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OTEL iSLETMECILIGINDE HALKLA iLiSKIiLER VE iTiBAR YONETIiMi

OZET

Halkla iligkiler ve itibar yonetimi bir kurumun en 6nemli faaliyetlerindendir.
Teknolojinin gelismesi ile rekabet ortami giderek yayginlasmakta ve birgok kurum
ortaya ¢ikmaktadir. Kurumlarin bu rekabet ortaminda farkliliklarin1 ortaya
koyabilmeleri, kendilerini gelistirmeleri, varliklarini siirdiirebilmeleri ve belirlemis
olduklar1 hedef kitlesini etkilemesi gerekmektedir. Kurumlarin amaci, hedef kitleyi
etkilemek ve tercih edilmeyi saglamaktir.

Kurumlar, rekabet ortaminda tercih edilebilirligini saglamak i¢in ilk olarak {iriin ve
hizmetlerinin hedef kitle tarafindan tercih edilmesini saglamasi gerekmektedir. Bu
noktada kurumlara deger yaratan bir halkla iligskiler unsuru olarak itibar yonetimi
ortaya c¢ikmaktadir. itibar kurumlarin hedef kitle tarafindan nasil algilandig1 ile
ilgilidir. Kurumun itibari ne kadar yiiksek olursa kuruma duyulan giiven de o kadar
yiiksek olur ve kurum rekabet ortaminda farkliligini ortaya koyar.

Calismamizda halkla iliskiler, itibar yonetimi ve kurumsal itibar bilesenleri, otel
isletmeciligi, otel isletmeciliginde halkla iligkiler ve otel isletmeciliginde kurumsal
itibar ile ilgili konularda ayrmtili teorik bilgiler verilmistir. Izmit bélgesinde yer alan
3, 4, 5 yildizli otellerde ¢aligsanlarin, itibar yonetimini nasil algiladigini, kurumsal
itibar bilesenlerinden hangi unsurlarin 6n plana ¢iktigin1 ortaya koymak i¢in anket
calismasi yapilmis ve sonuglar, tablolar ve yorumlarla belirtilmistir.

Calismamiz, otellerde ¢alisanlarin itibara yonelik bakis agisin1 ortaya koyma
amaciyla hazirlanmigtir.

Anahtar Kelimeler: Halkla Hiskiler, Itibar, Itibar Yonetimi, Kurumsal ltibar, Otel

Isletmeciligi.
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PUBLIC RELATIONS AND REPUTATION MANAGEMENT IN HOTEL
MANAGEMENT

ABSTRACT

Public relations and reputation management are among the most important activities
of an institution. With the advancement of technology, the competition environment
has broadened gradually and many institutions have emerged. In this competition
environment, the institutions need to put forth their distinctness, improve themselves,
sustain their existence and influence the target market they have selected. The aim of
the institutions is to influence the target market and achieve preferability.

In order to achieve preferability in the competition environment, the institutions
firstly need to ensure that their products and services are preferred by the target
market. At this point, reputation management steps in as a value creating element of
public relations. Reputation is concerned with how the institutions are perceived by
the target market. The higher the reputation of the institution, the more trust people
have for that institution and the institution puts forth its distinctness in the
competition environment.

In this study, detailed theoretical information has been provided about public
relations, reputation management and institutional reputation components, hotel
management, public relations in hotel management and reputation management in
hotel management. A questionnaire study has been carried out to reveal how the
personnel in 3, 4, 5 star hotels in Izmit region perceive reputation management and
which institutional reputation components are foregrounded; and the results have
been presented in tables with commentaries.

This study aims to put forward the hotel personnel’s point of view about reputation.
Key words: Public relations, reputation, reputation management, institutional

reputation, hotel management.
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1.GIRIS

Kiirelesme ile beraber toplumun sosyal, kiiltiirel, ekonomik yapisinda Onemli
degisiklikler meydana gelmistir. Meydana gelen bu degisiklikler pazarda rekabetin
ortaya ¢ikmasina neden olmustur. isletmelerin rekabet ortaminda varliklarini devam
ettirebilmesi, iirettigi {irlin ve hizmetlerini sunabilmesi i¢in toplumun beklentilerini
karsilayabilmesi ve gevresinin goziinde deger yaratacak sosyal sorumluluk, miisteri

memnuniyetini saglama gibi faaliyetlerde bulunmasi gerekmektedir.

Kurum itibari, bir halkla iliskiler calismasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Itibar,
rekabet ortaminda farklilik yaratmada en etkili yontemdir. Kurumlarin degerlerini
yaratir ve bu degerlerinin devamliligini saglamaya calisir. itibar zor kazanilan ancak
iyl yonetilmediginde ¢abuk kaybedilen bir degerdir. Dolayisiyla kazanilan itibarin
kaybedilmemesi i¢in kurumsal itibar bilesenlerinin yani sosyal sorumluluk, finansal
performans, miisteri memnuniyeti gibi bilesenleri etkin bir sekilde kullanilmaya
calistimahdir. tibar, kurumun ekonomik ve sosyal faaliyetlerini etkilediginden otiirii

kurumun en 6nemli degeridir.

Calismamizin ilk boliimde kurum ig¢in 6nemli olan halkla iligkiler kavramindan,
itibar yonetiminden ve kurumsal itibar bilesenlerinden bahsedilmistir. Ikinci béliimde
otel isletmeciliginde halkla iliskiler ve itibar yonetiminin ne olduguna iliskin
bilgilere yer verilmistir. Calismamizin son asamasi olan uygulama boliimiinde
Kocaeli bolgesinin Izmit ilcesinde de yer alan 3, 4, 5 yildizli otel isletmelerinde
calisanlarin itibar yoOnetimine olan bakis agisin1 anlamaya ve kurumsal itibar
bilesenlerinden hangilerinin 6n plana ¢iktigin1 ortaya koymaya yonelik yapilan

calismanin sonuglarina yer verilmistir.

1.1. Arastirmacinin Amaci

Itibara yonelik calismalar 6zellikle rekabet ortaminin yayginlasmasi hiz kazanmstir.
Itibar, kurumlarin rekabet ortaminda farklilasmak ve &n planda olmaya yonelik
cabalar1 olarak ortaya c¢ikmakta ve uygulanmaktadir. Halkla iligkiler ve itibara

yonelik ¢aligmalar kimi zaman yiiz ylize kimi zaman kitle iletisim araglar ile yerine



getirilmektedir. Bu yontemde amag¢ miisterilere ulasarak bilgilendirme yapmak ve
kurumun tercih edilmesini saglamaktir. Kurumlarin, kendi itibarin1 olusturmak ve
olusturduklar1 bu itibar1 kaybetmemek i¢in kurumsal ¢evre, liriin ve hizmet kalitesi,
duygusal cazibe, vizyon ve liderlik, miisteri memnuniyeti, finansal performans ve
sosyal sorumluluk gibi kurumsal itibar bilesenlerini g6z onilinde bulundurmasi
gerekmektedir. Bu noktadan hareketle itibara yonelik bakis agisinda hangi unsurlarin
dikkate alindigii, otel calisanlarimin itibar yonetimini nasil algiladigini ortaya

koymak calismamizin amacini olusturmaktadir.

1.2. Arastirmanin Problemi

Kurumsal itibar bilesenleri otel ¢alisanlari tarafindan ne kadar dikkate alinmaktadir,
calisanlarin kisisel 6zellikleri ve calistiklar otel 6zelliklerine gore itibar yonetimine
bakis agis1 farklilik gostermekte midir, itibar yoOnetiminde kurumsal itibar
bilesenlerinden sosyal sorumluluk mu yoksa finansal performans mi1 daha agir

basmaktadir Sorular1 arastirmamizin temel problemlerini olusturmaktadir.

1.3. Evren ve Orneklem

Kocaeli ilinin merkez ilgesi olan izmit’te bulunan 3, 4 ve 5 yildizli otel isletmeleri
calisma evreni olarak seg¢ilmistir. Calismanin 6rneklemi ise tesadiifi olmayan 84

kisidir.

1.4.Varsayimlar

Katilimcilarin cinsiyetlerine, yaslarina, ¢alistiklari otel boliimlerine, mezun olduklari
boliime, ¢alistiklar otelin faaliyet yilina, calistiklar: otelin yi1ldiz sayisina, ¢alistiklari
oteldeki kidem yillarina, mesleki kidemlerine, ¢alistiklar1 otelin halkla iliskiler birimi

olma durumuna gore itibar yonetimi algi diizeyleri farklidir.



2. HALKLA ILISKILER KAVRAMI

2.1. Halkla fliskilerin Tanimi, Ozellikleri ve Amaclari

Halkla iligkilerin tanimina bakildiginda ilk tanimlamalarinin Amerika kokenli oldugu
goriilmektedir. Halkla iliskiler, basin ajanslig1 (pressagentry) ve “tanitim (publicity)”
faaliyetleri baglaminda yapilmistir. Yirminci yiizyilin baslarinda, halkla iliskilerde
Iyi niyet kurmak ve iyi niyeti tutmak icin iletisimi kullanma yaygin bir goristii.
Edward Bernays halkla iliskilerin tanimini, 1923 yilinda Crystallizing Public
Opinion adl kitabinda yapmustir. Edward Bernays’a gore halkla iliskiler, kamu ile
organizasyon arasinda uyumu, anlayisi, devamlilifi saglama seklinde tanimlamustir.
Tanimlamaya gore, halkla iliskiler kuruluslar ve kamuoyunu kaynastirmaya g¢alisan

yonetsel bir islevdir (Erdogan, 2014,5.17).

Halkla iliskiler; bir kurum veya kurusla hedef kitlesi arasindaki anlayisi, onayi,
kabulii ve igbirligini olusturup, siirdiirmeye yardimei olan, problemlerin ¢6ziim ve
yonetimini igeren, Kamuoyunun bilgilendirilmesi amaciyla yonetime yardimci olan,
olusabilecek sorunlari Onceden tahmin etmeye yardimci olmak igin calisan bir

yonetim bigimidir (Okay ve Okay, 2013,510).

Aydede’ye gore ise halkla iliskiler, hedef Kitlenin diisiincelerini etkileyerek tercih
yaratmaya ¢alisan bir iletisim bilimidir. Bir kurum veya kurulusun, kamuoyunda iyi
bir imaj olusturmak i¢in giiclii yonleri belirtilmelidir. Kurum giiglii bir imaja sahip
ise, hedef kitlenin, kurumun mesajindan etkilenmesi daha rahat olur ve istenen hedef
Kitlelere daha etkin bir sekilde ulastirmasii saglar (Aydede, 2005,s.13). Kisacasi
isletmelerin var olabilmesi ve devamliligini siirdiirebilmesi i¢in gerekli olan
unsurlardan biri olumlu imaj olusturmaktir. Halkla iliskiler, hedef kitlelere kurumun
mesajini aktarmada, imajinin olumlu yonde algilanmasini saglamada 6nemli bir rol

oynamaktadir.

“Uluslararas: Halkla Iliskiler Dernegi (\PRA) Halkla iliskileri séyle tammlamistir;
Ozel veya kamu kesiminde faaliyette bulunan bir isletme veya kurumun iliski kurdugu

veya kurabilecegi kimselerin anlayis, sempati ve destegini elde etmek ve bunu devam



ettirmek i¢in yaptigi siirekli bir yonetim fonksiyonu’'dur” (Ojagov, 2011,5.22).
Tanimlamaya baktigimiz zaman oOrgiit kiiltiiriiniin benimsetilmesi agisindan halkla
iligkilerin 6nemli bir yere sahip oldugu goriilmektedir. Halkla iliskiler hedef kitlenin
giivenini kazanma amaci ile hareket etmekte ve dolayisiyla hedef kitlesi ile siirekli

iletisim halinde olmas1 gerekmektedir.

Isletme acisindan halkla iliskiler ise, hedef kitle ve kuruluslar ile dogru ve giivenilir,
uyumlu iliskiler kurarak bu iliskileri gelistirmek, kamuoyunda olumlu imaj yaratmak
ve toplumla biitiinlesmek olarak tanimlanmaktadir (Sabuncuoglu, 2010,s.5). Halkla
iligkiler faaliyetleri hedef kitleye yonelik planlar1 da icermektedir. Bu siirecte planh
ve siirekli ¢alisma gerekmektedir. Hedef kitle ne kadar etkilenirse ya da ondan
etkilenilirse, calismalarin etkinlik derecesi o denli ortaya ¢ikmaktadir. Halkla iliskiler
¢ogu zaman halki aydinlatma, kurumun amaglarini aktarma, bir kuruma iyi niyet,
destek ve itibar saglama, halkin zihninde kurum hakkinda olumlu bir izlenim, olumlu

bir imaj yaratma faaliyeti olarak gériilmektedir (Demir, 2011,s.3).

Halkla iligkilerin tanimina iliskin tek bir tanim degil farkli tanimlar yapilmistir.
Gortldigi  tizere halkla iliskiler, kurum ve kuruluslarin  hedeflerini
gerceklestirebilmeleri  ve varligmi  devam  ettirebilmeleri  agisindan  6nem
tasimaktadir. Kurum ve kuruluslar, isletmeler, sirketler, varliklarimi devam
ettirebilmek i¢in iletmek istedikleri mesajlar1 belirlenen hedef kitlesi ile paylagarak

amaglarini gerceklestirme arzusundadir.

Kurum ve kuruluslar, belirlenen hedef kitle ile iletisim kurmak zorundadir. Boylece
kurumlar, halkla iligkiler araciligiyla iletisim kurarak bilgi akisimi saglar. Halkla
iliskilerde amaglar1 gergeklestirmeye calisirken 6ne ¢ikan 6nemli unsurlardan biri iyi
niyet olusturmak, digeri ise riza kazanmaktir. Eger bilgi dogru, anlasilir ve agik bir

sekilde ifade edilirse istenilen amaca ulasilmasi daha kolay gerceklesmektedir.

2.1.1.HalKla iliskilerin Ozellikleri

Ortak bir halkla iliskiler tanimina ulagmay1 amaclayan akademisyenler ve uzmanlar,
1976°da bir araya gelerek yayinlardaki halkla iligkilerle ilgili tiim tanimlamalari
derlemislerdir. Bu ¢alismalardan elde edilen sonuglara gére halkla iliskilerle ilgili bir

takim Ozellikleri ortaya ¢ikarilmistir. Bu 6zellikler su sekilde siralanabilir:



e Halkla iligkiler uzmanlik gerektiren bir istir. Halkla iliskiler uzmani, 6zel
sektor ve kamu kuruluslarin tanitim faaliyetlerinin dogru bir bigimde yapilmasi igin,
farkli birimler ile koordineli bir sekilde ¢aligmaktadir. Ayrica, isletmenin sosyal
sorumluluga yonelik c¢alismalart destekleyerek bu c¢alismalarin  kamuoyuna
duyurulmasini ve kamuoyunun bilgilendirilmesini saglar.

o Halkla iligkiler bir yonetim islevidir. Yoneticilerin; liderlik, iletisim kurma,
bilgi toplama ve bilgi dagitma, problem ¢6zme gibi rolleri bulunmaktadir. Bu roller
iletisim ile ilgili oldugu i¢in halkla iliskiler, yonetim siirecinin bir par¢asi konumuna
gelmektedir.

o Halkla iligkiler, orgiit ile cevresi arasindaki iletisim akisimin stratejisini
belirler, bu stratejilerin olusturulmast igin gerekli arastirmalar: gerceklestirir.
Iletisim, halkla iligkiler faaliyetlerinin temelinde yer almaktadir. Kurum ile
cevresindeki iletisim akisi igin halkla iligkiler faaliyetleri gereklidir. Bu nedenle
halkla iligkiler uygulayicilarin iletisim konusunda gecgerli ve dogru bilgiler edinmesi
bu konuda varilmak istenilen sonuca ulagsmalarinda kolaylik saglayabilmektedir.

o Halkla iliskiler, orgiitiin hedef kitlelerindeki biitiin istek ve beklentileri
ongorerek bunu iletisim programlarina yansitir. Halkla iligkiler programi
gelistirmede onemli olan nokta sorunun temelini belirlemektir. Yani, hedef kitlenin
beklenti ve isteklerinin karsilanabilmesi i¢in ilk asamanin dogru tespit edilmesi
gerekmektedir.

o Halkla iliskiler orgiit igerisinde dogrudan tist yonetime bagl ¢aligir. Halkla
iligkiler biriminin {ist yonetime bagli olmasi orgiit i¢inde Onemli bir konumda
oldugunu gostermektedir. Isletmeler agisindan 6nemli kararlarin tepe yonetimi
tarafindan verilmesi, halkla iligkiler faaliyetlerinin daha etkili bir sekilde

gerceklestirildigini gostermektedir (Demir, 2011,5.12-13).

Halkla iliskilerin, yonetime danismanlik yapma, iist yonetimle birebir iletisim
halinde olma, hedef kitlenin tespit edilmesinde ve beklentilerini karsilamak i¢in
program hazirlama, kamuoyunun bilgilendirilme, iletisim kurma gibi ozelliklere

sahip oldugu goriilmektedir.

Halkla iligkilerin uzmanlik gerektiren bir is olmasinin sebebi ise; halkla iligkiler
faaliyetlerinin hazirlanmas1 yani arastirma, planlama, uygulama, denetleme
asamalarinda etkin ve verimli olabilmek icin eksiksiz, acik ve dogru bilgilere yer

verilmesidir. Uzman ve deneyimli bir Kkisi tarafindan yapilan halkla iliskiler



planlarinda olas1 bir hataya karsi ikinci bir plan bulundurulmalidir. Bu asamalar

uzman tarafindan yapilirsa basariya daha kolay ulasilabilir.

2.1.2. HalKla Iliskilerin Gorevleri

Robinson’ un tanimlamalarina gore halkla iliskilerin ¢esitli gorevleri vardir. Kurum
ve ya kurulusla ilgili ¢esitli kisilerin, hedef Kitlenin tutumlarini, davranislarini
O6lgmek, Kurulusun {irtin, politikanin kabuli i¢in belirlenen amaglarin
tanimlanmasinda yonetime yardimci olmak, hedef kitlenin ¢ikar, gereksinim ve
amaglarin1 dogru bir sekilde belirleyerek kurulusun hedefleriyle eslestirmek, hedef
Kitlenin anlayis ve rizasini kazanmak i¢in dogru plan hazirlamak, uygulamak,
yorumlamak ve degerlendirmek halkla iliskilerin gorevleri arasindadir (Biilbiil,

2000,5.5).

Halkla iliskiler, isletme ve calisanlar1 arasinda iletisimi saglar, kamuoyu olusturan
giiclerle giiven iliskisi kurar, isletmenin {irlin ve ya hizmetlerinde farkli noktalara
dikkat ¢ekmeye g¢alisir, isletmeyi degisiklik, yenilik yapmaya tesvik eder (Ojagov,
2011,5.29). Kisaca, halkla iliskiler kurum ile hedef kitle arasinda koprii gorevini
iistlenip baglantilar1 kurmaya galisarak kurumun olumlu algilanmasi igin ¢alismalari

yuriitmektedir.

Halkla iligkilere verilen genel gorevlerini 6zetleyecek olursak; kurumun faaliyetleri
hakkinda kamuoyunu bilgilendirme, personelin kuruma olan baghiligini arttirma,
kurum ig¢i iletisimi saglama, medya ve kurum dist diger kitle iletisim araglar1 ve
birimlerle iligkileri diizenleme, arastirma yapma, bilgi toplama ve yonetim tarafindan
talep edilen gorevleri yerine getirme seklinde siralayabiliriz (Kalyon, 2012, s.330).
Ek olarak sponsorluk faaliyetlerinin diizenlenmesi ile sosyal sorumluluk
kampanyalar1 planlama ve organize etme de halkla iligkilerin gorevleri arasinda

gosterilmektedir (Isik, 2012,5.25).
2.1.3.HalKla iliskilerin Amaci

Halkla iligkilerin kitlelerde kuruma karsi, anlayis ve giiven ortaminin yaratilmasi ve
bunun siirdiiriilmesi i¢in kurumun kamuoyunda olumlu bir imaja sahip olmasi gibi

temel amaglar1 vardir (Okay ve Okay, 2013,5.16).



Giliniimlizde kiiresellesmenin ve iletisim araglarinin  yayginlagsmasiyla halka
ulagmayan ve onunla biitlinlesmeyen isletmelerin uzun 6miirlii olma sans1 azalmistir.
Isletmeler siirekliliklerini saglayabilmek igin biinyelerinde olusturduklari halkla
iliskiler boliimiinden beklentileri vardir. Bu beklentiler sadece ekonomik igerikli

degildir. Isletmelerin beklentileri sdyle siralanabilir (Sabuncuoglu, 2010,5.71-72):

Ozel girisimciligi asilama: Ozel kesimle ilgili ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve siyasi

diisiincelerin agiklanmasi seklinde ortaya ¢ikar.

Isletmeyi koruma: Kurum ve kuruluslarin degisimlere uyum saglayabilmesi ve
varhigmi  koruyup devam ettirebilmesi  halkla iliskiler faaliyetleri ile

gerceklesmektedir.

Finansal giiclenme: Ticari kuruluslarin yonetimleri, gergeklestirmis olduklari
faaliyetleri anlatarak ve kanitlayarak toplumda olumlu imaj yaratip ortak sayisini

arttirmaya ¢aligsmaktadirlar.

Sayginlik saglama: Kurumlar, ger¢eklestirmis olduklar1 faaliyetleriyle yurt i¢inde ve

yurt disinda sayginliklarini koruyarak taninmais bir isletme 6zelligi kazanirlar.

Satis artirma: Kurumlarin ne kadar verimli ¢alisma gerceklestirdikleri ile ilgili
goriilen sonuctur. Bu sonug, isletmelerin satis sonrasinda miisterilerini yalniz
birakmamalariyla yani satis sonrasi iriinle ilgili olusan sorunlara, yakinmalara

¢Ozlim bulma ile olusur.

Isgoren bulma: 1sgorenler ¢alistiklar: isyerlerini ¢evresine olumlu bahsettigi dlciide
1$ arayanlar iizerinde etkili olur ve onlarin kurulusa basvurmalarini saglarlar.
Boylece, c¢alismak tlizere kurulusa basvuranlarin sayisi artacagi zaman adaylar

arasindan nitelikli kisilerin se¢imi daha kolay olur.

Toplumsal agidan halkla iliskilerin amaglari; halki aydinlatma, halkin yonetimle olan
iliskilerini kolaylastirma, halkla isbirligi saglayarak hizmetlerin daha ¢abuk ve daha
kolay goriilmesini saglama ile halkin dilek, istek, tavsiye ve sikayetlerini dinleyerek
sorunlarin giderilmesi i¢in ¢aligmalar yiriitmektir (Sabuncuoglu, 2010,5.72-33). Yani
aslinda halkla iligkilerin amaci, kamuoyunda, kurum ile ilgili olumlu disiinceler ve

yargilar uyandirarak kurum ile ilgili farkindalik yaratmaktir (Aydede, 2005,s.13).



Halkla iligkilerinin genel amaci; kurulus ile hedef kitle arasinda olumlu bir iligki
kurarak bu iligkiyi gelistirme ve kurulus igin giiven ve destek saglamaktir. Temel
amag; hedef kitleyi etkileyerek ikna edilmesini saglama, yani kisaca hedef kitlenin
kazanilmasidir (Kalyon, 2012,s.28). Halkla iliskilerde giiven kazanma, onay alma ve

ikna etme 6nemli bir yer tutmaktadir.

Halkla iliskilerin amaglar1 arasinda izlenen politika hakkinda halki aydinlatarak
halkta, yonetime karsi olumsuz tavirlar1 degistirmek, alinan kararlarin isabetli
olmasin1 saglayabilmek i¢in halktan bilgi alarak bu bilgiyi degerlendirmek,
hizmetlerin daha iyi goriilmesinde halkla biitiinlesebilmek, yonetim ile galisanlar ve
halk arasinda etkin bir iletisim kurmaktadir. Aslinda amac¢ hedef Kkitlenin
kazanilmasidir (Yatkin ve Yatkin, 2015,5.11). Hedef kitle halka iliskilerin
onceligidir. Ciinki kurumlar {riin ve hizmetlerini belirlemis olduklar1 kitleye
ulastirmak ve tercih edilmek istemektedirler. Bundan 6tiirti hedef Kitlenin triin ve

hizmetler hakkinda bilgilendirilmesi gerekmektedir.

2.2. Halkla Iliskilerde Hedef Kitle

Kurum veya kurulusun faaliyet alanlarina gore hedef kitlesinde farklilik olacaktir.
Genellikle hiikiimet, sanayi kurulusu, sirket veya bir orgiit, hedef kitlesi ile igbirligi
icerisinde olmadan faaliyetlerini basarili bir sekilde siirdiiremez (Okay ve
Okay,2013,5.210). Bu durumda onemli olan nokta hedef kitlenin ozelliklerini

bilinmesidir.

Halkla iligkiler boliimiiniin isletmelerdeki gorevi hedef kitlenin 06zelliklerini
belirlemek i¢in aragtirma yapmaktir. Zira halkla iligkiler uygulamalarinda hedef kitle
tespiti yapilmadan ve hedef kitleye ait bilgiler ayrintili bir sekilde belirlenmeden
hareket edilirse ¢alismalarin ileri asamalarinda yanlishiklara sebep olabilir (Ozer,
2014,5.20-21). Bu durumda halkla iligkiler boliimiiniin, hedef kitlesini belirlerken
cinsiyet, yas, egitim, meslek ve gelir gibi demografik o6zelliklere dikkat etmesi
gerekmektedir. Cilinkii kurum politikalarindan etkilenecek hedef kitleyi bulmaya
calismaktadir ve dogru hedef kitleyi segmek durumundadir. Aksi takdirde hem
yapilan arastirmalar hem de finansal agidan saglanan kaynaklar bosa gitmektedir.
Hedef Kitle kurum veya kurulusun yapacagi bir halkla iliskiler kampanyasinda
dikkate alinmasi gereken en énemli unsurlarin basinda gelmektedir. Halkla iligkiler

calismalarinda genellikle alt1 hedef kitle grubunun oldugu varsayilmaktadir. Bunlar:



calisanlar, mal ve hizmet saglayicilar (tedarik¢iler), yatirimeilar, dagiticilar, tiketici
ve kullanicilar, kanaat 6nderleri, medyadir (Cingi, 2012, s.100-101). Bir kampanya
hazirlanilmast ve uygulama asamalarinda hedef kitle herkes olamayacagindan 6tiirii
hazirlanan kampanyalarin basariya ulasabilmesi i¢in hedef kitle 6nem arz etmektedir.
Kisilerin i¢inde bulundugu durum, disiinceler, beklenti ve isteklerin farklilik

gostermesi sebebiyle kurumun hedef Kitlesini iyi tanimas1 gerekmektedir.
Peltekogluna gore (2009,5.169-170) hedef kitle cesitleri asagida belirtilmistir:

Toplumsal Cevre: Kurumun cevresiyle olan iligki yapisina baglhdir. Bu nedenle,
yerel yonetimler fabrika, arastirma laboratuvari, havaalani, liman vs. gibi farkl
alanlarda faaliyet gosteren kurumlar aymi bolgede yer alsa bile beklentileri,

gereksinimleri ve iletisim bigimleri birbirinden farklidir.

Potansiyel Isgiicii: Tyi bir isveren olduguna inanmadik¢a, kuruma karsi ilgisiz Kitleyi
olusturan diger kuruluslarda ¢alisanlar, yeni mezunlar ve 6grenciler, birer potansiyel

isglicii olarak is aramakta olanlardan farkli 6zellikler gosterir.

Calisanlar: Calisanlar hedef kitlenin en 6nemli gurubunu olusturmaktadir. Ciinkii:
bulunduklart kurulusta farkli konuma, pozisyona sahip olan calisanlar kurulusu
disartya karst da temsil etmektedirler. Calisanlarin, miisterilerle olan iletisiminde

bilgi vermesi, olumlu davranislar géstermesi 6nemlidir.

Hammadde ve Hizmet Saglayanlar: Bu bashktaki iki ayr1 yapt mevcuttur. Biri; su,

enerji gibi temel girdilerin saglanmasi, digeri ise; hammaddenin temin edilmesidir.

Dagitimcilar: Uriiniin  dagitimi konusunda iiretici ile tiiketici arasinda gecen
asamalarda muhatap olanlarin tiimiidiir. Bunlar: Komisyoncu, perakendeci, ithalat ve

ihracatcilar, bayiler.

Finansal Hedef Kitle: Finansal hedef Kitle, kiiciik isletmeler i¢in yerel bankalarla
baslar. Holdingler i¢in ise yatirim uzmanlari, sigorta sirketleri, kredili satis

yoneticilerini de kapsamaktadir.

Tiiketici ve Uriinii Kullananlar: Nihai tiiketiciler disinda, otomobil sanayiinde
lastik, yiyecek iiretiminde siit gibi, eger {irlin montaj sanayinde kullaniliyorsa

bunlarin kullanildig ikincil kaynaklar {iriinii kullananlar1 kapsar.

Kamuoyu onderleri: Kamuoyu onderleri, kurumun yapist ve hizmet alanina gore

egitimciden politikaciya, din adamindan sendika/parti liderine kadar cesitlilik



gosterir.  Kamuoyu oOnderleri goriigleriyle diger insanlar iizerinde etkilidirler.
Kamuoyu 6nderlerinin iletisimdeki en 6nemli gii¢leri kamuoyunu ya da hedef kitleyi
informal iletisim icerisinde etkileyebilme becerileridir. Medya ya da diger iletisim
yontemleriyle bilgilenen kamuoyu onderleri kendi goriislerinin ve diisiincelerinin

yayilmasinda etkindirler.

Hedef kitle kurum politikalarindan hem etkilenir hem de kurumu etkilemektedirler.
Kurumlar hedef kitlesinin {izerinde etkin olabilmek, onlarin beklenti ve ihtiyaglarini
karsilayabilmek i¢in gelen geribildirimler dogrultusunda yeni planlamalar
yapmaktadir. Ayrica, hedef kitlenin 6zelliklerine gore halkla iligkiler faaliyetleri de
farklilik gostermektedir. Ornegin, ayn1 egitim durumuna sahip olmayan ya da gelir

durumuna sahip olmayan kisilerin iiriin ve hizmet tercihleri farklilik gosterebilir.

2.3. Halkla iliskilerde Kullanilan Kitle Iletisim Araclar

Kitle iletisim araglarmin halkla iliskiler faaliyetlerinde 6nemli bir yeri vardir. Halkla
iliskilerde onemli olan mesajin, dogru zamanda, dogru kitleye iletilmesidir. iletisimin
etkili olmasi ancak bu sekilde gerceklesebilmektedir. Genis hedef kitleler i¢in gazete,
radyo, televizyon gibi haberlesme araglar1 kullanilirken, daha kiiglik gruplar igin
brosiir, sergi, biilten, afis gibi kitle iletisim araglar1 kullamlmaktadir (Ozer,
2014,s.25). Kimi zaman hedef kitlenin 6zelliklerine ya da kurumun hedeflerine gore
kimi zamanda iletmek istedigi mesaja gore kitle iletisim araglarinin kullanimi

farklilik gostermektedir.

Halkla iligkiler uygulamasinda c¢esitli agsamalar bulunmaktadir: Birincisi, kurulusun
ulasmak istedigi hedef Kitleyi tanimasi ve belirlemesi, ikincisi, se¢ilen hedef Kitlenin
demografik ozelliklerine gore 0 hedef kitlenin anlayabilecegi mesajlarin
hazirlanmasi, {iglincli asama ise, bu mesajlar1 hedef kitleye ulastiracak kanallarin
secilmesidir (Yatkin ve Yatkin, 2015,s.21). Kitle iletisim araclarinin kullaniminda
dogru se¢im onemlidir. Mesajlarin hedef kitleye dogru, giivenilir ve agik bir sekilde
ulastirilmas1 gerekmektedir. Hedef kitlede farkliliklar oldugundan &tiirti kullanilan

araglar da farklilik gosterecektir.

Halka iligkiler asamalarinda mesajlar belirlendikten sonra hedef kitlelere

iletilmesinde ve gonderilmesinde kitle iletisim araglari kullanilmaktadir. Kitle
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iletisim araclart da kendi iginde c¢esitlilik gostermektedir. Araglar asagida

belirtilmektedir.

2.3.1. Basih Iletisim Araclar

Bu gruptaki araglar, gazeteler, dergiler, siireli yayinlar, brosiirler, el kitaplar1 ve

afislerden olusmaktadir (Yatkin ve Yatkin, 2015,s.35).

2.3.1.1. Gazeteler

Basili malzemelerin iginde en ¢ok tercih edileni, kolay elde edileni ve okunani
gazetelerdir. Bundan dolay1 gazeteler, basili araglar arasinda en ¢ok okuyucu
kitlesine ulagan, her yastan okuyucu bulan iletisim aracidir. Bu 6zelliklerinden dolay1
gazeteler, halkla iliskiler kampanyalarinda en ¢ok tercih edilen ve en sik kullanilan
araglardir (Yatkin ve Yatkin, 2015,s.35).

Halkla iligkiler agisindan kurumlarin tanitimi ve islevlerin anlatilmasinda ¢esitli
gazetelerden yararlanilmaktadir. Gazetelerde ¢ikan kurum, {iriin veya hizmet ile ilgili
haberlerin ikna giicli, giivenilirligi diger iletisim araglarma gore daha yiiksektir.
Halkla iliskiler faaliyetlerinin gergeklesmesi igin kurum faaliyetleri ile ilgili
haberlerin ulusal ya da yerel gazetelerde yer almasi énemli bir yer tutar (Ozerbas,
2012,5.37). Zira gazetelerin okuyucu kitlesinin fazla olmasi, bir gazetenin bir¢ok kisi
tarafindan okunmasi, isletmelerin mesajlarini iletmesi agisindan 6nemlidir. Bu
sayede mesaj daha fazla hedef kitleye ulasmaktadir. Isletmelerin amaci kisa siirede

fazla okuyucuya ulagmaktir.

Halkla iligkiler agisindan gazetelerin bir diger 6nemi ise gazetelerin yerel ve ulusal
bazda dagitilmasidir. Gazetelerin yerel ve ulusal olarak ayrilmasi isletmeler
acisindan avantaj saglamaktadir. Soyle ki; yerel bir firmanin reklamlarini ulusal bir
gazetede yayilatmalar1 yanlis bir mecra se¢imi olmaktadir. Ciinkii reklamini yaptigi
irtin ya da hizmeti kendi bulundugu bolgede ve kendi bélgesinin ¢evresine
ulagtirabilir ama erisimi simirhidir. Diger tiirlii yerel gazeteye reklam verdigi zaman
dogru hedef kitleye rahatca ulasma imkanina sahip olabilmektedir. Ulusal ¢alisan
firmalar ulusal gazetelere reklam verdigi takdirde hedef kitlesine ulagsmasi daha rahat
olmaktadir. Boylece yapilan arastirmalar ve planlamalar dogru zamanda dogru bir

sekilde mecralarda yer almaktadir.
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Halkla iligkiler caligmalarini ilgilendiren gazete tiirii ikiye ayrilir. Birincisi, kurulus
tarafindan yayimlanan isletme gazetesidir. Isletme gazetesinin amacina baktigimizda,
calisanlarinin ya da kurulusun iletisim halinde oldugu diger bireyleri ve gruplar
isletmenin etkinliklerinden haberdar etmektir. ikincisi ise, kurulusa iliskin haber,
kurumsal ve ticari reklamlarin, haberlerinin yer aldig: yiiksek tirajli basili tirinlerdir.
Ulusal ya da yerel 6lgekli olan bu tiir iirlinlerin basildig1 kuruluslarla halkla iligkiler
birimlerinin pozitif iliskiler kurmasi ve Orgilit imajimnin olusturulup siirdiiriilmesi

acisindan onemlidir (Bigakg1, 2002,5.125).

2.3.1.2. Dergiler

Dergiler, igerdikleri konular agisindan g¢esitlilik gosterirler. Genellikle konulara
ayrintili olarak yer vermektedirler bundan &tiiri belirli bir okuyucu kitleleri vardir.
Bu bakimdan dergilere gonderilecek biiltenlere ve yayimlanacak ilanlari segme
asamasinda dikkatli olunmaktadir. Dergilerin gazetelerden ayrildiklar1 nokta haftalik,
aylik, ii¢c aylik alt1 aylik ve yillik gibi belirli siirelerde ¢ikmalaridir. Dergilerin belirli
bir silirede c¢ikmalart ve teknik oOzelikleri bakimdan diger tiirlerden farklilik
gostermesi halkla iliskiler gorevlisinin dikkat etmesi gereken onemli noktalardan
biridir (Yatkin ve Yatkin,2015,5.36). Dergilerde amag ana olayin duyurulmasindan
ziyade, onun ilging, bilinmeyen, gazetelerin goéremedigi taraflarinin okuyucuya

aktarilmasidir (Kazanci, 2007,5.355).

Bir baska kaynaga gore dergilerdeki amag, genellikle belirli bir kitleye siirekli
ulasarak kurumsal tanitim yapip akilda kaliciligi saglayarak olumlu imaji
vurgulamak boylece hem giivenirlilik kazanmayir hem de itibar1 korumayi
amaclanmaktadir (Ozerbas, 2012,5.39). Dergiler basili araglar igerisinde fiyati
yiiksek olan yazili bir iletisim aracidir. Dergilerin ¢esitleri vardir. Ekonomi, haber,
gezi, kiltlirel, otomobil, magazin, saglik, yemek, dekorasyon gibi bir¢cok dergi
bulunmaktadir. Hedef kitlesi farklilik gosterir. Ornegin; Nisantasi'ndaki bir gece
kuliibii reklamini bir eglence dergisine ya da tinlii bir restoranin reklami1 yemek ya da
magazin dergisine vermektedir. Bu hedef kitlesinin sosyo- ekonomik &zelliklerine

gore farklilik gostermektedir.

2.3.1.3. Kurum Tarafindan Cikarilan Siireli Yayinlar

Kurulusla ilgili bilgileri ¢evreye aktarmak ve kurulustaki gelismelerden, kurulusun

mesajlarindan, amaclarindan ¢evreyi haberdar etmek ic¢in kullanilir. Aylik, ii¢ aylik,
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alt1 aylik gibi belirli siirelerde ¢ikan bu tiir yayinlara siireli yayinlar denilmektedir.
Bu yayinlar, kurum tarafindan bastirilip dagitilirlar. Sireli yaymlar hedefledikleri
kitle olarak; kurulus igine yonelik, kurulus digina yonelik ve hem kurulus i¢ine hem

de kurulus disina yonelik olmak tizere tige ayrilir (Yatkin ve Yatkin, 2015,5.36).

Siireli yayinlarin amaci, kurum ve hedef gruplar arasindaki bagi giiclendirmedir.
Siireli yayinlar, hissedarlar, tiiketiciler, calisanlar ve emekliler ile iliskilerin

yiriitiilmesinde arag olarak kullanilir (Erdogan, 2014,5.240).

2.3.1.4. Brosiirler, El Kitaplari, Afisler

Brosiir, hedef kitleye kurumun ya da kurulusun tanitilmasi amaci ile basilan 8-16
sayfali, kisa yazili ve resimlere yer verilen iletisim iriinlerinden biridir. Afis,
kurulusu hedef birimler ile genel ortamlarda bulusturmak i¢in kullanilmaktadir. Afis,
kisa ve net mesaj yazistyla gorselligin 6n plana ¢iktigi bir grafik tasarmmidir

(Bigaket, 2002,5.127-128).

Brosiiriin amaci, hedef kitleye kurumun yapacagi etkinlikleri, kurumun politikalarini,
kurumun amaci hakkinda bilgi vermek ve olumlu iyi bir izlenim birakarak ikna
etmektir. Eger brosiir, 6zel bir amagla belirli bir kitleye yonelik hazirlaniyor ise, 0
kitlenin sorunlarmi ¢6zmek, sadece onlari ilgilendiren bir konu hakkinda kisa, agik
bilgi vermek amaci tasimaktadir. El kitaplarinda ise belirli bir konuyla ilgili hedef
kitleye 6zetin yer aldig1 bilgilendirme igeren metinler bulunmaktadir (Ozerbas, 2012,
5.39).

Afis ve posterler, kurum ve kuruluslarin {iriin ve hizmetlerinin tanitiminda kullanilan
ama etkileri bakimindan uzun Omiirlii olmayan basili araglardir. Bu araglarin
kullanilma amaci kurum ile ilgili bilgi vermektir. Afis ve posterler, ancak etkili
mesajlar ve gorsel eleman destegiyle akilda kalicili olmaktadir (Ojagov, 2011,s.73).
Afisler; meydanlarda, caddelerde ya da hava ve denizyollarina yakin binalarin 6n
cephelerine asilarak o noktadan gecen bireylerin dikkati ¢ekilmeye ¢alisiimaktadir

(Tikves, 2005,5.135).

Afis, brosiir, el kitab1 gibi basili iletisim araglart belirli zamanlarda kurum/kurulusun
herhangi bir iiriin ve ya hizmetin tanitilmasi i¢in kurulus tarafindan hazirlanmaktadr.
Dagitim ve igerik acisindan istenildigi sekilde diizenlenebilme segeneginin

bulunmasi (grafik diizenleme, metni yazma, renk, karakter, baski, kagit gibi) bu
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araglarin okumasinda ve dagitiminda kolaylik saglamaktadir (Yatkin ve Yatkin,
2015,5.36).

2.3.2. Gorsel Iletisim Araclar

Gorsel iletisim araglar1 hem kulaga hem de gdze hitap eden kitle iletisim araglaridir.
Bu iletisim araglar1 gérme ve dinleme duyularina seslendiginden o6tiirii basili araglara
gore ustiinliikleri vardir. Etki alanlar1 genistir. Bu gruptaki araglar, radyo, televizyon

ve video bantlaridir.

2.3.2.1. Radyo

Radyo, isitsel kitle iletisim araglarmin ilklerindendir ve en yaygin olarak
kullanilmaktadir. Radyoculugun her yerde ve her an ulasilabilir olmas1 giincelligini
korumasini saglamaktadir. Sadece kulaga hitap eden isitsel bir arag olmasi nedeniyle
dinleyicinin hayal giiciinii gelistirmekte ve verilen mesajlart kendi yasanti alanina
gore algilamasin1 ve yorumlamasini saglamaktadir (Ozerbas, 2012,5.41). Radyo
sadece isitsel bir ara¢ olmasina ragmen dinleyici iizerinde etkili olmaktadir. Cogu
insan zamanmin bir kismini arabada gecirdigi i¢in radyo dinlemektedir. Radyo,
ozellikle yolculukta sik sik kullanilmaktadir. Bu ylizden insanlara mesaj géndermede

etkili olan bir iletisim arac1 sayilabilir (Ojagov, 2011,5.78).

Radyo tlkemizde en fazla tercih edilen kitle iletisim araglarindan biridir. Bunun
sebebi ise radyonun okuma-yazma bilmeyi gerektirmemesi, dinleyicinin kulagina
hitap etmesi ve programlarinin halkin begenisine gore olusturulmasidir. Ayrica radyo
toplumun tiim kesimlerine hitap edebilmektedir. Radyonun bu 6zelliklerinden dolay1
halkla iligkiler faaliyetlerinin gergeklestirilmesinde radyonun haber biiltenlerinden,
roportajlarindan, acik oturumlarindan ve anonslarindan faydalanilmaktadir (Yatkin

ve Yatkin, 2015,5.37).

Radyoda program yapim maliyetinin diger mecralara oranla diisiik olmasi tercih
edilme sansmi artirmaktadir. Televizyonda yer alan dizi, haber ve programlarin
maliyeti daha yiliksek iken, radyolarda yayinlanan programlarin maliyeti daha
diistiktiir. Ayn1 zamanda radyo yaymlarimin farkli igeriklere sahip olmasi ve
dinleyiciler tarafindan belli saatlerde yogun bir sekilde tercih edilmesi, mesajlarin
radyo yoluyla verilebilecegini gostermektedir. Radyo, ¢ogu zaman basili araglarin

erisemedigi kisilere erisme olanagina sahiptir. Ciinkii: radyoda yer alan en cok
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dinlenen bir programda kurulusun adinin sdylenmesi bile tanitim agisindan 6nem
tagimaktadir. Radyo, en ucuz ve en kolay ulasilan kitle iletisim araci olmasindan

dolayi tercih edilirken 6n plana ¢ikmaktadir (Ozer, 2014,5.35).

2.3.2.2. Televizyon

Televizyonun, sadece kulaga seslenmekten ziyade géze de hitap etme gibi 6zelliklere
sahip olmasi gorsel iletisim araclar1 arasinda on plana ¢ikmasini saglamstir.
Televizyon, giiniin her saatinde kitleleri en fazla etkileyen gorsel iletisim
araglarindan biridir. Televizyonun genis Kkitlelere hitap etmesi, halkla iligkiler
calismalarinin ve iletilmek istenilen mesajlarinin aktarilmasinda televizyonun tercih
edilmesini saglamaktadir. Ayrica televizyonun iletileri yogun bir kesime ulagtirma
ozelliginden otlirii halkla iligkiler acisindan tercih edilen gorsel kitle iletisim

araclarinin basinda gelmektedir.

Televizyonun yayin zamani, siiresi, hedef kitlesi, sunus ve programla ilgili 6zellikleri
halkla iligkiler alaninda kullanilmasinda g6z oniinde bulundurulan unsurlardir.
Televizyonun etki alaninin genis olmasi, televizyonun imaj yaratmada ¢ok dnemli bir
role sahip olacagini gostermektedir. Cilinkii televizyon karsilikli konusmaya ve sosyal
etkilesime agirlik veren, etkileme giicii yiikksek olan bir kitle iletisim aracidir

(Ozer,2014,5.34).

Televizyon, halkla iliskiler uzmanlar1 tarafindan, medya planlamasinda 6n plana
cikmaktadir. Televizyonda reklamlara siirekli yer verilmektedir. Bu nedenle etkili bir
reklam ortami olarak kabul edilen televizyon, halkla iligkiler agisindan da dncelikli
olarak tercih edilen bir ara¢ konumundadir. Popiiler bir kitle iletisim araci olarak
gortilen televizyonun tercih edilme sebebi; genis halk kitlesi tarafindan yogun olarak
izleniyor olmasidir. Tiirkiye’deki her yas grubunun televizyon izleme oranina

bakildiginda giinde ortalama 5 saate yiikselmistir (Ojagov, 2011,5.77).

Kurumlar hedef kitleye wulastirmak istedikleri mesajlar1 kanal aracilifiyla
vermektedir. Ornegin, kurum veya kurulus bir {iriiniinii tanitmak ya da hizmetinden
haberdar olunmasi istedigi zaman, bunu da izleyicilerin televizyon basinda en ¢ok
zaman gegirdikleri saatlerde yer verir. Boylece kitlenin zihninde konumlandirma
yapabilir, iirlin veya hizmet hakkinda bilgi sahibi olmasini saglayabilir. Reytingleri
yiiksek olan bir dizinin i¢inde iiriin ya da hizmete yer verilmesi veyahut dizinin en

heyecanli yerinde reklama girildigi siiredeki boslukta yer verilebilir. Boylece

15



istenilen amaca ulasilabilmektedir. Kisacasi reklamin, iiriin veya hizmetin nerede, ne
zaman, ne kadar yer verilecegi ve en onemlisi hedef kitlesini bilmesi gerekmektedir.

Yer ve zamanlama dogru olursa kurum ve kurulus etkin ve verimli olabilir.

Televizyonda haberler, diziler, kiiltiir- sanat programlari, eglence, yemek gibi bir¢ok
program olmasi hedef kitlenin de kapsamli olmasi demektir. Televizyonda herkese

hitap edecek bir seyler bulunmaktadir. Boylece hedef kitleye ulasmak daha kolaydir.

2.3.2.3. Film- Video Bant

Film ve video bantlar halkla iligkiler kampanyalarinda kullanilan 6nemli araglardan
birisidir. Film ve video bantlar1 genellikle, kiiltiirel, belgesel, egitsel ve tanitim
programlar1 olarak hazirlanilmaktadir. Bu araglar, hedef kitleler arasinda se¢im
yapabilme ve hedef kitlelere dogrudan ulasabilme kolaylig1 sagladiklarindan dolay1
onemli araglardir (Yatkin ve Yatkin, 2015,5.37). Videolar, teknolojinin gelismesiyle
beraber yaygin bir hale gelmistir. Bu araclardaki O6nemli nokta hazirlanan
programlarin istenildigi kadar c¢ogaltilip dagitimi yapilabilir. Ayrica, her yerde
izlenebilir olmas1 halkla iliskilerde kullanimi kolaylastirmaktadir (Tikves, 2005,
s.151).

2.3.3. imaj Yaratmaya Yénelik Araclar

2.3.3.1. Sergiler

Sergi, belli bir yerde halka resim, grafik, yazilar gosterilerek, hem kurumlar hakkinda
hem de sergilenen iiriin hakkinda bilgi vermek i¢in kullanilan bir halkla iligkiler
aracidir (Sabuncuoglu, 2001,s.150). Sergiler, herhangi bir kurum ya da kurulusu
tanitmak ve 0 kurumun prestijini arttirmak, imaji giiclendirmek ve alicilara bilgi
verme amaci tagimaktadir (Budak ve Budak, 2000, s.166).

Sergiler, kuruluslarin hizmet ya da iiriinlerini, belli konulardaki diisiincelerini ¢arpici
ve akilda kalici teknikler kullanarak tanitilmasi amaci giiden organizasyonlardan
biridir. Yapilan sergiler ne kadar ilgi goriirse kuruluslarin imaji da o denli olumlu
yonde etkilenmektedir. Ayrica, halkla iliskiler aract olan sergiler, kuruluslarin
fotograf ve gorsel malzemelerle tarihsel siire¢ iginde nereden nereye geldiklerini de

ortaya koymaktadir (Biilbiil, 2000,5.82).
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2.3.3.2. Konferans

Belirli bir konu hakkinda bilgi vermek veya herhangi bir konuya agiklik kazandirmak
amaciyla ilgili uzmanlarin, bilim, sanat ve fikir adamlarmin yaptiklar1 hazirlikli
konusmalara konferans denir. Konferanslarin en 6nemli 6zelligi, hem bilgilendirici
hem de 6gretici olmasidir (Biilbiil, 2000, 5.98). Konferansin sinirliligr ¢ift yonlii degil
tek yonlii iletinin olmasidir. Ancak kisi alaninda uzman, siiriikleyici konusma
becerisine sahipse bilgi ve deneyimlerini kitleye aktarmada basarili olabilirler. Eger
istenilen ilgi toplanabilirse, konferans kalabalik kitlelere yiizyilize ulagsmada en etkili
yollardan biridir (Ozerbas, 2012,5.43).

2.3.3.3. Seminer

Konusmacilar, konularina iliskin arastirma, inceleme, analiz yapip hazirladiklar
bildirileri sunup goriislerini aktarmaktadirlar. Seminerler, genellikle bilimsel nitelik
tasimasindan otiirti dinleyicileri de sinirli olmaktadir. Seminerlerde dinleyicilere soru
sorulma hakki taninmasi, tartismalara ve elestirilere imkan verilmesi dinleyici
kitlesinin konular hakkinda kapsamli bilgilendirilmelerini saglamaktadir (Biilbiil,
2000, s5.99). Seminerin temel 6zelligi alaninda uzman Kkisilerin belirli bir konu
hakkinda bilgi, beceri ve diisiincelerini paylasmak {iizere bilimsel bir {islupla
hazirladiklar1 konusmalardir. Kurumlarin bu tiir etkinlikler diizenlemeleri toplumsal

anlamda sayg1 gormelerini saglamaktadir (Ozerbas, 2012,5.43).

2.3.3.4. Panel

Panel, bir konunun topluluk karsisinda ¢esitli yonlerden aydinlatilmasi ve konunun
sOylesi havasi iginde tartisilmasia denir (Biilbiil, 2000, s.100). Panel sayesinde
kurum, kamuoyunda tartisilan bir konuya aciklik getirerek kurumun olumlu
etkilenmesini saglar ve bu sayede kendi caligma alaninin da olumsuz yonde

etkilenmesini engeller (Ozerbas, 2012,5.44).

2.4. Halkla liskilerin Asamalar

Halkla iliskiler c¢alismalarinin etkin olup basariya ulasabilmesi i¢in bir siirec¢
belirlenmeli ve bu siirece gore hareket edilmelidir. Halkla iliskilerin asamalari,
aragtirma, planlama, uygulama, degerlendirme olmak iizere dort asamadan meydana

gelir. Bu asamalarin 6zelliklerine asagida deginilmistir.
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2.4.1. Arastirma

Arastirma asamasi bilgi toplama olarak da bilinmektedir. Bu asama halkla iligkiler
calismasinin baslangi¢ noktasi ve en &nemli asamasidir. Ilk olarak sorunun ortaya
konulmasi ve yapilacak halkla iligkiler c¢alismasinin amacini ve hedefinin

belirlenmesiyle baslar (Yatkin ve Yatkin, 2015,5.33).

Aragtirma sorun ve problemlere giivenilir ¢oziimler bulma amaci ile planli ve
sistematik olarak verilerin toplanmasi, toplanan verilerin analizinin, yorumlanarak
degerlendirilmesi ve rapor edilmesi siirecidir (Okay ve Okay, 2013,5.226) olarak
tanimlanmaktadir. Verilerin giivenilir ve nesnel olmasi gerekmektedir. Cikabilecek
sorunlarin nedenleri, etkilerini bilmek ve gecerli ¢oziimler bulmak icin gerekli

verilerin toplanmasi dnemlidir.

Halkla iligkiler asamalarinda ilk siireci arastirma asamasidir. Kurumun amaglarindan,
faaliyetlerinden, aldig1 kararlardan etkilenen ve kurumun karar alma siirecini
etkileyebilecek kisilerin, duygu, diisiince, tutum ve davraniglari ortaya konulmalidir.
Bu baglamda elde edilen bilgiler analiz edilerek kurumun kuvvetli ve zayif noktalari,
firsat ve tehditleri, problem alanlari tespit edilmelidir. Bu asamada yapilacak isler ve
alinacak kararlar diger asamalarin temelini olusturdugu i¢in 6nem tasimaktadir.
Dolayisiyla, bilginin elde edilmesine, analiz ve yorumuna kadar kullanilacak arac ve
yontemler dikkatli segilmelidir ve objektif olmalidir (Sabuncuoglu, 2010,
s.125).Yapilacak olan kampanyanin istenilen etkin ve verimliligi saglayabilmesi igin
ilk olarak arastirma yapilmali, gerekli veriler toplanilmali, kitlenin o6zellikleri,

diistinceleri, egilimleri gibi bilgilere ulasilmalidir (Gegikli, 2013,5.87).

Ozkan’a goére arastirma siireci, arastirma konusunun, arastirmanm amacinin
belirlenmesi, arastirma ile ilgili bilgilerin toplanmasi, analizin yapilmasi, varsayim
kurulmasi, arastirma modelinin se¢ilmesi, arastirmada izlenecek planinin yapilmast,
verilerin toplanarak varsayimlarin sinanmasi, Verilerin ¢6ziimlenmesi, bulgular

yorumlanarak sonuca gidilmesi seklinde gerceklesmektedir (Ozkan, 2009,5.47-48).

2.4.2.Planlama

Halkla iliskiler asamalarinda ikinci adim planlamadir. “Plan, bugiinden, gelecekte
nereye ulasmak istendiginin, nelerin gerceklestirmek istendiginin
kararlastirilmasidr”. “Planlama ise plani ortaya ¢ikarmak icin sarf edilen ¢abalari

ve gelecege yonelik bir siireci ifade eder”. Planlamaci bilgi kaynaklarinin
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giivenilirligini saptayarak, bunlar1 dogru ve gerekli zamanlarda kullanmalidir. Ayni
zamanda toplanan bu bilgileri degerlendirmeli ve kullanig alanina gére ayirmalidir
(Okay ve Okay, 2013,5.235-236) seklinde ifade edilmistir. Planlarin dogru ve kabul
edilebilir olmasi gerekir ve yapilan bu planlarin siireleri de amaca gore

olusturulmalidir.

Bagka bir kaynaga goére planlamada Onemli olan, hedef kitlenin tanimlanmasi,
gercekei bir zaman tablosunda ana amaglarin olusturulmasi, hedefe ulagmak icin
dogru stratejinin belirlenmesi ve bu stratejilerin dogru mecralarda kullanilmasidir
(Aydede, 2005,5.109). Hedef Kkitle, siire ve stratejiler kurumun amaglarinin

gerceklestirmesi, etkin olmasi ve basariya ulagmasi agisindan 6nem tagimaktadir.
Basarili bir planlama yapabilmek i¢in izlenen siiregler su sekildedir:

e Durum Saptamasi: Planlamanin ilk asamasi, “nereden ve nasil baslanacagi”
gibi sorulardan meydana gelmektedir. Dolayisiyla bu sorulara cevap bulabilmek igin
ilk once hedef kitlenin kuruma olan bakis a¢isinin bilinmesi gerekmektedir. Kuruma
karst olumlu bir bakis acist m1 yoksa olumsuz bir bakis agis1t mi var bu
belirlenmelidir.

o  Amaglarin Belirlenmesi: Halkla iliskiler yonetiminin basariya ulasabilmesi,
planlama asamasinda belirlenen amaclarla baglantilidir. Ciinkii halkla iligkiler
siirecinde bu amaglara ulasilmak i¢in ¢alisilacak ve tiim stratejiler amaglara uygun
olarak hazirlanacaktir.

e Hedef Kitlenin Belirlenmesi: Burada énemli olan nokta planlama siirecinin
amaclan belirlendikten sonra, bu amacglarin hangi hedef kitleye yonelik olacagidir.
Hedef kitle net bir sekilde belirlenmeli, belirlenen hedef kitleye hangi arag, yontem
ve tekniklerle ulasilacagi da kararlagtirllmalidir. Yani amaglar ve araglar birbirleri ile
iligkilendirilir.

e Temanm ve Iletisim Araglarinin Belirlenmesi: Stratejik halkla iliskiler
uygulamasinin nasil bir konseptte olacagi belirlenmeli ve ana bir tema {izerine
oturtulmasi1 gerekmektedir. Belirlenen ana tema, stratejilere de yon verip hedef
Kitleye dogru bir sekilde ulagilmasini saglanmalidir. Kiiresellesme siireciyle birlikte
kitle iletisim araglarinin toplumsal etkilerinin artmasi, bu araglarin kullanilmasinda
uzmanlik bilgisi gerektirmektedir.

e Biitgenin Planlanmasi: Halkla iliskiler faaliyetlerinde belirlenen hedefleri

zamaninda ger¢eklestirmek i¢in etkinliklerin, kullanilan kaynaklarin, hizmetlerin ve
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personel giderlerinin dogru bir sekilde hesaplanip biit¢e olusturulmasi ve belirlenen
zaman igerisinde gerceklestirmesi gerekir. Biit¢cenin planlanmasi, kurumun halkla
iliskiler uygulamalarina ne kadar kaynak ayiracagini onceden bilmesi agisindan da

onem tasimaktadir (Ozkan, 2009,s.52-53).

Goriildiigii tizere, bir planlama yapilirken birgok unsuru goéz oniinde bulundurmak
gerekmektedir. Bir planlamanin dogru ve etkin olabilmesi i¢in amaglar, mevcut
durum, hedef kitle, hedef kitlenin zihninde nasil konumlandirilmak istendigi,
finansal kaynaklar, kullanilacak kitle iletisim araglart 6nem arz etmektedir. Bu

sayede planlama dogru bir sekilde gerceklestirilebilir.

2.4.3.Uygulama

Bu safhada, daha onceden ayrnntilariyla planlanmis olan her sey yerinde ve
zamaninda devreye sokulur. Yapilmasi gereken iletisim araglarinin hazir edilmesi,
iletisim tasiyicilarimi somut olarak ayarlama ve tiim araglar1 biitiinliik igerisinde
kullanmaktir (Okay ve Okay, 2013,5.252). Planlanan faaliyetlerin uygulanmasi
asamasidir. Ornegin bir yarisma diizenlenecekse, bu yarismadan haberdar olacak
kisiler i¢in basilt ya da gorsel isitsel ¢agrt mesajlarin olusturulmasi ve iletilmesi,
yarisma yerinin ¢evre diizenlenmesinin yapilmasi, medyanin haberdar edilmesi,
konuklarin agirlanmasi vb. planlarin yasama gecirilme siirecidir. Uygulama,
olaganiistii durumlar disinda planlama evresine uygun olarak yapilmalidir (Bigake1,
2002,5.124).

Bu asamada sabirli ve istikrarli bir sekilde hareket edilmeli, her faaliyetin zamani
geldiginde harekete gecilmeli, kullanilacak her ara¢ ve verilecek mesajda 6zenli
davranilmalidir. Biitce planina, zaman planina hem de kullanilacak medya planina
sadik kalinmalidir (Arklan ve Tasdemir, 2010,5.16). Aciklamaya bakildigi zaman,
uygulamada zaman oOnemli bir yer tutmakta ve yapilan planlamanin disina

cikilmamasi gerekmektedir. Ancak bu sayede basarili olunabilmektedir.

Uygulamanin ilk asamasinda alinacak geri bildirimler ayrintili bir sekilde
degerlendirilmeli, bu dogrultuda ileriki asamalarda herhangi bir degisiklige gidilip
gidilmeyecegine karar verilmelidir. Gerekli olan durumlar igin alternatif planlar
olmali ve gerektiginde alternatif planlar devreye sokulmalidir. Ayrica uygulamaya
baslamadan 6nce hedef kitleyi temsil eden kii¢iik bir grup iizerinde pilot bir ¢alisma

yapmak, sonu¢ olumlu ise projeyi yayginlastirmak da tavsiye edilen bir yontemdir
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(Ozkan, 2009,s.55). Uygulama asamas1 planlandig: sekilde gerceklesmezse, yapilan
diger asamalar bosa gidebilir. Bu yiizden halkla iliskiler uzmaninin ve kurumda

calisanlarin bu faaliyetleri koordineli bir sekilde yiiriitmesi gerekir.

Halkla iliskilerin yiriitiillmesindeki basar1 Ol¢iisii uzmanlarin deneyimlerine ve
becerilerine baglidir. Bu elemanlarin gerekli egitimi almis olmalari, ge¢mis
deneyimlerden yararlanmalari, 6nsezi ve arastirma bulgularindan olusan bir sentezi
ortaya koymalar1 ve gelecege iliskin planlardan yararlanmalar1 gerekir. Uygulama
sirasinda meydana gelebilecek sorunlarin iistesinden gelebilmelidir (Sabuncuoglu,
2010,5.138). Baska bir deyisle uygulama esnasinda beklenmedik bir problem ile
karsilasildig1 zaman o krizin asilmasi gerekir bu da ancak halkla iliskilerdeki sorumlu
kisinin yetenegi, egitimi, deneyimi, kisisel becerileri, bakis agis1 ve olaya yaklagimi

gibi 6zellikler 6n plana ¢ikmaktadir.

2.4.4.Degerlendirme

Halkla iligkiler siirecinin son agamasi olan degerlendirme, plan ¢ercevesinde yapilan

uygulamanin verdigi sonuglar1 saptayip 6l¢limlemektir (Bigakei, 2002,5.124).

Degerlendirme belirli kriterler kullanilarak veya karsilastirma yaparak bir seyin
degerinin ortaya koymadir. Venuta’ya gore tipik, Ol¢limleyici bir kontrol siireci

dokuz agirlik noktasina gore gerceklesir Kontrol siireci:

e Periyodik olarak gergeklesen bir siirectir,

e Amaca yonelik norm ve hedeflere dayanmaktadir,

e Bir test, bir deneme, tahkikat veya kontrol seklinde gerceklesir,

o Gecmisteki faaliyetlere odaklanir,

¢ Planin yerine getirilip getirilmedigi veya sapmalar oldugunu bize gosterir,
e Yeterince esnektir,

e Calisanin plan yapmasina sorumluluk alani dahilinde izin verir,

e Yazili olarak saptanir (Okay ve Okay, 2013, 5.253).

Kisaca bilgi toplama ile baslayan, planlama/ programlama ile devam eden siirecin
son asamasi degerlendirmedir. Bu asamada, c¢alismanin basarisi, amacin
gergeklestirme orani, biitgenin, elemanlarin ve zamanin ne denli etkin kullanildig:
gibi  sorular cevaplandirilmaya ¢alisihir. Halkla iliskiler kampanyalarinin

degerlendirilmesinde hazirlik ¢aligmalari, uygulama caligsmalar1 ve etkilerinin ortaya
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konulmasi gerekmektedir (Yatkin ve Yatkin, 2015,5.34-35). Degerlendirme asamast,
geribildirimleri 6grenme agisindan da 6nem arz etmektedir. Hedeflenen amaca
basarili bir sekilde ulasilabildi mi, beklentiler karsilandi m1 kargilanmadi m1 gibi

sorulara cevap aranir.

Degerlendirme, hangi iirlin ya da hizmet veya program kullanilirsa basarili
olunacagini ortaya koymakta, tercihin etkinligini artirmaktadir (Ozkan, 2009,5.55).
Degerlendirme asamasi yapilan arastirma, planlama ve uygulamanin istenilen
diizeyde basariya ulasip ulasmadigini kontrol etmektir. Burada 6nemli olan, hedef
kitleye ulasildi m1 planlama dogru mu yoksa eksiklikler var mi, biitce sinir1 asildi mu
asilmadi mi1, kampanya istenilen amaca ulastt m1 gibi sorulara cevap aranir. Bu
sorulara olumlu cevaplar alinmasi durumunda siirecin basarili oldugu istenilen amaca

ulastig1 anlagilir.

2.5. Halkla Iliskilerde Itibar Yonetimi

“Itibar yonetiminin diinyadaki oOnciilerinden olan Fomburn itibarin; nitelikli
insanlari, fon saglayacak biiyiik yatirimcilar, kaliteli tedarikgileri sirkete ¢ekmek,
sadik miisteriler olusturmak, kamu kurum ve kuruluglart ile iliskilerin olmasi gereken
diizeyde Kurulmasimi saglamak igin bir davetiye oldugunu belirtmektedir”
(Karatepe,2008,5.86). itibar, kurumun paydaslar1 tarafindan olumlu ya da olumsuz
algilanmasini da ifade etmektedir. Eger kurum olumsuz bir itibara sahipse itibari

tekrar geri kazanmak zorlasir.

“Reputation Management dergisine gore itibar yonetimi, “‘organizasyonel bir deger
olarak itibarin onemini tantyan ve énemli hissedar gruplariyla stratejik olarak uygun
bir itibart bir kurulusun davramsinin kazanilabilmesi icin, itibara ait gostergelerin
tamamiyla anlasidig, degerlendirildigi ve incelendigi bir ¢evrede yonetim
kararlarimin alinmasinmt saglamaya ¢alisan bir danismanhik disiplinidir” (Okay ve
Okay, 2013,5.386).

Itibar yonetiminin gorevleri; rakiplerin paydaslarina erismek, kendi paydaslarina
erismek, bilgiyi sadelestirmek, tutarli bilgi gondermek ve daha fazla bilgi gondermek
gibi gorevlere sahiptir. Kurumlarin, paydaslarmin 6zelliklerini dikkate alarak dogru
ve tutarl bilgi yaymalar1 gerekmektedir. Kurumlarin iletilecegi bilgi ne kadar net

olursa paydaslarin anlamlandirmasi o kadar rahat olur (Giimiis ve Oksiiz, 2009,5.47).
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Genellikle bir kurumun halkla iligkiler ve iletisim fonksiyonun iginde olan itibar
yonetiminin amaci, gii¢lii bir itibar olusturmak ve olusturdugu bu itibarin

devamliligini saglayabilmektir (Ince, 2011,5.18).

2.5.1.itibar Tanimi

Kurumlarin, rekabet ortamina uyum saglamalari, piyasada var olup ve devamliligini
stirdiirebilmeleri ve hedef kitlesinin goziinde iyi bir izlenime sahip olmasi i¢in itibar
yonetimi gereklidir. Itibar kavrammin ne olduguna iliskin birgok tamim vardir.
Fomburn’ a gore itibar, “kurumun tiim bilesenleriyle elde ettigi toplam deger”dir.
Itibar kazanabilmek icin eylemler ve sdylemlerin birbirleri ile tutarli olmasi
gerekmektedir (Karatepe,2008, s.84).“Itibar, bir sirketin ya da endiistrinin genel bir
degerler dizisine dayanan giivenirliligi, itimada layitk olusu, sorumlulugu ve
yeterliligi (giicii) hakkinda ¢ok sayida kigisel ve kolektif yargidan olugmus bir biitiin
olarak tamimlanmaktadir” (Okay ve Okay,2013,5.384).

Itibar kavrami kurumun, kamuoyu tarafindan nasil algilandig1 diger bir ifadeyle
kendisine bigilen, verilen degerdir (Engiir, 2012,5.144). Itibar gérmek birey ve
kurumlarin basaris1 i¢in hem o6nemlidir hem de gereklidir. Bu nedenle itibar,
insanlarin ve kurumlarin en 6nemli varligi olarak kabul edilmektedir. Kisi ve
kurumlarin sahip olduklar1 itibar1 ise iginde bulunduklari ¢evre belirlemektedir.
itibar, uzun bir zamanda kazanilir ancak cok kisa siirede de kaybedilmektedir
(Akgoz, 2011,5.31).

Bir¢ok endiistride itibar 6nemlidir. Itibar, genellikle sayginlik, sohretli anlamma
gelmekte ve bir kurumun genel degerler dizisine dayanmaktadir. Kurumun giivenilir
ve verilen degere layik olmas1 gerekmektedir. Kurum itibarini etkileyen birgok faktor
vardir. Miisteri memnuniyeti, lirlin ve hizmetin kalitesi, calisanlarin nitelikleri,
toplumsal sorumluluk gibi etkenler gbz oniine alinirsa kurum itibar1 olumlu yoénde

olusur (Gegikli, 2013,5.136).

Itibar, sadece herhangi bir seyi tasarlamak ya da iiretmekle ilgili bir kavram degildir.
Itibar, gergeklik ile algilama arasinda meydana gelen boslugun doldurulmasi ile
ilgilidir. Yani insanlarin diisiince ve beklentileri ile mevcut durum arasinda bir bag
kurmaktir. Bu tanima gore itibar aslinda paydaslarin algi degerini olusturup

yonlendirmeyi de igermektedir (ince, 2011,5.19).
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Itibar ile ilgili su iki konu onemlidir: Birincisi, itibar zihinsel bir olgudur ve
paydaslarin  zihinlerinde olusmaktadir. Yani paydaslarin zihinlerinde olusan
algilamalar ve diisiincelerden ibarettir. Ikincisi, itibar, paydaslarin kalplerine ve
goniillerine hitap etmektedir. Genellikle, imaj ve itibar kavramlari birbirlerinin yerine
kullanilmakta ve bir anlam karmasasi yasanmaktadir. Imaj; miisterilerin iiriin ve
hizmetleri hakkindaki diisiinceleriyle ilgili bir kavramdir. Basarili tiriinler iyi bir
imaja sahiptir. Ancak, kurum miisteri nezdinde olumlu bir itibara sahip degilse iiriin
kalitesi tek basina yeterli olmaz. Itibar ise; calisan, miisteri, yatirimcl, medya ve
kamuoyu gibi paydaslara kurumun bastan asag1 ¢ekiciligine isaret eder. Insanlarm
zihnine kurumla ilgili birgok imaj vardir. Itibar, bu imajlar1 birlestirir ve kurumun

statlisiine ve prestijine tagir (Karakose, 2012,5.3-4).

Itibarin algilama ve gerceklikten meydana geldigi ifade edilmektedir. Bu iki unsurun

tanimlamasi sdyle aciklanabilir:

Algilama:  “Orgiitin  paydaslar tarafindan nasil algilandigi ve  Orgiitiin

diigiincelerinin, yapmak istediklerinin disaridan goriisiiyle ilgilidir”.

Gergeklik:  “Orgiitin ~ politikalari, uygulamalar, yéntemleri, sistemleri ve
performanslariyla ilgili gercek durumu; yani su anda iginde bulundugu mevcut

pozisyondur” (Karakose, 2012,5.12).

Itibar sadece kurumun yéneticilerinin etkiledigi bir olgu degildir. Her bir isletme
birimi, bolimii ve ¢alisanlar tarafindan alinan aksiyonlarla, paydaslar arasinda

yapilmis bir sézlesme durumuna gelmektedir (Yener ve Ergun, 2014,s.11).

2.5.2. itibarin Boyutlar

Itibarin boyutlari, kurumsal kiiltiirden kaynaklanan, kimlikle somutlasarak imaja
doniisen algilardan gegmektedir. Kurum kiiltiirti, kurumsal itibarin en 6nemli
unsurudur. Kurum kiltiiriinii tanimlamayan orgiitlerin sorunlar1 devam etmektedir.
Kurumda ¢aligan her bireyin kendi bireysel kiiltiirii ile is yapmasi o kurumda biiyiik
krizlerin yasanmasina yol agmaktadir (Hacimirzaoglu, 2009,s.8). itibarin boyutlart;

kurumsal kimlik, kurumsal kiiltiir ve kurumsal imaj olarak ele alinabilir:
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2.5.2.1. Kurumsal Kimlik

Kimlik kavrami, insanin kim oldugu hakkinda zihninde var olan imajlar
kapsamaktadir. Aslinda ben kimim sorusunun yanitidir. Kurum kimligi ise kurumda

calisan bireylerin biz kimiz sorusuna verdikleri yanittir (Sabuncuoglu, 2010,5.83).

Orgiitlerin ii¢ ¢esit kimliginden séz edilmektedir (Karakdse, 2012,5.16): Orgiitiin
mevcut hali, orgiitin ne olmak istedigi (ideal) ve bagskalarinin Orgiitii nasil

gordiigiidiir (dis goriintiisii).

Lievens ve digerlerinin gorisiine gore kurumsal kimlik; “calisanlarin, kurumun
imajina iligkin kendi algilamalari ile kurum disindakilerin kurumun imajina iliskin
algilamalarin  degerlendirmeleri olmak iizere iki ana kisma ayrimaktadir.”
Kurumsal kimlik, paydaglara kurumun nasil algilanmak istedigini ve kurumun
mevcut durumunu gostermektedir. Kurum kimliginin fonksiyonlar: ise; kurumun
Oziinlin tanimlanmasi, yonetimin Onemli stratejik konulara odaklanmasi, kaynak
dagilim siireglerini etkilemesi, c¢alisanlarin motivasyonunu saglama olarak
siralanabilir. Kurumsal kimligi; kurumsal felsefe, kurumsal iletisim, kurumsal

davranis ve kurumsal dizayn unsurlar1 olusmaktadir (Giimiis ve Oksiiz, 2009,s.23).

Formbrun’a gore kurumsal kimlik, kurumsal itibarin temelidir. Paydaslarda olusan
imajlar, kurumsal kimlige dayanmaktadir. itibar1 bu imajlarin toplami olusturur.

Sekil 2.1’de gosterilmektedir.
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Kurumsal Kimlik

[simler

Kendini Sunus

Kurumsal Itibar

Sekil 2.1. Kurumsal Kimlik ve Kurumsal Itibar (Giimiis ve Oksiiz, 2009, 5.37).

Terrance Deal ve Allen Kennedy, kurumlarin ¢alisanlarinin davranislarina,
hareketlerine, tavirlarina ve beklentilerine isaret eden kurumsal degerleri
vurgulayarak, basarili sirketlerin bu degerlere 6nem verdigini belirtmektedir. Bu
degerler iizerinden oOrgiitler, kurumsal kimligi olusturmaktadir (Karatepe, 2008,
5.82).

2.5.2.2. Kurumsal Kiiltiir

“Kavram olarak kiiltiir, dgrenilen ve paylasilan degerler, inanc¢lar, davranis
ozellikleri ve semboller toplami olarak” ifade edilmektedir. Baska bir deyisle kiiltiir,
kusaktan kusaga aktarilan ve korunan degerler biitiinii olarak da kabul edilmektedir.
Kiiltiir tirtinlerinin sekillenmesinde tarihin ve kiiltiirel mirasin 6nemli bir yeri vardir.

Bu aciklamalar dogrultusunda kiiltiir, insanin yasami boyunca 6grendigi, dgrettigi,
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tirettigi ve kKusaktan kusaga aktardigi tarihi ve giincel ihtiyag¢larin karsilayan zamanla
degisebilir degerler biitiinii olarak tanimlanmaktadir (Akgoz, 2009,5.33). Ayrica

kiiltiiriin bir diger 6zelligi ise farkl kiiltiirle etkilesim i¢inde olup degisebilmesidir.

Kurumsal kiiltiir ise, “Daft’ a goére orgiit iiyelerinin paylastigi sosyal degerler
standartlar, normlar, inanglar ve anlayis toplulugu” olarak tanimlanmaktadir.
Kurum kiiltiirii, bir kurumun ¢evresinde taninmasini, ¢evresindeki diger kurumlar ve
hedef kitlesi ile olan iletisim bi¢imlerini ve diizeylerini de yansitmaktadir. Bu sayede
kurum kiltiri oOrgiitic  topluma baglar. Kurumun toplum igindeki yerini
saglamlastirmaya calisir. Kisaca kurum kiiltiiri Orgiitiin basarisin1 etkileyen en
onemli araglardan biri olmaktadir (Hacimirzaoglu, 2009,s.7-8). Kurum kiiltiirti
kurulusun goriiniimiinii, ¢alisanlarin davranislarini etkileyen deger yargilarini ve
davranis bigimini ifade etmektedir (Er, 2008,5.33). Yani kurum kiiltiiri bir degerler

biitlinii olup kurum ic¢inde “biz” olabilmektir.

Kurumsal kiiltiir kurumun, davranis, tutum ve degerlerinden olusmakta ve kimligin
temelinde yer almaktadir. Kurumsal kiiltiir, kurumlarin misyon ve stratejilerinin
basarilmasinda, kurumsal etkinligin gelistirilmesinde ve yonetimin degisiminde Kilit
rol oynamaktadir (Giimiis ve Oksiiz, 2009,5.26). Bu anlamda kurumsal kiiltiir aslinda

yoneticiler ve ¢alisanlar degigse bile kurumun sahip oldugu degismez ilkeleri anlatir.

2.5.2.3. Kurumsal imaj

“Imaj, bir kisi veya kurumun diger kisiler veya kurumlarin zihinlerinde birakmus
oldugu, hizmetle ilgili personel, kullanilan arag geregler ve cevresi hakkindaki
fikirler, anlayis ve degerler biitiniidiir”. Tanima gore imaj, insanlarin belirli
kriterlere gore kurumla ilgili edinmis olduklar1 olumlu ya da olumsuz goriisleri ifade

etmektedir (Karakose, 2012,5.17).

Kurumun disa yansiyan goriintlisii olan kurum imaji, isletmenin, hedef kitlelerinin
zihninde olusturdugu resim olarak tanimlanmaktadir. Kurum imaji, kurum kimliginin
faaliyetleri sonucunda ortaya c¢ikar (Er, 2008,5.35). Aslinda kurumsal imaj;

paydaslarin orgiitli nasil gordiigii ve nasil algiladigidir.

Kurumsal imajin uzun vadeli basarisi i¢in gerekli olan faktorler vardir. Calisanlar,
lider ozellikleri, miisteri memnuniyeti, satis sonrasi hizmet ve reklamlar kurumsal
imaj1 etkileyen en onemli faktorler kabul edilmektedir. Ayrica, kurumsal imajin

olusumunda sosyal faaliyetlerin de katkis1 vardir. Gii¢lii bir kurum imajina sahip
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olmak 6z sermayenin artirilabilmesi agisindan 6nem tasimaktadir. Eger kurum, giiglii

ve olumlu bir imaja sahipse iiriin satiglarin1 da fiyatlarim1 da artirabilir (Karatepe,

2008,5.83).

Kurumsal imaj ise isletmenin yonetim ve pazarlamanin basar1 diizeyine etki eden
stratejik ve 6nemli bir kavramdir. Gegmiste kurum imaji; kurum tipografisi, ismi,
rengi, logosu, tiniformalar1 gibi unsurlari igeren grafik tasarimlarini kapsamaktaydi.
Ancak bu anlayis, dinamik olan ve farkli kiiltiirleri i¢inde barmdiran giiniimiiz
isletmelerinde gegerli degildir. 21. yiizy1l baslarinda kurumsal imaj yonetiminin
bilesenleri farklilik gostermistir. Kurumsal imaj; kurumlar1 kaynaklar ortaklar,
miisteriler ve pazar payini genisletme amaglarima yonelik rekabete hazirlayan

biitiinlesik bir yonetim olarak goriilmektedir (Glimiis ve Oksiiz, 2009,5.19-20).

Kurumsal imaj, bir kurulusun g¢alisanlar1 ve hedef kitlesi iizerinde kurum kimliginin
etkisi sonucunda ortaya cikmaktadir. Yani kurum kimligi araciligi ile kisilerin
zihninde kurum hakkinda bir goriis olusturulmakta ve resim ¢izilmektedir. Kurum
kimligi kurulusun kendi resmini tanimlarken, kurum imajiysa isletme disindakilerin
kurumu algilamalari, kurum hakkinda edindikleri bilgilerin, kanilarin goriintiisii
olarak tanimlanmaktadir. Kurum kimligi gercekte var olan, kurumsal imajsa olmasi

istenen bir degerdir (Sabuncuoglu, 2010,5.90).

“JeoMarconi, kimlik, imaj ve itibar arasindaki iligkiyi, kurumun nasil gériindiigii ve
ne yaptigt imaji olustururken, imajlar zaman icerisinde itibar1 yaratir” seklinde
tamimlamaktadir. Genellikle imajla karistirilan kurumsal itibar, “Fomburn’a gére
kurum i¢i ve kurum dus1 bireylerin algilarindan olusan rekabetin kaynagini olusturur
ve itibar kurumun tiim bilesenleriyle elde ettigi toplam degerdir” demektedir. Yani,
pozitif bir algi yaratabilmek i¢in yapilmasi gereken, imaji olusturan bilesenlerin bir
biitiin olarak yonetilebilmesidir. Itibarmn biitiin bilesenleri uyum icinde yénetilirse

gelen her ileti imaja boylece itibara katki saglar (Hacimirzaoglu, 2009,s.10-11).

2.5.3. Kurumsal itibar

Kurumsal itibar, orgiitiin goriinen tarafiyla ilgili paydaslarin izlenimlerini ifade
etmektedir. Bir baska ifade ile kurumsal itibar, 6rgiitiin sosyal paydaslarin, medyanin
ve halk tarafindan nasil algilandigidir (Karakose, 2012,5.29-30). Piyasada rekabetin

yogun olmasindan Otlirli kurumsal itibarin basarili bir sekilde yoOnetilmesi

28



gerekmektedir. Itibar ne kadar olumlu olursa miisteriyi elde tutmak ve yeni

miisteriler kazanmak da o kadar kolay olur.

Amerikan Heritage Sozligiine gore kurumsal itibar, “hedef kitlenin kurum
hakkindaki toplam fikirleri” olarak tanimlamaktadir. Kurumsal itibar; miisterilerin,
yatirnmcilarin, ¢alisanlarin ve kamuoyunun kisaca paydaslarin kurum hakkindaki
olumlu veya olumsuz diisiincelerini, tutumlarini, algilarini, zayif veya giiclii gibi
duygusal tepkilerini ifade etmektedir (Sabuncuoglu, 2010,5.93). Bu durumda hedef
kitlenin kuruma olan bakis agist kurumsal itibar1 dogrudan etkilemektedir. Yani

kurum imaj1 giiclii ise ¢alisanlar, miisteriler elde tutulabilir.

Tucker ve Melewar’ a gore kurumsal itibar; “orgiitiin ge¢cmis, simdiki ve gelecekle
ilgili faaliyetleri ve bunlari iletme bigimi ile ilgili olarak paydaslarin yorumuna
dayanan orgiitiin algis1” seklinde ifade edilmektedir. Tanima gore, itibar, kurum
tarafindan gerceklestirilen faaliyetlere ve bu faaliyetlerin paydaslar1 tarafindan
algilandigma dayanmaktadir (Ince, 2011,5.20). Orgiitlerin kurumsal itibar1 giilii ise
karsilastiklar1 ya da karsilasabilecekleri zorlu siireclerden miisterilerinin sadakati,
bagliligit ve destegi ile c¢ikabilirler. Sadik miisteriler kurumlarin gonilli elgisi
konumunda diistiniilen misterileridir (Sahin, 2013,5.7). Kisaca kurumsal itibarda
onemli olan paydaslar tarafindan nasil algilandigidir. Olumlu bir alg1 var ise
miisterilerin zihninde firma ile ilgili izlenimler pozitiftir ve firmaya baghlik artar.

Olumsuz bir izlenim var ise firmaya baglilik azalir ve giiven duyulmaz.

Kurumsal itibar, kurumun tiim sosyal paydaslarinin beklentilerini karsilayabilecegini
gostermektedir. Kurumsal itibar, sosyal paydaslarin kurumlar ile kurduklar gergekgi
ve duygusal baglar1 temsil eder. Kurumsal itibar ‘elle tutulamayan gozle
goriilemeyen ve paha bigilmeye bir deger’ olarak tanimlanmaktadir (Akgdz, 2009,
s.42). Kurumlarin olumlu bir itibar olusturabilmesinin en Onemli faktorii

paydaslarinin beklentilerini karsilayabilmeleridir.

Kurumsal itibar; kurumun ne oldugunu, kurumun sorumluluklarini ne sekilde yerine
getirdigi, paydaslarin beklentilerini ne derece karsiladigi, bu beklentileri karsilarken
nasil bir yol izledigi ve kurumun sosyal ¢evre ile uyum saglamaya yonelik gostermis
oldugu performansi seklinde goriilmektedir. Kurum paydaslarin nezdinde olumlu
izlenimlere sahipse itibar1 o kadar yiiksek olur Kurumsal itibarin kurumlara sagladig:

bazi faydalar vardir. Bunlardan birkagi: rekabet ortaminda avantaj saglamak,
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kurumun iriin ve hizmetlerine deger kazandirmak ve satis artirmak, yetenekli
calisanlart1 kuruma g¢ekmek, kuruma karsi algilanabilecek olumsuz tutum riskini
azaltmak ve kisilerin kuruma kars1 giivenme istegini artirmak (Uzunoglu ve Oksiiz,
2008,s.112-113). Bir baska deyisle, kurumsal itibar olumlu ise kurum giiven ve deger
kazanmaktadir. Boylece iirlin ve hizmetlerini miisteriye kolaylikla ulastirabilir ve

tercih edilme sansini artirmaktadir.

Kurumsal itibar ile kurumsal imaj arasinda dinamik bir iliski olduguna dair gii¢lii bir
argliman vardir. Kurumsal itibarin farkli tanimlari arasinda, tanimlar ig¢inde ortak
unsurlar ele alindiginda kurumsal itibarin "dinamik bir kavram oldugu ve olusumu
ile yonetiminin zaman aldig1" géze c¢arpar. Aslinda bir anlamda kurumsal itibar,
zamanla sirketin paydaslarinin sirket hakkindaki genel degerlendirmesidir. Bu
degerlendirme sirketi, firmanin eylemleri ve / veya diger onde gelen rakiplerinin
eylemleri ile karsilastirma yapmak icin o sirket hakkinda bilgi saglar. Kisaca aslinda
paydaslarin dogrudan deneyimlerine dayanmaktadir (Gotsi ve Wilson, 2011,s. 24-
30).

2.5.4. Kurumsal Itibarin Bilesenleri

Kurumsal itibar, paydaslarin, kurum hakkinda olumlu, iyi ve temiz duygular
beslemesine yardimci oldugu gibi girisimciligin de en biiyiik dayanaklarindan biridir.
Kurumsal itibarin hedef kitle izerindeki 6nemini kavrayan orgiitler, itibara yonelik
yatirimlar yapmislardir. Kurumsal itibar; isletme bazinda genellikle su nitelikler

dikkate alinarak degerlendirilmektedir:
e Duygusal cazibe, sayginlik, takdir edilme ve giiven,
e Uriin ve hizmet kalitesi,
e Ekonomik performans ve uzun vadeli yatirimlarin degeri,
e Genel itibar ve yonetim kalitesi,
e Calisma ortamu ve finansal istikrar

e Sosyal sorumluluk ve yenilikgilik
e Etik ve kurumsal degerleri kullanmadaki bilgelik (Karakose, 2012, s.35-36).

Bir bagka kaynaga gore, kurumsal itibarin olusturulmasindaki 6nemli olan

unsurlardan biri etik digeri ise sosyal sorumluluk oldugunu belirten Alsop, bu iki
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paydasin kurumsal itibarin olusumu i¢in tek basina yeterli olmayacagini
belirtmektedir. Alsop’a gére kurumsal itibar, finansal performans, toplumsal ¢evre,
mal ve hizmetlerin kalitesi, kurumsal liderlik, vizyon gibi bilesenlerden meydana
gelmektedir. Charles Fomburn ve Cees van Riel de kurumsal itibarin unsurlarini,
“kurumsal ¢evre, finansal performans, iiriin ve hizmetler, sosyal sorumluluk, vizyon

ve liderlik, duygusal cazibe” olarak belirtmislerdir (Akgoz, 2009,s.44).

2.5.4.1. Kurumsal Cevre

Kurumlarin ge¢miste yapmis olduklar1 faaliyetler, paydaslarin kuruma karsi
gelecekteki diistince ve davramislarini etkilemektedir. Eger bir kurumun gegmiste
yapmis oldugu hatali bir faaliyet varsa ve paydaslarin géziinde olumsuz bir itibara
sahip goriilityorsa, paydaslar o kurumla iletisimini siirdiirmez. Ama olumlu bir
itibarlar1 varsa da paydaslar kurumla iligkilerini devam ettirir ve kurumun yapmis
oldugu tiim faaliyetleri de yakindan takip ederek kurum hakkinda bilgi toplamaya
calisir (Akgoz, 2009,s.45). Eger kurumlar kendilerinden hizmet alanlarla karsilikli
memnuniyet igerisindeyse aralarindaki iletisim bagi gii¢lenir ve bu iliski devam eder.

Boylece kurumun itibart da olumlu yonde etkilenir.

Bir kurumun karli ve biiyiik olmas1 hedef kitle nezdinde itibarli sayilmas i¢in yeterli
degildir. Kurumun, toplumsal beklentileri olusturan etik kurallarla hukuka uymasi
gerekmektedir. Bunlara uymamasi halinde kuruma ve yoneticiye yonelik hedef
kitlelerde kuskular olusmaya baslar ve bu da kurumun itibarinin zedelenmesine
neden olmaktadir (Karatepe, 2008,5.87). Belirsizliklerden otiirii kuruma karsi
kamuoyunda Onyargi olugsmamast i¢in kamuoyu Onceden dogru bir bigimde

bilgilendirilmeli ve kurallara uyulmalidir.

Calisan personel agisindan kurumsal itibar ise ¢esitli yollarla saglanir. Isletmelerin,
kurumsal cevresine karsi yerine getirmis oldugu sorumluluklar ile calisanlarina
yonelik uygulamalari personelin kurumlari ile gurur duyarak kurumuna olan
baghligin1 saglamakta ve bu bagliligi artirmaktadir (Akgdz, 2009,s.46). Yani
isletmelerin olumlu itibar olustururken sadece kurumsal c¢evresine karst olan
sorumluluklar1 yerine getirmesi tek basina yeterli degildir. Bunun yaninda
calisanlarina karst sorumluluklarin1 da yerine getirse karsilikli baglilik olusabilir.
Kisaca, bir kurum c¢alisanlarina ve hedef kitlesine yonelik faaliyetlerde bulunursa ve

etik davranirsa olumlu itibara sahip olur. Eger c¢alisanlarinin, miisterilerinin,
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toplumun kisaca paydaslarinin beklentilerini karsilayamazsa ve sorunlara ¢oziim

tiretemezse olumlu bir itibara sahip olamaz.

2.5.4.2. Finansal Performans

Finansal performans kavrami ile anlatilmak istenen bir orgiitiin kar edebilmesi ve
yatirim yapma amaciyla risk alabilme ve rekabet edebilme yetenegidir. Eger bir
isletmenin finansal performans: istedigi Olclide degilse bunun en Onemli sebebi
teknik ve fiziksel donanim yetersizligidir. Bu alandaki eksikliklerini gideren
kurumlar ekonomik yapisini giiglendirerek kiiresel piyasada digerlerine oranla daha
fazla itibara sahip olmakla birlikte basarilidirlar. Ayrica finansal performansi iyi olan
bir kurum, giicli karlilikk boyutlarina sahip olmalarinin yaninda disiik riskli
yatirimlar1 yaparak gelecekteki biiylimeleri hakkinda dogru tahminler yaparak

rakiplerinden daha basarili performans gostermektedir (Karakose, 2012,5.38-39).

Olumlu  kurumsal itibar ile finansal performans arasinda yakin iligkiler
bulunmaktadir. Finansal basari, isletmenin genel performansinin da iyi oldugunu
gostermekte, kuruma iliskin giiven ve giiciide beraberinde getirmektedir. Finansal
acidan basarili olan isletmeler toplumda olumlu itibara sahiptir (Sabuncuoglu, 2010,
s.100).Bir kurum finansal agidan gii¢lii ise istedigi algiyr kamuoyunda yaratmasi
daha kolay gerceklesir. Paydaslar kurumun kamuoyunda biraktigi izlenimlerden
etkilenmektedir. Boyle giiclii itibara sahip ve giiven kazanmis kurumlar tercih

etmektedirler.

Kurumlarin itibar degerini artirabilmeleri, finansal sorumluluklarima gore
iistlendikleri sorumluluklarla dogru orantiidir. Iyi itibara sahip olan kurum is
ortaklar1 yoluyla gelen sermayenin yani sira nitelikli elemanlar1 ve miisterileri de
biinyesine almaktadir (Akgoz, 2009,5.50). Bir diger deyisle, kurum itibar ile finansal
performans arasinda siki bir iligki vardir. Finansal a¢idan giiglii olan bir kurum farkl

alanlarda yatirim yaparken paydaslarini da kolayca kurumuna ¢ekebilmektedir.

2.5.4.3. Uriin ve Hizmetler

Bir kurumun miisteri portfoyiine sunmus oldugu imaj bilesenlerini {iriin ve hizmetler
olustur. Uriin ve hizmetler ise kaliteyi olusturmaktadir. Kalite ve kurum itibari
arasinda karsilikli bir etkilesim s6z konusudur. Kalitenin devamliligi itibarin

korunmasi agisindan gereklidir (Engiir, 2012,5.145). Bu durum miisteri veya hedef
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kitle i¢in markaya veya kuruma bakis acisimi etkilemektedir. Itibarm korumasi
acisindan iiriiniin kaliteli olmas1 ve hizmet karsisinda miisterinin memnuniyeti dnem

tagimaktadir.

Rekabet kosullarinin yayginlasmasindan dolayr kurumlar iiriin ve hizmetlerinin
kalitesini daha da artirmaktadir. Schukies kalite anlayisini bese ayirmaktadir. Bunlar:
amaglanan kalite, kanitlanmis yerlesmis kalite, kabul edilen kalite, yakistirilan kalite,
yasanmig kalitedir (Karatepe, 2008,5.91-92). Kalitenin, kurumlar i¢in degeri, hem
kendi itibarin1 olusturmak hem de olusturduklari bu itibar1 kaybetmemek igin
onemlidir. Dolayisiyla kurum, sahip oldugu itibar1 kaybetmemek i¢in {iriin ve hizmet

kalitesi ile miisteri memnuniyetine 6nem vermektedir.

Rekabetin yayginlagsmasindan dolayi isletmeler, farkliliklarini ortaya koymak igin
daha kaliteli hizmetler sunarak isletmenin olumlu itibara sahip olmasina
calismaktadirlar. Miisterinin giivenini kazanan isletme basarili bir sekilde varligin

devam ettirebilir, olumsuz itibari varsa basarili olamaz ve devamlilik saglayamaz.

2.5.4.4. Sosyal Sorumluluk

Amerika Birlesik Devletlerinde 136 list diizey yonetici ve 65 yatirimci ile yapilan
aragtirmanin sonuglarina gore sosyal sorumluluk kavraminin énemli hale gelmesini
saglayan unsurlar biiyiik sirketlere olan gilivenin sarsilmasi, sirketlere yonelik
olumsuz tutumlar, is diinyasinda kiiresellesme siireci ve rekabet kurallarinda bu
yonde degismelerin yasanmasit sosyal sorumlulugun o©nemli hale gelmesini
saglamistir (Hacimirzaoglu, 2009,s.15). Sosyal sorumluluk bilincine erismis olan

kurumlar, hem ¢evresel hem de toplumsal olaylara kars1 ilgilidir.

Isletmelerin sosyal sorumluluk performanslart ile itibar degerleri arasinda yakin iligki
vardir. Kurumsal itibarin olugmasi i¢in isletmenin paydaslarinin toplumsal sorunlara
karst duyarli olmasi, toplumsal fayda beklentisini karsilayabilmesi, yonetici ve
calisanlariyla goniillii faaliyetlere katilmasi, kisaca sosyal sorumluluga sahip bir
isletme olmas1 gerekmektedir (Sabuncuoglu, 2010,s.100-101). Kiiresellesmeyle
beraber rekabetin artmasindan dolayr kurumlar paydaslarin zihninde olumlu bir
itibara sahip olmak ve gii¢lii itibara sahipse de bunu devam ettirmek i¢in paydaslarin
beklentilerine gore, toplumsal, kiiltiirel agidan bir takim projeler, kampanyalar,
planlamalar yapmaktadir. Ancak énemli olan, kurumlarin hazirladiklar1 bu projelerde

kar amaci giitmeyerek toplumsal agidan faydali olmak i¢in yapmalaridir.
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Sadece kar amaci giiderek faaliyet gosteren kurumlar, artik kamuoyunda kabul
gormemekte, dolayisiyla kurumlarda sosyal sorumluluk tasiyan faaliyetlere agirlik
vererek rakiplerinden siyrilmaya calisarak, iyi bir itibar ile hedef kitle gruplarina
ulagmaya calismaktadirlar (Engiir, 2012,5.154). Sosyal sorumluluk projelerine 6nem

veren kurumlar giiven kazanmaya daha yatkin konuma gelmektedir.

Gorildigt tlizere, kurumlar giiven tazelemek, rekabet ortaminda farkini ortaya
koymak gibi sebeplerle sosyal sorumluluga énem vermektedir. Sosyal sorumluluk

bilincine sahip olan kurumlar i¢in kar degil toplumun istek ve beklentileri 6nemlidir.

2.5.4.5 Vizyon ve Liderlik

Vizyon bir yoneticilik kavrami olarak goriilmektedir. Vizyon, mevcut durumdaki
gercekler ile gelecekteki beklentileri birlestirerek, kurum i¢in arzu edilen bir gelecek
imaj1 yaratmaya calismaktir. Yani vizyon, “isletme ile ilgili olarak hayal edilen
gelecektir” (Karatepe, 2008,5.94). Kurumlarin belirli bir vizyona sahip olmalari,
kurumun itibarini olustururken planli ve programli hareket etmesini saglar. Kurum
sahip oldugu vizyon ile insanlarin duygu, diisiince ve davranislarini olumlu yonde
etkileyebilmelidir. Her zaman yeniliklere agik olmali ve ilkelerine uygun hareket

etmelidir.

Liderlik ise; grup eylemlerine yon verme, grup amaglarini basarma ve digerlerini
etkileme siireci olarak(Akgiin, 2009, s.53) ifade edilmektedir. Liderler, kurum ile
kamuoyunu bir araya getirmede araci roliinii istlenerek kurum felsefesini,
misyonunu ve vizyonunu yansitma gorevini yiiriitmektedir (Peltekoglu, 2009,5.574).
Donanimli, iyi bir liderin vizyona sahip olmasi onun mevcut avantajlari fark ederek

degerlendirmesini saglayacaktir.

Nitekim liderlerin goérev ve sorumluluklart {i¢ alanda tanimlanabilir. Liderin ilk
gdrevi, yonettigi kurumun vizyonunu belirlemektir. ikinci gorevi, kurum igin gerekli
nitelikli insan giiclinii segmek ve ihtiya¢ durumunda gerekli degisiklikler yapmaktir.
Uciincii gorevi ise sirketin itibarini yonetmektir. Yani tiim sosyal paydaslarin iligki
ve iletisim yOnetiminin  stratejik  Onceliklerini  belirlemek ve bunlarin
gerceklestirilmesinde  Oncelik  yapmaktir (Hacimirzaoglu, 2009,s.13). Liderin
gorevlerini yerine getirmesi itibari etkiler, paydaslar ile olan iligkiler olumlu yonde

ilerler ve sirketin itibarina olumlu katki saglar.
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Argiliden’e gore kurumlarin itibarii yiikseltmek isteyen liderler, iiriin ve hizmet
kalitesinin siirekli gelistirilmesi icin ¢aba gostermeli, sektorde bilgi ve danisma
kaynag1 olarak algilanmali, hata yapildiginda hatayr kabul edip ¢6zliim tiretmeli ve
calisanlara misyon dogrultusunda heyecan kazandirma becerisine sahip olmalidir

(Karatepe, 2008,5.93).

2.5.4.6. Duygusal Cazibe

Kurum hakkinda iyi duygulara sahip olmak, kuruma saygi gostermek ve biiyiik
anlagmalar oldugunda kuruma gilivenmek itibar1 olusturan duygusal cazibelerdir
(Akgoz, 2009,5.47). Bu durumda duygusal cazibe aslinda sayginlik ve giiveni ifade
etmektedir. Eger miisteriler kuruma giiveniyorsa, degerlerini benimsiyor ise o

markaya bagliligi, giiveni ve saygisi da artar.

Kurumlar kendilerine karst duygusal ¢ekicilik yaratabilecek faaliyetlere Gnem
vermektedir. Halkla iligkileri ve devaminda miisteri iligskileri yonetimi gibi
kavramlarin ortaya ¢ikmasinda duygusal ¢ekicilik etkili olmustur. Duygusal ¢ekicilik
yaratmada 6nemli olan bir diger unsur CRM (Customer Relationship Management)
sistemidir. CRM sistemi adi1 verilen hediye, puan, elemanlarin miisteriye yaklasim
kriterlerini belirleyerek uygun miisteriyi segerek uygun iiriiniin o miisteriye verilmesi
siirecini icermektedir (Engiir, 2012,5.146-147). Miisteriye yonelik yapilan bu tiir
kampanyalar miisterinin ilgisini ¢ekmektedir. Ve aradigi, istedigi {riine her an
ulagabilirse ve ihtiyaci karsilanirsa duygusal olarak yakinlik hissedip bu kurum ve

markaya kars1 olumlu diisiinceler gelistirmektedir.
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3. OTEL IiSLETMECILIGINDE HALKLA IiLiSKiLER VE IiTiBAR
YONETIMi

3.1.Konaklama isletmelerinin Ozellikleri

Konaklama sektorii, turizm sektoriiniin alt kollarindan biridir. Konaklama sektoriinde
faaliyet gosteren isletmeler, yani konaklama isletmeleri, yerli ve yabanci turistlerin
gecici konaklama, yeme-igme ve diger sosyal ihtiyaclarini karsilayan isletmelerdir.
Turistler seyahatleri sirasinda konaklama sektoriinden yararlanmaktadirlar.
Turistlerin beklentileri, gelir diizeyleri ve zevklerinin farklilik gostermesi konaklama
sektorlinii olusturan isletmelerin de farklilik gostermesine neden olmaktadir (Akinci,
2011,s.1). Gliniimiizde konaklama isletmeleri birgok hizmeti barindirmaktadir. Yeme
icme, konaklama gibi hizmetlerin yani sira; ulusal ve uluslararasi diizeyde konferans
salonlar1, kuafor, hediyelik esya satig yerleri ve seyahat acenteleri gibi ¢ok amagli
boliimler hizmet sunmaktadir. Bu hizmetler otel i¢inde miisterilere sunulmaktadir
(Sener, 2001a,s.3).Ticari nitelikteki konaklama isletmelerinin yogun doluluk oraniyla
calismasinin nedeni amaglanan kar hedefine ulasmaktir. Kar hedefine ulasabilmesi
icin maliyetlerin minimum seviyeye indirilmesi ve doluluk oranini artirmasi
gerekmektedir (Kaya, 2010,5.27). Kisaca konaklama isletmelerindeki hedef,

dolulugu saglayarak kari arttirmaktir.

Konaklama isletmelerinde en 6nemli grubu oteller olusturmaktadir. Otel isletmeleri,
seyahat eden insanlarin yeme, i¢e, barinma, dinlenme gibi temel gereksinimlerini
karsilamasini saglamaktadir. Miisterilerine toplumsal hizmet de sunmaktadir. Turizm
faaliyetleri acisindan da otel isletmeleri onemlidir. Ciinkii oteller bulunduklari
tilkelerin ekonomik, kiiltlirel, sosyal vb, yapilarinin gelismesinde c¢esitli imkanlar
saglamaktadir (Hacimirzaoglu, 2009,5.33). Otellerin yerli ve yabanci turistler
tarafindan tercih edilmesi de iilkenin bir¢ok agidan gelismesine katki saglamaktadir.
Bu sayede otelin bulundugu bolgede kiiltiirleraras1 etkilesim de meydana

gelmektedir.
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Yoneticiler, ulasmak istedikleri hedef Kitlenin 6zelliklerini belirleyerek, sunduklar

mal ve hizmetlerin varligin1 duyurmak, olumlu bir imaj yaratarak isletmenin talep

edilmesini saglamak, otel isletmesinin doluluk oranini arttirmak igin tutundurma

faaliyetlerinden yararlanmaktadir (Giiler, 2009,5.240).

Konaklama isletmelerinde kullanilan tutundurma araglar1 asagida siralanmaktadir:

Kisisel Satis: Isletmelerin satis elemanlarinm bir ya da daha fazla alic1 ile yiiz
yilize goriiserek mal ve hizmeti sozlii olarak sunmasi ve tanitmasidir. Satis
elemany, alicilarm {iriin ve hizmet ile ilgili soru isaretlerini giderme amaciyla
tirlin hakkinda ayrintili bilgi verme firsatina sahiptir. Ancak bu yontemle sinirl

sayida aliciya ulasilmaktadir.

Reklam: Reklamveren tarafindan belli bir bedeli 6denerek kitle iletisim araglari
yoluyla bir kurumun ya da mal ve hizmetlerin tanitilmasina yonelik yapilan bir
iletisim bigimidir. Reklam, isletmelerin tirtinlerinin tanittminda 6nemli bir yere
sahiptir. Reklam yoluyla tiiketicinin dikkatini ¢ekerek talep yaratilmaya
calisilmaktadir. Genis kitlelere hitap eden bir iletisim yoludur.

Satis tutundurma: Kisa siirede sonug almayi hedefleyen faaliyetlerdir. Amag kisa
siirede fazla satis yapmaktir. Uriin ya da hizmetin iyi tanitilmasi, ¢ekici olmasini
saglamak ve diisen satiglar1 artirmak icin kuponlar, hediyeler, yarigsmalar,

indirimli satislar ve 6rnek tirtinler gibi farkl pazarlama araclari bulunmaktadir.

Halkla iliskiler: Halkla iliskiler, kurum ve kuruslar ile paydaslar1 arasindaki
iletisim kurmak, karsilikli anlayisi, iyi niyeti olusturup bu durumu siirdiirmeye
yardimet olan bir yonetim fonksiyonudur. Halkla iligkiler genellikle kuruslarin
itibarin1  gliglendirmek i¢in kullamilmaktadir. Kurum kiiltiiriiniin olusumunda

yardimci olur.

Dogrudan pazarlama: Dogrudan pazarlama, Olgiilebilir olan tepkileri
etkileyebilmek i¢in bir ya da birden fazla reklam medyasini kullanan etkilesimci
bir pazarlama sistemidir. Bu tutundurma faaliyetinde; genellikle, dogrudan posta,
televizyon, radyo, internet gibi araglar kullanilmaktadir. Dogrudan pazarlama
faaliyetlerinin konaklama islemelerinde basarili olabilmesi i¢in potansiyel
miisteri veri taban1 gerekmektedir ve konuklarin mevcut satin alma tercihlerinin

kaydedilip, dl¢tilmesi gerekmektedir (Giiler, 2009, s.242-244).
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Konaklama hizmetlerinde 6nem verilen nokta miisteri memnuniyetini saglamak ve
beklentilerini karsilamaktir. Bu amaglarin gergeklestirilebilmesi kaliteli hizmet
sunmayr ve calisanlarin miisterilere karst davranislarinin olumlu olmasi ile
gerceklesebilmektedir. Isletmelerde calisanlarin miisterilere karsi tutumlar1 6nemli
bir yer tutmaktadir. Eger miisteriye karsi giilerylizlii davranilmazsa ve miisterinin
beklentileri karsilanmazsa isletme olumsuz etkilenir ve istenilen basari saglanamaz.
Bu durum miisteri kaybina ve itibar zedelenmesine neden olabilir. Olumlu bir itibar
olusturmak ve fiiretilen iiriin ve hizmetlerin sunulmasi ve belirlenen hedef kitleye
ulasip isletmenin bilinirliligini artirmak ve tercih edilmesini saglamak icin

tutundurma faaliyetleri de kullanilmaktadir.

3.2.Konaklama Isletmeleri ve Stmflandirilmasi

26.01.2011 tarihinde giincellenen Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesine ve
Niteliklerine Iliskin 21.06.2005 tarihinde yayinlanan 25852 sayili Yonetmelige gore
asli konaklama isletmeleri su sekilde siniflandwrilmistir (Akinet, 2011,5.2):

Oteller: Otellerin miisterilerin konaklama ihtiyaglarin1 saglama, yeme-i¢gme, spor ve
eglence ihtiyaclarini giderme islevlerinin yanmi sira bu islevleri gerceklestirmeye
yonelik birimleri de biinyelerinde bulunduran tesislerdir. Oteller; bir, iki, ti¢, dort,
bes yildizli oteller olarak siiflandirilabilir (Akinei, 2011,5.2). Tek yildizli oteller; en
az 10 odals, iki yildizli oteller; en az 20 odali, i¢ yildizli oteller en az 40 odali, dort
yildizli oteller; en az 80 odali, bes yildizli oteller; en az 120 odahdir” (Ozel, 2012,
s.19).

Moteller: Moteller, genellikle yerlesim alanlarinin disinda yer alan daha ¢ok
karayollar1 giizergahina ya da ana yollara yakin olan yerlerde insa edilen, motorlu
araclar ile seyahat edenlerin konaklama, yeme-igme, barinma gibi ihtiyaglarin

karsilanmasini saglayan en az 10 odali tesislerdir (Akinci, 2011,5.2).

Tatil Koyleri: Dogal alanlar igerisinde konforlu bir konaklama yaninda spor, eglence
gibi hizmetlerinin de saglandigi, egilimli arazilerde en fazla ii¢ katli yapilardan

olusan ve en az 80 odali tesislerdir (Akinci, 2011,5.2).

Pansiyonlar: Yo6netimi kolay, yemek ihtiyacinin idare tarafindan saglanabildigi veya
miisterilerin kendi yemeklerini kendilerinin hazirlayabildigi, en az bes odal

tesislerdir (Akinct, 2011,5.2).
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Kampingler: Karayollar1 glizergahlarina yakin ¢evreler de, deniz, gol, dag gibi dogal
giizelligi olan yerlerde kurulan ve genellikle miisterilerin kendi imkanlariyla
geceleme, yeme-igme, dinlenme, eglence gibi temel ve sosyal ihtiyaglarini

karsiladiklar1 en az on tnitelik tesislerdir (Akinci, 2011,5.3).

Apart Oteller: Konut olarak kullanilmaya elverisli bagimsiz apartman ya da villa
tipinde insa edilen, miisterilerinin kendi yeme ve igme ihtiyacini karsilayabilmesi

icin gerekli arag-geregle ile donatilan ve otel olarak isletilen tesislerdir (Akinci, 2011,
s.3).

Hosteller: Yeme- igme hizmeti veren veya miisterilerin kendi yemeklerini bizzat
hazirlayabilme imkani olan ayni zamanda genglik turizmini karsilayabilecek en az on

odal1 tesislerdir (Akinci, 2011,5.3).

3.3.0tel Isletmeciliginin Tanim

Oteller, insanlarin seyahatleri boyunca belli bir iicret ddeyerek yeme igme ve
konaklama ihtiyacim1  karsilayabildikleri, hizmet alabildikleri yer olarak

tanimlanmistir (Hacimirzaoglu, 2009,5.34).

21/5/2000 tarihinde yayinlanan “Turizm Yatuimi ve Isletmeleri Nitelikleri
Yonetmeligi’ne gére oteller, “asil fonksiyonlar:  miisterilerin  geceleme
gereksinimlerini karsilamak olan, bu hizmetlerin yanminda, yeme-i¢me, eglence
gereksinimleri ig¢in  yardimct ve tamamlayict  birimleri de biinyelerinde

bulundurulabilen tesislerdir ” seklinde tanimlanmstir (Gok, 2002,S.5).

Uluslararas1 Turizm Akademisi tarafindan yapilan tanima gore: “Otel, insanlarin
seyahat siiresince boyunca iicret karsiliginda konaklayabilecekleri ve beslenme

ihtiyaglarint devamli olarak karsilayabilecekleri isletmelerdir” (Kozak, 1995,s.10).

Otel isletmeleri bir hizmeti sunacaklari zaman belirli kurallara gére ve uygulamalar
cercevesinde yerine getiren isletmelerdir. Bu agidan bakildiginda, otel isletmeleri
seyahate cikan insanlarin ilk olarak konaklama ihtiyacimi karsilayan, yeme igme,
eglenme gibi ihtiyaclarini da karsilamaya yonelik yapilandirilan, personeli, mimarisi,
faaliyetleri ve miisteriyle olan iligkileri belli kurallara ve standartlara gore yiiriitiilen
isletmeler seklinde tanimlanmustir. Otel isletmelerini diger isletmelerden ayiran temel

islevi, konaklamadir (Ozel, 2012,5.7).
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Otel isletmeleri bagka bir tanimina gore, insanlarin farkli nedenlerle yapmis
olduklari, yer degistirme olay1 sonucu, dncelikle konaklama, daha sonra yeme-igme
gereksinimlerini karsilamak amaciyla, mal ve hizmet {ireten, ayn1 zamanda insanlari
psikolojik agidan tatmin etmeye yoOnelik hizmet sunan ticari nitelikli isletmeler
(Tunay, 2011,5.33) seklinde tanimlanmaktadir. Otel isletmelerinin temel amaci;
miisteri memnuniyeti saglayarak kar elde edip varliklarimi stirdiirmektir. Calisanlar
araciligiyla miisterilere hizmet verilmektedir. Eger calisan isinden veya calistigi
isletmeden memnun degil ise miisterisine tatmin edici bir hizmet sunmasi zorlasir
(Davras ve Giilmez, 2012,5.167-168). Kisacas1 otel isletmesinde ¢alisan kisi isinden
ne kadar memnunsa ve isletme tarafindan tatmin edilirse ¢alisanlar gelen miisterilere
daha kaliteli hizmet sunar ve tatmin etmeye calisir. Miisteri ne kadar memnun

ayrilirsa otelin basarisi o kadar artar ve kar elde eder.

3.4. Tiirkiye’de Otel isletmeciliginin Gelisimi

Tiirkiye’de otelciligin temelini olusturan hanlar ve kervansaraylarin ilk Ornekleri
Selguklu Imparatorlugunda goriilmiistiir. Bunlar ticari amagh olmayan vakif olarak
isletilen yolculara parasiz olarak her tiirlii olanag1 saglayan ve ticaret yollarini isler

durumda tutan yapilardir (Keskin, 2009,s.19).

Modern anlamda ilk otel, 1892 yilinda Wagon-Lits (Uluslararas1 Yatakli ve Yemekli
Vagonlar) tarafindan iilkemize gelen seckin konuklar1 agirlamak amaciyla yaptirilan
“Pera Palas Oteli” dir. Daha sonra 1931 yilinda Istanbul Park Oteli hizmete girmistir
(Sener, 2010,5.10).

Modern Tiirk Turizminin baslamasia 6nciiliik eden Istanbul Hilton Oteli 1955°de,
Divan Otel 1956°da ve izmir Kilim Oteli 1957°de faaliyete baslamistir. Daha sonra
bir sosyal giivenlik kurulusu olan Emekli sandig1, Emek Insaat ve Isletmecilik A.S.ni
1958’de olusturarak, biiylik ve modern teknolojiye dayali, turistik tesisler kurmak
amaciyla modern turizmin baglamasini ve turizm imkanlarimin gelismesini

saglamistir (Batman, 2003,s.19).

Tiirk turizm sektoriiniin gelismesinde onemli bir yeri bulunan yabanci sermayenin
yer almasi ise; Ozellikle 1985 yilindan sonra olmustur. Bu yillarda uygulanan

tesvikler ve “Yap Islet Devret” gibi ekonomik modeller yabanci sermayeye cekici
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gelmistir.  Bunun sonucunda da, iilkemizde modern ve biiyilk konaklama

isletmelerinin yapimi gergeklestirilmistir (Sener, 2010,5.11).

3.5.0tel Isletmelerinin Ozellikleri

Otel isletmeleri sunduklart turistik {riiniin 6zelliklerinden dolayr diger sektordeki
isletmelerden farklilik gdstermektedir. Otel isletmelerinin 6zellikleri asagida

belirtilmistir:

o Otel isletmeleri zaman satar: Otel odasinin giin i¢erisinde satilmasi gerekmektedir.
Satilmayan oda otel i¢in maddi kayip anlamina gelmektedir. Otel hizmetlerinde
stoklama olmadigindan dolay1 odalarin hazirlandigi anda satilmasi gerekmektedir.

Otellerde odalar ne kadar dolu ve miisteriye sahip ise o kadar basartya ulasir.

o Otel isletmeciligi insan giiciine dayanwr: Otel isletmelerinde hizmet sunulmasinda
ve fonksiyonlarm yerine getirilmesinde insan giiciinden yararlanilir. Uretilen

hizmetlerin miisterilere sunulmasi insan giicii gerektirmektedir.

o Otel isletmeciligi, otel personeli arasinda yakin isbirligini ve karsilikl
yardimlasmayr gerekli kilar: Otel, birbirine bagimli boliimlerden meydana gelen
ekonomik ve sosyal bir igletmedir. Bundan dolayi, otelin faaliyetlerini yerine
getiren boliimler birbirleri ile iligski i¢inde olmali ve koordineli bir sekilde
caligmalidir. Diger tiirli birbirlerini haberdar etmezler ise ortada belirsizlik

meydana gelir. Buda otelin basarisizligina neden olabilir.

o Otel, siirekli hizmet veren bir igletmedir. Miisterilerin beklenti ve ihtiyaglarmin
karsilanmas1 gerekmektedir. Bu yiizden otel personelleri, miisterilere giiniin her

saatinde hizmet vermelidir.

o Otel isletmeciligi dinamiktir: Oteller, miisteri memnuniyetini saglamak i¢in hizmet
anlayisini ve kullandig teknolojiyi siirekli gelistirmelidir. Isletmenin rakipleri ile
rekabet durumunda olmasi ve ilerleyebilmesi acisindan firsat ve tehditleri

degerlendirip 6nlem alabilmeli ve degisimlere ayak uydurabilmelidir.

o Otel isletmeciliginde risk faktorii yiiksektir: Turistik {iriiniin 6zelliginden dolay1
talebin, 6nceden belirlenmesi ¢cok zordur. Otelin sundugu hizmetlerin liiks olmast,
alternatiflerin fazla olmasi ve turistik {iriine olan talebin esnek olmasi nedeniyle

otel isletmeciliginde risk faktorii yiiksektir (Akinc, 2011,5.4-5).
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Otel isletmelerinin yatirnmlar1 genellikle biiylik sermayeye gereksinim duyarlar. Bir
baska deyisle, otel isletmeleri emek- yogun olduklar1 kadar, sermaye- yogun
yatirrmlardir. Otel yatirimlari, biiyliik oranda istihdam alani yaratma potansiyeline
sahiptir. Otel isletmelerinin biiyiikliiklerine gore, genellikle yatak basma 0,5 ile 1,1
arasinda degisen oranlarda istihdam yaratma potansiyeline sahip olmasi, iilkelerin
istihdam yaratmalar1 bakimindan konaklama isletmelerini dikkate almalarinda etkili
olmustur (Ozel, 2012,5.15-16). Sermayesi giiclii olanlar otel yatirimlarmni genisletme
potansiyeline sahiptir ve otel yatirimlarinin artmasiyla beraber bir¢ok kisiye is

istihdam1 saglanabilir.

Oteller miisterilerin evi gibidir. Miisterinin bu psikolojisi ve bakis ag¢ilar1 nedeniyle,
otellerin temiz, konforlu ve hosgoriilii bir ortam1 olmali ve otellerde kaliteli hizmet
sunulmalidir. Ayrica oteller igin tek bir organizasyon plani yoktur. Ciinkii her otelin
calisma yapisini ve diizenlemesini etkileyen bir¢ok unsur bulunmaktadir. Otelin yeri,
bulundugu yoredeki orf adetler, otelin i¢ yerlesimi, personel sayisi, personelin
nitelikleri, otelin miilkiyet durumu bunlardan bazilaridir. Bu faktorlerden personel
sayist ya da otelin biiyiikliigii organizasyondaki en 6nemli yapilanma unsurlarindan

biri olarak kabul edilmektedir (Akoglan, 1997,s.2-3).

3.6.0tel Isletmelerinin Simiflandirilmasi

Otel isletmelerinin siniflandirilmasinda genellikle, konum, sahiplik, uygulanan fiyat
diizeyi, sunulan hizmetler, oda kapasitesi, ¢aligma siireleri ve hitap edilen miisteri

tipleri gibi siniflandirma kriterleri bulunmaktadir (Ozel, 2012, s.8).

3.6.1 Biiyiikliiklerine Gore Simiflandirma

Otel isletmelerinin biiyiikliikleri tespit edilirken oda sayis1 ve oda basma diisen
personel sayis1 dikkate alinmaktadir. Ayrica iilkede var olan mevzuat hiikiimleri de
dikkate alinmaktadir. Bu yaklasim cercevesinde “Konaklama Tesisleri Genel
Nitelikleri”de dikkate alinarak kabul edilen hususlar su sekildedir (Sener, 2001b,
s.20).

Biiyiik otel isletmeleri: Biiyiik otel isletmelerin kriterlerine baktigimizda: oda

sayisinin ortalama 120 ve 120°den fazla olmasi1 gerekmekte, uluslararasi standartlara
gbre bir oda basina bir personel sayisi istihdam edilmesi 6n plana ¢ikmakta ayrica

miisterileri i¢in rahat bir ortam saglayacak kadar genis yer ayrilmasi ve ortak
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kullanim alanlar1 i¢in ¢ok amagli salonlarin olmasi gibi kriterler bulunmaktadir.

(Akinct, 2011, s.10).

Orta ve kiiclik otel isletmeleri: Otelcilik endiistrisinde orta ve kiiciik isletmeler

arasinda ozelliklerinden dolay1 belirgin bir ayrim yapilmamaktadir. Yaklagik 50 ile
100 is¢i calistiran ve 60-100 oda igeren oteller orta isletme, 30 ile 50 personel
calistiran, 10-50 oda igeren otellerde kiigiik isletme olarak adlandirilmaktadir (Olali
ve digerleri, 1989,5.67).

3.6.2.Faaliyet Siirelerine Gore Simflandirma

Otel isletmelerinin bazilar1 yilin biitlin aylarinda hizmet sunarken, bazilar1 da
bulunduklar1 bolgeye ve hizmet sunduklar1 turizm tiiriine baglh olarak (6rn, kis
turizmi, yaz turizmi vs.) belirli aylarda hizmet sunmaktadir. Bu bakimdan otelleri,
devamli hizmet sunan ve belirli bir donem hizmet sunan mevsimlik oteller olarak

ay1rabiliriz (Akinci, 2011,5.17).

Devamli oteller: Devamli oteller, her mevsimde agik ve faaliyetlerini biitiin yil

devam ettiren otellerdir. Sehir otelleri ile iklimin veya is kosullarmin biitiin yil

faaliyet gostermesine olanak tanidigi Gteki oteller de bu gruba dahil edilebilir

(Benligiray, 1977, s.15).

Mevsimlik oteller: Yilin belirli zamaninda faaliyet gosterip, diger zamanlar da kapali

olan otellerdir. Bu tiir otellere sahil otelleri, dag otelleri ornek gosterilebilir

(Benligiray, 1977,5.15).

3.6.3. Sahiplik Tlkesi Acisindan Simiflandirma

Sahiplik ilkesi acisindan otel isletmeleri; Ozel miilkiyete ait oteller yani otelin
tamami Gzel kigilere ait olan igletmeler; karma miilkiyetli oteller yani sermayesinin
bir kismu 6zel sektore, bir kismi da kamu kurumlarinca karsilanan oteller ve kamu
kuruluslarina ait oteller yani varliklarinin tamami kamu kuruluslarina ait olan

isletmeler seklinde tige ayrilir (Sener, 2001b, s.21).

3.6.4. Bulunduklar1 Yere Gére Otel isletmeleri

Bu siniflandirmada, otel isletmelerinin ulagim araglari ile baglantilarin1 ve onlara
olan yakinligin1 goz oniinde bulundurularak siniflandirilmaktadir. Bu tip otellerden

ilki havaalan1 otelleri yani uluslararasi havaalanlari yakininda kurulan yolcu ve
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personelin kisa siireli konaklamalar1 i¢in hizmet veren otel isletmeleridir. Bu otel
isletmeleri genellikle havaalanina transfer islemlerinin gerceklestirilmesi icin
tastmacilik hizmetlerini de miisterilerine sunmaktadir. kinci tip istasyon otelleridir
Ki Avrupa iilkelerinin klasik otobiis ve demiryolu istasyonlarinda kurulan otel
tipleridir. Son olarak ise liman otelleridir yani liman sehirlerinde kurulan otellerdir
(Ozel, 2012,5.9-10).

3.6.5. Konaklama Ihtiyaci Tiirii Bakimindan Otel isletmeleri

Otel isletmeleri sunduklar: ve karsiladiklar: konaklama ihtiyaci tiiriine gore farklilik
gostermektedir. Konaklama ihtiyaci tiiriine gore otelleri; sehir otelleri, kit otelleri,

dag otelleri ve kaplica otelleri olarak ayirmak miimkiindiir (Akinci, 2011,5.17):

Sehir otelleri: Sehir merkezlerinde bulunan bu oteller, yerli ve yabanci konuklarin
geldigi toplantilarin yapildigi, kisa siireli konakladiklari isletmelerdir (Sener, 2001Db,
s.21).

Kiy1 (Resort) otelleri: Dinlenmek, eglenmek, denize girmek, kumsalda yiiriimek,

giinesten faydalanmak ve doga ile i¢ ice olmak gibi imkanlar1 degerlendirmek ve
uzun sireli tatil geg¢irmek isteyenlerin konakladiklar1 isletmelerdir (Sener, 2001b,
5.22).

Dag otelleri: Doga ile bas basa kalarak tatil yapmak, dinlenmek ya da kayak sporlari
yapmak isteyenlerin konakladiklari igletmelerdir (Akinct, 2011,5.18).

Kaplica otelleri: Bu isletmeler, genellikle sifali sularin bulundugu yerlerde kaplica
gibi saglik turizmi igin yapilmis, tedavi ve dinlenmenin bir arada olmasi i¢in yapilan
tesislerdir (Ozel, 2012,s.8).

3.6.6. Statiileri Bakimidan Otel Isletmeleri

Statiileri bakimindan otel isletmeleri bagimsiz otel isletmeleri ve zincir otel
isletmeleri olmak tizere iki grupta incelenmektedir (Akinci, 2011, s.15):
3.6.6.1.Bagimsiz Otel isletmeleri

Bagimsiz otel isletmeleri, baska otellerde herhangi bir yonetim fonksiyonuna bagl
olmayan sadece kendi yoneticileri tarafindan kararlarin alindigi ve uygulandigi

isletmelerdir. Gergek kisinin ya da tiizel kisiligin birden fazla otel isletmesi olsa da,
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her bir otelin planlama, yiiriitme ile ilgili aldig1 kararlar diger otel yonetimlerinden

bagimsiz ise, bu isletmeler de bagimsiz otel statiisiindedir (Akinci, 2011,5.15-16).

3.6.6.2. Zincir Otel isletmeleri

Birden fazla otel, belirli yonetsel planlamalar ¢ergevesinde merkezden yonetiliyorsa,
kisa vadeli ve rutin kararlar alma ve uygulama asamalarinda otel yonetiminin, orta ve
uzun vadeli stratejik karar alma ve uygulama asamalarinda merkezi yonetimin yetkili
oldugu oteller zincir otel olarak tanimlanmaktadir. Zincir otel isletmelerinde yonetim
kriterlerinin tiimii, merkezi yonetim tarafindan belirlenmis politikalara gore belirlenir

ve uygulanir (Akinct, 2011,5.16).

Zincir otel isletmelerinde; genel merkezde, insan kaynaklar1 koordinatorliigli ve baglh
isletmelerde personel béliimii seklinde olusan bir yapilanma mevcuttur (Ozdemir ve
Akpinar, 2002,5.89). Zincir otel igletmelerinde idari ve mali yonetim, merkezi bir
sekilde yiiriitilmektedir. Otelin isletim ve kontrol sistemi, standart verilere
dayanmakta, merkezi satin alma ve rezervasyon sistemi uygulanmakta ve bu
isletmelerin finansmanlari, miilkiyet sahibi kurulus ile zincir otel isletmesi tarafindan

ortaklasa saglanmaktadir (Nigmetullina, 2011,s.9).

Zincir otelleri, ulusal ve uluslararasi oteller olmak tizere iki grupta inceleyebiliriz.

3.6.6.2.1. Ulusal Zincir Oteller

Bu tiir oteller, belirli bir iilke smirlar1 i¢erisinde kurulan ve isletilen isletmelerdir.
Ulusal zincir otellerin ayni1 zincire bagli yurt diginda herhangi bir otel subesi yoktur.
Ulusal zincir otel grubuna, 2010 yil1 itibariyle yerli isletme olan Crystal zincir grubu

ve Barut zincir otel buna 6rnek gosterilebilir (Akinct, 2011,5.16).

3.6.6.2.2. Uluslararasi Zincir Oteller

Merkezi yonetimi belirli bir iilkede bulunan ve oradan yonetilen, diinyanin bir¢ok
iilkesinde ayni zincire bagl isim altinda hizmet sunan otel isletmeleridir. Uluslarasi
zincir otel isletmelerine, 2010 y1l1 itibariyle, kendisine bagli 4 bin 400 otel sayisini
asan diinyanin en biiyiik zincir oteli Inter Continental Group &rnek gosterilebilir

(Akinci, 2011,5.16).

45



3.7.0tel isletmeciliginde Halkla iliskilerin Onemi ve Gorevleri

Otel isletmelerinde halkla iligkiler faaliyeti, insan iligkilerinin yogunlugu ve
konuklarin psikolojik tatmin duygularina yonelik hizmet sunmasi nedeniyle 6nem
tasimaktadir. Otel isletmeleri i¢ ve dis ¢evresel faktorlerden etkilenmektedir. Otel
isletmelerinde sunulan mal ve hizmetin sagladigi fayda ve tatmin diizeyinin
Ol¢iilmesi zordur ancak bu zorluk halkla iligkiler metodlariyla bir kismu giderilebilir
(Sener, 2010,5.283). Otel isletmelerinde miisteri memnuniyeti, miisterilerin istek ve
beklentilerini karsilamak ©nemlidir. Bundan dolayr halkla iliskiler faaliyetleri
sistemli  bir sekilde uygulanmaktadir. Halkla iligkiler bdlimiiniin  otel

isletmelerindeki gorevlerini 6zetlersek;
e Isletmenin bulundugu gevreyi tanimak ve ydnetimi siirekli bilgilendirmek,

e Miisterilerin isletme hakkindaki fikirlerini anlamaya ¢alismak ve tutumlarini

tespit etmek,
e Araci kuruluslara ve diger paydaslara yonelik gazete, dergi yayinlamak,

e Isletmenin ulusal ve uluslararas1 fuarlarda, isletmeyi ilgilendiren bilimsel

toplantilarda temsil edilmesini saglamak,

e Isletmenin ihtiyagc duydugu konularda arastirma yapmak ve yapilmasini

saglamak,

e Sosyal cevre ile iligkiler kurmak ve bu iliskinin devamliliginm1 saglamak

(Emir, 2012,5.150-151).

Yukarida da belirtildigi gibi otellerde halkla iligkiler boliimii olduk¢a 6nemlidir. Zira
oteller olumlu bir itibar olusturmak istemektedirler. Olusturulan olumlu itibar oteller
icin avantajli konuma ge¢mek demektir. Bu sayede rakiplerinin siyrilabilmektedir.
Halkla iligkiler otel miisterilerini tatmin ettikleri zaman potansiyel miisterisini korur
ve ayni zamanda gelen miisterilerin ¢evrelerine de olumlu etkileri olmaktadir. Baska
bir deyisle hem mevcut miisterisini elinde tutmakta hem de yeni miisteri kazanma

sansini artirmaktadir.

Otel isletmelerinde halkla iligkiler, yonetime 6giit vermek, i¢ ve dis hedef kitleler ile
iletisim kurma, iletisim kanallarini etkin bir sekilde kullanarak isletmenin mesajlarini
iletmek gibi islevlerini yerine getirmesinden dolay1 isletme ve kurumlar agisindan

onem tasimaktadir (Demir, 2011,s.20). Halkla iliskiler ¢alisaninin bilgisi, miisteriye
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karst tutumu ve inandiriciigi halkla iliskiler boliimiinde giliven boyutunu
olusturmaktadir. Miisterilerle dogrudan temas kuran, miisterilerin anlik sorunlarina
¢Oziim bulan ve isletmelerde memnun olmalari i¢in ¢aba sarf eden bir boliim olmasi
nedeniyle halkla iliskiler isletme agisindan 6nem tasimaktadir (Emir, 2012,5.149).
Otel isletmelerinde halkla iligkilerin 6nemli bir yer tutmasinin sebeplerinden biri de
yonetime danismanlik yapmasidir. Kurum kiiltiiriiniin  yerlesmesi, itibarin
giiclenmesine yonelik yapilacak olan halkla iliskiler faaliyetlerini ydnetime
sunmaktadir. Ve bu dogrultuda eyleme gegirmektedir. Halkla iliskilerin ikna etme ve

geribildirim alabilme islevini olmas1 yonetimde yer almasina katki saglamstir.

Otel isletmelerinin, mevcut miisterilerini belirli araliklar ile bilgilendirmesi ve
belirlemis olduklar1 gruplar1 da miisterileri haline getirmek igin iiriin ve hizmetleri
hakkinda bilgi vermesi gerekmektedir buda ancak halkla iliskiler araciligiyla
gerceklestirilmektedir. Ciinkii halkla iliskiler etkin ve verimli bir tanitim faaliyetleri
yuriitmektedir. Halkla iliskiler faaliyetleri, zincir oteller ve kurumsallagsmis oteller
tarafindan tercih edilmektedir. Isletme cikarlar ve toplumun beklentileri halkla

iligkiler araciligiyla dengede tutulmaktadir.

Halkla iliskilerin 6zelliklerine baktigimizda; miisteri memnuniyetine 6nem verilmesi,
kamuoyunun bilgilendirilmesi ve kamuoyunun giivenini kazanmaya caligmak gibi
islevleri vardir. Sosyal sorumluluk anlayisini 6nemsemektedir. Ayrica diirtistlik
ilkesine uygun hareket etmesi otel isletmeleri tarafindan tercih edilmesine katki
saglayan faktorlerdendir. Halkla iliskiler, isletmelerin amaglarin1 gerceklestirmede

yardimce1 olmaktadir.

Glinlimiizde ise otel isletmelerinde, belirlenen konu ile ilgili gergeklestirilen
faaliyetler halkla iligkiler boliimii olarak degil miisteri iligkileri boliimii olarak
uygulanmakta, adi halkla iliskiler birimi olsa bile bu birim genellikle basin biilteni
hazirlanmakta, gelen konuklarla gerek yiiz yilize goriismekte, gerekse telefon, internet
vb. iletisim saglanmaktadir. Cogu otel isletmelerinde halkla iligkiler birimi
bulunmaktadir ancak bu birim ya bagimsiz olarak faaliyet gostermekte ya da misafir
iligkileri ad1 altinda, gelen konuklarin sorunlari ile ilgilenen bir birim olarak gérev
yapmaktadir (Sener, 2010,5.307).

Miisteri iliskileri genel olarak otele gelen miisterilerin beklentilerine ve isteklerini

kargilamaya yonelik hizmet vermektedir. Otele gelen miisterilerin karsilanmast,
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psikolojik olarak tatmin edilmesi gibi islevleri yerine getirerek miisterinin
memnuniyetinin saglanmast gerekmektedir. Halkla iliskiler ile misafir iliskileri
birbiri ile karistirilmaktadir. Halkla iligkiler isletmeyi biitlin olarak gérmekte ve daha
¢ok i¢ ve dis hedef kitleye ulagsmaya ¢alismakta ve yonetime bagl olarak faaliyet
gostermektedir. Halkla iliskiler, kurumun itibarina, kurumsal tanitima, sosyal
sorumluluga yonelik ¢alismalar yapmaktadir. Yani uzun vadeli ¢aligmalara agirlik
vermektedir. Miisteri iligkilerinin yaptig1 c¢alismalarda halkla iliskilere katki

saglamaktadir. Miisteri ne kadar memnun kalirsa kurumun imaj1 o kadar artar.

Halkla iliskiler kurumlara uzun vadede kar saglamayir amacglamaktadir. Bunu da
sosyal sorumluluk projeleriyle gergeklestirmektedir. Sosyal sorumluluk projelerinde
kurumlar, toplumsal gelisime 6nem vermektedir. Egitim, saglik, kiiltiirel ve ¢evre
alaninda hizmetler vermektedir. Boylece olumlu itibar olusturup, hedef kitle {izerinde

etkin olabilmektedir. Boylece isletme kiiltiirii yerlesmis olur.

Halkla Iliskiler boliimiiniin otelcilikteki bir diger énemli gorevi ise gruplar arasinda
iliski saglamasidir. Otel isletmelerinin de diger isletmeler gibi kendi faaliyetlerinden
etkilenen gruplar1 vardir ve bu gruplarin 6zelliklerine uygun olarak beklentileri
karsilamalar1 gerekmektedir. Otel isletmelerinin faaliyetlerinden etkilenen gruplar;
Ortaklar, finans kurumlari, isgorenler, isletmeye mal ve hizmet satanlar, egitim ve
arastirma kurumlari, seyahat acente ve tur operatorleri, konuklar, rakip isletmeler,
medya, kamu kurumlari, meslek oOrgiitleri, dernekler, sendikalar bulunmaktadir
(Sener, 2010,286). Halkla iligkilerin islevlerinden biri bu gruplar belirleyip tanimali
ve beklentilerini 6grenip o dogrultuda c¢aligmali ve beklentileri karsilanmalidir. Bu
otel isletmeleri icin Onemlidir dolayisiyla halkla iligkiler bu gorevleri yerine

yetirmede yardimci olmaktadir.

3.8.0tel Isletmelerinde Halkla iliskiler Siirecinin Asamalar

Otel isletmelerinde halkla iligkiler siireci dort asamadan meydana gelmektedir. Bu
asamalardan ilki bilgi toplama asamasidir ki otel isletmelerinde halkla iligkiler
faaliyetlerinde onemli olan nokta; kime, nasil ve hangi araglarla etki edilebilecegidir.
Bilgi toplandiktan sonra ikinci asama olarak planlama asamasi gelir. Bu asamada otel
isletmelerinde halkla iligkiler faaliyetlerinde gelecekte nelerin yapilacagi, kimler
tarafindan yapilacagi, hangi ara¢ ve yontemler kullanilarak yapilacagi onceden

belirlenir. Ugiincii asama ise uygulama asamasidir. Boylece bilgi toplama ve
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planlama asamalarinda elde edilen bilgi ve kararlarin 6ngoériilen plan dogrultusunda
uygulamaya konur. Son olarak ise degerlendirme asamasina gegilir. Bu asamada
calismalarinin belirlenen hedeflere ne Olgiide ulasildigi konusu irdelenir (Sener,

2010,5.292).

3.9.0tel Isletmeciliginde Kurumsal itibar

Bir otelin kurumsal olarak itibar kazanabilmesi, otel i¢inde bulunan tiim birimlerin
birbirleriyle uyumlu bir bicimde calismasina baghdir. Itibarin olusmasinda hizmet
kalitesi, ¢alisan ve miisteri memnuniyeti, hizmet ve kurum markasi, liderlik,
kurumsal yonetisim, kurumsal sosyal sorumluluk ve ¢alisan iliskileri etkilidir. Otel
isletmelerinin giiglii bir itibara sahip olmasi birgok bilesene baglidir. Itibar ile ilgili
yapilan arastirmalarda itibarin farkli bilesenleri oldugunu gostermektedir. Ornegin,
Avustralya Business Review Weekly kurumsal itibar bilesenlerini su sekilde
siralamigtir: Pazar degeri, finansal performans, sosyal sorumluluk, yonetim/etik,

calisan iliskileri, gevresel etki kurumsal itibarin bilesenlerindendir (Giimiis ve Oksiiz,

2009,s. 99).

3.9.1. Hizmet Kalitesi

Hizmet Kkalitesi, rekabet ortaminin temel belirleyicisi olarak goriilmektedir. Hizmet
kalitesi, kurumlarin kendilerini digerlerinden farklilagtirmasina ve bu yolla rekabet
avantaj1 kazanmasina yardim etmektedir. Hizmet kalitesi degerlendirilirken yalnizca
hizmet sonucuna degil hizmetin sunum siirecine de bakilir. Miisterilerin hizmetin
kalitesini degerlendirmesi, iirlin kalitesini degerlendirmesinden daha zor gerceklesir

(Giimiis ve Oksiiz, 2009,s.105).

Hizmet kalitesi, miisterinin istek ve beklentilerinin ne derece karsilandigi seklinde
tanimlanmaktadir. Kurumda sunulan hizmetin, miisterilerin istek beklentilerine yanit
vermede yeterli mi, kurum hizmetin milkemmelligine 6nem veriyor mu ya da bu
beklentileri  karsilamak i¢in hangi adimlarin  atildigi  hizmet kalitesini

tanimlamaktadir (Geng, 2009,5.136).

Carmeli ve Tishler’ e gore:“tiiketiciler tirtinlerinin kaliteli olduguna inandiklarinda
kurumlar iyi bir itibara sahip olmaktadir. Bunun sonucunda yiiksek kaliteli iiriinleri
olan kurumlar ¢ogunlukia yiiksek itibarli kurumlar olmaktadir” (Hacimirzaoglu,

2009,s.43). Hizmet kalitesi kurum i¢in 6nem tagimaktadir. Ciinkii hizmet kalitesi ne
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kadar iyiyse rakiplerinden siyrilmasi da o kadar kolay gerceklesmektedir. Otel
isletmelerinin olumlu bir itibara sahip olabilmesi i¢in miisterisine sundugu hizmetin
kalitesinin yliksek olmasi gerekmektedir. Miisteri otel hizmetinden ne kadar memnun
kalirsa ayni oteli tekrar tercih edebilir ve c¢evresine anlatirken Kkurumun iyi

yonlerinden bahseder. Boylece otelin itibar1 olumlu yonde gelisme gosterir.

3.9.2. Calisan ve Miisteri Memnuniyeti

Calisan memnuniyeti ve miisteri memnuniyeti arasinda iligki bir bag bulunmaktadir.
Otelin basariya ulasabilmesi i¢in ilk olarak c¢alisan memnuniyetinin saglanmasi
gerekmektedir ancak bu sayede miisteri memnuniyeti de saglanmaktadir. Baska bir
deyisle ¢alisan memnun degilse miisteri de memnun olamaz (Giimiis ve Oksiiz, 2009,
S.110). Calisanlarin, miisterilere kars1 samimi ve giiler yiizlii bir hizmet sunmasi igin

calisanlara yonelik hizmet de saglanmalidir.

Otel isletmelerinin farkli birimlerinde c¢alisanlar arasinda biitiinliik olmasi, verilen
hizmetin kalitesini artirmada etkili olmakta bu da hizmet alan miisterilerin tatmin
diizeyini arttirmaktadir. Miisterinin tatmin diizeyinin artmasi kurum hakkindaki
diisiincelerine olumlu yonde yansiyacaktir. Bu durumda, kurumsal itibarini yiikselten
bir otel isletmesi hem i¢ hem de dis miisterilerine yeterli tatmini saglayacaktir

(Hacimirzaoglu, 2009,s.44).

3.9.3 Kurumsal Yonetisim

Kurumsal yonetigim, igletmenin stratejik yonetimi ve yonlendirilmesi ile gorevlidir
ve gorevden sorumlu olan {ist yonetim, bu gorevleri yerine getirmeye ¢alismaktadir.
Ayrica kurumsal yonetisim, isletme lizerinde kendini hak sahibi goren pay sahipleri,
calisanlar, tedarikei, miisteri ve toplumsal kurumlarla olan iliskileri de kapsamaktadir
(Hacimirzaoglu, 2009, s.46). Bir baska kaynaga gore kurumsal yonetigim,
kurumlarin nasil yonetilmesi ve nasil kontrol edilmesi gerektigini gosteren bir

kavramdir (Giimiis ve Oksiiz, 2009,5.118).
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4. ARASTIRMANIN METODOLOJiSi VE ARASTIRMA BULGULARI

4.1. Arastirmanin Metodolojisi

Aragtirmanin amaci, aragtirmanin hipotezi, arastirmanin kapsami ve sinirlari,

aragtirmanin 6rneklemi, bu baslik altinda yer almaktadir.

4.1.1. Arastirmacimin Amaci

Itibara yonelik calismalar 6zellikle rekabet ortaminin yayginlasmasi hiz kazanmustir. Itibar,
kurumlarin rekabet ortaminda farklilasmak ve 6n planda olmaya yonelik c¢abalari olarak
ortaya ¢ikmakta ve uygulanmaktadir. Halkla iligkiler ve itibara yonelik calismalar kimi
zaman yiiz ylize kimi zaman kitle iletisim araglar1 ile yerine getirilmektedir. Bu yontemde
amag¢ miisterilere ulasarak bilgilendirme yapmak ve kurumun tercih edilmesini
saglamaktir. Kurumlarin, kendi itibarin1 olusturmak ve olusturduklart bu itibari
kaybetmemek i¢in kurumsal gevre, {iriin ve hizmet kalitesi, duygusal cazibe, vizyon ve
liderlik, miisteri memnuniyeti, finansal performans ve sosyal sorumluluk gibi kurumsal
itibar bilesenlerini g6z oniinde bulundurmasi gerekmektedir. Bu noktadan hareketle itibara
yonelik bakis acisinda hangi unsurlarin dikkate alindigim, otel c¢alisanlarinin itibar

yonetimini nasil algiladigini ortaya koymak ¢aligmamizin amacini olusturmaktadir.

4.1.2. Arastirmanin Problemi

Kurumsal itibar bilesenleri otel calisanlari tarafindan ne kadar dikkate alinmaktadir,
calisanlarin kisisel 6zellikleri ve ¢alistiklari otel 6zelliklerine gore itibar yonetimine bakis
acist farklhilik gostermekte midir, itibar yonetiminde kurumsal itibar bilesenlerinden sosyal
sorumluluk mu yoksa finansal performans mu daha agir basmaktadir Sorulari

arastirmamizin temel problemlerini olusturmaktadir.

4.1.3. Arastirmanin Simirhhiklar

Itibar yonetimi yalmzca otel isletmeleri i¢in degil tiim kurumlar ve sirketler icin son
yillarda biiyiik 6nem kazanmistir. Zira gerek ulasimin kolaylasmasi gerekse kitle iletisim

araclarinin yayginlagmasi ile birlikte yerel olan isletmeler diinya capinda rekabetle
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tamgmustir. Rekabet ve pazar kosullarimin degismesiyle birlikte halkla iliskilerin de 6nemi
artmustir. Halkla iligkilerin kapsami son derece genis oldugundan tezde halkla iliskilerin
itibar yonetimine etkisi irdelenmistir. Kocaeli ilinin merkez ilgesi olan [zmit’te bulunan 3,
4 ve 5 yildizh otel isletmeleri calisma evreni olarak secilmistir. Kocaeli Ticaret Odasindan
alinan veriler dogrultusunda 5 tane 3 yildizli, 5 tane 4 yildizh otel isletmesi ve 4 tane 5
yildizli otel olmak {izere toplam 14 otel isletmesi anket calismamiza katilmustir.
Calismamiz baslangicta 3 ve 5 yildizli oteller ile smirlandirilmigtir. Ancak 3 yildizh
otellerde idari personelin az olmasi sebebiyle aragtirmaya 4 yildizli oteller de dahil
edilmistir.

4.1.4. Evren ve Orneklem

Kocaeli ilinin merkez ilgesi olan Izmit’te bulunan 3, 4 ve 5 yildizli otel isletmeleri

caligma evreni olarak se¢ilmistir. Calismanin 6rneklemi ise tesadiifi olmayan 84 kisidir.

4.1.5. Varsayimlar

e Katilimcilarn cinsiyetlerine gore itibar yonetimi algi diizeyleri farkhidur.

e Katilimeilarin yaslara gore itibar yonetimi algi diizeyleri farklidir.

o Katilimeilarin ¢aligtiklart boliimlere gore itibar yonetimi algi diizeyleri farklidir.

o Katilimeilarin mezun olduklart béliimlere gore itibar yonetimi algi diizeyleri farklidir.

e Katilimeilarin calistiklart otelin faaliyet yilina gore itibar yonetimi alg1 diizeyleri
farklidr.

e Katilimeilarin calistiklart otelin yildiz sayisina gore itibar yonetimi algi diizeyleri
farklidur.

e Katilimeilarin ¢aligtiklari otelindeki kidem yillarina gore itibar yonetimi algi diizeyleri

farklidir.
e Katilimeilarin mesleki kidemlerine gore itibar algi diizeyleri farklidir.

o Katilimeilarin ¢alistiklart otelin halkla iligkiler birimi olma durumuna goére itibar

yonetimi alg1 diizeyleri farklidir.
e Katilimeilarin itibar yonetimi alg diizeyleri alt boyutlar bazinda ilikilidir.
e Katilimeilarin itibar yonetimi algi diizeyleri alt boyutlar bazinda modellenebilir

diizeyde iligkilidir.
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4.1.6. Arastirmanin Y éntemi

Calismamizda otel isletmeleri, halkla iliskiler ve itibar yonetimi ile ilgili yerli ve yabanci
kaynaklar gézden gecirilerek ayrintili bir literatlir taramasi yapilmstir. Arastirmadaki
veriler anket teknigi ile toplanmistir. Anket sorular otellerin genel miidiirleri de dahil
olmak iizere otel idari kadrosu igerisindeki tiim ¢aliganlara uygun hazirlanmistir. Cilinkii
itibar yonetiminin uygulayicilar idari departman oldugu icin bu grup tezin hedef kitlesi
olarak secilmistir. 41 sorudan olusan anketimiz izmit ilcesinde yer alan 3,4,5 yildizh
otelin idari kadrosunda calisan 84 kisi ile yiiz ylize goriislilerek gergeklestirilmistir.
Ancak bazi1 sorulara eksik yanit verilmesinden oOtiirii bu kisi sayist degisiklik

gostermektedir.

Fortune Itibar Endeksi ile Reputation Quotient (RQ) Metotlarinin itibar bilesenleri
incelenerek anket formunda itibar yonetimi; kurumsal ¢evre, duygusal cazibe, {iriin ve
hizmetler, vizyon ve liderlik, finansal performans ve sosyal sorumluluk bilesenleri baz
almarak hazirlanmistir. Anketimiz {i¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde kisisel
bilgilerini ortaya koyacak 7 soru yer almaktadir. Cinsiyet, yas, egitim durumu, mezun
oldugu boliim, ¢alistigi birim, kag¢ yildir otel galisani oldugu ve ¢aligma hayatinin iginde
ka¢ yildir bulundugu birinci boliimiin sorular1 igerisindedir. Ikinci bélim otelin
ozellikleri ile ilgili bilgileri ortaya koyacak 7 soru yer almaktadir. Otelin faaliyette
oldugu siire, otelin yildiz sayisi, otelin sermaye kaynagi, otelin statii bakimmdan tiirt,
otelin faaliyet siiresi, konaklama bakimindan otelin tiirli ve halkla iliskiler biriminin olup
olmadigini igeren sorular yer almistir. Ugiincii béliimde ise otel isletmelerinde itibar
yonetimine yonelik 41 ifade yer almaktadir. Likert tipi Olgek kullanilmistir. Geri

doniisiimii saglanan anket formu adedi 84’dir.

4.2. Kullanilan Analiz Yontemleri

Calismada itibar yonetimi algisina etki eden konular1 ortaya koymak adma tasarlanan
anket calismasindaki ifadeler Likert tipi Olgekler kullanilarak tasarlanmustir. Anket
calismasin ayrica erkeklerin ve kadinlarin sosyo- demografik 6zellikleri, diger 6zellikleri

ve caliganlarin gorev yaptiklar otel igletmesi ile ilgili ifadeler bulunmaktadir.

Verilerin analizi konusunda; Tanimlayici istatistikler frekans, ylizde, ortalama, standart
sapma degerleri ile sunulmustur. Calismadaki soru gruplarinin faktér yapisini tespit

etmek amaci ile “Agimlayict Faktor Analizi” uygulamasi yapilmistir. Boyutlarin i¢
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tutarlib@mim test edilmesi amaci ile “Co. Alpha” analizi kullanilmigtir. Elde edilen
boyutlardaki iki grubun Olgim degerleri arasindaki farkin analizinde “t” testi
kullamlmistir. Ug evre grubun karsilastirilmasinda “Varyans analizi” (Anova testi) ve
ikili karsilastirmalar (post. hoc.) igin Sidak testi kullanilmustir. Boyutlar arasindaki
iliskinin tespit edilmesi amaci ile korelasyon analizi, iliskinin ¢oklu olarak modellenmesi
amaci ile regresyon analizi uygulanmistir. Caligmada 0,05'den kiiciik p degerleri
istatistiksel olarak anlamli kabul edilmistir. Analizler SPSS 22.0 paket programi ile
yapilmustir.

Anket caligmasinda itibar yonetimi algisi ile ilgili 41 adet ifadenin gilivenilirliginin test
edilmesi amaci ile Co. Alpha analizi uygulanmustir. Analiz sonuncunda Co. Alpha
katsayist 0,97 olarak tespit edilmistir. Elde edilen katsay1 dl¢egin oldukga giivenilir
oldugunu gostermektedir. Bunun sonucu olarak ¢aligmadan herhangi bir soru ¢ikarmaya
gerek olmadigr goriilmektedir. Giivenilirlik analizinin ardindan yap1 gecerliliginin test

edilmesi amaci ile 41 ifadenin bulundugu dlcege faktdr analizi uygulamasi yapilmistir.

Faktor analizi sonucunda 3 adet alt boyut tespit edilmistir. Bu alt boyutlar prestij,
finansal performans ve sosyal sorumluluk boyutu olarak adlandirilmistir. Faktor
analizinde hesaplanan KMO o6rneklem yeterlilik katsayist 0,81 olarak tespit edilmistir.
Bu katsay1 yapilan 84 adet anketin faktor yapisin1 orta koymak icin yeterli sayida
oldugunun gostergesidir. Ayrica faktoér yapilarmm anlamliligmin test edildigi Bartlet

testi sonucuna gore (p=0,01,p<0,05) elde edilen boyutlar yapisal olarak anlamlidir.

Elde edilen 3 boyut toplam varyansmnin yaklasik olarak %63’linli olusturmaktadir.
Aciklanan varyansin bu tip calismalarda %60 ve iizerinde olmasi yeterli olarak
degerlendirilir. Boyutlar incelendigi zaman prestij boyutunun agiklanan varyans yiizdesi
%25, i¢ tutarhiligi ise 0,85 olarak tespit edilmistir. Finansal performans boyutunun
aciklanan varyans yiizdesi %24, i¢ tutarlih@i ise 0,82 olarak tespit edilmistir. Sosyal
sorumluluk boyutunun agiklanan varyans ytizdesi %14, i¢ tutarliligi ise 0,79 olarak tespit
edilmigtir. Kisacasi itibar yonetimi algist ile ilgili 41 adet ifadenin giivenilirli§inin ve
yapt gecerliliginin saglandigi gortilmiistiir. Elde edilen yap1 asagidaki ¢izelgede

verilmektedir.
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Cizelge 4.1: Giivenilirlik ve Gegerlilik

; Faktor | Agiklanan I
Ifadeler. yikii \5aryans tutarghhk
Otel miisterilerine daha olumlu davranilmasini saglar. 473
Imaj, kimlik ve kiiltiir itibar1 olusturan unsurlardandir. ,549
Itibarin, halkla iligkiler faaliyetleri ile kurulmasi saglanir. 571
Yoneticilerin kendilerini gelistirmesini saglar. ,576
Kurum imajini olumlu ydnde etkiler. 577
Kurum vizyonunu genisletir. ,608
Yonetimin kurum i¢i ¢atigmalarini 6nlemesine yardimci olur. ,615
Calisanlarin kurum ile arasinda duygusal bag kurmasini saglar. ,617
Yonetimin gelismesini saglar. ,620
Miisteri memnuniyetini etkiler. ,640 25% 0,85
Caliganlara kars1 etik davranilmasini saglar. ,642
Nitelikli ¢alisanlarin kuruma olan bagliligin artirir. ,645
Kurumun rekabet ortaminda avantajli konumda olmasin saglar. ,686
Kurumun ¢evresi tarafindan olumlu algilanmasini saglar. ,729
Calisanlarin motivasyonunu saglar. , 757
Otelde uzun siireli ¢alisma istegini olugturur 167
Itibar olumlu ve giiclii ise miisteri sadakati olusur. 167
Yeni miisteriler kazanilir. ,7192
Kuruma duyulan giiveni igerir. ,596
Kurumun nitelikli ¢alisanlar tarafindan tercih edilmesini saglar. ,618
Bankalarin finansal destek vermesi saglanir. ,641
Kurum kiiltiiriine olumlu bir bakis a¢is1 kazandirir. ,643
Kurumun sahip oldugu sermayeyi etkiler. ,681
Kurumun hedef kitle tarafindan nasil algilandigidir. ,701
Uriin ve hizmet kalitesini etkiler. ,759 24% 0,82
Kurumsal ¢evreyi etkiler. , 769
Kurumun en 6nemli degerlerinden biridir. ,781
Finansal performansi etkiler. ,788
Rekabet ortaminda farklilik yaratir. ,823
Pazar payini genisletir. ,832
Liderler tarafindan yonlendirilir. ,542
Otelin miisteri sayisini artirir. ,592
Paydaslarin beklentilerine gore olusturulmaktadir. ,682
Kurumun ¢evre sorunlarimi karsi sorumluluk duygusunu gelistirir. ,783
Kurumun toplumsal sorunlar1 dnemsemesini saglar. , 787
Kurumun etik ilkelere uygun davranilmasini saglar. ,554 14% 0,79
Sosyal sorumlulugu etkiler. 573
Duygusal cazibeyi etkiler. 471
Yabanci yatirimcilarin gelmesini etkiler. ,526
Kurumun medya ile i¢ ice olmasini saglar. ,657
Kriz durumunda hizli ¢6ziimler bulunmasini saglar. ,708

4.3. Arastirmanin Bulgulari

4.3.1. Otelin ve Katihmecilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Frekans

Dagilimlar

Katilimcilarin demografik ve calistii otellerin 6zelliklerine ait frekans dagilimlar

asagidaki cizelgede verilmektedir.
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Cizelge 4.2: Demografik Ozellikler

Cinsiyet N (Katilm Sayis1) % Yiizde
Kadm 37 440
Erkek 47 56,0
Total 84 100,0
Yas N %Yiizde
18-24 Yas 17 20,2
25-34 Yas 33 39,3
35-44 Yas 20 23,8
45-55 Yas 10,7

55 Yas Ustii 6,0

Total 84 100,0
Egitim Durumu N %Yiizde
Ortadgretim 6 7,1

On lisans 21 25,0
Lisans 54 64,3
Lisansustu 3 3,6

Total 84 100,0
Mezun Oldugu Boliim N %Yiizde
Tletisim 10,8
iktisat 10,8
Turizm 31 37,3
Pazarlama 11 13,3
Diger 23 27,7
Total 83 100,0
Calistig1 Birim N %Yiizde
Insan Kaynaklar1 11 13,4
Hakla Hiskiler 12 14,6
Satig-Pazarlama 39 47,6
Diger 20 24,4
Total 82 100,0

Caligmaya katilan bireylerin %44°l kadin ve %56’s1 erkek bireylerdir. Katilimcilarin
% 20,2’si 28-24 yas, % 39,3’u 25-34 yas, % 23,81 35-44 yas, %10,7’si 45-55 yas ve
% 6,0°s1 55 yas ve listiinde olduklari tespit edilmistir. Katilimeilarin egitim durumlari
incelendiginde %7,1’i orta 6gretim, % 25,0’i on lisans, % 64,3’ lisans ve % 3,6’s1

ise lisansiistii egitime sahip olduklari tespit edilmistir. Katilimcilarin % 10,81
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iletisim, % 10,8’i isletme37,3’4 turizm, % 13,3’ pazarlama ve % 27,7’si ise
diger(teknik lise, bilgisayar programcisi, isletme, matematik) boliimlerden mezun
olmustur. Katilimcilarin % 13,4’i insan kaynaklari, % 14,6’s1 halkla iliskiler,
%47,6’s1 satis ve pazarlama boliimlerinde ve % 24,4°1 ise diger (Muhasebe, Bilgi
islem, On biiro ve yoneticiler) béliimlerde ¢alismaktadirlar. Ozetle; ¢alismaya katilan
yanitlayicilarin ¢ogunlugu erkek bireylerden, 25-34 yas grubu arasinda bireylerden,
turizm boOlimii mezunlarindan ve otelin satig-pazarlama bolimiinde c¢alisan

bireylerden olusmaktadir.

Cizelge 4.3: Demografik Ozellikler ve Otel Ozellikleri

Oteldeki Calisma Yih N %Yiizde
1 yildan az 23 27,4
1-2yil 32 38,1
3-5yil 22 26,2

6-9 yil 1 1,2

10 y1l ve {izeri 6 7,1

Total 84 100,0
Calisma siiresi N %Yiizde
1 yildan az 2 2,4

1-2 y1l 9 10,7
3-5y1l 26 31,0

6-9 yil 12 14,3

10 yil ve iizeri 35 41,7
Total 84 100,0
Otelin faaliyet siiresi N %Yiizde
5 yildan az 60 73,2

5 yildan gok 22 26,8

Katilimeilarin %27,4°4 1 yildan az %38,1°1 1-2 yil arasi, % 26,2°si 3-5 yil aras1t %
1,2t 6-9 yil arast ve % 7,1°si 10 yil ve iizeri siiredir otelde ¢alistiklarini
bildirmislerdir. Katilimcilarin mesleki kidemleri incelendigi zaman %2,4°i 1 yildan
az, % 10,7°si 1-2 yil, % 31,0’1 3-5 yil, % 14,3’1 6-9 yil ve % 41,7’si 10 yil iizeri
stirelerde mesleki kideme sahip olduklar1 tespit edilmistir. Katilimcilarin gorev
yaptig1 otellerin % 73,2’si 5 yildan az stiredir ve % 26,8’1 5 yildan fazla siiredir

hizmet vermekte oldugu tespit edilmistir.
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Cizelge 4.4: Otel Ozellikleri

Otelin Yildiz sayis1 N %Yiizde
3 Yildiz 25 30,5

4 Yildiz 12 14,6

5 Yildiz 45 54,9
Total 82 100,0
Otelin Sermaye Yapisi N %Yiizde
Yerli 81 98,8
Yabanci 1 1,2

Total 82 100,0
Otelin Statii Bakimindan Tiirii N %Yiizde
Ulusal Otel 81 98,8
Uluslar Arasi Otel Zinciri 1 1,2

Total 82 100,0
Otelin Faaliyet Siiresi N %Yiizde
Devamli Otel 82 100,0
Total 82 100,0
K?nflklama Bakimindan Otelin N 9% Yiizde
Tiirii

Sehir Oteli 82 100,0
Total 82 100,0
Otelde Halkala iliskiler Birimi N %Yiizde
Var 52 64,2
Yok 29 35,8
Total 81 100,0

Katilimcilarin gorev yaptigi otellerin %30,5°1 3 yildiz, % 14,6’s1 4 yildiz, % 54,9°u 5
yildiz sahibi oteller oldugu tespit edilmistir. Katilimecilarin gérev yaptigi otellerin %
98,8’u yerli sermaye ve %1,2’si yabanci sermaye otelleri olduklar1 tespit edilmistir.
Katilimcilarin gorev yaptigi otellerin% 98,81 ulusal otel ve % 1,2’si uluslararasi
zincir otel statiisiinde olduklar1 tespit edilmistir. Katilimcilarin goérev yaptigi otellerin
tamaminin sehir oteli oldugu goriilmiistiir. Katilimeilarin gorev yaptig1 otellerin %

64,2’sinde halkla iliskiler birimi varken % 35,8’inde halkla iligkiler birimi

bulunmamaktadir.
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4.3.2. Katthmeilarin ve Otelin Ozelliklerinin itibar Yonetimi Uzerindeki

Etkisinin Arastirilmasi
4.3.2.1. Cinsiyet

Katilimcilarin cinsiyetlerinin itibar yonetimi algisi tizerinde etkili olup olmadiginin
tespit edilebilmesi amaci t testi analizi uygulamasi yapilmistir. Elde edilen sonuglara,

boyutlara gizelge 4.5°de yer verilmektedir.

Cizelge 4.5: Cinsiyet ve Boyutlar

Boyutlar Cinsiyet N Ortalama S.sapma t p
N Kadm 37 1,63 0,77
Prestij -2,04 0,04
Erkek 47 1,96 0,71
Finansal Kadin 37 1,70 0,87
-1,87 0,06
Performans Erkek 47 2,05 0,84
Sosyal Kadin 37 1,67 0,81
-1,52 0,13
Sorumluluk Erkek 47 1,94 0,76

Sonuglara gore prestij boyutunda kadin ve erkek bireylerin ortalama puanlarinin
farkli oldugu tespit edilmistir (tp= -2,04,p<0,05). Farkliligin sebebi erkek
katilimcilarin ortalama boyut puanlarinin kadin katilimcilara gore daha yiiksek
olmasindan kaynaklandig: tespit edilmistir. Erkek bireylerin itibar yonetimi agisindan
otel prestiji ile ilgili olan konularin kadin katilimcilara goére daha énemli oldugunu

distinmektedirler.

Finansal performans ve sosyal sorumluluk boyutlarinda ise katilimcilarin
cinsiyetlerinin ortalama boyut puanlari tizerinde etkili olmadig tespit edilmistir (tr=-
1,871 tss= -1,52, p>0,05). Finansal performans ve sosyal sorumluluk konularinin
itibar yonetimindeki etkileri konusunda erkek ve kadin katilimcilarin goriislerinin

benzer diizeylerde oldugu tespit edilmistir.
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4.3.2.2. Yas ve Boyutlar

Katilimcilarin yaslari itibar yonetimi algis1 {izerinde etkili olup olmadiginin tespit
edilebilmesi amaci1 varyans analizi (Anova) uygulamasi yapilmistir. Elde edilen
sonuglar boyutlara gore asagidaki tablolarda verilmektedir. Fark tespit edilen
boyutlardaki farkliliklarin kaynagimin tespiti i¢in Sidak ikili karsilastirma ydntemi

kullanilmistir (Varyans homejenlik varsayimi saglanmistir)

Cizelge 4.6: Yas ve Boyutlar

Boyutlar Yas N Ortalama S.sapma F p Fark

18-24 yas (1) 17 1,64 0,62
B 25-34 yas (2) 33 1,71 0,49

Prestij 3,22 | 0,04 | 45321
35-44 yas (3) 20 1,99 1,09
45 yas iistii (4) 14 2,31 0,85
18-24 yas (1) 17 1,56 0,68
Finansal 25-34 yas (2) 33 1,98 0,64

3,55 | 0,04 | 4>321
Performans 35-44 yas (3) 20 1,90 1,18
45 yas ustii (4) 14 2,39 1,02
18-24 yas (1) 17 1,78 0,83
Sosyal 25-34 yas (2 33 1,81 0,58

Y yas @) 3,86 | 0,03 | 4>321
Sorumluluk 35-44 yas (3) 20 1,76 0,93
45 yas istii (4) 14 2,40 1,04

*45-55 ve 55 iizeri yas gruplar birlestirilmistir.

Analizi sonuglarina gore prestij, finansal performans ve sosyal sorumluluk
boyutlarinda calisanlarin yaslarinin ortalama boyut puanlari iizerinde istatistiksel

olarak etkili oldugu gozlemlenmistir (Fp=3,22, F=3,55, Fs=3,86, p<0,05).

Farkin tespiti i¢in uygulanan Sidak testi sonucunda prestij, finansal performans ve
sosyal sorumluluk boyutlarinda 45 yas ve iizerinde olan ¢alisanlarin ortalama boyut
puanlarinin 18-44 yas arasindaki yas gruplarina gore daha yiliksek oldugu tespit
edilmistir (p<0,05).

Ozetle 45 yas ve iizerinde olan g¢alisanlarin prestij, finansal performans ve sosyal
sorumluluk konularinin itibar yonetimi agisindan kendilerinden yasga daha geng olan
calisanlara gore daha onemli oldugunu diisiinmektedirler. Katilimcilarin yasinin

itibar yonetimi konusunda etkili oldugu tespit edilmistir.
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4.3.2.3. Faaliyet Y1l ve Boyutlar

Katilimcilarin gorev yaptigi otellerin faaliyet yillarinin itibar yonetimi algisi tizerinde
etkili olup olmadigmnin tespit edilebilmesi amaci t testi analizi uygulamasi

yapilmustir. Elde edilen sonuglar boyutlar gore asagidaki ¢izelgede verilmektedir.

Cizelge 4.7: Faaliyet Y1l ve Boyutlar

Boyutlar Faaliyet yili N Ortalama S.sapma t p
3 5 yildan az 62 1,78 0,71
Prestij 0,42 0,52
5 yildan ¢ok 22 1,90 0,87
Finansal 5 yildan az 62 1,88 0,80
0,12 0,73
Performans 5 yildan ¢ok 22 1,95 1,03
Sosyal 5 yildan az 62 1,79 0,75
0,27 0,61
Sorumluluk 5 yildan ¢ok 22 1,90 0,93

Prestij, finansal performans ve sosyal sorumluluk boyutlarinda otellerin faaliyet
yillarinin katilimcilarin ortalama boyut puanlart {izerinde etkili olmadigi tespit
edilmistir (t=0,42, t=0,12, tss=0,27, p>0,05). Prestij, finansal performans ve sosyal
sorumluluk konularinin itibar yonetimindeki etkileri konusunda faaliyet yil1 5 yildan
az ve 5 yildan az ¢ok otel ¢alisanlarinin goriislerinin benzer diizeylerde oldugu tespit
edilmistir. Otellerin faaliyet yillarmin itibar yonetimi algisi tizerinde etkili olmadig:

tespit edilmisgtir.

4.3.2.4. Departman ve Boyutlar

Katilimcilarin gorev yaptigi departmanlarin itibar yonetimi algisi tizerinde etkili olup
olmadiginin tespit edilebilmesi amaci varyans analizi (Anova) uygulamasi

yapilmustir. Elde edilen sonuglar boyutlar gore asagidaki ¢izelgede verilmektedir.
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Cizelge 4.8: Departman ve Boyutlar

Boyutlar Departman N Ortalama S.sapma F p
Insan Kaynaklari 11 1,84 0,95
B Hakla Iliskiler 12 1,93 0,66
Prestij 0,23 0,88
Satis-Pazarlama 20 1,72 0,75
Diger 39 1,85 0,75
[nsan Kaynaklari 11 1,86 1,12
Finansal Hakla iliskiler 12 2,13 0,74
0,37 0,78
Performans Satig-Pazarlama 20 1,80 0,82
Diger 39 1,88 0,85
[nsan Kaynaklari 11 1,87 1,12
Sosyal Hakla iliskiler 12 2,00 0,45
0,49 0,69
Sorumluluk Satis-Pazarlama 20 1,67 0,73
Diger 39 1,86 0,82

Sonuglara gore prestij, finansal performans ve sosyal sorumluluk boyutlarinda
calisanlarin gorev yaptigr bdliimlerin ortalama boyut puanlari iizerinde etkili
olmadigi tespit edilmistir (Fp=0,23, F+=0,37, Fs=0,49, p>0,05). Prestij, finansal
performans ve sosyal sorumluluk konularinin itibar yonetimindeki etkileri konusunda
insan kaynaklari, halkla iligkiler, satis ve pazarlama, diger (Muhasebe, Bilgi islem,
On biiro ve yoneticiler) boliimlerde ¢alisan bireylerin goriislerinin benzer diizeylerde
oldugu tespit edilmistir. Calisanlarin gorev yaptigi boliimlerin itibar yonetimi algisi

tizerinde etkili olmadig1 tespit edilmistir.
4.3.2.5. Mezun Oldugu Béliim ve Boyutlar

Katilimeilarin gérev mezun olduklar1 boliimlerin itibar yonetimi algisi tizerinde etkili
olup olmadiginin tespit edilebilmesi amaci varyans analizi (Anova) uygulamasi

yapilmustir. Elde edilen sonuglar boyutlar gore asagidaki ¢izelgede verilmektedir.
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Cizelge 4.9: Mezun Oldugu Béliim ve Boyutlar

Boyutlar Mezun Oldugu Bolim | N Ortalama | S. sapma F p
[letisim 9 1,53 0,34
Iktisat 9 1,60 0,49
Prestij Turizm 31 1,86 0,76 0,59 0,67
Pazarlama 11 1,78 0,38
Diger 23 1,86 0,90
Tletisim 9 2,06 0,73
Iktisat 9 1,83 0,83
Finansal
Turizm 31 1,92 0,83 0,24 0,91
Performans
Pazarlama 11 1,77 0,56
Diger 23 1,78 0,97
Tletisim 9 1,61 0,54
iktisat 9 1,90 0,82
Sosyal i
Turizm 31 1,87 0,79 0,41 0,80
Sorumluluk
Pazarlama 11 1,63 0,38
Diger 23 1,77 0,82

Varyans analizi sonuglaria gore; prestij, finansal performans ve sosyal sorumluluk
boyutlarinda c¢alisanlarin mezun olduklar1 boliimlerin ortalama boyut puanlar
tizerinde istatistiksel olarak etkili olmadigi tespit edilmistir (Fp=0,59, F=0,24,
Fss=0,41, p>0,05). Prestij, finansal performans ve sosyal sorumluluk konularinin
itibar yonetimindeki etkileri konusunda iletisim, iktisat, turizm, pazarlama ve
diger(teknik lise, bilgisayar programcisi, isletme, matematik) boliimlerden mezun
olan bireylerin goriislerinin benzer diizeylerde oldugu tespit edilmistir. Calisanlarin

mezuniyetlerinin itibar yonetimi algis1 lizerinde etkili olmadig tespit edilmistir.
4.3.2.6. Oteldeki Calisma Yih ve Boyutlar

Katilimcilarin  ¢aligtiklart otel isletmesindeki kidemlerinin itibar yonetimi algis
tizerinde etkili olup olmadiginin tespit edilebilmesi amaci ile varyans analizi (Anova)
uygulamasi yapilmistir. Elde edilen sonuglar boyutlara gore asagidaki tablolarda
verilmektedir. Fark tespit edilen boyutlardaki farkliliklarin kaynaginin tespiti i¢in
Sidak ikili karsilastirma yontemi kullanilmistir (Varyans homejenlik varsayimi

saglanmistir).
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Cizelge 4.10: Oteldeki Calisma Y1ili ve Boyutlar

Oteldeki Calisma
Boyutlar il N Ortalama | S.sapma F p Fark
11
1 yildan az (1) 23 1,71 0,64
N 1-2 yil (2) 32 1,77 0,71
Prestij 5,26 0,01 | 4>321
3-5y11 (3) 22 1,90 0,84
6 y1l ve tizeri *(4) 7 2,13 0,44
1 yildan az (1) 23 1,70 0,67
Finansal 12yl (2) 32 1,74 0,82
6,42 0,01 | 4>321
Performans 3-5y11 (3) 22 2,07 0,86
6 yil ve lizeri* (4) 7 2,50 0,48
1 yildan az (1) 23 1,82 0,77
Sosyal 1-2 yil (2) 32 1,71 0,70
8,43 0,01 | 4>321
Sorumluluk 3-5y11 (3) 22 1,86 0,85
6 yil ve tizeri* (4) 7 2,33 0,77

*6-9 yil ve 10 yil iizeri grup birlestirilmistir.

Varyans analizi sonuglarina gére prestij, finansal performans ve sosyal sorumluluk
boyutlarinda ¢alisanlarin gorev yaptiklart otel isletmelerindeki kidem yillarinin

ortalama boyut puanlari tizerinde istatistiksel olarak farkli oldugu gézlemlenmistir

(Fp=5,26, Ff:6,42, Fss=8,43, p<0,05)

Farkin tespiti i¢in uygulanan Sidak testi sonucunda prestij, finansal performans ve
sosyal sorumluluk boyutlarinda 6 yil ve ilizerinde is yeri kidemine sahip olan
calisanlarin ortalama boyut puanlarmin 5 yil ve altinda kideme sahip olan calisanlara
gore daha yiiksek oldugu tespit edilmistir (p<0,05). Ozetle 6 yil ve iistiinde kideme
sahip olan g¢alisanlarin prestij, finansal performans ve sosyal sorumluluk konularinin
itibar yonetimi agisindan kendilerinden daha diisiik kideme sahip olan bireylere gore
daha 6nemli oldugunu diisiinmektedirler. Katilimcilarin isletmedeki kidem yillarinin

itibar yonetimi konusunda etkili oldugu tespit edilmistir.

4.3.2.7. Yildiz Sayisi ve Boyutlar

Katilimcilarin ¢alistiklar: otel isletmesinin yildiz sayilarinin itibar yonetimi algisi

tizerinde etkili olup olmadigimin tespit edilebilmesi amaci varyans analizi (Anova)
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uygulamasi yapilmistir. Elde edilen sonuclar boyutlar gore asagidaki ¢izelgede

verilmektedir.

Cizelge 4.11: Yildiz Sayis1 ve Boyutlar

Boyutlar Yildiz N Ortalama | S.sapma F P
3 Yildiz 25 2,05 0,86
Prestij 4 Yildiz 12 1,97 0,70 2,63 0,08
5 Yildiz 45 1,65 0,68
) 3 Yildiz 25 1,92 1,04
Finansal
4 Yildiz 12 2,13 0,98 0,60 0,55
Performans
5 Yildiz 45 1,82 0,72
3 Yildiz 25 2,03 0,93
Sosyal
4 Yildiz 12 1,95 0,79 1,79 0,17
Sorumluluk
5 Yildiz 45 1,68 0,69

Sonuglara gore prestij, finansal performans ve sosyal sorumluluk boyutlarinda
calisanlarin gorev yaptig1 otel isletmesinin yildiz sayilarinin ortalama boyut puanlar
tizerinde etkili olmadigi tespit edilmistir (Fp=2,63, F=0,60, Fs=1,79, p>0,05).
Prestij, finansal performans ve sosyal sorumluluk konularinin itibar yonetimindeki
etkileri konusunda 3 yildiz, 4 yildiz ve 5 yildiza sahip otel isletmelerinde c¢alisan
bireylerin goriislerinin benzer diizeylerde oldugu tespit edilmistir. Caliganlarin gérev
yaptig1 otel isletmesinin yildiz sayilarinin itibar yonetimi algisi {lizerinde etkili

olmadig1 goriilmektedir.

4.3.2.8.Halkla iliskiler Birimi Olmasi ve Boyutlar

Katilimeilarin gorev yaptigi otellerde halkla iligkiler birimi olmasi durumunun itibar
yonetimi algis1 lizerinde etkili olup olmadiginin tespit edilebilmesi amaci t testi
analizi uygulamasi1 yapilmistir. Elde edilen sonuglar boyutlar gore asagidaki

cizelgede verilmektedir.
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Cizelge 4.12: Halkla Iliskiler Birimi Olmas1 ve Boyutlar

Otelde Halkala
Boyutlar . N Ortalama | S.sapma t p
Lliskiler birimi
B Var 52 1,99 0,86
Prestij 2,20 0,03
Yok 29 1,56 0,48
Finansal Var 52 1,92 0,94
0,80 0,43
Performans Yok 29 1,84 0,61
Sosyal Var 52 1,84 0,88
0,44 0,66
Sorumluluk Yok 29 1,76 0,62

Sonuglara gore prestij performans boyutunda katilimcilarin gorev yaptigi otellerde
halkla iligkiler birimi olmasi durumunun ortalama boyut puanlar1 iizerinde etkili
oldugu tespit edilmistir (tp= 2,20,p<0,05). Farkliligin sebebi gorev yaptig1 otellerde
halkla iligkiler birimi olan katilimcilarin ortalama boyut puanlarinin gérev yaptigi
otellerde halkla iliskiler birimi olmayan katilimcilara gére daha yliksek olmasindan
kaynaklandig1 tespit edilmistir. Gorev yaptigi otellerde halkla iligkiler birimi olan
bireylerin itibar yonetimi acisindan otel prestiji ile ilgili olan konularin gérev yaptigi
otellerde halkla iligkiler birimi olmayan katilimcilara goére daha 6nemli oldugunu

diisiinmektedirler.

Finansal performans ve sosyal sorumluluk boyutlarinda ise otellerde halkla iliskiler
birimi olmasi durumunun katilimcilarin ortalama boyut puanlari iizerinde etkili
olmadigi tespit edilmistir (tr=0,8, tss=0,44,p>0,05). Finansal performans ve sosyal
sorumluluk konularinin itibar yonetimindeki etkileri konusunda otellerde halkla
iligkiler birimi olan ve olmayan katilimcilarin goriislerinin benzer diizeylerde oldugu

tespit edilmisgtir.

4.3.2.9. Mesleki Kidem ve Boyutlar

Katilimcilarin ¢alistiklart mesleki kidemlerinin itibar yonetimi algis1 iizerinde etkili
olup olmadiginin tespit edilebilmesi amaci ile varyans analizi (Anova) uygulamasi

yapilmustir. Elde edilen sonuglar boyutlara gore asagidaki ¢izelgede verilmektedir.
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Cizelge 4.13: Mesleki Kidem ve Boyutlar

Boyutlar Mesleki Kidem N Ortalama | S.sapma F p
0-2 yil 11 1,65 0,33
By 3-5yil 26 1,61 0,58
Prestij 1,70 0,16
6-9 yil 12 1,77 0,51
10 y1l ve iizeri 35 1,97 0,96
0-2 y1l 11 1,83 0,56
Finansal 3-5yil 26 1,73 0,68
0,53 0,71
Performans 6-9 yil 12 1,88 0,93
10 y1l ve tizeri 35 2,03 1,04
0-2 yil 11 1,68 0,54
Sosyal 3-5yil 26 1,66 0,67
0,84 0,50
Sorumluluk 6-9 yil 12 1,94 0,82
10 y1l ve {izeri 35 1,90 0,92

*0-1 yul ve 1-2 yiul gruplar birlestirilmistir.

Sonuglara gore prestij, finansal performans ve sosyal sorumluluk boyutlarinda
mesleki kidemlerinin ortalama boyut puanlar {iizerinde etkili olmadig1 tespit
edilmistir (Fp=1,70, F=0,53, Fss=0,84, p>0,05). Prestij, finansal performans ve sosyal
sorumluluk konularinin itibar yonetimindeki etkileri konusunda 0-2 yil, 3-5 yil- 6-9
yil ve 10 yildan fazla siirelerde mesleki kideme sahip bireylerin goriislerinin benzer
diizeylerde oldugu tespit edilmistir. Calisanlarin mesleki kidem diizeylerinin itibar

yoOnetimi algisi lizerinde etkili olmadig tespit edilmistir.

4.3.2.10. Boyutlar Arasindaki fliskinin Tespit Edilmesi

Itibar yonetimi alt boyutlarmin kendi aralarmdaki iliski durumunun tespit edilmesi
amaglanmistir. Boyutlarin kendi aralarindaki iliskilerinin tespit edilmesi istenmistir.
Yapilan korelasyon analizi sonucunda elde edilen korelasyon kat sayilari (r) ve nem

dereceleri (p) bir matris seklinde asagidaki gibi sunulmusgtur.
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Cizelge 4.14: Korelasyon Matrisi

3 Finansal Sosyal
Boyutlar Prestij Boyutu
Performans | Sorumluluk
R 1 782" ,802™
Prestij Boyutu P ,000 ,000
N 84 84 84
R 782" 1 7227
Finansal
P ,000 ,000
performans
N 84 84 84
R ,802™ 7227 1
Sosyal
P ,000 ,000
Sorumluluk
N 84 84 84

*%() 01 Diizeyinde Anlaml Iligki Var

Elde edilen sonuglara gore prestij boyutu ile finansal performans boyutu arasinda
giiclii, pozitif yonli ve anlaml bir iliski oldugu tespit edilmistir (r=0,782, p<0,01).
Itibar yonetimi algisinda prestij boyutu ile finansal performans boyutunda
katilimcilarin puanlarimin degisim diizeylerini birbirleri ile dogru orantili oldugu,

boyut puanlarinin benzer oranda artti1 ve azaldig tespit edilmistir.

Prestij boyutu ile sosyal sorumluluk boyutu arasinda gii¢lii, pozitif yonlii ve anlamli
bir iliski oldugu tespit edilmistir (r=0,802, p<0,01). Itibar ydnetimi algisinda prestij
boyutu ile sosyal sorumluluk boyutunda katilimcilarin puanlarinin  degisim
diizeylerini birbirleri ile dogru orantili oldugu, boyut puanlarinin benzer oranda

arttig1 ve azaldigi tespit edilmistir.

Finansal performans ile sosyal sorumluluk boyutu arasinda giiclii, pozitif yonlii ve
anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir (r=0,722, p<0,01). Itibar yonetimi algisinda
finansal yap1 ile sosyal sorumluluk boyutunda katilimcilarin puanlarinin degisim
diizeylerinin birbirleri ile dogru orantili oldugu, boyut puanlarinin benzer oranda

arttig1 ve azaldigi tespit edilmistir.

4.3.2.11. iliskilerin Modellenmesi

Boyutlar birbirleri ile iligkili olarak tespit edilmistir. Fakat bu etkilesimi goklu bir
sekilde modellemek gerekmektedir. Bu konuda regresyon analizi uygulamasi
yapilmast uygun olacaktir. Tasarlanan modellerde itibar yonetimi algisi, alt

boyutlarin kendi arasinda modeller bazinda incelenecektir.
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Regresyon modelinde modelin anlamli olup olmadiginin belirmesi amaci ile 3 tane
temel analizin sonucunda gerekli sonuglarin elde edilmesi gerekir. Bunlar siras1 ile R
kare degeri, modelin anlamlilig1 ve katsayilarin anlamlilig1 olarak siralanabilir. Bu 3
temel konudan biri bile istenen normlara uygun degilse regresyon modelinden
bahsetmek miimkiin degildir. Elde edilen matematiksel modeller ¢izelgede Ozet

olarak verilmektedir.

Cizelge 4.15: Boyutlar Arasindaki Iliskilerin Modellenmesi

Bagimh Model Testi Bagimsiz Degisken Katsayilari (B)

Degiskenler
) R? Model E Katsavi t Prestij Finansal Sosyal
atsay Boyutu | Performans Sorumluluk

Presti 072 | Anlaml | Anlamh 0,49 0,42

Boyutu

Finansal 063 | Anlamli | Anlamh 0,56 0,26
performans

Sosyal 0,66 | Anlamli | Anlaml 0,61 0,24
Sorumluluk

Elde edilen ilk modele gore prestij boyutu, finansal performans ve sosyal sorumluluk
boyutlar1 arasinda modellenebilir ve anlamli bir iligki vardir. Finansal performans ve
sosyal sorumluluk boyutlar1 prestij boyutundaki degisimleri %72 (R?) diizeyinde
aciklamaktadir. Bu oranin yiiksek oldugu goriilmektedir. Kurulan matematiksel
modelin anlamli oldugu tespit edilmistir (F=102,35, p<0,05). Modeldeki bagimsiz
degisken katsayilar1 olan finansal performans ve sosyal sorumluluk boyutlar1 kat
sayilarinin da anlamli oldugu goriilmektedir (t=5,23, tss=5,04,p<0,05). Modele gore
prestij boyutunu en ¢ok etkileyen degiskenin finansal performans boyutu oldugu
tespit edilmistir. Finansal performans boyutunda meydana gelen bir birlik bir
degisimin prestij boyutunda 0,49’luk bir artisa neden olacagi tespit edilmistir. Sosyal

sorumluluk boyutunda ise bu degisimin 0,42 olacagi goriilmektedir.

Ikinci modele gore finansal performans, prestij boyutu ve sosyal sorumluluk
boyutlar arasinda modellenebilir ve anlamli bir iligki vardir. Prestij boyutu ve sosyal

sorumluluk boyutlar1 prestij boyutundaki degisimleri %63 (R?) diizeyinde
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aciklamaktadir. Bu oranin yiiksek oldugu goriilmektedir. Kurulan matematiksel
modelin anlamli oldugu tespit edilmistir (F=77,45, p<0,05). Modeldeki bagimsiz
degisken katsayilar1 olan prestij boyutu ve sosyal sorumluluk boyutlar1 kat
sayilarinin da anlamli oldugu goriilmektedir (tp=4,88, tss=3,04,p<0,05). Modele gore
finansal performans boyutunu en ¢ok etkileyen degiskenin prestij boyutu oldugu
tespit edilmistir. Prestij boyutu boyutunda meydana gelen bir birlik bir degisimin
finansal performans boyutunda 0,56’lik bir artisa neden olacagi tespit edilmistir.

Sosyal sorumluluk boyutunda ise bu degisim 0,26 olacagi goriilmektedir.

Ucgiincii modele gore sosyal sorumluluk boyutu prestij boyutu ve finansal performans
boyutlar1 arasinda modellenebilir ve anlamli bir iligki vardir. Finansal performans ve
prestij boyutu boyutlart prestij boyutundaki degisimleri %66 (R?) diizeyinde
aciklamaktadir. Bu oranin yiiksek oldugu goriilmektedir. Kurulan matematiksel
modelin anlamli oldugu tespit edilmistir (F=89,29, p<0,05). Modeldeki bagimsiz
degisken katsayilar1 olan finansal performans ve prestij boyutu boyutlar1 kat
sayilarinin da anlamli oldugu goriilmektedir (tp=4,22, t=3,59,p<0,05). Modele gore
sosyal sorumluluk boyutunu en ¢ok etkileyen degiskenin prestij boyutu oldugu tespit
edilmistir. Prestij boyutu boyutunda meydana gelen bir birlik bir degisimin sosyal
sorumluluk boyutunda 0,61°lik bir artisa neden olacagi tespit edilmistir. Finansal

performans boyutunda ise bu degisim 0,24 olacag1 goriilmektedir.

4.3.3. tibar Yonetimine Yonelik Katihmeilarin Kisisel Ozellikleri ve Otel
Ozelliklerine Gore Hipotez Farklihk Analizi

H1: Katilimcilarin cinsiyetlerine gore itibar yonetimi alg1 diizeyleri farklidir.
H2: Katilimcilarin yaslarina gore itibar yonetimi alg1 diizeyleri farklidir.

H3: Katilimcilarin calistiklar1 departmana gore itibar yonetimi alg1 diizeyleri

farklidir.

H4: Katilimcilarin mezun olduklar1 boéliimlere gore itibar yonetimi algi diizeyleri

farklidir.

HS5: Katilimeilarin ¢alistiklar otelin faaliyet yilina gore itibar yonetimi algi diizeyleri

farklidir.
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H6: Katilimcilarin ¢alistiklar1 otelin yildiz sayina gore itibar yonetimi algi diizeyleri

farklidir.

H7: Katilimcilarin ¢alistiklar1 otelindeki kidem yillarina gore itibar yonetimi algi

diizeyleri farklidir.
H8: Katilimcilarin mesleki kidemlerine gore itibar yonetimi alg1 diizeyleri farklidir.

H9: Katilimcilarin ¢alistiklart otelin halkla iliskiler birimi olma durumuna gore itibar

yonetimi algi diizeyleri farklidir.
H10: Katilimeilarin itibar yonetimi alg1 diizeyleri alt boyutlar bazinda iliskilidir.

H11: Katilimeilarin itibar yonetimi algi diizeyleri alt boyutlar bazinda modellenebilir

diizeyde iliskilidir.

Not: Otel statiisii, sermaye yapisi, otelin faaliyet siiresi gibi degiskenlerde grup sayiari analiz

yapmaya uygun degildir. Gruplar oldukga heterojendir. Bu yiizden hipotez kurulmamustir.

Birinci hipoteze gore, katilimcilarin cinsiyetine gore itibar yoOnetimini algi
diizeylerinde farklilik olup olmadiginin tespit edilmesi amaci ile t testi analizi
yapilmig ve prestij boyutuna gore farklilik oldugu tespit edilmistir (p<0,5). Erkek
katilimcilar, kadin katilimcilara gore itibar yonetimi agisindan otel prestijinin daha

onemli oldugunu diistinmektedir. Hipotez dogrulanmustir.

Ikinci hipoteze gore, katilimcilarm yaslarina gore itibar yonetimi algi diizeyinde
farklilik olup olmadigini tespit edilmesi amaci ile varyans analizi (Anova)
uygulamasi yapilmis ve fark tespit edilen boyutlarin kaynaginin tespiti i¢cin Sidak
ikili karsilagtirma yontemi kullanilmistir. Prestij, sosyal sorumluluk ve finansal
performans boyutlarinda 45 yas ve lizerinde olan c¢alisanlarin ortalama boyut
puanlarinin 18-44 yas arasindaki yas gruplarina gore daha yiiksek oldugu ortaya
cikmistir (p<0,05). Katilimeilarin yasinin itibar yonetimi konusunda etkili oldugu

tespit edilmistir. Hipotez dogrulanmustir.

Uciincii hipoteze gore, katilimeilar calistiklar1 departmanin itibar yonetimi algist
tizerinde etkili olup olmadigin tespit edilebilmesi amaci ile varyans analizi (Anova)
uygulamasi yapilmis ancak prestij, sosyal sorumluluk ve finansal performans boyut

puanlar iizerinde etkili olmadig1 goériilmektedir (p>0,05). Calisanlarin gérev aldigi
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departmanin itibar yonetimi algis1 tizerinde etkili olmadig: tespit edilmistir. Hipotez

dogrulanmamustir.

Dordiincii hipoteze gore, katilimcilarin mezun oldugu béliime gore itibar yonetimine
bakis agilarinda farklilik olup olmadiginin tespit edilmesi amaci ile varyans analizi
(Anova) uygulamasi yapilmis olup ¢alisanlarin mezuniyetlerinin itibar yonetimi

algist izerinde etkili olmadig tespit edilmistir (p>0,05). Hipotez dogrulanmamustir.

Besinci hipoteze gore, katilimcilarin ¢alistiklart otelin faaliyet yilina gore itibar
yonetimi alg1 diizeylerinde farklilik olup olmadiginin tespit edilmesi amaci ile t testi
analizi kullanilmis ve prestij, finansal performans ve sosyal sorumluluk boyutlarinda
otellerin faaliyet yillarinin katilimeilarin ortalama boyut puanlari tizerinde etkili
olmadigi tespit edilmistir (p>0,05). 5 yildan az ve 5 yildan az ¢ok otel ¢alisanlarinin

goriislerinin benzer diizeylerde oldugu tespit edilmistir. Hipotez dogrulanmamustir.

Altinc1 hipoteze gore, katilimcilarin g¢alistiklart otelin yildiz sayina gore itibar
yonetimi algi diizeylerinde farklilik olup olmadigini tespit edilebilmesi amaci
varyans analizi (Anova) uygulamasi yapilmistir. Prestij, finansal performans ve
sosyal sorumluluk konularinin itibar yonetimindeki etkileri konusunda 3 yildiz, 4
yildiz ve 5 yildiza sahip otel isletmelerinde calisan bireylerin goriislerinin benzer
diizeylerde oldugu tespit edilmistir. Calisanlarin gérev yaptigi otel isletmesinin yildiz
sayilarinin itibar yonetimi algis1 lizerinde etkili olmadig1 goriilmektedir (p>0,05).

Hipotez dogrulanmamustir.

Yedinci hipoteze gore, katilimcilarin, ¢alistiklart oteldeki kidem yillarina gore itibar
yonetimi algi diizeylerinde farklilik olup olmadigini tespit edilebilmesi i¢in varyans
analizi (Anova) uygulamasi yapilmis ve fark tespit edilen boyutlardaki farkliliklarin
kaynaginin tespiti i¢in Sidak ikili karsilagtirma yontemi kullanilmigtir. Varyans
analizine gore prestij, finansal performans ve sosyal sorumluluk boyutlarinda
calisanlarin gorev yaptiklar1 otel isletmelerindeki kidem yillarinin ortalama boyut
puanlart tizerinde istatiksel fark oldugu gozlemlenmistir (p<0,05). Sidak testi
sonucunda Prestij, finansal performans ve sosyal sorumluluk boyutlarinda 6 yil ve
tizerinde is yeri kidemine sahip olan c¢alisanlarin ortalama boyut puanlarinin 5 yil ve
altinda kideme sahip olan calisanlara gore daha yiiksek oldugu tespit edilmistir
(p<0,05). Hipotez dogrulanmustir.
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Sekizinci hipoteze gore, katilimcilarin mesleki kidemlerine gore itibar yonetimi algi
diizeylerinde farlilik olup olmadigini tespit edilmesi amaci ile varyans analizi
(Anova) uygulamasi yapilmistir. Prestij, finansal performans ve sosyal sorumluluk
konulariin itibar yonetimindeki etkileri konusunda bireylerin goriislerinin benzer
diizeylerde oldugu tespit edilmistir. (p>0,05). Calisanlarin mesleki kidem
diizeylerinin itibar yonetimi algisi iizerinde etkili olmadig: tespit edilmistir. Hipotez

dogrulanmamustir.

Dokuzuncu hipoteze gore, katilimcilarin galistiklart otelin halkla iligkiler birimi olma
durumuna gore itibar yonetimi algi diizeyleri arasinda farklilik olup olmadigin1 tespit
edilmesi amaci ile t testi analizi uygulamasi yapilmistir. Gorev yaptigr otellerde
halkla iliskiler birimi olan bireylerin itibar yonetimi agisindan otel prestiji ile ilgili
olan konularin goérev yaptigr otellerde halkla iligkiler birimi olmayan katilimcilara

gore daha 6nemli oldugunu diisiinmektedirler (p<0,05). Hipotez dogrulanmustir.

Onuncu hipoteze gore, katilimcilarin itibar yonetimi algi diizeyleri alt boyutlar
bazinda anlamh iliski olup olmadigini tespit etmek amaci ile korelasyon analizi
yapilmistir. Elde edilen sonuglara gére Prestij boyutu ile finansal performans boyutu
arasinda gii¢lii, pozitif yonlii ve anlamli bir iligki oldugu tespit edilmistir(r=0,782,
p<0,01). Prestij boyutu ile sosyal sorumluluk boyutu arasinda giiglii, pozitif yonlii ve
anlaml bir iligki oldugu tespit edilmistir (r=0,802, p<0,01). Finansal performans ile
sosyal sorumluluk boyutu arasinda giiglii, pozitif yonlii ve anlaml bir iliski oldugu

tespit edilmistir (r=0,722, p<0,01). Hipotez dogrulanmustir.

On birinci hipoteze gore, katilimeilarin itibar yonetimi algi diizeylerinin alt boyutlar
bazinda modellenebilir diizeyde iligkili olup olmadigini 6l¢gmek icin regresyon
modeli uygulamasi yapilmistir ve regresyon modelinde modelin anlamli olup
olmadiginin belirmesi amaci ile 3 tane temel analiz yapilmistir. Ilk modele gore
prestij boyutu finansal performans ve sosyal sorumluluk boyutlar1 arasinda
modellenebilir ve anlamli bir iliski vardir (p<0,05). Ikinci modele gére finansal
performans prestij boyutu ve sosyal sorumluluk boyutlar1 arasinda modellenebilir ve
anlaml1 bir iliski vardir (p<0,05). Ugiincii modele gére sosyal sorumluluk boyutu,
prestij boyutu ve finansal performans boyutlar1 arasinda modellenebilir ve anlamli

bir iligki vardir (p<0,05). Hipotez dogrulanmustir.
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Izmit bolgesinde faaliyet gosteren otel isletmelerinin idari birimlerinde calisanlarin
itibar yonetimine olan bakis acisinda kisisel 6zelliklere ve otelin 6zelliklerine gore
farklilik olup olmadigina iligkin hipotezler analiz edilmistir. Birinci, ikinci, yedi,
dokuz, on, on birinci hipotezler dogrulanmustir. Ugiincii, dérdiincii, besinci, altinci,

sekizinci hipotez ise dogrulanmamustir.

4.3.4. itibar Yonetimini Olgmeye Yonelik ifadelere Verilen Yamtlar

Katilimeilarin itibar yonetimini 6lgmeye yonelik verdigi cevaplar neticesinde elde

edilen analizlere yer verilmistir.

Anketimizin {igiincii béliimii olan “Otel Isletmelerinde itibar Yonetimine Yonelik”
ifadelerin 3 yildizli, 4 yildizli ve 5 yildizli otel isletmeleri galisanlari tarafindan
verilen cevaplarin ylizdelerine ¢izelge 16 da yer verilmistir. Bu ¢izelgede katilimcilar
tarafindan verilen cevaplar, itibar yonetiminin 6nemini vurgulamaktadir. Verilen

yiizdelerin yorumlari asagidaki gibidir.

1.ifadede yer alan “Kurumun hedef kitle tarafindan nasil algilandigidir.” ifadesine 3
yildizli otel ¢alisanlarin ¢ogunlugu “katiliyorum” yanitin1 verirken, 5 yildizli otel
calisanlar1 “kesinlikle katiliyorum” yaniti vermistir. Ancak 3 yildizli otellerin
katiliyorum orani, 5 yildizli otellerin kesinlikle katiltyorum oranindan daha
yuksektir. 3 yildizli otellerin bu yanita en yiliksek cevabi vermeleri; miisteri
portfoylinii  genisletmek icin  kurumsal itibarin  Onemini  kavradiklarini

gostermektedir.

2. ifadede yer alan “Kurumun en énemli degerlerinden biridir.” ifadesine, 3 yildizl
otel calisanlarmin ¢ogunlugu “katiliyorum” yanitini verirken, gene 5 yildizhi otel
calisanlar1 “kesinlikle katiliyorum” yanitin1 vermistir. 5 yildizli oteller prestijlerini
kurumsal itibara dayandirdiklari i¢in en yiliksek oran bu yildiz sayisina sahip otel
calisanlan tarafindan verilmistir. 3 yildizli otellerin katiliyorum orani, 5 yildizh
otellerin kesinlikle katiliyorum oranlarindan daha yiiksektir. 3 yildizli otellerde

itibarin kurum ag¢isindan 6nemli oldugu diisiinmektedir.

3.ifadede yer alan “Imaj, kimlik ve kiiltiir itibar1 olusturan unsurlardandir.” ifadesine
4 yildizli otel calisanlari “katiliyorum” yanitt verirken, gene 5 yildizli otel ¢alisanlari

“kesinlikle katiliyorum” yanit1 vermistir. Bu veri bize 5 yildizli oteller ¢alisanlarinin
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kurumsal itibar1 isletmelerin imaj, kimlik ve kiiltliriin bilesenleri olarak gordiiklerini

ifade etmektedir.

4.ifadede yer alan “Rekabet ortaminda farklilik yaratir.” Ifadesine 3 yildizli
otel calisanlar1 “katiliyorum” yanitin1 verirken 5 yildizli otel ¢alisanlart “kesinlikle
katiliyorum” yanit1 vermistir. 3 ve 5 yildizli oteller, itibarin rekabet ortaminda tercih

edilmeyi saglayan unsurlardan biri oldugunu diistinmektedir.

5. ifadede yer alan “Kuruma duyulan giiveni igerir.” Ifadesine 3 yildizli otel
calisanlar1 “katiliyorum” yaniti verirken 4 yildizli otel calisanlari “kesinlikle
katiltyorum” yanit1 vermistir. Kurumsal ¢evreyi yani kurumlarin gegmiste yaptiklari
faaliyetlerin paydaslarin kuruma kars1 gelecekteki gilivenlerini etkilemesi 4 ve 3
yildizli oteller i¢in tanmirliklarini pozitif ¢erceveye tasimalari ve gelecekte olumlu

bir imaj yaratmalari i¢in gerekli oldugunu diisiinmektedirler.

6. ifadede yer alan “Kurumun sahip oldugu sermayeyi etkiler.” ifadesine 3
yildizli otel ¢alisanlar1 “katiliyorum” yanitt verirken,5 yildizli otel calisanlari

“kesinlikle katiliyorum” yanit1 vermistir.

7. ifadede yer alan “Uriin ve hizmet kalitesini etkiler.” Ifadesine 4 y1ldizl otel
calisanlar1 “katiliyorum” yaniti verirken, 5 yildizli otel ¢aliganlar1 “kesinlikle
katiliyorum” yanit1 vermistir. Ancak 4 yildizli otellerin katiliyorum orani, 5 yildizli
otellerin kesinlikle katiliyorum oranindan daha yiiksektir. Bu durum, 4 ve 5 yildizli
otel ¢alisanlar1 kalitenin siirekliliginin itibarin korunmasi agisindan 6nem tasidigini

diistindiikleri i¢in iirtin ve hizmet kalitesine dnem vermektedirler.

8. ifadede yer alan “kurumsal c¢evreyi etkiler.” ifadesine 3 yildizli otel
calisanlar1 “katiliyorum” yaniti verirken 5 yildizli otel caligsanlar1 “kesinlikle
katiliyorum” yaniti vermistir. Katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum cevaplarin

oranlar1 birbirine yakindir.

9. ifadede yer alan “Finansal performansini etkiler.” Ifadesine 4 yildizl otel
calisanlari“katiliyorum” yanitin1 verirken,5 yildizli otel calisanlar1  “kesinlikle

katiltyorum” yanit1 vermistir.

10. ifadede yer alan “Duygusal cazibeyi etkiler.” ifadesine 3 yildizli otel
calisanlar1 “katiliyorum” yanitin1 verirken 5 yildizli otel calisanlari “kesinlikle

katiltyorum” yanitint vermistir. Miisteri memnuniyeti i¢erisinde miisterinin ihtiyaci
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karsilanirsa, duygusal olarak yakinlik hissederek otele karsi olumlu diisiinceler

gelistirmesini 5 yildizli oteller 6nemsemektedir.

11. ifadede yer alan “Sosyal sorumlulugu etkiler.” ifadesine 3 yildizli otel
calisanlar1 “katiliyorum” yanitt verirken 5 yildizli otel calisanlar1 “kesinlikle
katiliyorum” yamiti vermistir. Oranlarin birbirine yakin olmasi otellerin yildiz
sayilarimin farklilik goéstermesine ragmen itibarin, sosyal sorumlulugu etkiledigi

konusunda benzer goriistedirler.

12. ifadede yer alan “Miisteri memnuniyetini etkiler.” ifadesine 3 yildizl otel
calisanlar1 “katiliyorum” yanitt verirken 5 yildizli otel calisanlar1 “kesinlikle
katiliyorum” yaniti vermistir.5 yildizli otel calisanlari, miisteri memnuniyetini

saglayan unsurun hizmetten ¢ok itibar oldugunu diisiinmektedir.

13. ifadede yer alan “Paydaslarin beklentilerine goére olusturulmaktadir.”
Ifadesine 3 yildizli otel ¢alisanlari “katiliyorum” yamiti verirken 5 yildizli otel
calisanlar1 “kesinlikle katiliyorum” yaniti vermistir. 3 yildizli otellerin katiliyorum
oranlar1 5 yildizli otellerin kesinlikle katiliyorum oranlarindan daha yiiksektir. Bu
durum 3 yildizli otellerin itibarini artirmak, y1ldiz sayisini artirmak i¢in paydaslarinin

beklentilerini géz onilinde bulundurdugu goriilmektedir.

14. ifadede yer alan “Kurum vizyonunu genisletir.” ifadesine 3 yildizli otel
calisanlar1 “katiliyorum” yanitini verirken 5 yildizli otel calisanlar1 “kesinlikle
katiltyorum” yanitini vermistir. Vizyonun tanimi igerisinde mevcut gercekler ile
gelecekte beklenen kosullar1 birlestirilerek isletme igin arzu edilen bir gelecek
yaratmak vardir ve 5 yildizli oteller mevcutlarini daha iyiye tasimak istemektedirler.
3 yildizli otellerin bu ifadeye‘katiliyorum” yanit1 vermelerinin sebebi ise vizyonun

ayni zamanda igletme ile ilgili olarak hayal edilen gelecegi anlamina gelmesidir.

15. ifadede yer alan “Kurum kiiltiiriine olumlu bir bakis ag¢is1 kazandirir.”
Ifadesine 3 yildizli otel ¢alisanlart “katiliyorum” yamiti verirken 4 yildizli otel

calisanlan “kesinlikle katiliyorum” yanit1 vermistir.

16. ifadede yer alan “Kurum imajin1 olumlu yénde etkiler.” Ifadesine 3
yildizli otel calisanlar1 “katiliyorum” yaniti verirken 5 yildizli otel ¢alisanlar

“kesinlikle katiliyorum” yanit1 vermistir.

17. ifadede yer alan “Liderler tarafindan yonlendirilir.” Ifadesine 5 yildizli

oteller “katiliyorum” yanit1 verirken 3 yildizli oteller “kesinlikle katiliyorum” yaniti
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vermistir. 3 yildizli oteller, itibarin liderler tarafindan yd&nlendirildigini

diistiinmektedirler.

18. ifadede yer alan “Kurumun etik ilkelere uygun davranilmasini saglar.”
Ifadesine3 yildizli otel calisanlari “katiliyorum” yanitt verirken 5 yildizli otel
calisanlar “kesinlikle katiliyorum” yanit1 vermistir. Oranlarin birbirine yakin olmasi

otellerin itibarin, sosyal sorumlulugu etkiledigi goriistine katildigini gdstermektedir.

19. ifadede yer alan “Kurumun toplumsal sorunlar1 dnemsemesini saglar.”
ifadesine 3 yildizli otel galisanlar1 “katiliyorum” yaniti verirken,5 yildizli oteller,
“kesinlikle katiliyorum” yanit1 vermistir. 3 yildizli otellerin katilim orani, 5 yildizl

otellerin kesinlikle katiliyorum oranlarindan daha yiiksektir.

20. ifadede yer alan “Kurumun ¢evre sorunlarina karg: sorumluluk duygusunu
gelistirir.”Ifadesine3 yildizli otel ¢alisanlar1 “katiliyorum” yanitini verirken gene 3

yildizl1 otel ¢alisanlari“kesinlikle katiliyorum” yanit1 vermistir.

21. ifadede yer alan “Kurumun cevresi tarafindan olumlu algilanmasini
saglar.” Ifadesine4 yildizli otel ¢aliganlari “katiliyorum” yamit1 verirken 5 yildizli otel

calisanlar1 “kesinlikle katiltyorum” yanit1 vermistir.

22. ifadede yer alan “Kurumun nitelikli ¢alisanlar tarafindan tercih edilmesini
saglar.” Ifadesine 3 yildizli ve 4 otel ¢alisanlar1 “katiliyorum” yaniti verirken 5
yildizlt otel ¢alisanlar1 “kesinlikle katiliyorum” yaniti vermistir. Kurumun itibarinin
devamini saglayan faktorlerden biri calisanlarin niteligi oldugu i¢in, 5 yildizh

otellerin nitelikli ¢alisanlar tarafindan tercih edildigi ifadesine katilmaktadirlar.

23. ifadede yer alan “Nitelikli ¢alisanlarin kuruma olan baghligini arttirir.”
Ifadesine 5 yildizl otel galisanlar1 “katiltyorum” yanit1 verirken gene 5 yildizli otel

calisanlar1 “kesinlikle katiltyorum” yanit1 vermistir.

24. ifadede yer alan “Calisanlarin kurum ile arasinda duygusal bag kurmasini
saglar.” ifadesine 3 yildizli otel galisanlar1 “katiliyorum” yaniti verirken 4 yildizh
otel ¢alisanlar1 “kesinlikle katiliyorum” yaniti vermistir. 4 yildizli oteller itibar ne

kadar gii¢lii ise, ¢alisanlarin kuruma o denli duygusal bag kuracagini diistinmektedir.

25. ifadede yer alan “Calisanlarin motivasyonunu saglar.” ifadesine 4 yildizli

otel calisanlar1 “katiliyorum” yanitin1 verirken gene 4 yildizli otel calisanlar
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“kesinlikle katiliyorum” yaniti vermistir. 4 yildizli oteller itibarin, c¢alisanlarin

motivasyonunu saglama a¢isindan 6nemli gérmektedir.

26. ifadede yer alan “Otelde uzun siireli ¢alisma istegini olusturur.” ifadesine
3 yildizli otel ¢alisanlar1 “katiliyorum” yanitimi verirken 4 yildizli otel calisanlar

“kesinlikle katiltyorum™ yanit1 vermistir.

27. ifadede yer alan “Calisanlara kars1 etik davranilmasini saglar.” ifadesine 4
yildizlt otel g¢alisanlart “katiliyorum” yanmitini veritken 5 yildizli otel calisanlar

“kesinlikle katiliyorum” yanit1 vermistir.

28. ifadede yer alan “Itibar olumlu ve giigliiyse miisteri sadakati olusur.”
[fadesine 5 yildizli otel ¢alisanlar1 “katiliyorum” yaniti verirken 4 yildizli otel

calisanlar “kesinlikle katiliyorum” yanit1 vermistir.

29. ifadede yer alan “Yeni miisteriler kazamlir.” ifadesine 3 yildizli otel
calisanlar1 “katiliyorum” yanitt verirken 4 yildizli otel calisanlar1 “kesinlikle

katiliyorum” yaniti vermistir.

30. ifadede yer alan “Otel miisterilerine daha olumlu davranilmasini saglar.”
ifadesine 4 yildizli otel calisanlari “katiliyorum” yaniti veritken 5 yildizli otel
calisanlar1 “kesinlikle katiliyorum” yanit1 vermistir. 4 yildizli otellerin katiliyorum

oranlar1 5 yildizli otellerin kesinlikle katiltyorum oranindan daha fazladir.

31. ifadede yer alan “Pazar paymi genisletir.” Bu ifadeye 4 yildizli oteller
“katiliyorum” yanit1 verirken 3 yildizli oteller “kesinlikle katiliyorum” yaniti

vermistir. Oranlar birbirine yakindir.

32. ifadede yer alan “Kurumun rekabet ortaminda avantajli konumda olmasini
saglar.” Ifadesine 4 yildizli oteller “katiliyorum” yamit1 verirken 5 yildizli oteller

“kesinlikle katiliyorum” yanit1 vermistir.

33. ifadede yer alan “Y&netimin gelismesini saglar.” Ifadesine 4 yildizli otel
calisanlar1 “katiliyorum” yanitin1 verirken 5 yildizli otel calisanlar1 “kesinlikle
katiliyorum” yanit1 vermistir. 4 yildizli otellerin katiliyorum orani 5 yildizli otellerin

kesinlikle katiliyorum oranlarindan daha yiiksektir.

34. ifadede yer alan “Yoneticilerin kendilerini gelistirmesini saglar.”
Ifadesine 4 yildizli otel galisanlari “katiliyorum” yanitim1 verirken 5 yildizli otel

calisanlar “kesinlikle katiliyorum” yanit1 vermistir.
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35. ifadede yer alan “Yonetimin kurum i¢i ¢atismalarini 6nlemesine yardimci
olur.” ifadesine 3 yildizli otel calisanlar1 “katilryorum” yanitini verirken 5 yildizh

otel calisanlar “kesinlikle katiliyorum” yanit1 vermistir.

36. ifadede yer alan “Otelin miisteri sayisini arttirir.” Ifadesine 4 yildizli otel
calisanlar1 “katiliyorum” yanitt verirken 3 yildizli otel calisanlarn “kesinlikle

katiliyorum” yanit1 vermistir.

37. ifadede yer alan “Yabanci yatirimcilarin gelmesini etkiler.” Ifadesine 5
yildizlt otel g¢alisanlart “katiliyorum” yanitini verirtken 5 yildizli otel calisanlari
“kesinlikle  katiliyorum”  yaniti  vermistir. Finansal performansta yabanci
yatirimcilarin énemine 5 yildizli oteller “kesinlikle katiliyorum” yanitina en yiiksek

oranda cevap vermesinin sebebi sermaye girisinin bliylimeyi arttirmasidir.

38. ifadede yer alan “Bankalarin finansal destek vermesi saglanir.” ifadesine
4 yildizli otel calisanlart “katiliyorum” yanitini verirken, 5 yildizli otel calisanlar

“kesinlikle katilryorum™ yanitin1 vermistir.

39. ifadede yer alan “Itibarin halkla iliskiler faaliyetleri ile kurulmasi
saglanir.” Ifadesine 3 yildizli otel galisanlar1 “katiliyorum” yanit1 verirken 4 yildizl

otel calisanlar1 “kesinlikle katiliyorum” yanit1 vermistir. Oranlar benzer orandadir.

40. ifadede yer alan “Kurumun medya ile i¢ ice olmasimi saglar.” Ifadesine 3
yildizli otel ¢alisanlart “katiliyorum” yaniti verirken 5 yildizli otel calisanlar

“kesinlikle katiliyorum” yanit1 vermistir.

41. ifadede yer alan “Kriz durumunda hizli ¢oziimler bulunmasini saglar.”
Ifadesine 3 yildizli otel ¢ahsanlar1 “katiliyorum” yaniti verirken 5 yildizli otel

calisanlart “kesinlikle katiliyorum” yanit1 vermistir.

4.4. Arastirma Bulgularina Iliskin Analizler

Boyut bazinda yapilan istatistiklere gore katilimcilarin ve otelin 6zelliklerinin itibar
yonetimi agisindan etkisinde cinsiyetin etkin olup olmadigi konusunda erkek ve
kadin bireylerin farkli diisiindiikleri ortaya ¢ikmustir. Ancak erkek katilimcilarin
ortalama boyut puanlari kadin katilimcilardan daha fazla oldugu igin bu farklilik
olusmustur. Erkek bireyler kadinlara oranla otel prestijiyle ilgili konularin daha

onemli oldugunu diisiinmektedir. Itibar1 olusturan etmenler igerisinde kadin ve erkek
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katilimcilar finansal yap1 ve sosyal sorumluluklar boyutlarinda ise benzer goriislere

sahiptirler.

45 yas ve lizerinde c¢alisanlar acisindan prestij, sosyal sorumluluk ve finansal

performans boyutlar1 45 yas altindaki otel ¢alisanlarina gore daha 6nemlidir.

Katilimcilarin gorev yaptiklar1 otellerin faaliyet yillarinin itibar yonetimi algisi
tizerinde etkileri olup olmadigi yoniinde yapilan analize gore prestij, finansal
performans ve sosyal sorumluluk boyutlarinda otellerin faaliyet yilinin itibar

yonetimi algisi iizerinde etkili olmadigi tespit edilmistir.

Katilimcilarin gorev yaptigr departmanlarin (halkla iliskiler, insan kaynaklari, satis
pazarlama, muhasebe, bilgi islem, 6n biiro ve yoneticiler) prestij, finansal yap1 ve
sosyal sorumluluk boyutlarinin itibar yonetimine etkisi konusunda goriisleri benzer
diizeydedir. Sonu¢ olarak calisanlarin goérev yaptiklart boliimlerin itibar yonetimi

algis1 lizerinde etkili olmadig: tespit edilmistir.

Mezun olunan bolimiin prestij, finansal performans ve sosyal sorumluluk

boyutlarmin itibar yonetimi algisi iizerinde etkili olmadig: tespit edilmistir.

Katilimcilarin  gorev aldigi otel isletmelerindeki kidem yillar1 prestij, finansal
performans ve sosyal sorumluluk boyutlarinda itibar yonetimi algis1 farklilik
gostermektedir. Alt1 yil ve ilizerinde is yeri kidemine sahip olan g¢alisanlar prestij,
finansal performans ve sosyal sorumluluk konularinin itibar yonetimi agisindan
kendilerinden daha diisiik kideme sahip olan bireylere gore daha 6nemli oldugunu

distinmektedirler.

Prestij, finansal yap1 ve sosyal sorumluluk boyutlarinin itibar yonetimine etkisi
konusunda 3, 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinde calisan bireylerin goriislerinin benzer

diizeyde oldugu tespit edilmistir.

Otelde halkla iliskiler biriminin olmasinin itibar yonetimi algis1 tizerinde etkin olup
olmadigi konusunda calisilan otelde, eger halkla iligkiler birimi varsa halkla
iligkilerin itibar yonetiminde ve otelin prestijinde 6nemli oldugunu diisliniirken;
halkla iligkiler birimi olmayanlar bunun hakkinda goriis beyan etmemistir. Buna
ragmen itibar yonetiminin bilesenlerinden olan finansal performans ve sosyal
sorumluluk konularinda halkla iliskiler birimi olan ve olmayan katilimcilarin

diistinceleri benzer diizeydedir.
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Prestij, finansal performans ve sosyal sorumluluk konularinin itibar yonetimindeki

etkileri konusunda mesleki kideme sahip bireylerin goriisleri benzer diizeydedir.

Analiz sonuglarina gore;prestij ile finansal performans arasinda dogru oranti vardir.
Prestij ne kadar gii¢liiyse finansal yap1 da o ol¢iide gilicliidiir. Prestiji ayrica sosyal
sorumluluk da etkilemektedir. iki boyut arasinda dogru orant1 bulunmaktadir.
Finansal performans ile sosyal sorumluluk arasinda pozitif yonli iliski vardir.
Finansal performans arttik¢a sosyal sorumluluga verilen deger artmaktadir. Finansal
performansla sosyal sorumluluk prestiji etkilemektedir. Kisaca kurumsal itibar1 en
cok etkileyen faktor finansal performans boyutudur. Sosyal sorumlulugu en ¢ok

etkileyense itibardir.

4.5. itibar Yonetiminin Etkiledigi Degiskenlere iliskin Degerlendirmeler

itibar yonetimine yonelik 41 ifadeye olumlu yanit verilmistir. Verilen yanitlarin
yuzdelikleri ifadelere gore degismektedir ancak verilen cevaplarin oranlari benzer

diizeydedir. Bu boliimde katilim oranlar1 en yiiksek ifadelere yer verilmistir.

3 yildizli otel ¢aliganlarini en yiiksek oranda katildiklari ifadeler, 17, 20 ve 36 da yer
alan ifadelerdir. Bu ifadeler itibarin, sosyal sorumlulugu ve kurumsal cevreyi,

liderleri yonlendirdigi ve etkiledigi goriisiindedir. Bu unsurlar 6nemli bulunmustur.

4 y1ldizli otel ¢alisanlarinin en yliksek oranda katildiklar1 ifadeler,5,15, 24, 25, 28, 29
ve 39 yer alan ifadelerdir. Bu ifadeler itibarin, ¢alisanlar tizerinde etkili oldugunu
gostermektedir. Halkla iligkiler acisindan ve kurumsal ¢evre agisindan da itibar

onemli goriilmektedir.

5 yildizli otel calisanlari en yiiksek katiliyorum cevabimi vermiglerdir. 5 yildizli
otellerin en yiiksek katim oranlarina gore ifadeler su sekildedir. 12, 38, 7, 4, 32, 37,
40, 11, 22, 8, 3, 36, 27, 25, 28 ifadelerine en yliksek kesinlikle katiliyorum cevabi
verilmigtir. 5 yildizli otel c¢alisanlar1 itibarin, finansal performansi sagladigi
goriisiindedir.  Itibar, kurumsal ¢evre tarafindan nasil algilandigi olarak
goriilmektedirler. Daha sonra miisteri memnuniyeti agisindan itibar ydnetiminin
etkisi oldugu goriisii vardir. Itibar yonetiminin iiriin ve hizmet kalitesini de etkiledigi

goriistindedirler.
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Ankete katilan otel galisanlari, miisteri memnuniyetine itibar yoOnetiminin etkisi
oldugunu belirtmislerdir. Daha sonra, itibarin, bankalarin finansal destek vermesini
sagladig1 gorisiindedirler. Kurumsal itibar bilesenlerinden finansal performans ve

miisteri memnuniyeti 6n plana ¢ikmaktadir.

Ankete katilan otel ¢alisanlar1 itibarin kurumun rekabet ortaminda avantajli konumda
olmasii sagladig1 ve kurum imajin1 olumlu etkiledigi goriisiindeler. Kurum itibarl

oldukga kurumsal ¢evresinde de olumlu bir itibara sahip olacag: goriisii vardir.

Otel calisanlar1 kurumsal itibar bilesenlerinden kurumsal g¢evre, kurum, sosyal
sorumluluk, finansal performans, calisanlar, {iriin ve hizmet ve liderin 6nemli oldugu
goriisiindedir. Genellikle itibar, sosyal sorumluluk, prestij ve finansal performans
olarak algilanmaktadir. Kurumlar finansal performansini artirmak, kurum tarafindan
olumlu algilanmak istemektedirler. Bu dogrultuda sosyal sorumluluk faaliyetlerine

de 6nem vermektedirler.
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5. SONUC VE ONERILER

Glinlimiizde artan rekabet kosullart her sektorde yogun yasanmaktadir. Olusan
rekabet ortami tliketiciler icin alternatifleri artirmistir. Tiiketiciler, sadece iiriin ve
hizmet kalitesine degil aym1 zamanda satin alacagi liriin ya da hizmeti iireten
kurumlarin giivenilirligine de dikkat etmektedir. Bu da halkla iliskiler ve itibar

kavraminin 6nemini ortaya ¢ikarmaktadir.

Halkla iliskiler kurum ve hedef kitlesi arasinda dogru ve giivenilir iliskiler kurarak
bu iliskileri gelistirmeye calisan ve kamuoyunda olumlu bir imaj yaratmaya ¢alisan
bir yonetim bi¢imidir. Bu noktada kurumlara deger yaratan bi halkla iligkiler araci
olarak itibar yonetimi ortaya ¢ikmaktadir. Itibar yonetimi, kurumun hedef kitlesi
tarafindan nasil algilandigim1 gdstermektedir. Itibarm otel isetmelerine sagladig
faydalar arasinda; miisteri memnuniyeti saglama, iirlin ve hizmet kalitesini artirma,

nitelikli ¢alisanlar1 kuruma ¢ekme, vizyon kazandirma gibi bilesenler yer almaktadir.

Itibar uzun siirede kazanilan bir degerdir. Itibar farklilasma getiri avantajiyla
kurumlar agisindan rekabet avantaji saglamaktadir. Bu farklilasmay1 saglamada

halkla iligkiler 6nemli bir yer tutmaktadir.

[zmit bolgesindeki otel isletmelerinin idari kadrolarinda ¢alisanlarm itibar
yonetimine bakis acisini belirlemek amaciyla yapilan aragtirma sonucunda; otellerin
idari kadrolarinda calisanlar, c¢alistiklar: oteli itibarli gormektedirler. Caligmamizda
itibar yOnetimi; misteri memnuniyeti, c¢alisanlar, sosyal sorumluluk, finansal
performans, iiriin ve kalite, kurumsal c¢evre, vizyon ve lider gibi itibar bilesenleri
otellerin idari kadrolarinda calisanlar tarafindan 6nemli goriilmiistiir. itibarin, bu

bilesenleri etkiledigi goriigiine yliksek katilim saglanmistir.

Otellerin idari kadrolarinda g¢alisanlarin itibara yonelik ifadelere vermis olduklari
yanitlar itibarin 6nemli oldugu yoniindedir. Ancak demografik 6zellikler ve otel
Ozelliklerine gore kurumsal itibar bilesenlerine bakis, farklilik gostermektedir.
Katilimcilarin cinsiyete gore itibar yonetimine algi diizeyleri prestije gore farklilik
gostermektedir. Erkek katilimcilar kadin katilimcilara gore itibar yonetimi agisindan

otel prestijinin daha 6nemli oldugunu diisiinmektedir. Katilimcilarin yaslarina gore
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itibar yonetimi; prestij, sosyal sorumluluk ve finansal performans agisindan 45 yas
istii katilimcilar daha 6nemli bulunmustur. Calisanlarin gorev aldiklar1 departmanin
itibar yonetimi algist iizerinde prestij, sosyal sorumluluk ve finansal performans
boyutlarinin etkili olmadigi ortaya ¢ikmistir. Katilimcilarin ¢alistiklar: otelin faaliyet
yilina gore itibar yonetimine yonelik algilarinda prestij, sosyal sorumluluk ve
finansal performans boyutlarinin etkili olmadig1 ortaya ¢ikmistir. Katilimeilarin
calistiklart otelin yildiz sayisina gore itibar yOnetimi prestij, sosyal sorumluluk ve
finansal performans boyutlart agisindan farklilik gostermemistir. Katilimeilarin
calistiklar1 oteldeki kidem yillarina gore itibar yonetimi prestij, sosyal sorumluluk ve
finansal performans boyutlarinda 6 yil ve iizerinde is yeri kidemine sahip olan
calisanlarin goriisleri farklilik gostermistir. Katilimeilarin mesleki kidemlerine gore
itibar yonetimi algi diizeyleri prestij, sosyal sorumluluk ve finansal performans
boyutlar1 acisindan farklilik gostermemistir. Katilimcilarin ¢alistiklart otelin halkla
iligkiler birimi olma durumuna gdre itibar yonetimi alg1 diizeyleri prestij ac¢isindan

Oonemli goriilmektedir.

Analiz sonuglarina gore; prestij ile finansal performans arasinda dogru orant1 vardir.
Prestij ne kadar gii¢liiyse finansal yap1 da o ol¢iide giigliidiir. Prestiji ayrica sosyal
sorumluluk da etkilemektedir. iki boyut arasinda dogru orant1 bulunmaktadir.
Finansal performans ile sosyal sorumluluk arasinda pozitif yonli iligki vardir.
Finansal performans arttik¢a sosyal sorumluluga verilen deger artmaktadir. Finansal
performansla sosyal sorumluluk prestiji etkilemektedir. Kisaca kurumsal itibar1 en
cok etkileyen faktor finansal performans boyutudur. Sosyal sorumlulugu en ¢ok

etkileyense itibardir.

Itibar yonetimiyle ilgili ifadelere 5 yildizli otel isletmelerinin idari kadrolarinda
calisanlar, 3 ve 4 yildizli otellerin idari kadrolarinda calisanlara gére daha olumlu

yanitlar vermislerdir.

Sonug olarak, arastirma ile itibarin, otellerin idari kadrolarinda g¢alisanlar tarafindan
nasil algilandig1 ortaya ¢ikmistir. Ankete katilan katilimeilarin, itibar yonetimini,
kurumun c¢evresi tarafindan olumlu algilandigi, kurumun nitelikli ¢alisanlar
tarafindan tercih edildigi, kurumun rekabet ortaminda avantajli konumda olmasin
sagladigl, finansal performansi artirdigini miisteri memnuniyetini, kurum imajini,
trin ve hizmet kalitesini ve sosyal sorumlulugu olumlu etkiledigi goriisiine

katildiklar1 sonucuna varilmustir.
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Itibar, isletmelerin en énemli degerlerinden biridir. Izmit Bélgesi’ndeki otellerin idari
kadrolarinda calisanlarin, itibari nasil algiladiklar1 Olgiilmeli ve otel ¢alisanlari,
itibarin hangi bilesenlerinin otel isletmeciligi i¢in gerekli oldugunu ortaya

koymalidir.

Halkla iliskiler birimi otel isletmeleri i¢in énemlidir. Itibar, deger yaratan bir halkla
iligkiler unsurudur. Dolayisiyla otelin halkla iliskiler biriminde g¢alisanlarin itibar

konusunda egitim almalar1 saglanmalidir.

Otel calisanlari, otelin itibarini olusturmada ve yonetmede etkin rol oynamaktadir.
Otel calisanlar1 itibar konusunda bilgilendirilmeli ve c¢alisanlarin, otel itibarinin

olumlu algilanmasi i¢in faaliyetlerde bulunmalari gerekir.
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Ek-2: Anket Formu

Anket Sorulari
A. Kisisel Bilgiler
1. Cinsiyetiniz:
Kadin () Erkek ()
2. Yasiniz:
18-24( ) 25-34( ) 3544( ) 45-54( ) 55usta( )
3. Egitim durumunuz:

ilkégretim () Ortadgretim( ) Onlisans( ) Lisans( ) Lisansisti( )

4. Mevzun Oldugunuz Béliim :

iletisim ()

iktisat ()

Turizm ()

Pazarlama ( )

Digerleri () .ccocevevervnneneenn belirtiniz.

5. Calistiginiz birim:

insan kaynaklari ()

Halkla iliskiler ()

Satis- Pazarlama ( )

[B]]={=T ol () (belirtiniz)

6. Otelde calismaya basladiginiz siire:

Biryildanaz( )
1-2yil( )
35yl ( )
6-9yil( )

10 Gzeri( )

91



7. Kag yildir galisma hayatindasiniz:

Biryildanaz( )

12yl ( )
35yl ( )
6-9yil( )
10 Gzeri( )

B. Otel ile ilgili Bilgiler

1. Otelin faaliyette oldugu siire: IR/ ||
2. Otelin yildiz sayisi: .............

3. Otelin sermaye kaynagi:

Yerli( ) Yabanci ( )

4. Otelin statii bakimindan tiirii:

Ulusal otel ( )

Ulusal zincir otel ()
Uluslar arasi otel ()
Uluslar arasi zincir otel ()

5. Otelin faaliyet siiresi:

Devamliotel ( ) Mevsimlik otel ( )

6. Konaklama bakimindan otelin tiirii:

Sehir oteli ( )
Kiyi ()
Dag( )

Kaplica oteli ( )

7. Halkla iliskiler birimi:

Var( ) Yok ( )
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C. Otel isletmelerinde itibar Yonetimine Yonelik ifadeler

()} g £ £ £ ) £
SORU SORULAR =g 5| 5| 5| 25
€2z 2| ¢ S S
'g £ = o = 'g =
NO <5 &| 2| 8| =8
4
1 Kurumun hedef kitle tarafindan nasil
" |algilandigidir.
9 Kurumun en o6nemli degerlerinden
" | biridir.
b imaj, kimlik ve kiltir itibari olusturan
" | unsurlardandir.
4, Rekabet ortaminda farklilik yaratir.
5. Kuruma duyulan gliveni icerir.
6. Kurumun sahip oldugu sermayeyi etkiler.
7. | Uriin ve hizmet kalitesini etkiler.
8. Kurumsal gevreyi etkiler.
9. Finansal performansi etkiler.
10. | Duygusal cazibeyi etkiler.
11. | Sosyal sorumlulugu etkiler.
12. | Misteri memnuniyetini etkiler.
13 Paydaslarin beklentilerine gore
" |olusturulmaktadir.
14. | Kurum vizyonunu genisletir.
15 Kurum kiltirine olumlu bir bakis agisi
" | kazandirir.
16. | Kurum imajini olumlu yonde etkiler.
17. | Liderler tarafindan yonlendirilir.
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18. | Kurumun etik ilkelere uygun davranilmasini saglar.

19. | Kurumun toplumsal sorunlari 5Gnemsemesini saglar.

20. | Kurumun gevre sorunlarini karsi sorumluluk duygusunu gelistirir.

21. | Kurumun cgevresi tarafindan olumlu algilanmasini saglar.

22. | Kurumun nitelikli ¢calisanlar tarafindan tercih edilmesini saglar.
23. | Nitelikli calisanlarin kuruma olan bagliigini artirir.

24. | Calisanlarin kurum ile arasinda duygusal bag kurmasini saglar.

25. | Calisanlarin motivasyonunu saglar.

26. | Otelde uzun sireli calisma istegini olusturur

27. | Cahsanlara karsi etik davranilmasini saglar.

28. |litibar olumlu ve giiglii ise misteri sadakati olusur.

29. | Yeni musteriler kazanilr.

30. | Otel misterilerine daha olumlu davranilmasini saglar.

31. | Pazar payini genisletir.

32. | Kurumun rekabet ortaminda avantajli konumda olmasini saglar.

33. | Yonetimin gelismesini saglar.

34. |Yoneticilerin kendilerini gelistirmesini saglar.

35. | Yonetimin kurum igi catismalarini 6nlemesine yardimci olur.

36. | Otelin misteri sayisini artirir.

37. | Yabanci yatirimcilarin gelmesini etkiler.

38. |Bankalarin finansal destek vermesi saglanir.

39. |itibarin, halkla iliskiler faaliyetleri ile kurulmasi saglanir.

40. | Kurumun medya ile i¢ ice olmasini saglar.

41. |Kriz durumunda hizli ¢6ziimler bulunmasini saglar.
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EK-3: Cizelge 4.16: Otelin Yildiz Sayis1 ve Ifadelere Verilen Cevabin Yiizde

Dagilimi1
Otelin Yildiz sayis1
ifadeler 3 Yildiz 4 Yildiz 5 Yildiz
Yiizde % Yiizde % Yiizde %
Kesinlikle Katiliyorum 40,0% 33,3% 42.2%
. Katiliyorum 44,0% 33,3% 42,2%
1.Kurumun hedef kitle 5 5 5
tarafindan nasil Karasizim 4.0% 8,3% 11,1%
algilandigidir. Katilmiyorum 0,0% 25,0% 2,2%
Kesinlikle 12.0% 0,0% 2.2%%
Katilmiyorum
Kesinlikle Katiliyorum 28,0% 41, 7% 48,8%
Katiliyorum 56,0% 41,7% 39,5%
2.Kurumun en é'?ll'emli Karasizim 4,0% 8,3% 9,3%
degerlerinden biridir. Katilmiyorum 8.0% 8.3% 0.0%
Kesinlikle 4,0% 0,0% 2.3%
Katilmiyorum
Kesinlikle Katiliyorum 48,0% 50,0% 51,1%
. Katiliyorum 28,0% 33,3% 31,1%
3.Imaj, kimlik ve kiiltiir 5 . .
itibart olusturan Karasizim 12,0% 8,3% 13,3%
unsurlardandir. Katilmiyorum 0,0% 8,3% 2,2%
Kesinlikle 12,0% 0,0% 2.2%
Katilmiyorum
Kesinlikle Katiliyorum 44,0% 50,0% 59,1%
Katiliyorum 40,0% 33,3% 31,8%
4.Rekabet ortaminda Karasizim 4,0% 0,0% 4,5%
farklilik yaratr. Katilmiyorum 8,0% 8,3% 0,0%
Kesinlikle 4,0% 8,3% 4.5%
Katilmiyorum
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Cizelge 4.16: Otelin Yildiz Sayisi ve ifadelere Verilen Cevabin Yiizde Dagilimi

(devam)
Otelin Yildiz sayisi
ifadeler 3 Yildiz 4 Yildiz 5 Yildiz
Yiizde % Yiizde % Yiizde %
Kesinlikle Katiliyorum 44,0% 58,3% 58,1%
Katiliyorum 40,0% 33,3% 30,2%
5.Kuruma duyulan giiveni Karasizim 8,0% 0,0% 9,3%
et Katilmiyorum 0,0% 8,3% 0,0%
Kesinlikle 8,0% 0,0% 2.3%
Katilmiyorum
Kesinlikle Katiliyorum 33,3% 8,3% 46,7%
Katiliyorum 37,5% 33,3% 35,6%
6.Kurumun Slj}:ip oldugu Karasizim 12,5% 16,7% 8,9%
sermayeyi etkiler.
yey Katilmiyorum 12,5% 41,7% 6,7%
Kesinlikle 4.2% 0,0% 2.2%
Katilmiyorum
Kesinlikle Katiliyorum 40,0% 18,2% 56,8%
Katiliyorum 36,0% 63,6% 29,5%
7.Urtin ve hizmet kalitesini Karasizim 8,0% 0,0% 6,8%
etkiler.
Katilmiyorum 12,0% 9,1% 2,3%
Kesinlikle 4,0% 9,1% 4.5%
Katilmiyorum
Kesinlikle Katiliyorum 32,0% 33,3% 52,3%
Katiliyorum 52,0% 50,0% 43,2%
8-kK:1rumsa1 gevreyi Karasizim 12,0% 8,3% 2,3%
etkiler.
Katilmiyorum 4,0% 8,3% 0,0%
Kesinlikle 0,0% 0,0% 2.3%
Katilmiyorum
Kesinlikle Katiliyorum 40,0% 33,3% 58,1%
Katiliyorum 36,0% 50,0% 34,9%
9.Finansal performansi Karasizim 8,0% 8,3% 2,3%
etkiler.
Katilmiyorum 12,0% 8,3% 2,3%
Kesinlikle 4.0% 0,0% 2.3%
Katilmiyorum
Kesinlikle Katiliyorum 12,0% 16,7% 46,7%
Katiliyorum 36,0% 25,0% 33,3%
10k.IIDuygusal cazibeyi Karasizim 36,0% 33,3% 8,9%
etkiler.
Katilmiyorum 16,0% 25,0% 11,1%
Kesinlikle 0.0% 0.0% 0.0%
Katilmiyorum
Kesinlikle Katiliyorum 24,0% 33,3% 53,3%
Katiliyorum 52,0% 41, 7% 35,6%
11.Sosyal sorumlulugu Karasizim 16,0% 16,7% 8,9%
etkiler.
Katilmiyorum 4,0% 8,3% 2,2%
Kesinlikle 4,0% 0.0% 0,0%
Katilmiyorum
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Cizelge 4.16: Otelin Yildiz Sayis1 ve ifadelere Verilen Cevabin Yiizde Dagilimi

(devam)
Otelin Yildiz sayisi
ifadeler 3 Yildiz 4 Yildiz 5 Yildiz
Yiizde % Yiizde % Yiizde %
Kesinlikle Katiliyorum 32,0% 58,3% 65,1%
Katiltyorum 36,0% 25,0% 20,9%
12.Miigteri memnuniyetini Karasizim 8,0% 8,3% 2,3%
etkiler.
Katilmiyorum 8,0% 8,3% 9,3%
Kesinlikle 16,0% 0,0% 2.3%
Katilmiyorum
Kesinlikle Katiliyorum 20,0% 33,3% 36,4%
Katiliyorum 48,0% 16,7% 40,9%
13.Paydaslarin N ) 5
beklentilerine gore Karasizim 16,0% 41, 7% 15,9%
olusturulmaktadir. Katilmiyorum 12,0% 8,3% 4,5%
Kesinlikle 4.0% 0.0% 2.3%
Katilmiyorum
Kesinlikle Katiliyorum 45,8% 50,0% 52,3%
Katiltyorum 37,5% 33,3% 36,4%
14.Kurum vizyonunu Karasizim 4,2% 16,7% 6,8%
isletir.
gemsietit Katilmiyorum 4,2% 0,0% 4,5%
Kesinlikle 8,3% 0,0% 0,0%
Katilmiyorum
Kesinlikle Katiliyorum 36,0% 58,3% 54,5%
Katiliyorum 48,0% 33,3% 34,1%
15.Kurum kiltiiriine 5 0 0
olumlu bir baks acist Karasizim 4,0% 8,3% 9,1%
kazandirir. Katilmiyorum 8,0% 0,0% 0,0%
Kesinlikle 4.0% 0.0% 2.3%
Katilmiyorum
Kesinlikle Katiliyorum 44,0% 58,3% 59,1%
Katiliyorum 40,0% 33,3% 38,6%
16.Kurur'£1 Iimaj 1 olumlu Karasizim 4,0% 8,3% 0,0%
onde etkiler.
. Katilmiyorum 4,0% 0,0% 2,3%
Kesinlikle 8,0% 0.0% 0.0%
Katilmiyorum
Kesinlikle Katilryorum 48,0% 41,7% 42,2%
Katiliyorum 32,0% 16,7% 44,4%
17.Liderler tarafindan Karasizim 12,0% 33,3% 4,4%
Snlendirilir.
yomiendirr Katilmiyorum 4,0% 8,3% 8,9%
Kesinlikle 4.0% 0.0% 0,0%
Katilmiyorum
Kesinlikle Katiliyorum 36,0% 33,3% 44,4%
o Katiliyorum 44,0% 25,0% 35,6%
18.Kurumun etik ilkelere 5 0 ;
uygun davranilmasini Karasizim 12,0% 33,3% 11,1%
saglar. Katilmiyorum 0,0% 8,3% 8,9%
Kesinlikle 8,0% 0,0% 0,0%
Katilmiyorum
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Cizelge 4.16: Otelin Yildiz Sayis1 ve ifadelere Verilen Cevabin Yiizde Dagilimi

(devam)
Otelin Yildiz sayis1
ifadeler 3 Yildiz 4 Yildiz 5 Yildiz
Yiizde % Yiizde % Yiizde %

Kesinlikle Katiliyorum 32,0% 33,3% 40,0%

19. Kurumun toplumsal Katiliyorum 44,0% 33,3% 33,3%
sorunlar1 nemsemesini Karasizim 12,0% 16,7% 13,3%
saglar. Katilmiyorum 4,0% 8,3% 13.3%
Kesinlikle Katilmiyorum 8,0% 8,3% 0,0%

Kesinlikle Katiliyorum 52,0% 33,3% 46,7%

20. Kurumun gevre Katiliyorum 32,0% 16,7% 28,9%
sorunlarimi kars1 sorumluluk Karasizim 4,0% 25,0% 15,6%
duygusunu gelistirir. Katilmiyorum 8,0% 16,7% 8,9%
Kesinlikle Katilmiyorum 4,0% 8,3% 0,0%

Kesinlikle Katiliyorum 40,0% 41, 7% 53,3%

21. Kurumun gevresi Katiliyorum 40,0% 41,7% 35,6%
tarafindan olumlu Karasizim 8,0% 8,3% 2,2%
algilanmasini saglar. Katilmiyorum 4,0% 8,3% 8,9%
Kesinlikle Katilmiyorum 8,0% 0,0% 0,0%

Kesinlikle Katiliyorum 37,5% 50,0% 53,3%

22 Kurumun nitelikli Katiliyorum 41,7% 41,7% 37,8%
¢alisanlar tarafindan tercih Karasizim 4.2% 0,0% 4,4%
edilmesini saglar. Katilmiyorum 8,3% 8,3% 2.2%
Kesinlikle Katilmiyorum 8,3% 0,0% 2,2%

Kesinlikle Katiliyorum 36,0% 41,7% 47,7%

23. Nitelikli ¢alisanlarin Katilryorum 36,0% 41,7% 45,5%
kuruma olan bagliligini Karasizim 12,0% 16,7% 45%
artirir. Katilmiyorum 12,0% 0,0% 2,3%
Kesinlikle Katilmiyorum 4,0% 0,0% 0,0%

Kesinlikle Katiliyorum 36,0% 41,7% 40,0%

24. Calisanlarin kurum ile Katiliyorum 36,0% 33,3% 35,6%

arasinda duygusal bag Karasizim 12,0% 16,7% 17,8%
kurmastnt saglar. Katilmiyorum 12,0% 8,3% 6,7%
Kesinlikle Katilmiyorum 4,0% 0,0% 0,0%

Kesinlikle Katiliyorum 44,0% 66,7% 50,0%

Katiliyorum 32,0% 33,3% 31,8%

ils(; tgglsliiiﬁrlf saglar. Karasizim 8,0% 0,0% 13,6%
Katilmiyorum 12,0% 0,0% 4,5%

Kesinlikle Katilmiyorum 4,0% 0,0% 0,0%

98




Cizelge 4.16: Otelin Yildiz Sayis1 ve ifadelere Verilen Cevabin Yiizde Dagilimi

(devam)

Otelin Yildiz sayisi

ifadeler 3 Yildiz 4 Yildiz 5 Yildiz
Yiizde % Yiizde % Yiizde %
Kesinlikle Katiliyorum 40,0% 58,3% 48,9%
Katiliyorum 32,0% 25,0% 28,9%
26. Otelde uzun siireli Karasizim 12,0% 16,7% 13,3%
1 istegini olust .
catisima Istegint ofusturdt Katilmiyorum 16,0% 0,0% 6,7%
Kesinlikle 0.0% 0.0% 2.2%
Katilmiyorum
Kesinlikle Katiliyorum 44,0% 41, 7% 51,1%
Katiliyorum 32,0% 33,3% 15,6%
27. Cahsanlara kars etik Karasizim 12,0% 8,3% 26,7%
davramilmasini saglar. Katilmiyorum 8,0% 16,7% 6,7%
Kesinlikle 4,0% 0.0% 0.0%
Katilmiyorum
Kesinlikle Katiliyorum 48,0% 58,3% 50,0%
Katiliyorum 24,0% 33,3% 43,2%
28. Itibar olumlu ve giiglii Karasizim 16,0% 0,0% 0,0%
i listeri sadakati ol .
1se misen el Katilmiyorum 4,0% 8,3% 6,8%
Kesinlikle 8,0% 0,0% 0,0%
Katilmiyorum
Kesinlikle Katiliyorum 32,0% 58,3% 52,3%
Katiliyorum 56,0% 25,0% 40,9%
Karasizim 0,0% 0,0% 2,3%
29. Yeni miiteriler Katilmiyorum 4,0% 16,7% 4,5%
kazanilir.
Kesinlikle 8,0% 0,0% 0,0%
Katilmiyorum
Kesinlikle Katiliyorum 36,0% 33,3% 47, 7%
o Katiliyorum 44,0% 50,0% 36,4%
30. Otel miisterilerine daha " " 5
olumlu davranilmasini Karasizim 8,0% 16,7% 6,8%
saglar. Katilmiyorum 8,0% 0,0% 4,5%
Kesinlikle 4,0% 0,0% 4,5%
Katilmiyorum
Kesinlikle Katiliyorum 52,0% 33,3% 44,4%
Katiliyorum 36,0% 50,0% 42,2%
31. Pazar payin1 genisletir. Karasizim 4,0% 8,3% 6,7%
Katilmiyorum 4,0% 8,3% 6,7%
Kesinlikle 4,0% 0.0% 0,0%
Katilmiyorum
Kesinlikle Katiliyorum 48,0% 50,0% 59,1%
Katiliyorum 36,0% 41, 7% 29,5%
32. Kurumun rekabet 5 " .
ortaminda avantajli Karasizim 8,0% 0,0% 4.5%
konumda olmasini saglar. Katilmiyorum 0,0% 8,3% 4,5%
Kesinlikle 8,0% 0.0% 2.3%
Katilmiyorum
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Cizelge 4.16: Otelin Yildiz Sayis1 ve ifadelere Verilen Cevabin Yiizde Dagilimi

(devam)
Otelin Yildiz sayisi
ifadeler 3 Yildiz 4 Yildiz 5 Yildiz
Yiizde % Yiizde % Yiizde %
Kesinlikle Katiliyorum 36,0% 33,3% 45,5%
Katiliyorum 44,0% 58,3% 43,2%
33. Yonetimin gelismesini Karasizim 4,0% 0,0% 9,1%
Slar.
saglar Katilmiyorum 8,0% 8,3% 2,3%
Kesinlikle 8,0% 0,0% 0,0%
Katilmiyorum
Kesinlikle Katiliyorum 48,0% 41, 7% 48,9%
o Katiliyorum 28,0% 41, 7% 37,8%
34. Yoneticilerin 5 5 5
kendilerini gelistirmesini Karasizim 4,0% 8,3% 4.4%
saglar. Katilmiyorum 12,0% 8,3% 2,2%
Kesinlikle 8,0% 0,0% 6.7%
Katilmiyorum
Kesinlikle Katiliyorum 32,0% 33,3% 38,6%
Katiliyorum 32,0% 25,0% 31,8%
35.Y6netimin kurum igi 2 ) S
catismalarin1 dnlemesine Karasizim 12,0% 25,0% 22,1%
yardimci olur. Katilmiyorum 16,0% 8,3% 2,3%
Kesinlikle 8.0% 8.3% 45%
Katilmiyorum ' . '
Kl 56,0% 33,3% 51,1%
Katiliyorum
Katiliyorum 24,0% 50,0% 40,0%
zft] rlOrtehn miisteri sayisini Karasizim 8.0% 8,3% 2.2%
Katilmiyorum 4,0% 8,3% 6,7%
Kesinlikle 8,0% 0,0% 0,0%
Katilmiyorum
Kesinlikle Katiliyorum 36,0% 41,7% 59,1%
Katiliyorum 24,0% 25,0% 27,3%
37. Yabanci yatirimcilarin Karasizim 20,0% 8,3% 9,1%
elmesini etkiler.
g Katilmiyorum 8,0% 25,0% 4,5%
Kesinlikle 12.0% 0,0% 0,0%
Katilmiyorum
Kesinlikle Katiliyorum 50,0% 33,3% 63,6%
Katiliyorum 25,0% 33,3% 25,0%
38.Bankalarin finansal Karasizim 12,5% 16,7% 9,1%
destek i saglanir.
esiek vermest sagiantt Katilmiyorum 12,5% 16,7% 2,3%
Kesinlikle 0,0% 0.0% 0,0%
Katilmiyorum
Kesinlikle Katiliyorum 28,0% 50,0% 48,9%
. o Katiliyorum 48,0% 33,3% 37,8%
39. Itibarin, halkla iligkiler N . 5
faaliyetleri ile kurulmast Karasizim 16,0% 8,3% 8,9%
saglanir. Katilmiyorum 4,0% 8,3% 4,4%
Kesinlikle 4,0% 0,0% 0.0%
Katilmiyorum
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Cizelge 4.16: Otelin Yildiz Sayis1 ve ifadelere Verilen Cevabin Yiizde Dagilimi

(devam)
Otelin Yildiz sayisi
ifadeler 3 Yildiz 4 Yildiz 5 Yildiz
Yiizde % Yiizde % Yiizde %
Kesinlikle Katiliyorum 32,0% 25,0% 54,5%
Katiliyorum 44,0% 41, 7% 31,8%
40. Kurumun medya ile i¢ Karasizim 8,0% 25,0% 9,1%
ice ol Slar.
16€ OTmasiil sagiat Katilmiyorum 8,0% 8,3% 4,5%
Kesinlikle 8,0% 0,0% 0,0%
Katilmiyorum
Kesinlikle Katiliyorum 32,0% 25,0% 46,7%
) Katiliyorum 40,0% 25,0% 33,3%
41. Kriz durumunda hizli 5 " 5
coziimler bulunmasmni Karasizim 16,0% 41, 7% 11,1%
saglar. Katilmiyorum 4,0% 8,3% 6,7%
Kesinlikle 8,0% 0,0% 2.2%
Katilmiyorum
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