094 83 {,039

Egsit Varyansh Olmadikian Zaman 1,773 | 27,068 | ,087

ghzetleyen Egit Varyansh Olduklan Zaman 003 1,960 2257 83 027

Esit Varyanslh Olmadiklan Zaman 2,229 |33,404 ) ,033

karar vermeye Esit Varyansh Olduklan Zaman 2,771 |,100| 3,367 83 1,001
yardimel

Esit Varyansli Olmadiklar Zaman 2,977 |28,512 | ,006

1STarct Egsit Varyansh Olduklann Zaman 2,193 |,142) -691 83 |,491

Egit Varyansh Olmadiklar1 Zaman -,634 29,947 { ,531
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T- testin sonucunda, Collezione firmasinda ¢aligan satis temsilcilerinin oOzellikleri ile,
miisterilerin ¢aligma durumlarindaki farkliligin bir ka¢ noktada 6nemli oldugu gorulmiistiir.
Calisan denekler caligmayanlara nazaran, Collezione firmasinda galigan satis temsilcilerinin
daha giizel, daha giizel konusan, kars: cins, ve karar verme agamasinda yardimci olan bireyler

olarak tammlamiglardir.

3.12.4.3 Collezione Firmasmda Cahsan Satis Temsilcilerinin Ozellikleri ile Deneklerin

Medeni Durumiarimm Farkhhigmin Karsilastirilmasi

Arastirmaci, Collezione firmasinin satig temsilcisilerinin 6zellikleri iliskin sonuglar elde
ettikten sonra, bu bulgular aragtirmaya katilan deneklerin medeni durumlarina goére bir
degisiklik gosterip gostermedigini saptamaya galismustir. Arastirmact bu saptamay: yaparken,
dnce hipotez kurmug daha sonra bu hipotezi Anova testt kullanarak analiz etmigstir. Anova

Testi analizi sirasinda  p degeri <0.005 olarak alinmustir.

HO: Collezione firmasmin satig temsilcilerinden 6zellikleri, deneklerin medeni
durumlarina gore degisiklik gostermemektedir.
H1: Collezione firmasmin satrg temsilcilerinden o6zellikleri, deneklerin medeni

durumlarina gore degisiklik gostermektedir.
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Table 3.102 )
Collezione Firmasim Satis Departmanmda Cahsanlarin Ozellikleri ve
Deneklerin Medeni Durumu 1iskisi

Fark A. Ort. Karesi F Gitv
saygill Gruplar Arasinda 1 177 ,100 752
Gruplar Iginde 83 1,767
Toplam 84
kisasiire Gruplar Arasinda 1 ,327 ,027 | 870
Gruplar Icinde 83 12,051
Toplam 84
giizel Gruplar Arasinda 1 ,761 877 | 352
Gruplar Icinde 83 ,868
Toplam 84
samimi Gruplar Arasmda 1 ,788 ,801 ,373
Gruplar Iginde 83 ,083
Toplam 84
konugma Gruplar Arasinda 1 2,262 1,897 | ,172
Gruplar Iginde 83 1,193
Toplam 84
geng Gruplar Arasinda 1 ,100 ,091 , 764
Gruplar Iginde 83 1,095 |
Toplam 84
karsi cins Gruplar Arasinda 1 ,082 ,062 ,805
Gruplar iginde 83 1,325
Toplam 84
dinamik Gruplar Arasmda 1 ,870 840 | 362
Gruplar Iginde 83 1,036
Toplam 84
bilgi Gruplar Arasinda 1 8,340 8,723 | ,004
Gruplar Iginde 83 ,956
Toplam 84
gozetleyen Gruplar Arasinda 1 ,073 ,060 ,807
Gruplar Icinde 83 1,216
Toplam 84
karar vermeye yardimct Gruplar Arasinda 1 2,590 2,435 | ,122
Gruplar Icinde 83 1,064
Toplam 84
1STarc Gruplar Arasinda I 1,999 1,397 | ,241
Gruplar Iginde 83 1,431
Toplam 84

Anova testi sonucunda, Collezione firmasim satig temsilcilerinin tanimlanan ozelliklerinin,
migterilerin medeni durumundaki farkhlifa goére sadece bir noktada degisiklik gosterdigi
gorilmiigtiir. Evli olan deneklerin bekar olan deneklere nazaran Collezione firmasinda

calisanlart irtinler hakkinda daha bilgili gérdikleri saptanmugtir.
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3.12.4.4-Collezione Firmasinda Cahsan Satis Temsilcilerinin Ozellikleri ile Deneklerin

Yaslarinin Karsilastirilmasi

Aragtirmaci, Collezione firmasmnin satis temsilcisilerinin 6zellikleri iligkin sonuglar elde
ettikten sonra, bu bulgular1 arastirmaya katilan deneklerin yag gruplarina gore bir degisiklik

gosterip gostermedigini saptamaya galismigtir.

HO: Collezione firmasinin satis temsilcilerinden ozellikleri, deneklerin yag gruplarina
gore degisiklik gostermemektedir.
H1: Collezione firmasinin sati§ temsilcilerinden 6zellikleri, deneklerin yas gruplarina

-gore degisiklik gostermektedir.

Tablo 3.103
Collezione Firmasinin Satis Departmanmgia Calisanlarim Ozellikleri ve
Deneklerin Yas Gruplar: Hiskisi_

Fark A. Ort. Karesi F Giiv
saygili Gruplar Arasmda 4 3,920 2,391 { ,058
Gruplar Iginde 80 1,639
Toplam 84
kisasiire Gruplar Arasmda 4 ,584 ,047 | ,996
Gruplar iginde 80 12,478
Toplam 84
giizel Gruplar Arasinda 4 ,465 524 | 718
Gruplar Iginde 80 ,886
‘Toplam 84
samimi Gruplar Arasinda 4 2,070 2,235 | ,072
Gruplar Iginde 80 ,926 B
Toplam 84
geng Gruplar Arasinda 4 ,582 525 | 17
Gruplar Iginde 80 1,108
Toplam 84
karsi cins Gruplar Arasmda 4 ,618 A60 | 765
Gruplar Iginde 80 1,345
Toplam 84
bilgi Gruplar Arasinda 4 3,443 3,727 | 008
Gruplar Iginde 80 ,924
Toplam 84
gbzetleyen Gruplar Arasinda 4 1,359 1,137 | ,345
Gruplar Iginde 80 1,195
Toplam 84
karar vermeye yardimci Gruplar Arasinda 4 3,261 3,351 | ,014
Gruplar Icinde 80 ,973
Toplam 84
1S1arc1 Gruplar Arasinda 4 1,914 1,354 | ,257
Gruplar Icinde 80 1,414
Toplam 84
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Anova testi sonucunda, Collezione firmasint satig temsilcilerinin tanimlanan 6zelliklerinin,
migterilerin medeni durumundaki farklilifa gore sadece bir noktada degisiklik gosterdigi
goérulmistir. 46 — 55 yaslart arasindaki deneklerin diger deneklere nazaran Collezione
firmasinda galisanlar: Giriinler hakkinda daha bilgili gérdiikleri saptanmugtir.

3.12.4.6 Collezione Firmasmda Calsan Satis Temsilcilerinin Ozellikleri ile Deneklerin

Egitim Durumlarmin Karsilastiriimasy

Aragtirmaci, Collezione firmasinin satig temsilcisilerinin 6zellikleri iligkin sonuglart elde
ettikten sonra, bu bulgulart aragtirmaya katilan deneklerin egitim durumlarina gére bir

degisiklik gosterip gostermedigini saptamaya ¢aligmustir.

HO: Collezione firmasinin satig temsilcilerinden 6zellikleri, deneklerin egitim
durumlarina gére degisiklik gdstermemektedir.
Hl: Collezione firmasinin satis temsilcilerinden 6zellikleri, deneklerin egitim

durumlarina gore degisiklik gostermektedir.
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Tablo 3.104
Collezione Firmasinin Satis Departmamnda Calisanlarm Ozellikleri ve
Deneklerin Egitim Durumu Hiskisi

Fark A. Ort. Karesi F Gily
saygili Gruplar Arasinda 4 6,563 4,355 | ,003
Gruplar Iginde 80 1,507
Toplam 84
kisastire Gruplar Arasinda 4 18,986 1,643 | ,172
Gruplar Iginde 80 11,558
Toplam 84
glizel Gruplar Arasinda 4 2,010 2,483 | ,050
Gruplar fcinde 80 ,809
Toplam 84
Samimi Gruplar Arasinda 4 2,285 2,496 | ,049
Gruplar Iginde 80 915
Toplam 84
konugma Gruplar Arasinda 4 3,693 3416 | ,012
Gruplar Icinde 80 1,081 '
Toplam 84
kars: cins Gruplar Arasinda 4 1,223 1,137 ] ,345
Gruplar Icinde 80 1,076 '
Toplam 84
geng Gruplar Arasinda 4 6,345 5,995 | ,000
Gruplar [ginde 80 1,058
Toplam 84
dinamik Gruplar Arasinda 4 3,277 3,557 | ,010
Gruplar Icinde 80 921
Toplam 84
bilgi Gruplar Arasinda 4 3,209 3,430 |,012
Gruplar Iginde 80 ,936
Toplam 84
gbzetleyen Gruplar Arasinda 4 1,396 1,170 | ,330
Gruplar Iginde 80 1,193
Toplam 84
Karar vermeye yardumcl Gruplar Arasinda 4 4,408 4,813 | ,002
Gruplar Iginde 80 916
Toplam 84
1srarc Gruplar Arasinda 4 3,908 2,975 | ,024
Gruplar Iginde 80 1,314
Toplam 84

Anova testin sonucunda, Collezione firmasinda ¢aligan satis temsilcilerinin ¢zellikleri ile,
deneklerin egitim durumundaki farklilifin bir ¢ok noktada 6nemli oldugu goriilmustiir. Lise
mezunu deneklerin diger deneklere nazaran, Collezione firmasinda ¢aligan satis temsilcilerini
daha samimi, geng, dinamik, ariinler hakkinda bilgili ve karar verme agamasinda yardimct,
yiiksek lisans mezunu deneklerin ise firma ¢alisanlarini daha saygili, doktora mezunlarinin

ise daha ssrarct bireyler olarak tanimladiklar: saptanmustir.
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3.12.4.6 Collezione Firmasinda Calisan Satis Temsilcilerinin Ozellikleri ile Deneklerin

Gelir Durumlarmin Karsilagtirilmas:

Aragtirmacy, Collezione firmasinin satig temsilcisilerinin 6zellikleri iliskin sonuglari elde
ettikten sonra, bu bulgulan arastirmaya katilan deneklerin egitim durumlarina gore bir

degisiklik gosterip gostermedigini saptamaya ¢aligmistir.

HO: Collezione firmasinin satig temsilcilerinden ozellikleri,  deneklerin egitim
durumlarina gore degisiklik gostermemektedir.
H1: Collezione firmasinin satig temsilcilerinden o6zellikleri,  deneklerin egitim

durumlarina gore degisiklik géstermektedir.



Tablo 3.105

Collezione Firmasimin Satis Departmanmda Cahsanlarin Ozellikleri ve

Deneklerin Gelir Durumu iligkisi

Fark A. Ort. Karesi F Giiv
saygili Gruplar Arasinda 8 5,146 3,702 | ,001
Gruplar Iginde 76 1,390
Toplam 84
kisasiire Gruplar Arasinda 8 17,607 1,556 | ,152
Gruplar Iginde 76 11,312
Toplam 84
glizel Gruplar Arasinda 8 2,342 3,295 { ,003
Gruplar Iginde 76 711
Toplam 84
samimi Gruplar Arasinda 8 2,730 3,430 | ,002
Gruplar Iginde 76 ,796
Toplam 84
konugma Gruplar Arasinda 8 4,195 4,710 | ,000
Gruplar Iginde 76 ,891
Toplam 84
geng Gruplar Arasinda 8 2,927 3,291 | ,003
Gruplar Icinde 76 ,889
Toplam-— 84
kars1 cins Gruplar Arasinda 8 4,578 4,738 | ,000
Gruplar Iginde 76 ,966
Toplam 84
dinamik Gruplar Arasmda 8 4,180 5,951 | ,000
Gruplar Iginde 76 ,702
Toplam 84
bilgi Gruplar Arasinda 8 2,323 2,554 | 016
Gruplar Iginde 76 ,909
Toplam 84
gbzetleyen Gruplar Arasinda 8 1,550 1,330 | ,242
Gruplar Iginde 76 1,166
Toplam 84
karar vermeye yardimct Gruplar Arasinda 8 3,181 3,694 | ,001
Gruplar Iginde 76 ,861
Toplam 84
1srarcl Gruplar Arasinda 8 2,671 2,043 | ,052
Gruplar Iginde 76 1,308
Toplam 84

Anova testin sonucunda, Collezione firmasinda galisan satig temsilcilerinin 6zellikleri ile,
deneklerin gelir durumundaki farklilifin birgok noktada o6nemli oldugu goriilmustir.
500milyon ila 1 milyar arasinda aylik gelire sahip olan deneklerin diger gelir grubuna dahil
deneklere nazaran, Collezione firmasinda galigan satig temsilcilerini daha geng, giizel
konugan , kars: cins, dinamik ve karar verme asamsinda yardimci, 3.5 — 4.0 milyar gelire
sahip denekler ise bu galisanlarr daha saygili giizel, samimi, ve triinler hakkinda daha bilgili

olarak tanimlamiglardir.
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3.12.4.7 Collezione Firmasinda Cahsan Satis Temsilcilerinin Ozellikleri ile Deneklerin
Dahil Olduklar: SES Grubu Karsilagtirilmasy

Aragtirmaci, Collezione firmasinin satis temsilcisilerinin ozellikleri iligkin sonuglari elde
ettikten sonra, bu bulgulari-aragtirmaya katilan deneklerin dahil olduklan SES grubuna gére

bir degisiklik gosterip géstermedigini saptamaya caligmisgtir.

HO: Collezione firmasinin satis temsilcilerinden 6zellikleri, deneklerin dahil olduklar:
SES grubuna goére degisiklik gostermemektedir,
H1: Collezione firmasinin satig temsilcilerinden 6zellikleri, deneklerin dahil olduklar

SES grubuna gore degisiklik gostermektedir.

Tablo 3.106
Collezione Firmasmin Satis Departmaninda Cahsanlarm Ozellikleri ve
Deneklerin Dahil Olduklar: SES Grubu Iligkisi

Fark A. Ort, Karesi F Giiv
sayguli Gruplar Arasmda 2 764 432 | ,651
Gruplar Iginde 80 1,771
Toplam 82
giizel Gruplar Arasinda 2 1,834 2,130 | ,126
Gruplar Iginde 80 ,861
Toplam 82
samimi Gruplar Arasinda 2 1,522 1,576 | ,213
Gruplar Icinde 80 ,966
Toplam 82
geng Gruplar Arasinda 2 2,803 2,692 | 074
Gruplar Iginde 80 1,041
Toplam 82
dinamik Gruplar Arasinda 2 2,650 2,667 | ,076
Gruplar Iginde 80 ,994
Toplam 82
bilgi Gruplar Arasmda 2 3,413 3474 | ,036
Gruplar Iginde 80 ,982
Toplam 82
gozetleyen Gruplar Arasinda 2 ,838 ,693 | ,503
Gruplar Iginde 80 1,209
Toplam 82
karar vermeye yardimcy Gruplar Arasinda 2 ,527 504 | ,606
Gruplar Iginde 80 1,045
Toplam 82
1srarcl Gruplar Arasinda 2 ,483 ,331 ,719
Gruplar Iginde 80 1,457
Toplam 82
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Anova testi sonucunda, Collezione firmasini satig temsilcilerinin 6zelliklerinin, deneklerin
dahil olduklar1 SES gruplarindaki farklilifa gore sadce bir noktada degistigi gorilmiistiir. B
grubuna dahil deneklerin, diger gruplara nazaran Collezione firmasinda ¢alisanlari Griinler

hakkinda daha bilgili gordikleri saptanmigtir.

3.12.4 Dért Firmanin Miisteri Temsilcilerinin Ozelliklerinin Karsilastirlmas:

Miisterilerin satig temsilcilerinden beklentileri belirlenip, -bu beklentileri tek tek segilen
firmayla karsilagtirdiktan sonra, bu firmalar birbirleriyle kargilagtirilip, miisterilerin

beklentilerine en uygun firma saptanmistr.

Tablo 3. 107
Dort Firmamn Miisteri Temsilcilerin Ozelliklerinin Karsilastirilmasi

Miisteri Vakko Mudo YKM Collezione Dort
Beklentileri Firmasmin | Firmastmmn | Firmasmun | Firmasinin Firmanin
A, Ortalama A, Ort. A. Ort, A. Ort. A.Ort  |Karsilastirlmasi
saygili 4,74 4,38 4,11 3,63 3,12 Vakko
kisasiire 4,45 4,14 3,90 3,45 3,59 Vakko
glizel 2,90 3,72 3,52 3,49 3,33 Vakko
samimi 4,35 3,53 3,81 3,62 3,82 Collezione
konusma 4,31 4,33 4,07 3,85 3,49 Vakko
geng 2,85 3,47 3,76 3,71 4,01 Collezione
karsi cins 2,71 3,24 3,29 3,23 3,31 Collezione
dinamik 4.30 3,86 4,08 3,77 4,12 Collezione
bilgi 476 4,44 4,13 4,06 3,64 Vakko
gozetleyen 2,55 3,24 2,92 3,17 2,55 Collezione
karar vermeye 3,51 3,55 3,33 3,12 3,44 Vakko
yardimel
1srarcl 3,80 3,67 3,54 3,16 3,22 Vakko

Yukaridaki tabloda gorildigi gibi, misterilerin beklentilerine en yakin firmalarin Vakko ve
Collezione firmalan oldugu saptanmugtir. Musteriler, Vakko firmasmnin satig temsilcilerini
diger ¢ firmadaki satig temsilcilerine nazaran, daha saygili, isteklerini kisa siirede cevap
veren, giizel, giizel konugan, Griinler hakkinda bilgili, karar verme agamasinda yardimci ve
israrc1 oldugunu, collezione firmasinda caliganlarin diger firmalardaki galiganlara nazaran
daha samimi, geng, dinamik ve miisteriyi daha az gozetleyen bireyler olarak gordikleri

saptanmigtir.
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SONUC

Imaj kavramu, tarihsel siireg igerisinde insanlar arasi iletisim ve etkilesimde her zaman var
olan bir kavramdir. Tammu ve algilanigi, kisiden kisiye ¢ok gesitlilik gosteren bu kavramin,
tarihsel siiregte genelikle gorsellik yonii on plana ¢ikartilmig ve bu ylizden imaj denilince

insanlar genellikle gorsel algilanigi zihinlerine getirmislerdir.

Imaj aslinda, sadece gorsel kimligi ifade eden bir kavram degil, kisiligi, killtiirt, kimligi, vb.

bir ¢ok kavrami igerisinde bulunduran oldukga karmagik bir kavramdir.

Guniimiizde, hizla gelisen ve siddetini her gegen giin artiran kiiresellesme ile birlikte, sirketler
kendilerini hedef kitlelerinin gozinde rakip firmalardan ayirmak, ve kendilerini hedef

kitlelerine daha iyi anlatmak i¢in, sirketlerinin imajlar1 tizerine yogunlagmaya baglamiglardir.

Bugiin bir insamin imajin1 tammlarken kullanilabilecek tiim yapilar, bir sirketlerin imaj
tamumlarken de rahatlikla kullanilabilinir. Siketler imajlarinin tanimi yapilirken, girketlerinin
imajin1 olugturan tiim unsurlar: belirlemisler ve bu unsurlar dogrultusunda sirketlerin imajmn1

olugturmaya baglamiglardir.

Bugiin, imaj denilince akla gelen ilk unsur olan gorsellik, sirketlerin de imajilarin: belirlerken
kullandikiar1 en temel unsurlardan birisidir. Guniimtizde, sirket tasarimi, logo vb. birgok
unsuru igerisinde barindiran gorsel imaj kavramin: olusturan en 6nemli unsurlardan birisi de,

sirketin ¢aliganlan, 6zellikle de sirketlerin satig departmaninda galisan satig temsilcileridir.

Satig temsilcilerini birer gorsel imaj unsuru olarak algilayan sirketler, satig temsilcilerin
ozelliklerinin  girketin imajimm direk etkileyen en onemli unsurlardan biri olarak
gormektedirler. Bu yiizden, satig temsilcilerin seciminde fiziksel ve diger tzelliklerine son

derece dnem vermektedirler.

Bu g¢aligma, girketlerin bu diigiincelerinin dogrulugunu, ve satis temsilcilerinin girketin imajini
nasil etkiledigini bulunmayi amaglanmaktadir. Bu galigma igin, Turkiye’de faaliyet gosteren,
ve farkll gelir gruplarina hitap eden dort firma segilmisdir. Bu firmalar, yiiksek gelir grubuna
hitap eden Vakko firmasi, yiksek ve orta gelir grubuna hitap eden Mudo firmasi, orta gelir

grubuna hirap eden YKM firmas: ve disiik gelir grubuna hitap eden Collezione firmalaridir.
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Bu sirketler temel alinarak olugturulan anket formundan elde edilen veriler, istatistiki bir

yazlim programi olan SPSS ile analiz edilmistir.

Calismanmn ilk boliminde, secilen dort firmanin sirket kisilikleri ve baskin sirket kigiligi
belirlenmigtir. Daha sonra, bu dort firmanin sirket kisiliklerinin algdaniglarinin, aragtirmaya
katilan deneklerin demografik ve sosyo-ekonomik statiilerine gére degisiklik gosterip

gostermedigine bakilmigtir.

Calismada, Vakko firmasin, “ Modern”, “Klasik”, "Muhafazakar”, “Bagina Buyruk”, ve
“Eski Kafali” olarak adlandirilan S kisilik 6zelligine sahip oldugu saptanmustir. Vakko firmas:
icin, bu 5 kisilik 6zelligi icerisinde en baskin kisilik 6zelliinin “Klasik” olarak adlandirilan
kigilik 6zelligi oldugu saptanmistir. Deneklerin, Vakko firmasimi klasik bir sirket olarak
gordiikleri saptanmugtir. Caligmada ayrica, kadinlarin erkeklere nazaran Vakko firmasimni daha
muhafazarkar gordigu, evli olan deneklerin diger deneklere nazaran firmay: daha bagina
buyruk olarak gordugi, lise mezunu deneklerin daha modern gordigy, yiksek gelir grubuna

tabi A grubu insanlarinin Vakko firmasini daha muhafazakar gordiigt saptanmigtir.

Calismadaki ikinci firma olan, Mudo firmasmin, “Modern”, “Geng”, “Klasik”, ve “Eski
Kafali” olarak adlandirilan 4 kisilik 6zelligine sahip oldugu saptanmigtir. Mudo firmas igin,
bu 4 kisilik 6zelligi igerisinde en baskin kisilik 6zelliginin “Klasik” olarak adlandirilan kigilik
ozelligi oldugu saptanmigtir. Deneklerin, Mudo firmasini klasik bir sirket olarak gordukleri
saptanmugtir. Caligmada ayrica, erkeklerin kadinlara nazaran Mudo firmasimi daha geng ve
klasik gordiigi, bekar olan deneklerin diger deneklere nazaran firmay: daha klasik olarak
gordugii, 46 yas tzeri deneklerin firmay: daha modern, 18 yas alt1 deneklerin fimay: daha
klasik gordigi, lise mezunu deneklerin daha klasik, Universite mezunu deneklerin ise daha
eski kafali gordigi, yiksek gelir grubuna tabi A grubu insanlarinin Mudo firmasini daha

klasik gordiigu saptanmugtir.

Caligmada, YKM firmasimnin, “Modern Klasik”,’Klasik”, “Geng”, ve “Eski Kafali” olarak
adlandirilan 4 kisilik ozelligine sahip oldugu saptanmigtir. YKM firmas: i¢in, bu 4 kisilik
ozelligi icerisinde en baskin kisilik 6zelli§inin “Modern Klasik” olarak adlandirilan kisilik
dzelligi oldugu saptanmugtir. Caligmada ayrica, erkeklerin kadinlara nazaran Mudo firmasini
daha eksi kafali, kadinlarin ise erkeklere nazaran firmay: daha geng gordign, evli olan

deneklerin diger deneklere nazaran firmay: daha geng olarak gordiigii, 46 yas iizeri deneklerin
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firmay1 daha geng gordigi, yiiksek lisans mezunu deneklerin daha klasik , doktora mezunu
deneklerin ise daha geng gordigi, yuksek ve orta gelir grubuna tabi B grubu insanlarinin

Mudo firmasini daha geng gordiigl saptanmugtir.

Caligmada ki son firma olan, Collezione firmasimin, “Modern Klasik”, ve “Geng” olarak
adlandirilan 2 kisilik 6zelligine sahip oldugu saptanmistir. Collezione firmasi i¢in, bu 4 kisilik
ozelligi igerisinde en baskin kisilik 6zelliginin “Geng” olarak adlandirilan kigilik 6zelligi
oldugu saptanmigtir. Caligmada ayrica, erkeklerin kadinlara nazaran Mudo firmasmi daha
modern klasik, kadinlarin ise erkeklere nazaran firmay: daha gen¢ gordiigi, lise mezunu

deneklerin firmay: diger deneklere nazaran daha geng gordigii saptanmisgtir.

Caligmanin ikinci bsliminde, satig temsilcilerinin fiziksel gorintimlerinin insanlar tarafindan
nasil algilandigr arastirilmigtir. Bu arastirmayi yaparken, bir birinden  farkli fiziksel
dzelliklere sahip iki bayan satig temsilcisinin fotograflari anket formuna konmus, ve anketi
cevaplayan insanlardan bu iki bayani nasil gordiiklerini verilen bir takim kisilik 6zellikleri ile

tammlamalar istenmigtir,

Arastirma sonucunda, birinci resimdeki satig temsilcisinin diger bir degisle kilolu bayamn,

2 [4% ? 143

insanlar tarafindan, “uzman”, “deneyimli”, “ cana yakin”, “yetenekli”, ve “ sicak kanli”
oldugu, fakat “ duriist”, ve “ samimi” olmadif seklinde tamimlandig1 saptanmistir. Birinci
resimdeki bayan satig temsilcisi i¢in yapilan tammlamanin, aragtirmaya katilan insanlarin
demografik ve sosyo-ekonomik statiilerine gore farklilik gosterdigi goralmustir. Kadmlarin
erkeklere nazaran, birinci resimdeki satig temsilcisini daha cana yakin, sevimli, nazik, sicak
kanli, deneyimli, uzman, ve istekli , g¢aligmayanlarin ¢aliganlara nazaran, bu bayan: daha
uzman, yetenekli, ve giivenilir , doktora mezunu olanlarin digerlerine nazaran bu bayini daha
cana yakin, nazik, sevimli, sicak kanly, istekli, gitvenilir, ve diirist, ortaokul mezunlarinin ise

bu bayami daha samimi, deneyimli, ve uzman bulduklar1 saptanmigtir.

fkinci resimdeki satig temsilcisinin diger bir degisle fizigi diizgiin bayanin, insanlar
tarafindan, “cana yakin”, “saygili”, “nazik”, “istekli’,ve “sevimli” oldugu, fakat “ deneyimli”,
olmadign seklinde tamimlandig saptanmustir. Ikinci resimdeki bayan satis temsilcisi igin
yapilan tanimlamanin, arastirmaya katilan insanlanin demografik ve sosyo-ekonomik
statiilerine goére farklilik gosterdigi gorilmustir. Erkeklerin kadinlara nazaran, ikinci

resimdeki satig temsilcisini daha nazik, diriist, samimi ve istekli bulduklari, 45 ila 55 yaglar
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arasindakilerin, bu bayani daha giivenilir, ve samimi, 17 yag ve alt1 gruba tabi insanlarin daha
nazik, istekli ve yetenekli, 18 ila 25 yaslan arasindakilerin daha durtst, ve 36 ila 45 yaglar
arasindaki lerin ise bu bayan: daha uzman, doktora mezunlarinin digerlerine gére bu bayani
daha cana yakin, istekli, glivenilir, ve samimi, lise mezunularinin daha deneyimli, ve

yetenekli bulduklan saptanmigtir

Caligmanin bu bolimiinde en son olarak bu iki satig temsilcisi kargilagtirilmig, ve insanlarin
hangi satis temsilcisini daha iyi algiladiklari saptanmistir. Bu kargilagtirma sonucunda,
insanlarin birinci resimdeki satig temsilcisini daha deneyimli, uzman, ve yetenekli , bunula
birlikte ikinci resimdeki satig temsilcisini daha cana yakin, sevimli, nazik, sicak kanli, istekli,
giivenilir, dirist, ve samimi bulduklan gorilmiigtiir. Ikinci resimdeki satis temsilcisinin

insanlart daha fazla etkiledigi saptanmugtir.

Calismanin son boliminde, migterilerin satig temsilcilerinden beklentilerin neler oldugu, ve
segilen bu dort firmanin bu beklentileri ne derece de kargladiklar aragtirilmistir. Arastirma
sonucunda, miisteriler satis temsilcilerinin saygili olmasini, isteklerini kisa siirede
kargilamasini, samimi olmasini, giizel konugmasini, dinamik olmasini, Girtinler hakkinda bilgi
sahibi olmasini, israrct olmasini ve karar verme agamasinda kendilerine yardimci olmasini,
bununla birlikte miigteriyi siirekli gozetlememesi gerektigini ifade etmislerdir. Fakat bu
beklentilerin arastirmaya katilan insanlarin demografik ve sosyo-ekonomik statiilerine gore
farklilik gosterdigi gorilmustir. Erkeklerin kadinlara nazaran, sati§ temsilcilerinin daha giizel
olmasini, samimi olmasini, giizel konusmasini, geng olmasini, kark: cins olmasini, dinamik
olmasini, ve karar vermede yardimci olmasini, . Lise mezunularin ise musteri temsilcilerinin
daha giizel olmasiny, kisa strede isteklerinin karsilamasini, geng olmasini, kars: cins olmasini,
ve karar vermede yardimct olmasint, yiksek lisans mezunularinin miisteri temsilcisinin daha
saygili olmasini, dinamik olmasimi, ve (rin hakkinda bilgili olmasini, ve doktora
mezunularinin ise miigteri temsilcisinin daha samimi olmasini, strekli gézetlememesini ve

1srarci olmast gerektigini ifade etmiglerdir.

Calismada, misterilerin satig temsilcilerinden bu beklentileri belirlendikten sonra, segilen dort

firma i¢in bu ozelliklerin nasil degisti aragtirilmigtir.

Vakko firmasinin satig temsilcilerinin miigteriler tarafindan saygili, isteklerini kisa siirede
karsilayan, samimi, giizel konusan, geng, kars1 cins, dinamik, Griinler hakkinda bilgi sahibi ,

israrct olan ve karar vermede yardumci olan, miisteriyi siirekli gbzetleyen bireyler olarak
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tamimlandigr gorilmistir. Genel olarak Vakko firmasindaki satig temsilcileri miigteriler
tarafindan iyi olarak tamimlansa da, yine de bir g¢ok agidan miisterilerin beklentilerini

karsilamadiklar: gériilmektedir.

Mudo firmasimin sati§ temsilcilerinin misteriler tarafindan saygili , isteklerini kisa stirede
karsilayan, samimi, giizel konusan, geng, karsi cins, dinamik, Urinler hakkinda bilgi sahibi ,
karar vermede yardumci olan, miusteriyi strekli gozetleyen ve israrci bireyler olarak
tanmimlandigr gorilmistiir. Mudo firmasinin daki satis temsilcileri tipki Vakko firmasinda
oldugu gibi miisteriler tarafindan genel olarak iyi olarak tanimlansa da, yine de bir ¢ok agidan

miisterilerin beklentilerini karsilamadiklar goriilmektedir.

YKM firmasinin satig temsilcilerinin mugteriler tarafindan saygily, isteklerini kisa siirede
karsilayan, giizel, samimi, giizel konusan, geng, kars1 cins, dinamik, ve tiriinler hakkinda bilgi
sahibi bireyler olarak tanimlandigr gorilmistir. YKM firmasinin daki satig temsilcileri tipki
diger iki firmada oldugu gibi musgteriler tarafindan genel olarak iyi olarak tanimlansa da, yine

de bir ¢ok agidan miisterilerin beklentilerini karsilamadiklar1 goralmektedir.

Collezione firmasmin satis temsilcilerinin miusgteriler tarafindan isteklerini kisa stirede
kargilayan, samimi, giizel konusan, geng, dinamik, ve drinler hakkinda bilgi sahibi bireyler
olarak tamimlandig goérilmustiir. Collezione firmasimin daki satis temsilcileri tipk: diger tiim
firmada oldugu gibi misteriler tarafindan genel olarak iyi olarak tanimlansa da, yine de bir

¢ok agidan miisterilerin beklentilerini karsilamadiklar gorilmektedir.

Calismada dort firmanin satig temsilcilerinin musteriler tarafindan nasil algilandiktan sonra,
bu dért firma birbiriyle kargilagtirilmig, ve miisterilerin satis temsilcilerinden beklentilerini
firmalar tespit edilmistir. Aragtirmada miisterilerin,Vakko firmasinin satis temsilcilerini diger
ii¢ firmadaki satig temsilcilerine nazaran, daha saygili, isteklerini kisa siirede cevap veren,
giizel, giizel konugan, tGrtinler hakkinda bilgili, karar verme asamasinda yardime: ve 1srarci
olarak,Colllezione firmasinda galiganlar: ise diger firmalardaki ¢alisanlara nazaran daha
samimi, geng, dinamik ve migteriyi daha az gozetleyen bireyler olarak gordiikleri

saptanmistir.

Tum bu analizlerden sonra, satig temsilcilerinin fiziksel guzelliklerin sirketin imajinin

algilanmasinda ¢ok ta etkili olmadig, fakat fiziksel olarak giizel olan satiy temsilcilerinin
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kilolu satis temsilcilerine nazaran daha iyi alguandiklari goérilmigtir. Bu bakimdan
sirketlerin, satig temsilcilerinin fiziksel glizelliginin imaj1 etkileyici roliine olan inanglarinin

yanlig olmadig1 gérilmektedir.

Analizde tespit edilen en Onemli nokta ise, musteri temsilcilerinin 6zellikle davramglarina
iliskin ozelliklerinin bir sirketin algilanigini 6nemli Olgiide etkiledigidir. Bu bakimdan,
firmalarin sirket i¢in satig temsilcisi alirken, oncelikleri ise alinacak adaylarin davranis
ozellikleri olmalidir. Sirketler ayrica, satis temsilcilerine daha ¢ok davramg 6zelliklerini

pozitif yonde etkileyecek egitimler vermelidir.

Sonugta, satig temsilcilerinin girketin imajini etkileyen 6nemli unsurlardan biri olarak
goriilmesi gerektigi, fakat sirketlerin bu insanlarin fiziksel ozelliklerinden ¢ok, davranisa

iliskin ozelliklerini temel alarak degerlendirmesi gerektigi goriilmuistiir.
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. YILDIZ TEKNIK UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER FAKULTESI YOKSEK LISANS TEZ ANKETI CALISMASI

Bu ¢alisma Yidiz Teknik Universitesi Insan Kaynaklari Yonetimi yiiksek lisans ogrencilerinden  Ozgilr
Kokalan'm “ Satis Departmannda Caliganlarin Sirket Imajina Katkilarimin Incelenmesi” konusunda yaptig
yilksek lisans fezine destek olmasi amaciyla hazirlanmistir. Tamamen akademik amaglar icin yapilan ankete
katldiginz icin tesekkir ederiz. Anketin sonuclari istatistikse! degerlendirme yapmak igin projede kullanilacak
ve sigincii kigilerle kesinlikle paylasiimayacaktiy.

1. Aligveris yaptiginiz diikkkanlarin veya aligverig merkezinin taninmug olmas: sizin igin ne kadar énemli?

... Onemli degil { | Kararszim i | Onemlif | Cok Snemli

i1 Hic énemli degil [ !

2. Asagidaki Firmalanin hangilerinden en az bir kere aligveris yaptiniz?

i.iVakko 7 iMudo i iYkm _:Collezion

3. Asagida, bir takim sifatlar verilmistir. Bu sifatiardan her birinin bir 6nceki soruda isaretlediginiz her firmaya
ne olgiide uygun oldugunu belirtir misiniz? Litfen 1 ila 5°lik bir degerlendirme cetveli iizerinden bir puan
veriniz. Bu cetvelde 1 * Hi¢ uygun degil”, 2 * Uygun degil”, 3 “ Ne uygun ne de uygun degil”, 4 * Uygun”, ve 5
* Tamamen Uygun” anlamina gelmektedir.

Vakko Mudo Ykm Collezione

Koklii
Bilgili
Tecriibeli
Bilingli
Otoriter
Rasyonel
Ciddi
Diizenli
Sorumluluk sahibi
Yardimci
Tutucu
Neseli
Kibirli / kendini begenmis
Uyumlu
Inandirica
Dakik
Hirsli
Siradan
Disa agik
Kararls
Agresif
Havai
Yeni
Saygin
Uzman
Paylagimci
Sicak
Yakm
Istekli
Heyecanlt
Yenilikgi
Iddialx
Bagina Buyruk
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Fatma Deniz, bir bilyitkk bir magazada calisan bir
satig temsilcisidir. Fama, ¢ok iyi bir iiniversitenin
pazarlama boliimiinden- mezundur, ve ingilizce
bilmektedir.

Litfen, asagida verilen Kkararter &zelliklerinin
Fatma Deniz’ e ne derece uygun oldugunu belitiniz

Liitfen 1 ila 5°lik bir degerlendirme cetveli iizerinden bir puan veriniz. Bu cetvelde 1 ** Hic uygun degil”, 2 *
Uygun degil”, 3 “ Ne uygun ne de uygun degil”, 4 © Uygun”, ve 5 “ Tamamen Uygun” anlamina gelmektedir.

Canayakin

Sevimli

Nazik

Sicakkanli

Deneyimli

Uzman

Istekli

Yetenekli

Giivenilir

Diiriist

Samimi

5)

Neslihan Peker, bityiik bir magazada ¢alisan satis
temsilcisidir. Naslihan, lise mezunudur.
Mezuniyettem sonra bilgisayar kursuna devam
etmigtir.

Liitfen, asagida verilen Kkararter 6&zelliklerinin
Neslihan Peker’ e ne derece uygun oldugunu
belitiniz.

Liitfen 1 ila 5°lik bir degerlendirme cetveli iizerinden bir puan veriniz. Bu cetvelde 1 ~ Hi¢ uygun degil”, 2 *
Uygun degil”, 3 ~ Ne uygun ne de uygun degil”, 4 * Uygun”, ve 5 “ Tamamen Uygun” anlamina gelmektedir.

Canayakin

Sevimli

Nazik

Sicakkanli

Deneyimli

Uzman

Istekli

Yetenekli

Giivenilir

Diiriist

Samimi
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6 ) Asagida; bir takim ifadeler verilmistir. Bu ifadelerden her birinin sizin i¢in ne derece énemli oldugunu belirtir
misiniz? Liitfen 1 ila 5’lik bir degerlendirme cetveli tizerinden bir puan veriniz. Bu cetvelde 1 “Hi¢ ¢nemli
degil”, 2 “ Onemsiz”, 3 “ Ne onemli ne énemsiz ”, 4 “ Onemli”, ve 5 “ Cok 6nemli” anlamina gelmektedir.

Sira 1 2

3

4 5

Satis temsilcisinin saygili olmasi

Satig temsilcisinin isteklerimi gok kisa siirede karsilamast

Satis temsilcisinin fiziginin giizel olmas:

Satig temsilcisinin samimi olmasi

Satis temsilcisinin giizel konugmasi

Satig temsilcisinin geng olmasi

Satis temsilcisinin kars: cins olmasi

Satis temsilcisinin dinamik olmasi

Satig temsilcisinin tiriinler hakkinda bilgi sahibi olmast

Satis temsilcisinin sizi stirekli gdzetlemesi

Satig temsilcisinin karar vermede yardimci olmasi

o | ek [ ok
DlElg|v(elwlann|ajwin =

Satig temsilcisinin 1srarci olmamasi

|

7 ) Liitfen asagidaki ifadelerin her birinin 7. soruda isaretlediginiz her firmaya ne 6lgiide wygun oldugunu
belirtir misiniz? Liitfen 1 ile 5°lik bir degerlendirme cetveli tizerinden bir puan veriniz. Bu cetvelde 1 “Hig
onemli degil”, 2 < Onemsiz”, 3 “ Ne 6nemli ne 6nemsiz ”, 4 “ Onemli”, ve 5 “ Cok énemli” anlamina

gelmektedir

Sira Vakko | Mudo

YKM

Collezione

Satis temsilcisinin saygil olmas:

Satis temsilcisinin isteklerimi ¢ok kisa siirede kargilamas:

Satis temsilcisinin fiziginin giizel olmas:

Satig temsilcisinin samimi olmasi

Satig temsilcisinin giizel konnsmas:

Satis temsilcisinin geng olmasi

Satis temsilcisinin kargi cins olmasi

Satig temsilcisinin dinamik olmasi

Satig temsilcisinin {riinler hakkinda bilgi sahibi olmas

Satis temsilcisinin sizi siirekli gozetlemesi

Satig temsilcisinin karar vermede yardimer olmast

| ot |
SRS ie|o(wialnlalwin|=

Satig temsilcisinin 1srarci olmamasi

8 ) Cinsiyetiniz:

{ iKadin |_;Erkek

10) Cocugunuz var mi? Liitfen Ka¢ tane oldugunu belirtiniz.




179

14 ) Caligiyor musurmz?

{ {BEvet i_iHayr

15 ) Calismakta oldugunuz sektor:

{1 Universite
Diger ( Liitfen Belirtiniz)

16 ) Litfen Siz Dahil Evde yasayan insan sayisim belirtiniz:

17 ) Aylik hane geliriniz?
< 500.000.000
500.000.001 -1.000.000.000 ™ 2.500.000.001 — 3.000.000.000
1.000.000.001 — 1.500.000.000 "t 3.000.000.001 — 3.500.000.000
1.500.000.0001— 2.000.000.000 T 3.500.000.001 ~ 4.000.000.000
" 2.000.000.001 - 2.500.000.000 "1 4.000.000.001 <

18 ) Otomobiliniz var m1? Varsa markasim ve yilin belirtiniz.

i..; Hayir [ iEvet
19 ) Eviniz:
" Kendimizin | Kirahk i Diger ( Liitfen Belirtiniz)

21) Yasadigimz semti liitfen belirtiniz:




OZGECMIS

Dogum tarihi

Dogum yeri
Lise

Lisans

Yitksek Lisans

Calist1g1 kurumlar

12.02.1979
Bitlis

1993 - 1996
1996 - 2001
2001 — 2004
2000 — 2001
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Izmir Buca Lisesi

Istanbul Bilgi Universitesi I.1.B.F.
Isletme Boliimii

Yildiz Teknik Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiist

Isletme Anabilim Dali,

Insan Kaynaklan Yénetimi Programi

TUSIAD

2001 - Devam ediyor Istanbul Bilgi Universitesi

Isletme Boliumu
Aragtirma Gorevlisi




