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OZET

Otel Isletmelerinde Kurumsal Iletisimin Rolii Uzerine Ust Diizey

Yoneticilerle Bir Algi Calismasi

Yildiz DOGAN GURCUOGLU

Kurumsal Iletisim ve Halkla Iliskiler Yonetimi, Yiiksek Lisans
Danisman: Yard.Dog.Dr. Defne KARAOSMANOGLU
Mayzis, 2017

Uretim, ¢aliganlar, muhasebe, pazarlama ve sermaye bakimindan diger isletmelere
gore farklilik gosteren otel isletmelerinin insan giicline dayanan ve zamanla yarigsan
isletmeler olmasinin yani sira sunulan hizmetler, personel arasinda yakin is birligi ve
dayanismay1 gerektirir. Hizmet deger zincirinde, basindan sonuna kadar iletisimin bir
har¢ olarak var oldugu konaklama isletmelerinin dinamik yapis1 ve risk faktoriiniin
yiiksek olusu, stirdiiriilebilirlikleri i¢in giiclii bir iletisim yOnetimini gerektirir. Bu
sebeple otel isletmelerinde kurumsal iletisimin rolii, uygulanma derecesi ve finansal
performans lizerindeki etkileri arastirilmistir. Calismada Oncelikle otel isletmelerinde
kurumsal iletisimin rolii ve uygulanma derecesi incelenmis ve kurumsal iletisim
yonetiminin ve kurumsal iletisim ile ilgili kavramlarin kurumlarin finansal
performanslar1 {izerindeki etkisi yOneticilerin algis1 iizerinden anlasilmaya
calistlmigtir.  Arastirma  siirecinde, nitel arastirma yontemi uygulanmistir.
Derinlemesine miilakat ve gozlem teknigi ile elde edilen veriler, betimsel analiz
yontemi ile ¢oziimlenmistir. Daha ¢ok veri elde edebilmek amaci ile miilakat sorulari,
acik uclu sorulardan olusmaktadir. Gerekli goriilen durumlarda ise ikincil veriler
otellerin web sayfalarindan ve sosyal medya hesaplarindan edinilmistir. Kurumsal
iletisim 1ile ilgili kavramlarin finansal performans iizerindeki etkisi incelendiginde
yoneticiler tarafindan pozitif bag kuruldugu anlasilmistir. Kimlik, kiiltiir, imaj, itibar,

i¢ iletisim ¢alismalarinin ve misafir iligkilerinin birincil derecede; KSS, tedarikgiler ile



iliskiler, yerel toplumlar, yerel yonetimler ve devlet ile iligkilerin ise uzun siiregte
ikincil derecede finansal performans iizerinde etkili olacagi ifade edilmistir. Biitiinciil
kurumsal iletisim ¢alismalarinin = Ozellikle maliyetler, {irlin ve hizmet
standardizasyonu, misafir memnuniyeti, kurumsal imaj, ¢alisan motivasyonu ve
verimliligi, marka degeri ve de 6lgme ve degerlendirme ¢alismalari lizerinde pozitif
etkileri olabilecegi sonucuna varilmistir. Ancak, etkili kurumsal iletisim
caligmalarinin, O6zellikle arastirmanin Orneklemini olusturan biiyiik Olgekli otel
isletmelerinde, yatirim agsamasi itibari ile dogru yonetim kararlar1 ve stratejileri ile var

olabilecegi, kurum kimligi ve kiiltiiriine gore sekil aldig1 anlagiimistir.

Anahtar kelimeler: kurumsal iletisim, otel isletmeleri, finansal performans,

stratejik iletisim.
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Varying from other businesses in terms of production, employees, accounting,
marketing and capital, hotel establishments are based upon labor and they race against
time, and besides the services offered require close collaboration and cooperation
among the personnel. Communication is the glue from the top to the bottom in
hospitality enterprises, where a strong communication management is necessary in the
service value chain for their sustainability because of their dynamic structure and high
risk factor. The role of corporate communication, its degree of implementation and
effects on financial performance in the hotel establishments were studied due to this
reason. First of all, we examined the role of corporate communication in the hotel
establishments and its degree of implementation, and we tried to understand the effects
of corporate communication management and concepts regarding corporate
communication on financial performances of establishments by means of learning
about the perception of the directors. Qualitative research method was applied during
the research. Data, obtained by in-depth interviews and observation technique, were
analysed with descriptive analysis method. Interview questions consisted of open-
ended questions to acquire more data. Secondary data were acquired from webpages
and social media accounts of the hotels, when required. It was observed that directors
established a positive connection when effects of concepts related to corporate

communication on financial performance were examined. It was stated that works on



identity, culture, image, reputation, internal communication and guest relations will
have primary effect, and corporate social responsibility, relations with suppliers and
relations with local community, local government and government will have
secondary effect in the long term on the financial performance. It was concluded that
integrated communication studies may have positive effects on costs, product and
service standardization, guest satisfaction, corporate image, employee motivation and
efficiency and brand value in particular. However, it was observed that effective
corporate communication studies may only exist with correct management decisions
and strategies at the investment stage and take shape according to the corporate identity
and culture especially in large-scale hotels which composed the sample of the research.

Keywords: corporate communication, hotel establishments, financial

performance, strategic communication.



TESEKKUR NOTU

Oncelikle destegi ve ilgisini benden esirgemeyen, onerileri ile yol gdsteren sevgili
danisman hocam Defne Karaosmanoglu’na bana glivendigi ve cesaret verdigi icin
tesekkiir etmek isterim. Akabinde; degerli boliim hocalarima, yapici elestirileri i¢in tez
juri hocalarima ve arastirmama bilgi, birikim ve de tecriibeleri ile katki saglayan saygi

deger yoneticilere, hep yanimda olan aileme ve dostlarima tesekkiir ederim.
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l. BOLUM
GIRIS

I¢inde bulundugumuz dénemde yeni ekonomi ve iiretim iliskileri, toplumsal yasami ve is
yasamini Onemli Ol¢iide etkilemektedir. Kurumlar bu gelismelere bagli olarak
varliklarinin devami igin farkli yonetim teknikleri gelistirmek zorunda kalmis ve iletigim
yonetimine yeni iletisim teknolojilerinin de etkisi ile daha da Onem atfedilmeye

baslanmuistir.

[rfan Erdogan’a gore “Orgiit, iletisimle gerceklesen yerdir. Orgiitiin varligi ve
faaliyetlerle siirdiiriilebilirligi igin, iletisim zorunlu bir nedenselliktir” (2011). Bu
aciklamadan da yola ¢ikarak insanlarin belli gorevler i¢in bir araya gelmeleri ve organize
olmalar1 ancak ve ancak iletisimle saglanabilir diyebiliriz. Bu da ancak iceride ve
disarida, diger orgiitler ve Orgiitler arasinda iliskilerin kurulmasi ile miimkiin olmakta ve
iletisim, kurumlarda 6rgiitsel hayati nasil gergeklestirecekleri sorusuna aranan cevaplarda
on plana ¢ikmaktadir. Amaglart ne olursa olsun, kurumsal 6zellikleri tasiyan ve bu
ozellikleriyle toplumsal yapinin bir pargasi olan kurum ve kuruluslar, yagamlarini igte ve
dista kurulan bir iligkiler diizeni i¢inde siirdiiriirler. Bu iliskilerin denetim altina alinmasi,
belirli bir yapisal diizen ve amacg iginde islemesi, etkili bir iletisim politikasinin
izlenmesini zorunlu kilmaktadir. Cilinkii kurumlarin, islevleri dogrultusunda dinamik bir
yapiy1 olusturmalari ve gelistirerek siirdiirmeleri gerekmektedir. Asamali ve yatay olarak
olusturulan bu yap1 igerisinde, bu boyutlar1 da asan cesitli iletisim mekanizmalari
gerceklesmektedir. Verimli ve kaliteli hizmet {iretmek amacinda olan kurumlar, en
azindan kurum iginde gelisen yatay ve dikey iletisimi, kurumun devamliligi i¢in

yonetmek durumundadirlar.

Kurumlarin bigimsel yapilari, orgiitlenme ilke ve felsefelerinin bir yansimasi olan kimlik
ve kiiltiirleri, olusturulacak iletisim siireglerinin yapisin1 da dogrudan etkilemektedir.
Ekonomi kuramlarina gore orgiitlenen ya da katilimci olmayan kiiltiir yapisina sahip
kurumlarda iletisim bosluklari, hatta iletisimsizlik bir sorun olarak kurumu etkilerken,
oOrgiitsel yapisin1 davranig¢r kuramlara gore gelistiren ya da katilimer orgiit kiiltiiriine
sahip kurumlarda iletisim tiim iliskiler ve karar verme siirecinin de temelini

olusturmaktadir.



Glinlimiizde gelismekte olan iilkelerin bircogu sahip olduklar1 kaynaklarla kalkinma
hamlelerini gerceklestirememektedir. Ayrica bolgelerarast dengesizlikler sorunu
gelismekte olan iilkelerde oldugu gibi iilkemizin simirlar1 i¢inde de yogun olarak
goriilmektedir. Bu sorunu diger birgok iilkede oldugu gibi diinyada ve iilkemizde var olan
sosyo-ekonomik yap1 igerisinde turizm sayesinde hafifletmek miimkiindiir. Ciinki
Turizm sektorliniin temel kaynaklari; bolgelerin dogal, sosyo-kiiltiirel ve tarihsel
kaynaklarina bagli oldugu i¢in, diger sektdrlerden farkli olarak hem ¢ok daha g¢evrecidir

hem de sanayilesmenin yavas gelistigi lilkelerde kalkinmay1 hizlandirict etkisi ytiksektir.

Turizm sektorli, kaynaklarin etkin bir sekilde kullanilarak bolgeler arasindaki
dengesizliklerin giderilmesi ve bolgesel bir kalkinmanin saglanmasi konusunda 6nemli
bir yere sahiptir. Turizm sektoriiniin ulusal ekonomiye olan katkilar1 son verilere gore
%16 dogrudan istihdam (%5,8 konaklama sektorii istihdam payi), 26 milyar dolarlik is
hacmi, 40 milyar dolar doviz girdisi ve de 54 sektor tizerindeki etkisi ile agiklanabilir ve
de 6demeler dengesine, istihdama ve bolgesel kalkinmaya olan katkilar: da bilinmektedir.
Turizm hareketleri, bir iilkede sadece giizel dogay1 (tabii ki ¢evreye saygili ve kontrolli
biiylimek kaydi ile) kullanma imkani1 vermekle kalmaz, aym1 zamanda atil ve
kullanilamayacak degerlerin kullanilmas: ile istthdam saglamaya ve gelirin esit
dagilimina sebep olur. Konaklama isletmelerinin turizm sektoriinde kapladigi alan,
uluslararasi rekabet avantaji saglamasi ve Sosyo-ekonomik katkilar1 dikkate alinacak
olursa, yerel otel isletmelerinde kurumsal iletisim yonetiminin rolii, uygulanma derecesi
ve finansal performansa etkisinin arastirilmasi, imaj ve itibar sorunu yasayan yerel otel

isletmelerinin siirdiiriilebilirlikleri agisindan da yol gosterici olmasi sebebi ile onemlidir.

Literatlir incelendiginde yapilan arastirmalar, kurumsal iletisim yonetimi ve kimlik,
kiiltiir, imaj, itibar, paydas yonetimi, sosyal sorumluluk, stratejik iletisim gibi kurumsal
iletisim temellerini olusturan unsurlarin ve de bu dogrultuda yapilan iletisim
caligmalarinin finansal performans {izerinde pozitif etkisi olduguna isaret etmektedir. Bu
sebeple kurumsal iletisim yonetimi ve finansal performans arasinda bir bag oldugu
hipotezinden yola ¢ikarak, yonetsel ve biitiinciil bir bakis acis1 ile yapilmaya ¢aligilan bu
calismada, otel isletmelerinde kurumsal iletisim ¢alismalarinin rolii, uygulanma sekli ve
kurumlarin finansal performanslar1 tizerindeki etkisi (Burada finansal performans ile

isletmelerin karliliklar1 ve devamliliklar1 kastedilmektedir) arastirilmig, arastirmada



miilakat teknigi kullanilmistir. Y6neticilerin bilgi, birikim ve algilari {izerinden biitiinciil
bir bakis acis1 ile bir sonuca varilmaya calisilmistir. Orneklem olarak ise miimkiin
oldugunca ortak kosullara sahip (ortak pazar, faaliyet siiresi, ortak konsept, benzer fiziki
kosullar) ve de ulasilabilir olmalar1 sebebi ile Istanbul’daki dért ve bes yildizli oteller
se¢ilmistir. Ornegin Istanbul’daki oteller turistik 6zelliklerinin yan1 sira business consept

(is konsepti otel) yapisi ile tiim yil faaliyet gosteren otellerdir.

Iletisimin soyut bir deger olmasi sebebi ile muhasebelestirilmesi ve finansal verilere
yansimasi her ne kadar zor olsa da, son donemlerde kiyaslama ya da balans skor kart gibi
somut finansal deger odakli performans 6l¢timlerinin yani sira kurumsal karne gibi soyut
degerlerin de finansal olarak ortaya konulabildigi performans 6lgiim teknikleri iizerine
calisilmaktadir. Ancak, heniiz soyut degerlerin finansal veriler ile ifadesi klasik yontemler
ile pek miimkiin olmamaktadir. Ayn1 zamanda ¢aligsma prosediirleri geregi isletmelerin is
sirlarii agiklamaktan yana olmadiklar1 da bilinmekte ve anlagilmaktadir. Bu sebeple otel
isletmelerinde kurumsal iletisim algisi, nasil ve hangi derecede yiritildigi,
organizasyon semasi igerisindeki yeri, finansal performansa etki ve kurumsal iletisimin
gelisimi Oniindeki engeller, organizasyon ile ilgili soyut ve somut tiim bu verilere vakif
olan iist diizey yoneticilerin bilgi, birikim, tecriibe ve algilar1 iizerinden anlasilmaya
calisilmis ve gilivenilir bir sonuca varabilmek i¢in en dogru yolun nitel arastirma yontemi
ile izlenebilecegi anlagilmistir. Yoneticilerin kavramlar: nasil tanimladiklar1 ve aradaki
bagi nasil kurduklarmi ortaya koyabilecek en faydali yontemin ise betimsel analiz
yontemi oldugu diislinlilmiis ve veriler betimsel analiz yontemi ile ¢oziimlenmistir.
Arastirma esnasinda oteller rastlantisal olarak kurumsal iletisim departmani olan A
kategori ve kurumsal iletisim departmani olmayan B kategori oteller olmak iizere iKi
kategoriye ayrilmis, iki farkli kategoride degerlendirilmistir ve bu da arastirmaya

karsilagtirma yapabilme imkan1 vermistir.



LITERATUR

Cornelissen kurumsal iletisim konusu iizerine yazilmis kitap ve diger akademik
yayinlarda sik karsilagilan kavramlari s0yle siralamistir ve kurumsal iletisimin 6ziinii bu
kavramlarin olusturdugu ifade edilmektedir; kurumsal misyon, vizyon, kurumsal amag ve
hedefler, kurumsal stratejiler, kurumsal kimlik, imaj ve itibar, paydas, hedef kitle, pazar,
sorun yonetimi, iletisim ve biitlinlestirme (2015:6-7). Kaya, bugiine kadar kurumsal
iletisim konusunda yapilan ¢alismalarin {i¢ baslik altinda toplanabilecegini belirtmekte ve
bu ii¢ basligi; strateji, kimlik ve imaj olarak siralamaktadir (2003: 384). Bu da yine
kurumsal iletisimin biitiinlesik bakis agisina bir vurgudur. Son olarak Van Riel, kurumsal
iletisimin biitiinsel bakigina, kurumsal iletisim ¢aligsmalariin; kurumsal kimlik, kurumsal
itibar ve iletisimin biitiinligi etrafinda toplandigini belirterek dikkat ¢gekmektedir. (2007)
Her ne kadar yeni bir alan olan kurumsal iletisim ile ilgili akademisyenlerin tartigsmalar
devam etse de bazi ortak noktalarm varligi dikkat ¢ekmektedir. Oncelikle kurumsal
iletisim alani ile ilgili calisma yapan akademisyenlerin ¢ogu isletme alani ile yakindan
ilgilenmekte ve bu alanda gorev yapmaktadir. Cornelissen’in halkla iliskiler ve isletme
anabilim dallarinin olusturdugu Onermesinde oldugu gibi, bu alanlarda ¢alisan
akademisyenler, kurumsal iletisimi isletme ve yonetim etrafinda
kavramsallastirmaktadirlar. Forman ise Kurumsal iletisim uzmanlariin sirket yonetimi,
insan kaynaklar1 yonetimi, uzlagma, kiiresel bilgi ekonomisi gibi isletme bilgisi gerektiren
konulara hakim olmalar1 halinde, CEO’ye yakin ¢alisarak isletme stratejilerine etki
edebilecegini ifade etmektedir (Aktaran: Gorkem, 2013: 13). Bu ¢alismada da kurumsal
iletisim bir yonetim fonksiyonu olarak isletme bakis agisi ile biitlinlesik olarak ele

alinacaktir.

Edelman Halkla iliskiler, Medil Gazetecilik Okulu ve Bir kamuoyu arastirma sirketinin
1997 yilinda 100 biiyiikk Amerikan sirketi ile yaptigi ¢alisma artik bircok iletisim
aktivitesinin kurumsal iletisim catis1 altinda toplandigimi gostermektedir. Arastirma
sonuglarina gore; bu sirketlerin %99’unda medya ile iliskiler; %93"inde kriz/mesele
yonetimi; %88'inde c¢alisanlarla iligkiler; %83linde kurum kimligi/imaj; %78'inde
arastirma ve Olgme; %75'inde yatirim iliskileri; % 74'inde toplumsal iligkiler ve

hayirseverlik, %43'iinde reklam, pazarlama ve tanitim; %35'inde hiikiimet iliskileri;



%11'inde miisteri hizmetleri kurumsal iletisim tarafindan yiiriitiilmekte ve iletisimden

sorumlu tist diizey yonetici baskin koalisyona yakin ¢alismakta (Gorkem, 2013:54).

Staniner ve Staine’ e gore fiyat ve kalitenin esit, tiiketicilerin ise daha bilingli hale geldigi,
kurumlarin verimliliklerin kismi bile olsa iletisime bagli oldugunun diistiniildiigli, 6ncii
kurumlarin iletisim c¢alismalarma agirlik verdigi ve rekabet kosullarmin giderek
agirlastigr giiniimiizde kurumsal iletisim giderek 6nem kazanmaktadir. fletisim ve miisteri
iligkileri bircok benzer iirlin arasindan siyrilmak ve ayni amaca hizmet eden farkli
markalarin {iriinlerini konumlandirma caligmalari iirlin imaj1 kavramini gelistirmis, bunu
ise kurumsal markalagma ve kurum imajin1 gelistirme ¢abalar1 takip etmistir. Kitlelerin
kuruma karst tutum ve davranislarini etkileyen kurumsal imaj ve itibar pozitif yonde
gelistigi takdirde rekabet avantaji saglamakta, yabanci kaynaklar ve 6z sermayenin
artirllmasina katki saglamakta ve ayni zamanda satislar1 ve fiyatlar yiikseltebilmektedir
(Aktaran: Gorkem, 2013: 30-31). Bu da kurumlarin finansal performansini pozitif yonde
etkilemektedir diyebiliriz.

Kurumsal iletisim yonetiminin, finansal performans iizerine etkilerinin dl¢iilmesi, soyut
bir deger olmasi ve de muhasebelestirilememesi sebebi ile ampirik ¢alismalar agisindan
simdilik miimkiin olmamistir. Ancak, Mohammed, B. Bakar, A.H. “Determinants and
consequences of corporate communication Management” c¢alismalarinda, kurumsal
iletisim uygulayicilan tarafindan paydaslari segmentlere ayirma ve hedefleri dogru
belirleme konusunda yardimci olacaklarini diisiindiikleri ¢alismalarini; orgiitsel iletisim,
pazarlama iletisimi ve yonetim iletisiminin, kurumsal iletisim iizerindeki etkilerini ortaya
koyacak sekilde gerceklestirmis ve literatiir taramas1 yapmiglardir. Sonug olarak, bu ii¢
unsurun kurumsal iletisim tizerinde etkili oldugunu ve bununda finansal performans

tizerindeki etkilerini ortaya koyduklar tabloyu asagidaki gibi olusturmuslardir (2010).
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Sekil 1: Kurumsal iletisim yonetiminin belirleyicileri ve sonuglart (Mohamad & Bakar,
2010: 8-18)
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Yukaridaki sekilde yonetim iletisimi, pazarlama iletisimi ve orgiit iletisimi ile kurumsal
iletisim yonetimi bagi kurulmus, kurumsal iletisim yonetiminin isletme performansina

direk etkisi olabilecegi gibi liderlik iletisimi lizerinden de etki edebilecegi belirtilmistir.

Van Riel ve Formbrun, stratejik hedefler, kurumsal iletisim, itibar ve finansal performans
arasinda var oldugunu onerdikleri iliskiyi asagidaki tablo ile aciklamakta ve finansal
performans lizerinde 6nemli bir etkiye sahip olan itibarin kurumsal iletisim yonetiminin

basar1 6lgiitii olarak gormektedir (Van Riel ve Formbrun, 2007: 59).
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Sekil 2: Kurumsal iletisim, Itibar ve is dongiisii (Van Riel, Formbrun 2007: 96)

Van Riel 6zellikle kurumsal iletisim yonetiminin tek yonlii olmadigi ve iletisim dongiisii

icerisindeki yerini biitlinciil bir bakis agisi1 ile ortaya koymaya c¢alismis, kurumsal itibara



direkt etkisi tizerinden kuruma kars1 destegin artacagini ve bunun da finansal performans
tizerindeki olumlu etkisine dikkat gekmeye ¢aligmistir. Yukaridaki tabloya ve Van Riel’e
gore stratejik hedefler, kurumsal iletisim, itibar ve finansal performans birbirini
tamamlayan iki is dongiisii olusturmaktadir. Basarili bir sekilde uygulandiklarinda
finansal performansi olusturan is stratejilerinin gelismesini ve Olgiilebilir standartlarin

olusturulmasini saglar (Van Riel, Formbrun, 2007:63-64).

Tiirkiye’de yazilmis kaynaklarda ise kurumsal iletisimin ilgili oldugu kavramlar ile
finansal performans bagi ve bu kavramlarin finansal performans tizerindeki etkisi
arastirllmistir.  Arastirma konulari daha ¢ok kurumsal itibar, sosyal sorumluluk
faaliyetleri iizerine yogunlasirken ¢ok fazla olmasa da dijital medya, halka iliskiler
calismalari, liderlik iletisimi ve kurumsal kimlik ve kiiltiiriin bir yansimas1 olan kurumsal
imajin finansal performans tlizerindeki etkisi incelenmistir. Literatiirde kurumsal iletisim
ile ilgili kavramlar arastirildiginda ise Barich, Kotler, Zeithaml, Nguyen ve Leblenc, 1991
ve 2001 yillar arasinda yaptiklari kimlik, kiiltiir, imaj ile ilgili aragtirmalarda, misterilerin
satin alma davraniglarinda kurumsal iiniin ve imajin rolii oldugu ortaya koymuslardir.
Gronroos 1983°de hizmet isletmelerine yonelik ¢cok sayida arastirma yapmis ve hizmet
kalitesi ile kurum imaj1 arasinda onemli bir iliski oldugunu bulmustur. Nguyen ve
Leblanc 2001°de yaptiklar1 arastirma ile, yiiksek diizeyde algilanan kurum imaji ve
Uniiniin yine yiiksek dilizeyde miisteri baghligi yaratma egiliminde oldugunu
bulmuslardir. Benzer iliski 2000’de Kritensen vd. tarafindan Danimarka posta
hizmetlerinde yapilan ¢aligmada da ortaya konmustur. Yine Juhl vd. 2002’de Danimarka
gida perakendeciligi sektoriinde yapilan bir ¢alismada benzer iliski bulmustur (Aktaran:
Marangoz & Biber, 2007: 16).

Van Riel ’e gore kurumsal iletisimin basar1 gostergelerinden biri olan kurumsal itibar ise
kurumun paydaslar ile kurum arasindaki gliven ve saygiy1 pekistirmektedir. Kurumsal
itibar ve siirdiiriilebilir rekabet avantajlar1 arasinda pozitif bir iliskinin var oldugu
diistincesi, 1990 ve 2012 yillar1 arasinda, Formbrun ve Shanley, Formbrun, Hall, Roberts
ve Dowling gibi arastirmacilarin kurumsal itibar ve finansal performans bag: iizerine
birgok arastirma yapmasina vesile olmustur. Ornegin; Shamma, 2012’de yaptigi
calismada kurumsal itibar iizerine yazilmis bircok akademik c¢alismayi

degerlendirdiginde itibari, isletmelerin siirdiiriilebilirligi acisindan en 6nemli maddi



olmayan kaynak olarak degerlendirmis ve itibarli kurumlarin kriz donemlerinde ¢ok daha
dayanikli oldugu sonucuna varmistir. Ote yandan bir¢ok akademik ¢alismada (Dunbar ve
Schwalbach, 2000; Roberts ve Dowling, 2002; Rose ve Thomsen, 2004; Love ve Kraatz,
2009) finansal performansin kurumsal itibar1 pozitif etkiledigine dair bulgulara yer
verilmistir. Yatirimeilar, glinlimiizde gegmise oranla etik degerlerle calisan, ¢evreye ve
topluma duyarli kurumlara yatirim yapmayi tercih etmektedirler (Aktaran: Selvi ve
Ozbay, 2014: 10).

Bu tercihlerde uluslararasi tesviklerin ve kuruluslarin etkisi de zaman zaman ifade
edilmektedir. Medya ile iligkiler, reklam ¢alismalari, sponsorluk, kriz iletisimi, etkinlik
ve organizasyon yonetimi, konu ve giindem yoOnetimi gibi alanlar1 kapsayan halkla
iligkiler, kurumsal iletisim ydnetiminde ©Onemli bir iletisim birimidir ve finansal

performans bagina dair sinirh sayida arastirma bulunmaktadir.

Kim 2001°de Fortune 500 firmalar ile yaptig1 calismasinda, halkla iliskilere yapilan
harcamalar ile finansal gelirleri arasinda pozitif bir nedensellik iliskisi oldugunu ortaya
cikarmigtir. Arastirma yontemi olarak anket kullanmis ve posta araciligr ile sekiz
kategoriye ayirdigi harcamalar hakkinda veri elde etmistir. Caligmaya gore yapilan
harcamalar isletmenin sektdrdeki bilinilirligini artirmakta bu da isletmenin gelirlerini
artirmaktadir. Milohnic 2012 ‘de Hirvatistan'da bulunan kiigiik otel yoneticilerinin halkla
iliskiler faaliyetlerini kullanim diizeylerini 6lgmiis, anket yontemi kullanmistir.
Calismaya gore yoneticilerin sadece %30'u halkla iligkiler etkinliklerini
gerceklestirmekte ve bu isletmeler bu caligmalar sayesinde rekabet avantaji elde
etmektedir. Ayrica Kiousis vd. 2007’ de gerceklestirdikleri ¢alismada, halkla iliskiler
araciligr ile sunulan mesajlarin isletmelerin karliliginmi %5 oranminda arttirdigini
hesaplamistir.( Aktaran: Kilig ve Ozen, 2015) Kilic ve Ozen ‘in isletmelerde finansal
performansin artmasinda halkla iligkilerin rolii {izerine yaptiklart ve anket yontemini
kullandiklar1 ¢alismalarinda ise isletmelerin halkla iligkilerle ilgili faaliyetleri uygulama
derecesi diisiik olsa da bu faaliyetleri gergeklestiren az sayida igletmenin uygulama
sonuglarindan memnun oldugu goriilmektedir. Hedef kitle arastirmasi yapmak, medya ile
iyi iligkiler kurmak, reklam yapmak ve sponsorluk faaliyetleri, isletmelerin hem
satislarma hem de karlarma olumlu etki yapmaktadir. Isletmeler WEB sayfas

olusturmanin satislar1 arttirdigini  diistiniirken, karlhilik {izerindeki etkisini giiglii



bulmamaktadir. Diger taraftan da kriz plani hazirlamanin satiglar tizerinde etkili olmadigi
diistiniiliirken, karlilik iizerindeki etkisinin pozitif oldugu diisiiniilmektedir. Arastirma
sonuglarindan da anlasilacag1 iizere, halkla iligkiler calismasi yiiriiten isletmeler
genellikle yaptiklar1 faaliyetlerin isletmelerinin satis ve karlilik gibi finansal
performanslari {izerinde olumlu etkiye sahip oldugunu bildirmektedir (Kilig, Ozen,

2015:166-149).

Amerika’da Fortune 500 listesine giren tiim sirketlerin web sitelerinin igerik taramalari
yapilarak ytiriitiilen ¢alismanin sonuglari, ilk 100 sirketin baskin iletisim stratejisi olarak
kullandiklar1 stratejinin, kurumsal sosyal sorumluluk oldugunu ortaya c¢ikarmistir

(Aktaran: Gorkem, 2013: 32).

Inoue ve Lee, 2011°de yaptiklart calismalarinda sosyal sorumluluk faaliyetlerinin turizm
sektorlinde yer alan isletmelerin (havayolu, kumarhane, otel ve restoran) finansal
performansina etkisini incelemislerdir. Sonuglara gore, isletmelerin yiiriittiikleri farkl
sosyal sorumluluk faaliyetleri hem kisa dénemde hem de uzun dénemde isletmelerin
karliliklarma pozitif yonde etkileri bulunmaktadir. Ayrica 20062008 yillart boyunca
yapilan incelemelerde yiiksek finansal performansa sahip olmanin daha siirdiiriilebilir

olmayi sagladigi goriilmiistiir (Aktaran: Sisman, Dogan, Agca, 2016: 82).

Ayn1 zamanda Waddock ve Graves 1997, Preston ve O'Bannon 1997, Montabon vd.
2007°de yaptiklari arastirmalar ile isletmelerin finansal performanslar1 ile sosyal

sorumluluk performanslar1 arasinda pozitif bir bag oldugunu ortaya koymuslardir

(Aktaran: Fettahoglu, 2013: 3).

Literatiirde sosyal sorumluluk c¢alismalar1 ile finansal performans arasinda negatif iligki
oldugunu ortaya koyacak c¢alismalar olsa da Roman vd. 1999’da yeniden diizenlemis
olduklar1 ¢aligma ile yaptiklari siniflandirma, negatif korelasyon gosteren ¢alismalarin
sayisinda 6nemli bir azaltma yaratmistir (Basar, 2014: 6). Barnet ve Salomon’a goére bu
caligmalarin birbirlerine gore farkli sonuglar vermesinin sebebi, stirdiiriilebilirlik ile
ekonomik performans arasindaki iliskinin dogrusal olmamasindan, kurulan matematiksel
modellerin veya dikkate alinan yillarin farkliligindan kaynaklanmaktadir (Aktaran:
Sisman, Dogan, Agca, 2016: 82).



Diger kurumlarin 6niine gegmek i¢in sadece kaliteli {irtin ve hizmet iiretmenin yeterli
olmadigi giiniimiizde paydaslarin kurumu nasil algiladigi, isletmeler i¢in hayati bir 6nem
tasimaktadir. Kurum ile g¢evresi arasinda koprii gorevi lstlenen kurumsal iletisim
caligmalarinin yonetisim siirecinde oldukg¢a 6nemli bir rol listlendigi agiktir ve yonetisim
anlayiginda oldukga kilit bir 6neme sahip paydas kavrami, kurumsal iletisimde temel
dayanaklarindan biridir (Oksiiz, B.2014: 1-16-17).

KPMG verileri incelendiginde de anlagilmaktadir ki yonetisim standartlar1 isletmelerin,
kar amaci glitmeyen kurumlarin ve devlet kurumlarinin performansini ve itibarini
etkilemektedir. Dolayisiyla yonetisim, kurumlarin verimliligi ve karlilig1 tizerinde
dogrudan etkisi olan bir siire¢ olarak goriiliir. Iyi kurumsal ydnetisim, kurumsal itibari
gelistirmekte ve kurumu miisteriler, yatirimcilar, tedarikgiler i¢in daha c¢ekici

yapmaktadir (Oksiiz, B. 2014:13, 198).
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Il. BOLUM

KURAMSAL CERCEVE

1. KURUMSAL ILETISIiM
1.1 Kurumsal iletisimin Tanim ve Onemi

1970’11 yillarda giderek itibar kaybeden kurumlara kurumsal imaj ¢aligmalar ile baslayan
kurumsal iletisim, ilk etapta kurumsal imaji desteklemek ve monolitik bir kimlik
olusturmak olarak algilanmis; ikinci asama da ise danigmanlarin, kurumsal imajin
olusabilmesi i¢in gerekli unsurlarin, kurumsal kimlik ve strateji olmadan var olmasinin
miimkiin olmadigini anlamalar1 {izerine gelismistir. Bunlar1 yapilandirirken faaliyet
gosterilen ¢evre ve toplumun etkisi dikkate alindiginda, kurumsal iletisim yonetiminin

tek yonlii olmadig1 goriilmiistiir.

Kurumsal iletisim kurumun, hedeflerine ulasmak i¢in i¢ ve dis ¢evresi ile devamli bilgi
ve diisiince aligverisi i¢erisinde oldugu, boliimler aras1 gerekli bilgi akisi ve is birliklerinin
kurulmasina olanak taniyan toplumsal bir siiregtir (Sabuncuoglu, 2012:153). Kamu ve
caligsanlar tarafindan dogru anlasilmak, tutum ve davraniglara etki edebilmek amaci ile
yiiriitiilen i¢ ve dig tiim iletisim calismalarin1 kurumsal iletisim olarak adlandirmak
miimkiindiir. Sabuncuoglu’na gore; ¢alisanlarla yapilan sézlesmeler, yaynlar, raporlar,
egitimler, halkla iliskiler, pazarlama iletisimi, reklam, ilan, duyuru, paydaslarla kurulan

iletisim bu kapsamda degerlendirilir.

Kurumsal iletisimin kuramsal temellerini asagidaki gibi siralamak miimkiindiir

(Sabuncuoglu, 2012: 154-155).

o Hissedar yaklasimi: 1900- 1950 arasi bu donem, isletmelerin sadece kar elde
etmek c¢abasi igerisinde olmasi gerektigini ifade eden kurumlarin, daha ¢ok kapali,
ige dontik oldugu endiistriyel ¢aga dayanmaktadir.

e Sosyal sorumlu — etik yaklagim: 1960 sonrasi déonem, sosyal baskilarin arttigi
doneme denk gelmistir. Bu donemde, isletmelerin tiim paydaslarini dikkate alarak

sosyal sorumlu ve etik konularda olusan baskilara yanit verebilecek sekilde
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faaliyetlerini siirdiirmeleri gerekmistir. Kurumlarin ekonomik sorumluluklarinin
yani sira sosyal sorumlu olmalar1 gerektigi anlayisina dayanmaktadir.

e Kurumsal sosyal duyarli yaklagim: Orgiitlerin sosyal sorumlu olmas1 gerektigi
diisiincesiyle etik davranislarin tartigildigi ve isletmelerin paydas kavraminin daha
da genisledigi bir donem olmustur. Kurumlarin sadece sosyal duyarli degil,
muhalifler de dahil olmak iizere tiim topluma kars1 sorumlu ve etik degerlerin
olmas1 gerektiginin tartisildigi bir donemdir diyebiliriz.

e Kurumsal sosyal performans: Bu yaklagim, isletmelerin sosyal sorumluluklarini
yerine getirme kabiliyetini kapsamaktadir. Giliniimiizde bazi kurumlar sosyal
sorumluluk performanslarin1 yillik faaliyet raporlarinda tiim toplum ile
paylagmaktadir.

e Paydas yaklagimi: Isletmenin faaliyetlerinden etkilenen tiim paydaslar1 kapsayan
ve paydas yonetiminin 6nemine vurgu yapan bir yaklagimdir.

o Sosyal konular yaklasimi: Sosyal konularin analizinin yapildigi ve bu konulara
entegrasyonun saglanmaya ¢alisildig1 yaklasimdir.

e Biitiinciil yaklasim: 1990’lar ve sonrasini kapsayan bu yaklagim enformasyon

cagina isaret etmektedir.

Tiim paydaglarin ortak olarak goriildiigii ve bu ¢alismanin da bakis acisini ortaya koyan
biitlinciil yaklasimda, kurumlar kendi ticari hedeflerine ulagsmaya calisirken, aym
zamanda ekonomik kaynaklari, politik ve toplumsal destegi ve tiim paydaslarin sundugu
bilgileri birlestirme ve biitiinlestirme roliinii de ilistlenmektedirler. Biitiinciil yaklasim
konusunda tartisan bir¢ok yazar, bu siiregte kurumsal iletisim yonetiminin kilit bir rol
iistlendigi konusunda ortak goriis bildirmislerdir. Yazarlar ayn1 zamanda stratejik iletisim
olarak da ifade ettikleri biitlinciil iletisim yaklagiminda, enformasyon c¢aginda faaliyet
icerisinde olan isletmelerin devamliliklar i¢in, kurumsal iletisimin yonetiminin karar
mekanizmalar1 igerisinde yer almasi gerektigini Onermektedir. Aksi taktirde bu
biitiinltiglin var olmasinin ve kurumun ticari hedeflere ulasmasinin pek miimkiin olmadig1

siklikla ifade edilmektedir.
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Vural da ayn1 biitiinliige vurgu yaparak kurumsal iletisimi s0yle tanimlamustir. (2015:25)

Kurumsal iletisimde kurumsallik bir biitiinliigli ifade ederken iletisim, kurum i¢i ve kurum dist
iletisim anlamina gelmektedir. Kurumsal iletisim ise kurumun kiiltiirii, kimligi, imaj1 ve itibarinin
olusturuldugu paydas anlayisina iliskin siire¢ olarak tanimlanmaktadir. Kurumsal iletisim ayrica
rekabet avantajini gelistirmek icin ¢esitli kitlelerin etkiledigi, kurumun iletisiminde kullanilan

stratejik yonetim siirecidir.

Okay’ a gore “Kurumsal iletisim stratejisi bir diislincedir, uygulayicilarin eylemleri ve
arkasindaki mantiktir —nasil iletileceginden ¢ok, neyin iletilecegine karar verme
eylemidir-. Bu nedenle iletisim planlariyla ayni degildir fakat, stratejiyi tamamlamak igin
gereken iletisim planlarinin ¢ergevesini olusturur” (2005: 47). Kurumsal iletigimin
uluslararast literatiirdeki ilk tanimini yapan Jackson’a gore “Kurumsal iletisim, planlanan
hedeflere ulagmak i¢in bir girket tarafindan tretilen toplam iletisim faaliyetleridir” (Van

Riel, 2007: 48).

Kurumsal iletisim konusunda en dikkat ¢ekici ¢aligmalari yapan Van Riel ise kurumsal
iletisimi “Sirketin bagh bulundugu paydaslarla olumlu baslangi¢ noktalar1 olugturmay1
amaglayan tiim dahili ve harici iletisimleri yonetmek ve diizenlemek i¢in kullanilan
etkinlikler kiimesi” olarak tanimlamaktadir. Birgok yazar tarafindan da vurgulanan
kurumsal iletisim yonetiminin {i¢ fakli boyutu, Van Riel tarafindan orgiitsel iletigim,
yOnetim iletisimi ve pazarlama iletisimi basliklar altinda toplanarak biitiinciil bir bakis
acisi ile degerlendirilmistir (Van Riel, 2007: 33). Bu ¢alismada da biitiinciil bakis agisi
benimsenmis ve konaklama isletmelerinde kurumsal iletisim yonetiminin organizasyon
semasindaki yeri, gorev ve sorumluluklari orneklem olarak secilen kurumlarda

irdelenmistir.

Cornelissen, kurumsal iletisim konusu ile baglantili kavramlari soyle siralamistir;
kurumsal misyon, vizyon, kurumsal amag¢ ve hedefler, kurumsal stratejiler, kurumsal
kimlik, imaj ve itibar, paydas, pazar, iletisim ve biitiinlesme (2015: 6-7). Kurumsal
iletisimin 6ziinli bu kavramlarin olusturdugu ifade edilmektedir. Kaya, bugiine kadar
kurumsal iletisim konusunda yapilan ¢alismalarin ii¢ bashik altinda toplanabilecegini
belirtmekte ve bu ti¢ bashg strateji, kimlik ve imaj olarak siralamaktadir (2003: 384). Bu
da yine kurumsal iletisimin biitiinlesik bakis agisina bir vurgudur. Son olarak, Van Riel

kurumsal iletisimin biitiinsel bakisina, kurumsal iletisim ¢aligmalarinin kurumsal kimlik,
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kurumsal itibar ve iletisimin biitiinliigii etrafinda toplandigini belirterek dikkat

¢ekmektedir (Gorkem,2013: 28).

Her ne kadar yeni bir alan olan kurumsal iletisim ile ilgili akademisyenlerin tartismalari
devam etse de bazi ortak noktalarin varligi dikkat cekmektedir. Oncelikle kurumsal
iletisim alan1 ile ilgili ¢alisma yapan akademisyenlerin ¢ogu isletme alani ile yakindan
ilgilenmekte ve bu alanda gorev yapmaktadir. Cornelissen’in halkla iligkiler ve isletme
anabilim dallarinin olusturdu Onermesinde oldugu gibi bu alanlarda c¢alisan
akademisyenler kurumsal iletigimi, isletme ve yonetim etrafinda
kavramsallastirmaktadirlar. Forman ise kurumsal iletisim uzmanlarinin sirket yonetimi,
insan kaynaklar1 yonetimi, uzlagma, kiiresel bilgi ekonomisi gibi isletme bilgisi gerektiren
konulara hakim olmalar1 halinde CEO’ya yakin g¢alisarak isletme stratejilerine etki
edebilecegini ifade etmektedir (Gorkem, 2013: 13).

Kurumsal kimlik ve kurumsal iletisimin artan 6nemine katkida bulunan on g¢evreci gii¢

Balmer ve Grey tarafindan asagidaki gibi ifade edilmektedir (1999, 171-177).
e Uriin émriiniin hizlandirilmasi
e Deregiilasyon
e Ozellestirme programlari
e Kamuda artan rekabet ve kar amaci gitmeyen sektorler
e Artan rekabet
e Kiiresellesme ve serbest ticaret
e Devralma ve birlesme islemleri
e Yiksek kalite personel sikintisi
e Kurumsal sosyal sorumluluk i¢in halkin beklentisi

e ¢ ve dis cevre smirlarinm dagilimi
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Sirket stratejileri i¢in tehdit olusturan, bir¢ok sirketin imajini1 etkileyen ve bulaniklastiran
bu faktorler, birgok sirketin iist diizey yoneticilerini sirketin kimligi ve kilit paydaslara
nasil iletildigini stratejik olarak diisiinmeye zorlamaktadir. Ancak, diger taraftan
sirketlere olumlu bir imaj olusturma yoniinde firsatlar da sunmakta oldugu ve kurumsal
iletisimin bu siiregte kilit bir rol oynadig ifade edilmektedir. Yazarlar, kurumsal kimlik
ve kurumsal iletisimin, stratejik bir perspektiften incelendiginde ve yonetildiginde, bircok
kurulusu belirgin bir rekabet avantaji ile Ortiistiirebilecegi sonucuna varmislardir (Blamer

and Gray, 1999: 171-177).

Sonug olarak kurumsal iletisim yonetiminin kurumlarin hedefleri dogrultusunda kimlik,
imaj ve itibar arasinda gii¢lii bir koprii oldugu yazarlar tarafindan kabul edilmekte ve
genis bir bakis agisi ile kurumlara, kurumsal iletisim ¢aligmalarini stratejik olarak gézden

gecirmeleri tavsiye edilmektedir.

1.2 Kurumsal iletisimle flgili Kavramlar
1.2.1 Kurum Kimligi

Cok disiplinli dogas1 sebebi ile kurumsal kimligin farkli tanimlar1 yapilmistir. Topalian,
Olins, Marwick ve Fill gibi diistiniirlerin {izerinde uzlastigi kurumsal iletisim tanim1 “bir
sirketin, kendisinin nasil tanindigina ve insanlarin sirketi nasil tanimlamasina,
hatirlamasina ve anlatmasina izin verdigi anlamlar toplulugu” seklindedir. Kurumsal
kimlik ile ilgili hakim goriis “Orgiit nedir, neyi temsil eder, neyle ugrasir, bunu nasil yapar,
nereye gitmektedir?” sorularina cevap vermekte oldugu ve tiim bu sorularin cevabini
kapsayan faktorlerin toplamini ifade ettigidir. Bu sebeple kurumsal kimligin orgiitiin
fiziksel, operasyonel, insani 6zelliklerinden insa edildigi anlam1 ¢ikarilabilir. “Kurumsal
kimlik, kurumun tanimlanmasinin odak noktasidir. Sirketin sozlii ve gorsel tanitimini,
pazar konumlandirmasini, kurumsal, ticari birim ve iirlin diizeylerinde rekabetci
farklilastirmay1 igermektedir. Bundan dolayr kavram, oOrgiitiin faaliyet bigcimleri ve

benimsedigi stratejilerle yakindan iligkilidir” (Malewar, 2003).

1970’lerde yonetsel ilgiyi tizerine ¢eken kurumsal kimlik strateji ve rekabet avantaji

saglayan bir kaynak olarak goriilmeye baglanmistir. Son yillarda akademisyenler kimlik
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ile ilgili bir¢ok arastirma yapmislar ve giderek artan bir sekilde kurumsal kimligin bir
kurulusun kok saldigi benzersiz 6zellikleri ifade ettigi lizerinde siklikla durmuslardir.
Akademisyenler, iist diizey yoneticilerin kurumsal kimlik karigimini (iletisim, sembolizm
ve davranig) diizenleyerek ve yoOneterek arzu edilen kurumsal kimlige
yaklagabileceklerini ifade etmektedirler. Literatiirde kurumlarin kimlik kavrami ile neyi
kastettiklerine dair farkli gorilisler olmakla beraber bu farkli goriisler grafik tasarimi,
entegre kurumsal iletisim ve davranis lizerinde yogunlasmakta ve kimligin ¢ok disiplinli
bir yapisi oldugu kabul edilmektedir (Van Riel ve Balmer, 1997: 340-342). Cesitli
yazarlar tarafindan kurumsal kimligin gliglendirdigi unsurlar1 ise sdyle siralayabiliriz
(Malewar, 2003:176).

e (Calisanlar arasinda motivasyon

e Orgiitsel baglilik

e Kalifiye is giicii i¢in tercih edilir igsveren markasini yaratmak ve gili¢clendirmek

e Kurumsal paydaslarin nezdinde kurumun; is, yonetim, rekabet, iirliin ve hizmet
cesitliligi hakkinda farkindalik

e Marka bilinirligini

e Sermaye ve finansal olanaklar

o Sirket birlesmeleri ve kurumsal degisiklere uyum

Kurumsal kimlik tiim kurumsal paydaslarla iligki halinde kurumun felsefesini, degerlerini
ve kiiltiiriinii ortaya koyarak diger kurumlardan ayrilmasimi saglarken kurumsal
iletisimden, kurumsal tasarimdan, kurum kiiltiiriinden, kurumsal davranislardan,

kurumsal yapidan, sektor kimliginden ve kurumsal stratejiden gii¢ alir (Vural, 2015: 101).

Yirmi birinci yiizyil, kurumlarin farkliliklarini gosterebildigi takdirde varliklarini devam
ettirebildigine ve rekabet giicli kazanacagina inanilmaktadir. Yeni ekonomi ve gelisen
iletisim teknolojilerinin de etkisi ile kurumlarin ekonomik basarilar1 hedef kitle ile etkili
iletisim kurabilmesi, pazardaki giicii bu konular1 kapsayan kurumsal iletisim ve halkla
iligkiler uygulamalarinin temelini kurum kimligi olusturmaktadir. Varlik sebebi kar elde
etmek olan kurumlarin hedeflerine ulasabilmeleri pazardaki basarilarina bu basarida
kurumun kisa ve uzun vadeli faaliyetleri ile meydana gelmektedir ve kurulusun kimligi /

taninirhi@i ile ¢alisanlarin yapabildiklerine / isteklerine dayandirilir (Mural, 2015: 87).
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Literatlirde kurumsal kimlik yapisin1 belirleyen alt unsurlar ve kurumsal kimlik yapisinin

belirleyici unsurlar agagidaki sekilde siniflandirilmaya galisilmistir (Malewar, 2009).

kontrolld ¥urumsal iletigim

I\;-““\

KURUMSAL iLETiSinM l

| Kontrolsiiz ilatizim

Dolayh iletisim

| kurumsal Gorszl Kimnlik sistami

}_‘_‘*‘ KURUMSAL DIZAYN l
|”_/_”

| EEESnin Uygulamalan

| Kurumsal Felsefz

| Kurumsal Dagerler
| kurumsal Misyon |

| Kurumsal ilkeler

>‘ KURUMSAL KULTUR
| Kurumsal Rehbarler |

| Kurumsal Tarh

| Kurumun Kurucusu | KURUMSAL
—— KiMLIK

| Kurumun Kokeni y

| &kt Koktir

| DEvranig

|
H—

| Galigan Davramigi

| KUR. DAVRANIS

| ‘rdnetim Davranil

| Marka Yapis

b‘ KURUMSAL YAPI l|l

| kurumsal ¥ap

‘ ENDUSTRI KiMLIGI "

| Farklilastirma stratejisi

b‘ KURUMSALSTRATEJ] l

| Konumlandirma Stratejisi

Sekil 1.1: Kurumsal kimlik yapisini belirleyen alt unsurlar ve kurumsal kimlik yapisinin

belirleyici unsurlar1 (Malewar, 2009)

Sekilden de anlasilacagi lizere, kurumlarda insan davranmiglarinin algilanmasi olarak
tanimlanan Kurumsal Davranis, pazardaki rakiplerinden ayrilarak hedef gruplarin
akillarinda kalan gorsel ifade bi¢imi olan Kurumsal Dizayn, kalite, miikemmellik, miisteri
tatmini hissedar getirisi, kar ve biiylime, ¢alisan iligkileri, rekabet giicii, tedarikgilerle
iliskiler, sosyal sorumluluk anlayisi, calisma alaninda ¢esitlilik gibi sorumluluklari
kapsayan kurum felsefesinin, misyonunun, degerlerinin ve alt kiiltiirlerinin toplami olan
Kurum Kiiltiirii ve de Kurumsal Iletisim, Kurumsal Yapi, Endiistri Kimligi, Kurumsal

Strateji kurumsal kimligin belirleyici unsurlarini olusturmaktadir (Vural, 2015: 99).
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1.2.2 Kurum Kiiltiiri

Kurumsal kimligin unsurlariyla ilgili var olan tartismalara ragmen, kurumsal kiiltiiriin
genel olarak kurumsal kimlik insasinin pargasi oldugu kabul edilir. Kiriakidou ve
Mllward’in da savundugu gibi kurumsal kiiltiir; kurumsal kimlik olusumunda, gelisimi

ve kabuliinde 6nemli bir role sahiptir (Malewar, 2003).

Orgiit kiiltiirii ile ilgili birgok farkl1 yaklasim bulunmaktadir ancak Deshpande ve Webster
tarafindan Orgiitsel kiiltiir ile ilgili orglitsel davranis, sosyoloji, antropoloji alanlarinda
yapilan derlemeye gore kurum kiiltiirii “Bireyin Orglitsel isleyisi anlamasina yardimci
olan ve onun oOrgiit igerisindeki davraniglart ile ilgili normlar saglayan ortak deger
yargilar1 ve inancglar diizeni” olarak tanimlanmaktadir. Bulundugu toplum ile etkilesim
halinde, giiglii 6rgiit kiiltiiri olan kuruluslar, uzun ve koklii faaliyetleri sonucunda i¢inde
bulunduklar1 toplumlar etkileyen kurumlara da doniisebilmektedirler. Faaliyet icinde
bulunduklar1 toplumda, bir alt kiiltiir olarak da niteleyebilecegimiz orgiit kiiltiiriiniin
ozelliklerini agsagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Eren, 2015: 135-139).

e Orgiit kiiltiirii 6grenilmis ve sonrasinda kazanilmis bir olgudur.

e  Orgiitsel kiiltiir grup iiyeleri arasinda paylasilir olmalidir.

e Orgiit kiiltiiri yazili bir metin halinde degildir, orgiit {iyelerinin diisiince
yapilarinda biling ve beklentilerinde inang ve deger olarak yer alir.

e Diizenli bir sekilde tekrarlanan veya ortaya cikarilan davranigsal kaliplar

seklindedir.

Faaliyet icinde bulunduklar1 sektor, finansal degerleri, iiretim alanlari, vizyonu ve dis
cevre kosullarina gore sekillenen kurum kiiltiirii; liderler, yoneticiler ve ¢alisanlarin ortak
degerlerini kapsamakta ve kurumun degerleri, inanglari, varsayimlari, felsefesi, misyonu,
anavatani, kuruculari ve alt kiiltiirlerin toplamindan olusmaktadir. Ambler ve Barrow ise
kurum kiiltiiriinii 6rgiitsel amag ve stratejiyi ya da kurumsal kimligi destekleyen degerler
olarak tanimlar (Vural, 2015: Malewar 2003).

Uzerinde tam olarak goriis birligi olmamasina ragmen bircok yazar orgiit kiiltiiriiniin

asagidaki nitelikleri konusunda ortak fikre sahiptir (Yagmurlu, 1997).
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e Biitiinciil olmas1

e Tarihsel niteligi

e Antropolojik konularla ilgisi
e Toplumsal yapisi

e Esnekligi

e Degisimin zorlugu

Isletmenin 6ziinii olusturan ve farklilasma saglayan orgiit kiiltiiriiniin fonksiyonlarini ise

asagidaki gibi siralanmak miimkiindiir (Vural, 2015:82-83).

e Bireysel /nisiyatif: Calisanlarin 6zgiirliik ve sorumluluk derecesi

e Risk toleransi: Girisimciligin tesvik edilme derecesi

e Yon: Agik hedefler ve performans derecesi beklentisi

e Biitiinlegme: Departmanlarin is birligi icerisinde koordineli ¢alisma derecesi

o Yonetim ile iligki: Y Oneticilerin sagladig acik iletisim ve destegin derecesi

e Kontrol: Calisan davraniglarinin yonetmeliklerle denetlenme derecesi

e Kimlik: Calisanlarin 6rgiitii tanimlama derecesi

e Odiil sistemi: Performans kriterlerine dayal diillerin (zam, terfi) derecesi

o Fikir ayriligi toleransi: Calisanlar arasinda elestirel bakisin tesvik edilme derecesi

e [letisim modelleri: Kurumsal iletisim derecesi

Calisanlarin isletme ile etkilesimi ve biitiinlesmesi bu boyutlar ger¢evesinde gelismekte

performans ve is tatminini etkilemektedir (Aydogan, 2004).

Kurumsal kiiltiiriin boyutlar1 dikkate alindiginda, kurumlarin temel harcinin kiiltiirleri
oldugu sodylenebilir. Bu harcin giicli ise malzemelerin oranini belirleyen yoneticilerdir.
Kurumsal basari, kurumsal kiiltir ve sirketin kurucusu arasindaki etkilesimi
gostermektedir. Ornegin; Olins, bir orgiitiin kimliginin kurucusundan ayrilmaya direng
gosterdigini belirtmistir (Malewar, 2003). Ancak burada kurumlarin gelecegi igin dikkat
edilmesi gereken konu her ne kadar gii¢lii kurucu giiglii kurum anlamina gelse de,
kurucularin kurumlarini kendi giicii ve bireysel yapilari izerinden degil de her bir ¢alisan
isin i¢ine katarak takim g¢alismasi ile yaratici ve katilimci bir davranis benimsemeleridir

(Vural, 2015: 83-85).
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Orgiit kiiltiiriiniin yapisalc1 ve ayn1 zamanda davranissal 6zelligi sebebi ile ydnetimin
destegi liderlik davranisini yansitirken, diger boyutlar orgiitiin yapisini igcermektedir.
Ornegin, merkezilesmis bir karar alma mekanizmasi ve teknolojik alt yapinin yetersiz
oldugu kurumlarda yaraticilik beklenemez. Bu nedenle ¢alisanlarin tutum ve
davraniglarinin bir yansimasi olan oOrgiit kiiltiirli, ayn1 zamanda kurumun yapisal

ozelliklerini de kapsamaktadir (Aydogan, 2004: 8).

Orgiitiin olusturdugu kiiltiirel model, calisanlar1 ve cevre ile iletisim seklini ve de is yapis
bi¢imini belirlemektedir. Ornegin; risk alma, pazarlama stratejileri, rekabet anlayisi,
bilgiyi paylasma sekli, ¢calisanlar ile iletisimi, ¢evre ile etkilesimi, liderlik, yenilikgilik vb.
etkilemektedir. Ornegin Byars’in katilime1 kiiltiir modeli miisterilerin ihtiyag ve
aliskanliklarini degistirmeye yonelik yeni iiriinler ve hizmetler meydana getirerek cevreyi
etkilemekte, rakipleri hizlandirmaktadir. Katilime1 olmayan olarak niteledigi sistematik,
miitesebbis kiiltiir ise; c¢alisanlara yonelimin yetersiz oldugu kiiltiirlerdir. Prosediirler,
politikalar ve sistemler iizerinde yogunlasan ve cevresel ihtiyaglarin karsilanmasinda

rutin faaliyetlerine devam eden yapilardir (Eren, 2015: 150-152).

1.2.3 Kurumsal imaj

Kurumsal imaj paydaslarin ve Kkitlelerin beyninde kuruma dair var olan alg1 ve
beklentilerin toplamidir. Kurumsal imaj kurumun yapisal 6zelliklerinin yani sira yapip
ettiklerinin, yani uygulamalarinin bir sonucudur ve misteri tatminini, fark edilen
kurumsal kaliteyi, kurumsal degeri ve miisteri sadakatini etkiledigi bilinmektedir. Imajin
miisterinin psikolojik silirecinde karmagsikligi azaltan, karar vermeyi kolaylastiran,
olumsuzluklar karsisinda negatif etkiyi engelleyen esik bekgiligi gibi farkli islevleri
bulunmaktadir ve kurumsal kimligin yansimasi olarak goriilmektedir (Vural, 2015: 123-

124).

Ken Cooper'a gore “Basarili bir imaj tutarli oldugu kadar belirgin olmali, 6zellikler
uyumlu hale getirilmelidir.” Kurumsal dizayn, kurumsal davranis ve kurumsal iletisim
toplamindan olusan kurumsal imaj, i¢ ve dis paydaslar {izerinde giiven duygusunu

yaratma ve pekistirme islevini yerine getirebilmesi icin i¢ ve dis paydaslar nezdinde
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olusacak imajin gercekler ile uyumlu olmasi gerekmekte, bu da kurumun yararlandigi
tim iletisim araglarini, reklam ve halkla iligkiler uygulamalarini kapsayan kurumsal
iletisim yonetimi ile paydaslara kurumun sosyal ve ekonomik anlamini netlestirecek

mesajlar iletilmesi ile gergeklesebilir (Peltekoglu, 1997: 1-3).

Kurumsal imaj1 yerlestirmek ve tiim paydaslarda istenilen goriintiiniin yaratilabilmesi

icin, is standartlarin1 tanimlamak ve bunlarn siirdiiriilebilir hale getirmek gerekmektedir.

Turizm sektoriinde tiiketiciler satin alma faaliyetlerinde bulunmadan o6nce, isletme ile
ilgili ipuglar ararlar. Tiiketicilere sunulan hizmet kalitesi ile kurumsal imaj, bu ipuglari
arasinda yer almaktadir. Hizmet kalitesi, birgok tanima bakildiginda, miisterinin
kendisine sunulan hizmetin genel olarak miikemmelligini degerlendirmesi seklinde ele
alimmaktadir. Hizmet kalitesi ile dogrudan iliskisi bulunan miisteri tatmini kavramu ise;
miisteri beklentileri ile gergek deneyimi arasindaki uyum derecesi olarak ifade edilebilir.
Kurumsal imaj ile hizmet kalitesi, hedef kitlenin genel olarak tatmin edilmesi {izerinde
onemli bir role sahiptir. Imaj konusunda tiiketicilerle yiiz yiize iletisimde bulunan ve
cogunlukla tiiketicilerin istek ve gereksinimlerini karsilamaya odaklanmis olan “ug
birimlerdeki” yonetici ve is gérenlerin istihdami turizm isletmeleri i¢in bir politika haline
gelmistir. Isletmelerin imaji, potansiyel miisterilerin {iriin secme davramislari iizerinde
dogrudan etkiye sahiptir. Bir isletme farkli bir imaj yaratabilmesi durumunda rakiplerine

kars1 pazarda siirekli ve dnemli bir Gstiinliik saglayabilir (Cosar, 2006).
Peltekoglu imaji etkileyen unsurlari asagidaki gibi siralamaktadir (1997: 10-11).

e Reklamlar

e Endiistriyel iligkiler; mal ya da hizmet saglayanlarla iliskiler

e Uriin ambalajlar1 ya da hizmet verilen alanlarin fiziksel goriintiisii; Bekleme
salonlari, danigsma, bahge, calisanlarin yarattig1 izlenim

e Kurumun muhatap oldugu sorular1 yanitlama yontemleri

e Borsada ya da finans ¢evrelerinde haber olma bicim ve igerikleri
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1.2.4 Kurumsal Sosyal Sorumluluk

“Sosyal” ve “Sorumluluk” kelimeleri topluma dair bir ifade olmakla beraber markalarla
yan yana geldiginde toplum nezdinde sempati ile karsilanmakta ve markaya katma deger
saglamakta oldugu bilinmektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk; g¢evre, egitim, saglik,
kiiltiir-sanat ve hatta yoksulluk problemleri de dahil olmak iizere birgok alani
kapsamaktadir. Akademisyenlerin, isletmecilerin {izerinde siklikla tartistigi sosyal
sorumluk faaliyetleri, is yasaminda da dikkatleri ¢ekmis ve hatta bir yonetim fonksiyonu
oldugu ifade edilmistir. Bu sebeple sirketler tarafindan en ¢ok tercih edilen iletisim
stratejilerinden biri olan sosyal sorumluluk, Kotler ve Lee’ye gore istege baglh is
uygulamalari ile toplumun refahini iyilestirmek i¢in istlenilen bir yiikiimliiliktiir (Bulut,

2009: 119).

Is adamlarmin kendi finansal varliklarmin, kaynaklarmn siirdiiriilebilirliklerine bagh
oldugu bilincine varmalar1 ile birlikte, siirdiiriilebilir kalkinma iizerine g¢aligmaya
baslamis ve bu galismalar sonucunda isletmeler finansal tablolarinin yani sira mali
olmayan raporlarda yaymlamaya baglamistir. Bu raporlarin varlig: ile birlikte daha da
dikkat cekici bir hal alan kurumsal sosyal sorumluluk kavrami “Kurumlarca, cesitli
eylemlerin sosyal paydaslarina karsi olusturdugu cevresel, ekonomik ve sosyal etkileri
Olcme, olusan olumsuz etkileri azaltmak, toplumun ve kurumun ayni anda gelismesine
katk1 saglayabilecek islemleri hayata gecirmek™ olarak tanimlanmaktadir (Vural, 2015:
105).

Bowen’in “Is adamlarinin sosyal sorumluluklar1” eserinde ilk olarak kendini gdsteren
sosyal sorumluluk kavraminin 1950’lerde daha cok kisilerin inanglarina dayandirildigi
goriilmektedir. Kurumlarin biitiin dertlerine “derman’ olamasa da gelecekteki faaliyetleri
icin yol gosterici olmasi sebebi ile ve kurumlarin egitim seviyesi yiiksek yoneticilere
ithtiya¢ duymasi ile birlikte sahiplik ve karar vericilik durumunun farklilasma egilimi ile
sosyal sorumluluk kavraminin gelisecegine dair diisiincelere rastlanmaktadir (Gengytirek,

2017: 37).

1960’lara gelindiginde sosyal sorumluluk kavramina 6nemli katkilar1 oldugu bilinen
Davis, sadece ekonomik ve yasal beklentilerin karsilanmasinin hem toplumun hem de

isletmelerin yarar1 agisindan yeterli olamayacagini, sorumluluktan uzak isletmelerin
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itibar kaybina ugrayacaklarmmi ve finansal performanslarinin bu durumdan olumsuz
etkilenecegini ifade etmistir. Walton’un 1967 yaptig1 ¢alismalar da Davis’i destekler
niteliktedir. Walton, sosyal sorumluluga aksi yonde yapilan faaliyetlerin maliyet arttirict
etkilerinden bahsetmekte, ancak saglayacagi faydalar ile ilgili bir 6l¢iit olmadigini ifade
etmekle beraber sosyal sorumluluk calismalarmin goniillii olmas1 gerektigine dair
aciklamalar1 da bulunmaktadir. 1962°de Milton Friedman ise Davis ve Walton’un aksine,
sosyal sorumluluk ¢alismalarinin uzmanlik alan1 olmamasi sebebi ile isletmelerin
maliyetlerini artiric1 etkisi oldugunu ve bdyle bir zorunluluklarimin olmadigini, ayni
zamanda isletmelerin hileye bagvurmadan kanunlara uymalarinin tek sosyal sorumluluk

alanlar1 oldugunu ifade etmistir (Gengytirek, 2014: 37-38).

1970’11 yillara gelindiginde ise kurumsal sosyal sorumluluk i¢in derinlemesine ¢alismalar
yapilarak kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri siniflandirilmis 1973’de yaptigi
calismalar ile Davis yalnizca toplum kalitesi yiiksek yerlerde kurumsal sosyal sorumluluk
calismalarinin karliliga olumlu etki yaratacagini kabul etmistir. Davis’e gore
“kaynaklarin sahibi olan toplum isletmelerin varlik sebebidir bu sebeple potansiyeli
dogrultusunda sosyal alanda giiciinii gostermelidir” (Gengytirek, 2014: 40). 1979 yilina
gelindiginde ise Carroll tarafindan ortaya siiriilen {i¢ boyutlu performans modeli kurumsal
sosyal sorumluluk i¢in 6nemli bir model olarak goriilmiis ve bugiin ki dort boyutlu

kurumsal sosyal sorumluk piramidini olusturmustur.

Flantrofik.
(G&niilli)
Sorumluluk

Kurumsal Bir Vatandag Olmak
Toplumun kaynaklarina
katkida bulunmak, yasam
kalitesini iyilegtirmek

Etik Sorumluluk
Etik Olmak
Dogru, diirlist ve esit olani yapmaya zorunluluk.
Zarardan kaginmak

Yasal Sorumluluk
Kurallara Uymak
Yasa, toplumun dogru ve yanhglannin kodudur.
Oyunu kurallarina gére oyna.

Ekonomik Sorumluluk
Karli olmak
Diger kalanlarin tizerindeki temel

Sekil 1.2: Carroll’un Sosyal Sorumluluk Piramidi (Vural 2015:111)
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Sekil 1.2°de kurumsal sosyal sorumlulugun dort farkli boyutunun ilk basamagi,
isletmelerin gereksinim duyduklar1 mal ve hizmetleri lireterek bunu kar edecek sekilde
satmasini gerekli kilan ekonomik sorumluluklardir. Ikinci basamakta ise, yasalara uygun
sekilde faaliyet yiiriitme zorunlulugunu ifade eden yasal sorumluluklar bulunmakta ve
kurumlar faaliyetlerine devam edebilmek i¢in bu yasalarla belirtilen kanunlara uymak
zorundadirlar. Yasalarda yer almasa da toplumun beklentilerinin belirledigi ahlaki
sorumluluklar ise adil ve dogru davranisi iceren sorumluluklardir. isletmelerden temenni
edilen ancak kurumlarin yasal olarak zorunlu olmadiklari, toplumun ise yapildig: takdirde
sempati duydugu sorumluluk ise piramidin en {ist basamaginda yer alan sosyal

sorumluluklardir.

1980’11 yillarin en 6nemli ¢aligmasi ise 1984 yilinda Freeman tarafindan ileri siiriilen
paydas kuramdir. Isletmelerin aldiklar1 kararlardan etkilenen i¢ ve dis odakli paydaslari
bu dénemde ilk kez tanimlanmustir. 1987°ye gelindiginde ise Epstein sosyal sorumluluk
kavraminin kapsamini farkli bakis agisi ile genisleterek kurumlarin sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin toplum tarafindan samimi algilanabilmesi ve ters etki yaratmamasi i¢in
oncelikle iiretim ve yoOnetim siireglerinde kurallara uymasi ve diiriist hareket etmesi
gerektigini ortaya koymustur. Doksanli yillardan sonra ise tiim bu arastirma ve
tartismalarin  sonucunda kurumsal sosyal sorumluluk yonetim alaninda varligim

gostermeye baslamistir.

Gilniimiize gelindiginde ise i¢inde bulundugumuz zaman diliminde diinyaya kaosun
hakim oldugunu ifade eden Proctor ve Kitchen kaos ortamin1 yararlanilacak ve manipiile
edilecek bir olgu olarak gormektedir. Bu kaos ortaminda her sey biiyiikk bir hizla
degismekte ve bu degisime uyum saglamaya calisan kurumlar var olma cabasi
igerisindedir. Biitiinlesik kurumsal iletisim ¢er¢evesinde kurumlarin, iletisim
caligmalarinda i¢ ve dis paydaslari ile birlikte etkilesimi destekleyen, giiven ve baglilik
yaratmak amaci ile olusturulan stratejilerde agirlikli olarak KSS c¢alismalarina yer

verildigi bilinmektedir (Gorkem, 2013:32).

Kiiresellesme, diinyadaki kaynaklarin hizla tiilkenmesi, zengin ve fakir arasindaki
ekonomik ugurumun giderek agilmasi, sivil toplum aktiviteleri, web 2.0 ile baslayan
dijital doniisiim ve ¢ift yonlii iletisim; daha iyi, daha hizl1 ve daha ucuz iiriin ve hizmetler

yonelik talep, sivil toplum kuruluglarimin etki alanlarinin genislemesi ve insanlarin
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kurumlara eskiye nazaran daha az glivenmesi, sosyal sorumlu kurumlarin varligini
zorunlu kilmaktadir. Bu degisime gerekli dikkati géstermeyen kurumlar i¢in olugmasi
muhtemel tehlikeler akademisyenler, profesyoneller, ulusal ve uluslararasi orgiitler

tarafindan farkli platformlarda ifade edilmektedir.

Kiiresel Ilkeler Sozlesmesi (Global Compact), SA8000, ISO 14001, FTSEGOOD
endeksi; Kiiresel Raporlama Girigimi, ulusal ve uluslararasi tiikketici koruma kanunlari
gibi insan haklari, ¢ocuk haklari, ¢calisma ortami, kaliteli ve ekonomik iiriin ve hizmet,
cevre ve dogal yasami korumak tizere gelistirilmis olusumlar ve kanunlar da kurumlarin
sosyal sorumlu yatirimlara yonelmesini tesvik etmek ve degisime uyum saglayacak,

yenilikg¢i yatirimlar i¢in yol gostermektedir.
Vural, kurumsal sosyal sorumlulugun faydalarini sdyle siralamaktadir (2015: 106);
e lyi niyeti gelistirmek.
e Miisteri Sadakatini Arttirmak
e Baglantili kurumlar i¢in fayda saglamak
e (alisan sadakatini arttirmak
e Perakende satiglarini arttirmak
e Paydas iligkileri kurmak
e Itibar1 olusturmak ve gelistirmek
e Rekabet avantaj1 olusturmak

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri bes adet paydas grubunu kapsayacak sekilde

incelenmektedir (Basar, 2014).

e (Calisanlar agisindan giiglii sosyal sorumluluk uygulamalarina sahip isletmeler
icret ve calisma kosullari, ¢alisanlarin karar alama siireglerine dahil edilmesi,

calisan haklar1 konusundaki uygulama ve politikalar1 sebebi ile is géren baglilig
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ile personel maliyetlerini diisiirmenin yani sira kalifiye is giicli icinde gii¢lii bir

isveren markas1 anlamina gelebilmektedir.

e Toplumun kalkinmasina yonelik; kiiltiir & sanat, gevre, saglik ve de kurumsal
hayirseverlik olarak kabul edilen yardim ve bagislar tiiketicilerin tercihlerinde
etkili olabilmektedir. Kurumun uzun siireli faaliyetleri ve sosyal sorumluluk
caligmalarinin  samimiyeti kurumun toplum tarafindan kabul edildiginin

gostergesi olan itibar1 desteklemektedir.

e Yatirimcilar agisindan daha iyi kurumsal yonetim standartlarinin uygulanmast,
bagimsiz denetciler, ortaklarin haklarina saygi, seffaf iicretlendirme ve yonetim
anlamina gelen sosyal sorumlu isletmeler, yatirim agisindan tercih edilerek yeni
sermaye kaynaklar1 ve kurumsal sosyal sorumlu uygulamalar ile siirdiiriilebilir

olmaktadir.

e Sosyal sorumlu kurumlarin tedarikgiler ile yapmis olduklari is birliklerinde, insan
haklar1 ihlallerini 6nlemeye yonelik uygulamalar1 global pazarda 6nemsenen bir

konu olarak dikkat ¢cekmektedir.

e Isletmelerin vergilerini zamaninda 6demesi devlete kars1 yasal sorumluluklarinin
basinda gelmektedir ve kurumlarda devletten iyi bir calisma ortami ve

faaliyetlerine destek olacak tesvikler bekler.

Amerika’da Fortune 500 listesine giren tiim sirketlerin web sitelerinin igerik taramalari
yapilarak yiiriitiilen ¢alismanin sonuglar, ilk 100 sirketin baskin iletisim stratejisi olarak
kullandiklar1 stratejinin, kurumsal sosyal sorumluluk oldugunu ortaya ¢ikarmistir

(Gorkem, 2014: 32).

1.2.5 Paydaslar ve Paydas Yonetimi

“Ingilizce’de ‘stake’ kelimesinin sozliik anlamu ‘6zellikle finansal bir ¢ikar ya da ilgi’
anlamina gelmektedir. Yine bu kelimeden tiiretilen ‘stakeholder’ kelimesi ise “herhangi

bir seyde, 6zellikle de is konusunda ¢ikar ya da ilgi sahibi kisi” olarak dilimize terciime
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edilebilir. ‘Stakeholder’ kelimesinin kokeni K. Amerika’da somiirgecilik doneminde,
toprak sahiplerinin kaziklarini topraga saplayarak sahip olduklari topragi isaretlemelerine
dayanmaktadir.” Ilk paydas tammini c¢agristiran “isletmelerin dissal cikarlarinin

tanimlanmasi1” Adam Smith tarafindan 1973’de yapilmistir (Cinarli, 2014).

Cok degil on y1l 6nceye kadar halkla iliskiler ve kitle iletisimi literatiiriinde “hedef kitle”
acilimi ile tiim iletisim stratejilerimizi belirlerdik. Ancak yeni iletisim teknolojilerinin de
etkisi ile herkesin her sey hakkinda bilgiye ulasabildigi, igerik iiretebildigi ve
davraniglarin1 da bu bilgiler dogrultusunda sekillendirdiginden beri, kurumsal iletisimin
ilgi alanindan ¢ikan hedef kitlenin yerini “paydas yapilanmast” almistir (Kadibesegil,

2009: 191).

Freeman 1980°li yillarda degisen dis cevreye ve belirsizliklere karst uyum saglama
zorunlulugu sebebi ile yeni bir kavramsal yaklasima ihtiya¢ duyuldugunu ileri stirmiistiir.
Freman’a gore paydas “Kurulusun hedeflerini gergeklestirmesinde etkili olan ya da
bundan etkilenen herhangi bir grup ya da bireydir.” ve daha dar anlami ile “varligini
stirdiirebilmesi i¢in kurulusun bagimli oldugu herhangi bir taninabilir grup ya da
bireydir.” Farkli alanlarda faaliyet gosteren paydaslar, farkli amacglara ulagmak i¢in
isletmeye ihtiyag duyarlar. Ayni sekilde isletme de hedeflerine ulasabilmek igin
paydaslarindan edindigi kaynaklara dayanmaktadir. Sadece kar amaci giiden isletmeler
degil, her tiirlii kurulusun ¢ikarlari i¢in dikkate almalar1 gereken paydaslar1 vardir. Hedef
kitle ve paydaslar1 “kurulusun stratejik bilesenleri” olarak tanimlayan Gruning, ayni
zamanda kitleleri farkindalik diizeylerine gore “kitle olmayanlar”, “sessiz kitleler”,
“farkinda kitleler” ve “aktif kitleler” olmak iizere dorde ayirmistir. 1970’lerden sonra
toplumda ve ekonomik sistemlerdeki degisikler isletmelerin rollerini de gdozden gegirme
gerekliligini dogurmustur. Giderek genisleyen ve kamu kuruluslari, sivil toplum orgiitleri,
hiikiimetlerinde paydas haline geldigi ve tiim bu paydaslar dikkate alinarak faaliyet
igerisinde bulunmanin kendi siirdiiriilebilirlikleri i¢in kaginilmaz oldugu anlasilmistir

(Cmarli, 2014).

Isletmenin dis cevresi ile ve bu cevrenin kendi icindeki iliskisi ile ilgili olan “paydas
kuram1” 1984‘de Freeman tarafindan ortaya atilmistir. “Paydas kurami” sadece
hissedarlarin 6nemli oldugu ekonomik sistemin G&tesinde, i¢ ve dis cevreye de

odaklanmakta ve Onemini vurgulamaktadir. Aym zamanda Freeman bu kuram ile
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isletmelerin i¢ ve dis c¢evreleri ile iliskisi ve bu iligki esnasindaki girdi ve c¢ikti

baglantilarini incelemektedir.

Grunin ise “Baglanti Kurami” ile paydaslariyla olan iliskisini kurulus tizerinde belirli bir
kontrolii ve otoritesi olan hissedarlar, yonetim kurulu, yasa koyucular ve
diizenleyicilerden olusan kolaylastirict baglantilar; Kurulusun islevi i¢in 6nemli olan is
giicii ve tiiketicileri kapsayan islevsel baglantilar; Kurulusun ortak ¢ikari oldugu, kurulus
ya da gruplar, yani normatif baglantilar ve son olarak tanimlanmasi en zor baglantilar
kategorisine giren ve ancak kriz zamaninda ortaya ¢ikan medya, cemaat ve aktivistlerin
dahil oldugu yayginlasmis baglantilar olarak dorde ayirmakta, kurumlarin bu baglantilari

dikkate alarak faaliyet icerisinde olmalarini dnermektedir (Cinarli, 2014).

Genel kabul gormiis hali ile i¢ ve dis olarak iki grupta toplanan paydas yapilanmasinda;
islevsel boliimleri, ¢alisanlar1 ve ilgili i¢ topluluklar1 kapsayan gruplan i¢ paydaslar,
rakipler, reklam ajanslari, herhangi bir konuda diizenleyici sorumluluklar1 olan yerel
yonetimlere ya da hiikiimetleri kapsayan topluluklart da dis paydaslar olarak
tanimlayabiliriz. Ayn1 zamanda paydas oOzelliklerine gore ¢alisanlar, miisteriler,
yatirimeilar, tedarikgiler ve gerekli alt yapiyr saglayan hissedarlar gibi islerin
stirdiiriilebilir olmasi i¢in etkilesim igerisinde olunmasi gereken birincil paydaglar ve
kurumlar i¢in hayati derecede 6nem sahibi olmayan medya, meslek odalar1 ve sivil

toplum orgiitleri ikincil paydaslar olarak tanimlanmaktadir (Vural, 2015: 60).

) . SENDIKALAR YABANCI
MUSTERILER ORTAKLAR
BAMKALAR
VE
KREDITORLER

KURUMSAL KAMU YONETIMI
YATIRIMCILAR (DEVLET)
(Yatinm Fonlari, Risk PAYDASLAR
Sermayesi Sirketleri)

ANA /S KURUCU
SERMAYEDAR

CALISANLAR

TOPLUM

RAKIPLER R ikci
HISSEDARLAR TEDARIKGILER

Sekil 1.3: Kurumlarda baslica paydaslar (menfaat sahipleri) (Vural, 2015: 61)
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Sektorlere ve her kuruma gore farklilik gosteren paydaslar, bu paydaslarin derecelerinin
belirlendigi ve desteklendigi paydas yonetimi siirecinde kurumlar ve paydaslar karsilikl
olarak etkilesim igerisinde birbirlerini sekillendirirler. Bu iletisim siireci tek yonlii degil,

her zaman ¢ift yonlii yiiriitiilmelidir (Vural, 2015:60-62).

Kurumlarin paydaslarina karst sorumluluklarini su sekilde siiflandirmak miimkiindiir

(Vural, 2015:64).

e (alisanlara karsi sorumluluk

e Tiiketicilere yonelik sorumluluk

e Hissedarlara yonelik sorumluluk
e Doga ve ¢evreye karsi sorumluluk
e Devlete karsi sorumluluk

o Tedarikgilere kars1 sorumluluk

e Rakiplere yonelik sorumluluk

e Topluma yonelik sorumluluk

Paydaslarimiz kimlerdir, kuruma yonelik risk ve firsat dereceleri nedir, bu paydas
gruplarina karst sorumluluklarimiz nelerdir, bu siiregte kullanilacak dogru stratejiler
nelerdir gibi sorularin cevabinin arandigi paydas yonetimi siirecinde iki temel ilke esas
alinmalidir. Birincisi bu siiregte kurumlarin paydaglariin yararlarinin gézetilmesi ve
stratejilerin bu dogrultuda olusturulmasi, ikincisi ise yoneticilerin, kurumun korumak
istedigi giiven odakl iligki ile tutarl tutum ve davranis igerisinde olmalaridir. Freeman’a
gore kurumlarin paydas yonetim siireci aragtirma ve incelemelerin yapildig1 hazirlik
asamast, sirecin paydas Ozellikleri ile uyumlu hale getirilmesi diye ifade ettigi siire¢
asamast Ve son olarak degerlendirme agamasi olarak tlige ayrilir (Vural, 2015: 64-65,
Kadibesegil, 2009: 191-192).

Tiim bu siirecler dogrultusunda kurumsal iletisim paydas haritasini ¢ikarir, paydaslar
nezdindeki algiyr ve beklentileri belirleyecek arastirmalar yapar, bu arastirmalar
esnasinda ne kadar objektif olunursa, paydaslar dogru analiz edilirse iletisim basaras1 da
o derecede yiiksek olacaktir. Paydas zemininde olusturulan etkili iletisim “paha
bicilemeyecek degerler” olarak sirkete rekabet avantaji getirecek, algilari kanaate

doniistiirerek itibara etki edecektir. Dr. Seref Oguz’un tanimladig gibi itibar “6ldiikten

29



sonra mezar tasina hakkinda yazilanlardir!”; muteber olmak ise, “Mezardan ayrilirken
seni tantyanlarin hakkinda soyledikleridir!”, yani paydaglarimizin hakkinizda

sOyledikleridir (Kadibesegil, 2009 :192).

Kurumsal yonetim ve kurumsal hukuk hiikiimlerinin yerinde olmadig1 Anglofon olmayan
diinyada, ornegin Kita Avrupa ve Asya’da, yatirimcilarin g¢ikarlarimin onceligi bu
yaklasimi1 daha az anlasilir kilsa da, Japonya gibi bazi iilkelerde farkli paydaslarin
¢ikarlarin1 dengelemek, biitiinlestirmek ve firmanin ekonomik ve de sosyal degerlerini en
tist diizeye ¢ikarmak igin nispeten sofistike yaklagimlar bulunmaktadir. Japonya uzun
zamandan beri en basarili ana Avrupa kitasi, Avrupa ve Asya isletmelerine damgasini

vurmustur (Wheeler, Colbert, Freeman, 2003: 20).

Gilintimiiz toplumundaki teknolojik degisiklikler sebebi ile bilgiye ¢ok hizli ulasabilen
paydaslar artik kurumlar1 daha fazla sorgulamakta ve beklenti icerisinde olmaktadir. Bu
dogrultuda esitlik, seffaflik, sorumluluk ve hesap verebilirlik gibi ilkelere dayanan
yonetisim ve yonetisim ilkelerinin kurumsal degerler haline gelmesini ve tim kurum
tarafindan benimsenmesi ve de paydaslar nezdinde kurumun nasil gériindiigiinii etkileyen

kurumsal iletisim yonetimi giderek daha 6nemli bir hale gelmektedir.

Freeman doga ile kiiltiir, siirdiiriilebilirlik ile karlilik arasinda kuvvetli bir bag oldugunu
ifade etmektedir (Wheeler, Colbert, Freeman, 2003: 20). Giiniimiiz kurumlarinin
sirdiiriilebilir uygulamalart kendilerini paydaslarina, iyt ve dogru bir sekilde

anlatamamalar1 durumunda pek de miimkiin goriinmemektedir.

1.2.6 itibar

Insanlarin sadece ihtiyaglarindan dolay: degil, aidiyet gelistirmek, degerli hissetmek,
paylasmak, birliktelik gibi sebeplerle de tiiketim ihtiyaglarini belirledikleri ve
sekillendirdikleri giiniimiizde artik {irlinlerin sadece fiyati, kalitesi ve tasarimi yeterli
olmamaktadir. Bununla birlikte, somut degerlerin yan1 sira soyut degerler, yani marka
degerleri de giderek daha ¢ok onem kazanmaktadir. Soyut degerler, iiriinlerin nasil

algilandig1 ve bu algilarin uzun vadede nasil kanaatler doniistiigii ile ilgilidir. Kisa vadede
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rtine 6zgl algilar imajla, uzun vadede farkli paydaslar nezdinde olusan bu imajlarin

birbiri ile tutarli bir kanaate doniismesi ise itibarla ilgilidir diyebiliriz.

Zaman zaman imaj ile karistiritlan kurumsal itibar, imaja gore ¢ok daha uzun siireli
olmakla beraber, kurumsal imaj gibi her bir paydasta olusabilecek farkli algilardan s6z
etmek miimkiin degildir. Kurumsal itibar, kurumun iyi ya da koétii 6zelliklerinin tim

paydaslarin géziindeki toplam degeridir (Sabuncuoglu, 2012: 175).

Kurumsal itibar ise tlim paydaslar ve toplum tarafindan kabul goéren, giiven duyulan ve
kurumun pazar paymi etkileyen, elle tutulamayan degerlerinin karsiligidir diyebiliriz
(Kadibesegil, 2006). Kurumlar i¢in para ile 6lgiilemeyecek kadar degerli olan kurumsal
itibar, paydaslar nezdinde kanaate doniismiis eylem ve sdylem birlikteligidir. Burada
onemli olan kurumun faaliyet alam1 ya da isletme biyiikliigii degil, tutarliligidir.
Kurumlardaki calisanlarin davranislarindan, kalifiye is giicii ve caligsanlar tarafindan
tercih edilen bir kurum olup olmadigindan kurumun ne kadar itibar sahibi oldugunu
anlamak miimkiindiir. Zaman zaman imaj ve itibar kavramlariin karigtirilmaktadir. “Bu
kavram karigikligina kars1 Peltekoglu’nun yorumu 6nemli bir detaya dikkat ¢cekmektedir.
Peltekoglu, imajin olumlu ya da olumsuz anlami olabilecegini ancak itibarin herhangi bir
olumsuzlugu cagristirmadigini, kelimenin tamamen olumlu bir anlam yiikli oldugunu

belirtmektedir” (Karatepe, 2008: 8).
Kurumsal itibarin bes bileseni vardir (Vural, 2015:131).

e Finansal performans

e Yonetim kalitesi

e Sosyal ve gevresel performans sorumlulugu
e Calisan kalitesi

e Saglanan mal ve servis kalitesi

Vural, kurumsal misyon, kimlik, imaj ve itibar bagini, kurumsal itibarin art alaninda;
kurumsal misyonun, kimlik 6gelerini etkilemesi ve kurumsal kimligin imaj1 etkilemesi ve
imajin itibara doniismesi gibi uzun bir siireci kapsayan etkilesimle aciklamaktadir

(2015:133).
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Arastirmalar gostermektedir ki kurumlarin faaliyetleri ile misyonlari, vizyonlar1 ve
degerleri arasinda var olan geligkiler kurumlarin misterileri nezdinde giliven kaybina
neden olmakta ve bu da itibar agisindan 6nemli bir kayip olarak goriilmektedir (Vural,
2015:133).

Gegmisten gliniimiize itibarin 6nemi anlagilmis ve ICCO 2004 Diinya Raporu’na gore
1983’de yoneticilerin sadece %8’i itibara 6nem verirken, 2003°de bu oran %43’lere
yiikselmis, kurumlar i¢in itibar yonetimi dikkat etmeleri ve korumalar1 gerek bir deger
olarak varligin1 gostermistir. Hal boyle olunca iletisim ajanslarindan en ¢ok talep edilen
konu kurumsal itibar yonetimi olmustur. Ancak tipki insanlar gibi, her kurumunda farkl
karakter, kiiltiir ve deger yapisi sebebi ile her yerde, her kosulda, her kurum igin
uygulanabilecek bir kurumsal yonetim sablonu bulunmamakla birlikte Oncelikle
kurumlarin i¢ miisterileri olan c¢alisanlar ile ilk adimi atmalar tavsiye edilmektedir.
Sonraki adimlarda ise her kurumun kendine 6zgii bir yontemle tiim paydaslarina

ulagmalar1 gerekmektedir (Vural, 2015:134).

Itibar yonetiminde izlenmesi gereken adimlar ise sdyle siralanmaktadir. Oncelikle kimlik,
Imaj ve tutarhilik analizleri ile mevcut durum saptanmali sonraki adimda strateji ve
rekabet analizi ile gelecek sekillendirilmeli ve son olarak da iletisim plani ve takim
calismast ile degisim gerceklestirilmelidir. Kurumsal itibar1 giiclendirmek isteyen
kurumlarin dikkat etmesi gereken konular1 ise sdyle siralayabiliriz (Vural, 2015:135-
136).

e Kaliteli iirlin ve hizmetten taviz verme

e Hatani kabullen ve ¢6ziim bul

e Tutarl ol

e (alisanlar ve tiim paydaslar1 kurumsal misyon konusunda motive et
e Yonetici ve orgiit kimligini biitlinlestir.

e Son olarak 6l¢ ve degerlendir.

Van Riel ve Formbrun, kurumsal iletisimin basar1 olgiiti olarak kurumsal itibari
gormektedir. Kurumsal iletisimin basarili oldugu kurumlarda, kurumsal itibar da kuvvetli
olmaktadir. Kurumsal itibar1 iyilestirmeye yonelik kurumsal iletisim caligmalarinin

yerinde bir ¢aba oldugu dnermesi, itibarin hem finansal performansi gelistirdigi hem de
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hedef kitlelerin kuruma kars1 sadakatlerini artirdigin1 gosteren arastirma sonuglari
tarafindan dogrulanmaktadir. Kurumsal itibarini iyi yoneten kurumlar, paydaslariyla daha
iyi iligkiler kurabilmektedirler. Van Riel ve Formbrun'un 6nermelerine gore stratejik
hedefler, kurumsal iletigsim, itibar ve finansal performans arasinda anlamli bir iligki vardir.
Onermeye gore is dongiisii kurumsal stratejilerin gelistirilmesi iizerine kuruludur ki, bu
stratejiler de is faaliyetleri ile hayat bulur. Bu faaliyetler basarili sekilde uygulanir ise
finansal performansi gelistirmektedir, bu da ancak itibarin gelismesine hizmet edecek bir
iletisim sistemi ve uygulamasi ile miimkiin olmaktadir. Kurumsal iletisim basarili bir
sekilde yonetilir ise paydaslarin kurum ile 6zdeslesmelerini ve kurumu gerektiginde
desteklemelerini saglamaktadir; buna ek olarak, kurumun kaynaklara erisimini artirarak,
sermaye yapisini pozitif yonde etkilemektedir. Van Riel ve Formburn “kurumsal itibarin
alt yapist” kavramini gelistirerek, kurumlarin kendilerini i¢ ve dis ¢cevreye sunarken nasil
konumlandirdiklar1 ve segimleri lizerine dikkat ¢ekmistir. Kurumlarin, gii¢li itibar alt
yapilari olusturabilmesi i¢in stratejileri, kimligi, i¢ ve dis hedef kitle nezdindeki itibar1 ve
rakipleri arasindaki konumunu dikkate almalar1 gerekmektedir. Van Riel ve Formbrun’a
gore itibar alt yapilari, genel olarak kurumlarin temel faaliyetleri, paydaslara sunduklar
faydalar ve duygusal icerik iizerine kurulmaktadir. Kurumsal itibar alt yapis1 olarak ifade
edilen duygusal igerik iiretme yollarindan en etkilisi, kurumsal itibarin en Onemli
ogelerinden biri olan kurumsal hikayeler ise kurumun ayirt edici 6zelliklerini belirleyerek
hikayelestirmekte ve bu sayede kurumu kisisellestirerek, kurumun tarihgesi ve temel
giicleri 6ne ¢ikarilmaktadir. Kurumsal hikayeler iletisim kampanyalart ile i¢ ve dis hedef
kitlelere aktarilmakta; bu noktada da kurumsal iletisim devreye girmekte ve ¢ok merkezi
bir rol istlenmektedir. Kurumsal hikdyenin tiim yonetici ve calisanlar tarafindan
benimsenmesi, daha sonra ise her bir iletisim birimi tarafindan uyarlanarak kendi hedef
kitleleri ile paylagsmalar1 énemlidir. Ancak bu uyarlamalarin ve mesajlarin birbiri ile
tutarli olmasi, kurum ile ilgili farkindalik ve anlayis1 gelistirirken, ayn1 zamanda kurumun

paydaslar1 ile kurum arasindaki gliven ve saygiy1 pekistirecektir (Gérkem, 2013:9).

1.2.7 Halkla iliskiler

“Halkla 1iliskiler, kurumsal iletisimde, kurum kimligini bi¢imlendiren, kurumlarin

benimsenebilir ve savunulabilir belirgin bir imaj yaratmasinda en temel gorevlerden
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biridir. Bu agidan halkla iliskiler, uzun dénemli bir yatirim, siirekli var olmasi gereken

bir iletisim ve karsilikli anlagsma gabasidir” (Akyiirek, 2005: 79).

Medya ile iliskiler, reklam ¢alismalari, sponsorluk, etkinlik ve organizasyon yonetimi,
konu ve giindem yo6netimi, kriz iletisimi gibi alanlar1 kapsayan halkla iliskiler
faaliyetlerinin kurumsal imaj ile tutarli olmasi tavsiye edilmektedir. Aksi taktirde sdylem
ve eylem birligi olmayan kurumlarin halkla iligkiler faaliyetlerinin gostermelik,
samimiyetsiz oldugu diisiiniilmekte ve kurumsal imaj iizerinde olumsuz etki
yaratabilmektedir. Uriin ve hizmet kalitesine ve fiyat fayda oranma 6zen gdstermeyen,
cevresini kirleten, ¢alisanlarini sémiiren, etik degerlere 6nem vermeyen olumsuz kimlige
sahip bir kurumun halkla iligkiler faaliyetleri i¢erisinde olmasi beklenemez (Akytirek,
2005: 83). Kurumun faaliyet i¢erisinde bulundugu, faaliyetlerinden etkilenen ve kurumun
etkilendigi tiim cevreler, halkla iligkilerin hedef kitlesinde yer almaktadir. Bu cevreleri
ise i¢ ve dis olmak lizere ikiye ayiran halkla iliskiler, ¢alisanlarla ve ortaklarla etkilesim
halinde olduklar iletisime kurum ici iletisim denirken; miisteriler, aracilar, tedarikgiler,
kamu kurulugslar1 ve medya ile etkilesim halinde olduklari iletisim, kurum disi iletisim

olarak ifade edilmekte ve siniflandirilmaktadir (Akytirek, 2005: 85-89).

Bu etkilesim igerisinde halkla iliskilerin kullandig1 bazi iletisim araglar1 bulunmaktadir
Ki, bunlarin biitiinciil iletisim planlari igerisinde dogru zamanda kullanilmasi, kurumun

imaj1 agisindan ¢ok onemlidir ve bu araglarin stratejik kullanimi uzmanlik gerektirir.

Halkla iliskilerde kullanilan iletisim araclarimi asagidaki gibi siralamak miimkiindiir

(Peltekoglu, 2016).

Basin ile iliskiler: Yazili basin ve haber biiltenleri, basin konferansi ve toplantilari, basin

resepsiyonu, basin gezileri.

Radyo ve televizyon: Radyo 6zet duyurular, radyo ve televizyon haber biiltenleri, agik
oturum ve sohbet programlari, kamu spotlari, haber biiltenleri, tanitim filmleri, sohbet ve

tartigma programlari, video haber biiltenleri(VNR).

Kurumsal yaywnlar: Biilten, gazete, megapepar, dergiler.
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Ve de makaleler, brogiirler, kitap¢iklar, memorandumlar, mektuplar, fotograf, sunumlar,

sergi ve fuarlar, etkinlik yonetimi, sponsorluk.

Bu baglamda halkla iligkiler araglar1 kontrol edilen ve kontrol edilemeyen araglar olmak
tizere ikiye ayrilabilir. Bu araglari asagidaki gibi siniflandirmak miimkiindiir (Peltekoglu,

2016: 226).

Kontrol altinda tutulabilen iletisim araglari: Yillik raporlar, brosiirler, kitapgiklar,
kataloglar, haber mektuplari, tanitim filmleri, dialar ve igerigi kurum tarafindan

hazirlanan yayinlar.

Kontrol altinda tutulamayan iletisim araglart: Ulusal ve yerel gazeteler, dergiler, radyo-
televizyon gibi icerigi ve kontrolii halkla iliskiler uzmaninin elinde olmayan araglardir.
Bu araglarda yer alabilmek, reklam iletilerinde oldugu gibi medyada yer alma garantisi
icerisinde olmayip, medya ile giiglii ilisiler igerisinde olmay1 gerektirmektedir ve giiglii

etkiye sahip iletisim mecralaridir.

Peltekoglu’na gore halkla iligkiler uzmani, iletisim planlar1 dogrultusunda uygun araci

se¢meye c¢alisirken su sorulari sormalidir (Peltekoglu, 2016: 227).

e Secilen aracin yayn politikas1 nedir?

e Hedef kitlelere ulasma orani nedir?

e (Gonderilen mesajin yaymlanma sansi ne kadar?
e Okur ya da izleyici profili nasil?

e Icerik ile gonderilmek istenen mesaj tutarli m1?

¢ Bilginin gecerlilik siiresi?

Halkla iliskiler faaliyetlerinin siirekliligi ve tutarliligi, kuruma duyulan giivenin kalici
olmasini saglar. Kurum iligkilerinin stirekli degisen toplumsal kosullara uyum saglamasi
konusunda 6nemli gorevleri olan halkla iligkiler, hem kurumun faaliyet i¢erisinde oldugu
¢evreyi hem de kurumu etkilesim igerisinde siirekli giincelleyen, bunu yaparken de ayni

zamanda cevreyi de etkileyen ¢ift yonlii bir iletisim siirecidir.
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1.3 Kurumsal Iletisimin Amaci ve Islevleri

Kurumsal markaya ya da birden fazla {iriin markasina bagli olan mesajlarin hedef odakli
aktarimi olarak da tamimlayabilecegimiz kurumsal iletisim, kurumun alicilarinin
yanitlarin1 ortaya c¢ikarmayir amaglamaktadir. Kurumsal iletisim, bir kurumun gesitli
boliimleri arasindaki her tiirlii bilginin paylagimini, bu paylagimin siireci i¢inde kullanilan

mesaj bi¢imini, teknik ve yontemleri igermektedir (Vural, 2013).

Iletisimin i¢ ve dis faaliyetleri desteklemek, orgiitlenme ve iiriin temelli konumlandirma
(ikna etme), bilgilendirme, bireyleri iyi bir kurum vatandas1 olarak toplumsallastirma gibi
dort temel fonksiyonu oldugunu sdyleyen Aberg 'e gore kurumlarin hedeflerine
ulasabilmeleri i¢in iletisim bigimlerini biitiinlestirmeleri gerekmektedir. Her ne kadar
uygulamada kurumsal iletigsim rolleri farklilik gosterse de kurumun yapisina gore halkla
iligkiler, calisan iligkileri, yatirimei iliskileri, toplumsal iliskiler, reklam, medya ile
iligkiler, kriz iletisimi, hiikiimet ile iligkiler, teknik iletisim, hayirseverlik kurumsal
iletigsim alt fonksiyonlar1 olabilmektedir diyen Goodman'a gore; kurumsal iletisim ayni
zamanda gili¢glii i¢ ve dis iligskilerin kurulmast ve siirdiiriilebilmesi olarak
tanimlanmaktadir. Argenti ise kurumsal iletisimin, bir fonksiyonu, bir iletisim kanalini,
bir siireci ya da tutum ve inanglar biitiinli olarak dort farkli boyutuna dikkat ¢ekmis ve alt
fonksiyonlar konusunda Goodman ile ortak goriis bildirmistir. Bu fonksiyonlarin biiyiik
sirketlerde kurumsal iletisim adi altinda yiiriitiilen iletisim ¢aligmalarinin en 6nemlileri
oldugunu ifade etmistir. Kurumsal iletisimde biitiinlestirmenin 6nemini vurgulayan
Argenti, bolimler arasinda koordinasyonun artirilmasi gerektigini savunmaktadir.
Ornegin ¢alisan iliskileri konusunda insan kaynaklar1 ve kurumsal iletisim departmaninin
1§ birligi icerisinde olmasi gibi. Ayn1 zamanda merkezilesmis iletisimin, 6zerk iletisimde
meydana gelen kuruma biitlinciil ihtiyaglarindan ziyade, boliimiin ihtiyaclarina gore
iletisim fonksiyonlarini diizenlemesinin 6niine ge¢mek ve tutarliligi saglamak acisindan
onemli oldugunu diisiinmektedir. Basel'e gore ise kurumsal iletisim artik sadece halkla
iliskiler ve pazarlama boliimleri tarafindan yliriitiillemeyecegini ve yeni diizenlemelere
ithtiya¢ duyuldugunu ifade etmektedir. Kurumlarin biiyiidiik¢e istikrar1 ve tutarliligt
saglamak adina artan bicimsellestirme ve standardizasyon egilimi, kurum i¢i farkl
fonksiyonlarin da kurum politikalar1 ve kararlarin alinmasinda etkili olabildigini

gostermektedir. Ancak iletisim silirecinde kullanilan politikalar, siirecler ve araglarda
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fonksiyonel boliimlerin her biri kendine 6zgili ayr1 metotlarini kullanabilir. Alan Basel'in
celisen degerler yaklasgimma gore ise kurumsal iletisim yOnetiminin en Onemli
gorevlerinden biri i¢ ve dis iletisim ihtiyaglari arasinda ortaya ¢ikabilecek olan beklentiler
arasindaki celiskiyi dengelemek ve tutarli mesajlar verilmesini saglamaktir. Basel 'in
kurumsal iletisim teorisi, ¢elisen degerler arasinda denge kurma ihtiyacini en net ortaya
koyan kurumsal iletisim teorisi olmakla birlikte c¢elisen degerler arasindaki dengenin
uygulama boyutunda nasil saglanabilecegine dair 151k tutmamasi teorinin zayif tarafidir

(Gorkem, 2013).

Bu calismada ise yakin goriilen teori ve yaklagim Van Riel ve Cornelles'in biitiinciil

kurumsal iletisim yaklagimidir.

Van Riel'e gore iletisime yeni bir bakis acisi getiren kurumsal iletisim, ortaklasa
olusturulan genel bir stratejik plan ¢ercevesinde, iletisim uzmanlarinin kendi katkilari ile
kurumsal strateji, kurumsal kimlik, kurumsal imaj iizerine yapilandirilmis bir biitiinciil
fonksiyon ortaya koymaktir. Kurumsal iletisim alaninda en kabul gérmiis arastirmalari
yapan, teori ve Onermeleri bu ¢alismada da temel alinan Van Riel kurumsal iletisimi;
yonetim iletisimi, Orgiitsel iletisim ve pazarlama iletisimi olarak {i¢ baslik altinda

siiflandirmaktadir (Van Riel, 2007: 33).

Kurumlarda 6nemli kaynaklara erisimi olan tiim yoneticilerin i¢ ve dis hedef Kitleler ile
iletisimini kapsayan yénetim iletisimi, kurumsal iletisimin en stratejik bilesenlerinden
biridir ve yoOnetilen gurupta kabul gorerek kurumun amaclarmi savasmaya deger
oldugunu gostermek konusunda énemli bir aragtir. Kurumun temsilcisi olan yoneticiler,
biitiinlesik bir iletisim g¢ercevesinde sirket igerisinde ortak bir vizyon gelistirmeli ve
kurumun liderligini korumalidir. I¢ ve dis ¢evreyi kurumun amaglar1 dogrultusunda
bilgilendirmeli, bu amaclara ulasabilmek igin motive etmeli, kaynak dagilimini
gerceklestirmeli ve karar verme siireglerini  yonetim iletisimi aracilign ile
yonlendirmelidir. Ayni zamanda yonetim iletisimi ydneticilerin yeterlilikleri ve
etkinlikleri konusunda i¢ hedef'kitle tarafindan mesru kabul edilmeleri i¢in gerekli destegi
kurum i¢inde kurum yoneticilerine vermelidir. Kurumsal iklimi ve performans: etkileyen
yonetim iletisimi giivenilir ve biitlinciil bir vizyon belirlediginde, takim g¢aligmasinin
artig1 goriilmektedir. Ust yonetimin dis hedef kitle iizerindeki etkisi ise yapilan

konusmalar, lobicilik faaliyetleri, konferanslara katilim vb. faaliyetler ile olusturdugu
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Imaj, kurum imajin1 ve itibarin1 etkileyebilmekte, hatta kiiresel bir etkiye
doniisebilmektedir. Bu nedenle iletisim uzmanlari, yoneticileri desteklemeli ve hedef
kitleler ile iletisimi en uygun yontem ile aktarmalilardir. Yonetim iletisiminin kendi
igerisinde tutarli olmasi ise misyon, vizyon ve degerlerin kurumsal iletisim uygulamalari

ile ortiismesi ile miimkiin olmaktadir (Van Riel, 2007: Gérkem, 2013: Cornellies,2015).

Baski materyallerinin hazirlanmasi, reklam ajanslarina bilgi verilmesi ve koordinasyonu,
promosyon, dogrudan postalama, kisisel satig, basin ile iligkiler, konugma ve tartisma
iceriklerinin hazirlanmasi ve tanitim gibi iletisim bigimlerini igermekte olan pazarlama
iletigimi ise satis amacgli yapilmaktadir ve otel isletmelerinde de oldugu gibi ¢ogu
kurumda en biiyiik biitceye sahip kurumsal iletisim birimidir (Van Riel, 2007: 33-35).
Pazarlama iletisiminde temel ozellik, hedef kitlede tutum ve davramis degisikligi
yaratarak ekonomik hedeflere ulagmaktir. Yeni iletisim teknolojileri ile giicii eline alan
tiiketiciler, yeni pazarlama stratejilerinin gelismesine etki etmekte ve internetin giderek
artan kullanimi, pazarlama iletisiminde 6nemli bir alan isgal etmekte ve stratejileri
sekillendirmektedir (Okay, 2005: 7). Artan rekabet ortami ile odak noktasi iiriinden
tiiketiciye kayan pazarlama iletisiminde farkli yaklagimlar ile tiiketicilerden saglanan geri
bildirimler dogrultusunda kurumlar, tiretim siireglerini dahi sekillendirmeye baslamistir.
Arastirmalarin da ortaya koydugu gibi otel isletmelerinde de 6nemi siklikla vurgulanan
miisteri sadakati yaratmanin 6nemeli oldugu bu yeni donemde ise kurumdan yayilan
mesajlarin tutarli olmasinin énemi ve mesajin kurumsal imaj1 sekillendirmesi ve bu
durumun hedef kitleler tizerindeki etkisi anlasilmistir. Bu farkindalik ise pazarlama

iletisimine biitiinlesik bir bakis acis1 kazandirmistir.

Orgiitsel iletisim ise kurumlarda pazarlama iletisimi disginda kalan tiim alanlari
kapsamaktadir. Orgiitiin devamlilig1 icin gerekli olan &rgiit igi ve gevresi arasindaki
iletisimi saglar. imajin oneminin ortaya ¢ikmasi ile birlikte kurumlarda logolarn,
kurumsal tasarimin, kurum calisanlarinin kilik kiyafetinden; i¢ ve dis yazismalarda
kullanilan evraklar, kurumda kullanilan mobilyalar, i¢ ve dis mimarisi de dahil olmak
tizere ortak bir imaj olusturmak i¢in gosterilen cabanin sonucunda, orgiitsel iletisimin
biitiinlesmesinde ilk adim atilmis ve bu farkindalik, ayni zamanda kurumlarin hedef
kitleleri ile etkilesim halinde olduklar1 tiim iletisim ¢alismalarinda, biitiinlesmenin

giderek onem kazandigi bir donemin baslamasina sebep olmustur. Bu siire¢ pazarlama
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iletisiminden farkli olarak satis odakli degil, kurumun farkli hedefkitleleri tizerinde tutarli

bir imaj olusturma odakli, uzun soluklu iletisim ¢alismalarin1 kapsamaktadir (Gorkem,
2013).

Luscuare’e gore kurumsal iletisim sadece imaj ile ilgili degil, tiim ¢alisanlarin sirketin
genel hedeflerini destekleyecek dogrultuda g¢alismaya tesvik etmek icin “teshis ve
degisim” kabiliyeti yaratma agisindan da 6nemlidir. Kurumsal iletisim sorumluluklari

asagidaki gibi ifade edilmektedir (Van Riel, 2007: 46-47).
e Kurumsal marka bilinci olusturma
e istenilen kimlik ve marka arasindaki tutarsizliklari en aza indirmek
e {letisim alaninda kimlerin gérev yapmasi gerektigini gdstermek
e Prosediirleri belirlemek ve yerine getirmek
e lletisim ile ilgili konularda karar vermeyi kolaylastirmak

o Kurumsal hedeflerin basariya ulagmasi i¢in tiim paydaslara bilgi vermek kurumun

arkasindaki i¢ ve dis destegi mobilize etmek.

Van Riel’e gore kurumsal iletisim perspektifi, orgiitlerde yeni bir islev kurmay1 degil tam
tersine, ¢ogu orgiitte boliinmiis iletisim fonksiyonlar1 arasinda bulunan “Cin duvarlarini”
asagiya cekmeyi teklif eder. Van Riel’in altin1 ¢izdigi diger bir konu ise kurumsal
iletisimin ticari kurumlar ile 6zdeslesmis olmasidir. Ancak genel olarak ticari kurumlarla
0zdeslesmis olsa da son yillarda kar amaci giitmeyen kurumlar ve devlet kurumlarinin
tizerinde de paydas baskisi artmis, bu kurumlar da kendi hedeflerine ulagsabilmek i¢in

iletisim ¢alismalarina dikkat etmeye baglamiglardir (Van Riel, 2007: 45-51).

Edelman Halkla iliskiler, Medil Gazetecilik Okulu ve bir kamuoyu arastirma sirketinin
1997 yilinda 100 biiyiik Amerikan sirketi ile yaptigi ¢alisma, artik bir¢ok iletisim
aktivitesinin, kurumsal iletisim catis1 altinda toplandigin1 gostermektedir. Arastirma
sonuglarina gore, bu sirketlerin %99’unda medya ile iligkiler; %93"inde Kriz/mesele
yonetimi; %88'inde c¢alisanlarla iliskiler; %83inde Kurum kimligi/imaj; %78'inde

aragtirma ve olgme; %75'Inde yatirim iliskileri; %74'Unde toplumsal iliskiler ve
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haywseverlik; %43'tinde reklam, pazarlama ve tamitim; %35'inde hiikiimet iliskileri;
%11'inde muisteri hizmetleri kurumsal iletisim tarafindan yiiriitiilmekte ve iletisimden
sorumlu {ist diizey yonetici baskin koalisyona yakin calistigini ortaya koymustur

(Gorkem,2013:54).

Goodman tarafindan kurumsal iletisime yiiklenen anahtar iglevler ise sunlardir (1998: 1-
8);

e Degisim ve kurum kiiltiirii

e Medya iligkileri

e Yatirimcr iliskileri

e Uluslararasi iletisim

e lletisim politikas1

e ¢ iletisim ve teknoloji

o Kiriz iletisimi

e Kurumsal vatandaglik ve etik
e Yetkin iletisim sorunlari

e Bir kurumsal kiiltiir olusturmak
e Liderlik ve iletisim

e Halkla iliskiler

e Reklam ve imaj olusturma

Diger bir ifadeyle, bir kurumun dis ve i¢ ¢evresi ile siirekli iletisimi saglayabilmesi,

kurumsal iletisim yonetimi ile miimkiin olmaktadir.

1.4 Stratejik Kurumsal fletisim ve Kurumsal fletisim Araclar

Geleneksel kurumsal iletisimde ortak istiraklere, is birliklerine sicak bakmayan kurumlar
tek baslarina var olabiliyor; bu sebeple iletisim daha ¢ok kurumdan disariya dogru,
kurumun ihtiyag ve isteklerine cevap verecek sekilde tek yonlii ilerliyordu. Ig iletisim ise
personeli bilgilendirme seklinde insan kaynaklar1 departmanlar tarafindan yiiritiiltiyor,

kurumun tiim iletisim ¢aligmalart birbirinden kopuk iletisim birimleri tarafindan
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yonetiliyordu. Giderek daha cok bilinglenen ve bilgiye hizli ulasabilen kitleler, tiim
paydaslarin istek ve ihtiyaglarinin dikkate alindig1, yeni stratejik biitiinciil bir kurumsal
iletisim anlayisini ve yonetimini isletmelerin devamliligi igin gerekli kilmistir. Bu sebeple
kurumsal iletisimin 6nemini artiran unsurlar1 soyle siralayabiliriz: Sektorel degisiklikler,
yeni ekonomi, kaynaklarin biiyiik bir kismini kullanan kurumlardan gevreye ve topluma
kars1 daha duyarli olmalar1 gerektigine dair degisen algi ve beklentiler, yeni iletisim
teknolojilerinin de etkisi ile ¢ift tarafli i¢erik olusturma, bilgiye hizli ulagsma vb. Bunlara
ek olarak, geleneksel kurumsal iletisimde, kurumsal iletisimin kuruma sagladigi faydalar
net olarak dl¢limlenemedigi ve goriilemedigi i¢in iletisim tercihe bagl bir secenek olarak
goriilmekte, iletisim programlart gerekli goriildiigi zamanlarda uygulanmakta, diger
zamanlarda 6nemli bir fark yarattiklar diisiiniilmemektedir. Modern kurumsal iletisim
ise kurumsal stratejinin 6nemli bir pargas1 ve piyasa kosullarinda kurumlarin hayatta
kalabilmesinin anahtar1 olarak gériilmektedir. Oyle ki, son zamanlarda literatiire “iletisim

sermayesi” kavrami eklenmistir (Gorkem, 2013).

En basit anlamu ile stratejiyi “hedeflere ulagsmak i¢in ¢izilen yol ve yon” olarak tanimlayacak
olursak, bu uygulanan taktikler ve araglarin, ¢izilen bu yol ile entegre oldugu takdirde
basariy1 artiracagini sdylemek miimkiindiir. Ayn1 zamanda iletisim uygulayicilarinin ve
uzmanlarimin bu konudaki yetkinliklerinin de kurumun iletisim caligmalarint olumlu
etkiledigi bilinmektedir. Ancak buradaki yetkinlik, iletisim araglarmi kullanma
yeterliliklerinden ziyade, kurumun iletigim stratejileri ve genel stratejilerinin entegre isleyisi
sonucu iletisim uzmanlarinin yonetim stratejilerini daha iyi kavramalar1 ve karar
mekanizmalarina dahil olabilmeleri ile alakalidir. Cornelissen bu konuda uzun yillarca
kurumlarda ¢aligan iletisim uzmanlarinin birer iletisim asistani olarak gorev yaptiklarini ve
bunun sonucunda kurumun genel stratejilerini, misyon, vizyon ve degerlerini
benimsemeden iletisim araglarini kullanmalarinin, iletisim uzmanlarinin gelisiminin 6niinde
engel oldugunu ifade etmistir. Cornelissen’e gore ‘“kurumsal iletisim fonksiyonu, mesleki
ve teknik becerilerin yaninda; konsept, ilke ve yonetim yaklagimlari nedeniyle daha genis

kapsamlidir ve yonetim yeterliliklerine ihtiya¢ duyar” (2014: 21).

Modern organizasyonlar, genelde topluluk iliskileri, hiikiimet iligkileri, miisteri iligkileri, is
iliskileri, insan kaynaklar1 gibi departmanlar vasitasi ile hem kurumsal hem de ticari birimler

olarak c¢alisirlar. Tiim bu departmanlar arasindaki iletisim koordine edilmediginde ve bu
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sebeple, mesajlar agik¢a ve stratejik olarak verilmedigi taktirde, kurum yoneticilerinin
birbiri ile geligkili ve tutarsiz mesajlar vermekte, bu da kurumlar agisindan sikintilar
dogurmaktadir. Bilgiye kolay ve hizli ulagilmasi, bilgi kaynaklarinin ¢cogalmasi, anlik bilgi
iletimi insanlarin {riinlere giivenmesini zorlastirmaktadir. Bu sebeple kurumlara tiim
iletisim birimlerinde birbiri ile tutarli mesajlar vermeleri tavsiye edilmektedir (Van Riel,
2007: 18-23).

Van Riel’e gore biitiinlesik bir iletisim anlayisi i¢in Oncelikle stratejik iletisim plani
hazirlanmali ve tiim iletisim birimleri bu strateji dogrultusunda biitiinlesik olarak hareket
etmelidir. Bolimler kendi iletisim planlarin1 gelistirirken hedef kitlelerin tutum ve

beklentilerini analiz ederek net ve olgtilebilir hedefler belirlemelidir (Gorkem, 2013: 10-12).

Stratejik kurumsal iletisim ¢er¢evesinde kullanilabilecek araglari kurumun genel stratejileri

ile uyumlu olmalari ve iletisim hedefleri dogrultusunda kullanilmalari tavsiye edilmekle

birlikte bu araglar1 asagidaki gibi siralayabiliriz (Van Riel, 2007: 54-58).

o Gorsel kimlik sistemlerinin uygulanmast: Ticari markalar, grafikler, logolar, mimari,
mobilya, giyim kusam, kurumsal dil, kurumla ilgili kullanilacak kitapg¢iklar, evraklar
ve kurumu cagristiracak koku ve ses c¢alismalarimin biitlinlik igerisinde, planlar
dogrultusunda yonetilmesi.

e Biitiinlesik pazarlama iletisiminin kullaniimasi: Pazarlama hedeflerine ulagsabilmek
icin tim hedef kitlelerin belirlenmesi, genel plan ile entegre belirlenen tutarl,
biitiinciil mesajlarin dogru iletisim araglarini (yazili, gorsel, dijital iletisim araglari)
ve kaynaklari en 1yi sekilde kullanarak belirlenmesi ve yonetilmesi.

e Koordinasyon ekiplerinin kurulmasi ve inisiyatif almalarimin saglanmasi. Toplam
iletisim koordinasyonuna oOzen gosteren ekipler araciligi ile entegrasyonu
giiclendirmek ile sorumlu bu komiteler organizasyon genelinde aktif olan 6zel
iletisim departmanlar1 ile ortak politika gelistirir ve bu siirecin yiiriitiilmesini
degerlendirir.

e Merkezi bir planlama sisteminin belirlenmesi: i¢ ve dis hedefkitleye yonelik iletisim
projeleri hazirlamak ve yiiriitmek i¢in kullanilan bir aractir. “Iletisim Plan Siireci”
olarak nitelendirilen bu siire¢, kurumun tim iletisim planmi ylriitmek i¢in

kullanilabilmekle birlikte, sponsorluk gibi daha basit projeleri yiiriitmek iginde
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faaliyetler gelistirebilmektedirler. Yillik raporlar olusturma, i¢ biilten olusturma gibi
uygulamalari da olan Iletisim Planlama Siirecinin; standartlar1 olusturma ve projeye
uygun planlama gercgeklestirme, ortak baslangi¢ noktalar1 gelistirerek yonetim ve
denetimi gerceklestirme, giliclii veri tabani olusturma, ¢esitli durumlarda
kullanilacak raporlar1 gelistirme ve standartlastirma gibi somut avantajlart

bulunmaktadir.

Kurumsal iletisimi ve kullandiklari iletisim araglarini ise en basit hali ile asagidaki tabloda

oldugu gibi siniflandirmak miimkiindiir.

Seviye Yon. Pazar iletisimi Miisteri iletisimi Galisan iletisimi
iletisim Tiirii Yonetim-Mugteri Cahsan-Miisteri Yonetim-Caligan
Kitle iletisimi Reklam Brostirler, Kurum ici haber ve
Basin ve Halkla iliskiler | Satis gelistirme, bilgilendirme bigimi
caligmalan is Mektuplari Kurum brogtirleri
Dogrudan Pazarlama Kurum igi yayin.
Kisilerarasi Konferanslar Kisisel satig, Calisanlara yonelik
iletisim Miusteri sikayetleri Sergi-fuarlar konugmalar,
Sohbetler Agik kapi giinleri Satis gelistirme is toplantilar
Seminlerler

Tablo 1.1: Kurumsal iletisim siniflandirmasi ve araglari (Okay, 2005: 7).

2. OTEL ISLETMELERININ TANIMI, OZELLIKLERI VE ONEMI

Yapilan arastirmalar gostermektedir ki, binlerce yildir ¢esitli amaglarla seyahatler yapan
insanoglu; seyahatlerinde oncelikle konaklama, sonrasinda ise yeme-i¢gme gibi zorunlu
ihtiyaclarmi karsilamak amaciyla barinaklar yapmislardir. Bu barmaklar, insanlarin
seyahat ettikleri mesafeler uzayip genisledikce, ulasim araglar1 ve teknoloji gelistikce,
yerini daha bakimli, teknolojik ve islevsel tesislere birakmistir. Bu isletmelerin en eski

olanlari, otel isletmeleridir.

Otel isletmeleri, Bakanlar Kurulu’nun 2005 tarihli Turizm  Tesislerinin
Belgelendirilmesine ve Niteliklerine Iliskin Yonetmeligi’nde “asli fonksiyonlar
misterilerin konaklama ihtiyaglarini saglamak olan, bu hizmetin yaninda, yeme-i¢gme,

spor ve eglence ihtiyaglari i¢in yardimci ve tamamlayict birimleri de biinyelerinde
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bulundurabilen tesislerdir.” diye tanimlanmaktadir (2005 bakanlar kurulu yonetmeligi,

2017).

Otel isletmelerinin dinamik yapisi nedeniyle degisik zamanlarda farkli tanimlar da

yapilmistir. Bunlardan bazilart su sekildedir:

Otel isletmeleri, insanlarinin gecici konaklama, yeme-igme, kismen eglence ve diger bazi
sosyal ihtiyaclarini karsilayan; birinci derecedeki turizm isletmeleri arasinda ilk siray1

alan, turistik mal ve hizmetlerin iiretimini saglayan ticari isletmelerdir (Aktas, 1985: 23).

Olal1 *ya gore ise; “yapist, teknik donanimi, konforu ve bakim kosullar1 gibi maddi; sosyal
degeri, personelin hizmet kalitesi gibi moral elemanlariyla, uygar bir insanin arzu ettigi
nitelikte, gecici konaklama ve kisman beslenme ihtiyaglarin1 bir iicret karsihiginda
karsilamayr meslek olarak kabul eden ekonomik, sosyal ve disiplin altina alinmis

isletmelerdir” (1989: 25).

Yukaridaki genel tanimlardan da anlasilacagi gibi otel isletmeleri, emek-yogun yapisi ve
hizmet {niteleriyle birbirinden farkli kiiltiirel 6zelliklere sahip insanlara hizmet veren,
soyut deger iiretimiyle siirdiiriilebilirligini saglayabilmek i¢in tam bir senkronizasyonla

yogun iletisim faaliyetleri i¢erisinde olan ticari nitelikli isletmelerdir.

Bu haliyle otel isletmelerinin yonetim ve organizasyon yapisi; liyakat esasina gore
uzmanlardan olusturulmus, birbirleriyle tam bir koordinasyon igerisinde calismak
zorunda olan birimlerden olusur. Organizasyon yapisi biiytidiikce degismekle birlikte otel

isletmelerini olusturan baslica boliimler agsagidaki gibidir: (Cakici vd., 2008:38).

Sekil 2.1: Orta Biiyiikliikteki Otellerde Organizasyon Semasi (Cakict vd.,2008)

GENEL
MUDUR

GENEL
MUDUR YRD

I I I I I I I 1
KAT INSAN

ON BURO HiZMETLER Y1V, ICECEK PAZ &5AT. KAYNAKLAR] MUHASEBE TEEMIK GUWVEMLIK
CALT AT CALT AT _ALT CALT AT CALT
BIRIMLER BIRIMLER BIRIMLER BIRIMLER BIRIMLER BIRIMLER BIRIMLER BIRIMLER
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On Biiro: Otel isletmelerinde 6n biiro, heniiz miisteriler otele gelmeden once
rezervasyon asamasinda iletisim igerisinde bulunduklar1 ve misafirlerin
konaklamalar1 boyunca beklentilerinin ydnetilmesinde énemli rol oynar. On biiro
departmani rezervasyon, resepsiyon, 6n kasa ve gece muhasebesi ve santral alt
birimlerinden olusur.

Kat Hizmetleri: Evrensel otelcilik dili olan Ingilizcede “House Keeping” olarak
ifade edilen Kat Hizmetleri boliimii, otelin mutfak hari¢, temizligi, bakimi ve
diizeninden sorumludur. Sorumluluk alanlar1 itibariyle misafirin, konaklama
stresince en ¢ok hizmet aldigi bolimdiir. Diger bolimler ile tam bir
senkronizasyon igerisinde bulunarak otel isletmesinin imajinin olugsmasinda
onemli bir gorev {istlenir.

Yiyecek-Icecek Béliimii: Otellerin restoran, bar ve salonlar1 gibi servis alanlarinm
sevk ve idaresinden sorumlu boliimdiir. Iyi organize olmus, nitelikli is giiciiyle
desteklenmis bir yiyecek-igecek bolimii, otel isletmelerinin oda gelirlerinden
sonra en yiiksek getiriye sahip boliimiidiir.

Pazarlama ve Satis Béliimii: Mevcut ve potansiyel miisterilerin turistik karakterli
istek, ihtiya¢ ve beklentilerinin arastirilmasi, bunlari temin etmek icin gerekli
mal/hizmet karmasimnin  olusturulmasi, bu karmanin fiyatlandirilmasi,
tutundurulmasi ve satigina yonelik ¢abalarin yiiriitiilmesi ile tiim bu yapilanlarin
ne dl¢iide miisteri tatmini sagladig arastirilarak gelecege doniik yeni ve iyilestirici
caligmalarin {ist yoOnetimle birlikte planlama ve ydnetilmesinden sorumlu
boliimdiir

Insan Kaynaklari Béliimii: Bir siire dncesine kadar yerel otel isletmelerinde
“personel boliimii” olarak sadece personel alim ve bordro faaliyetlerini yiiriiten
bu departman, degisen rekabet kosullarinda ¢alisan verimliligi, aidiyet gelisimi,
calisan kariyer planlamasi gibi konularin verimlilikte 6nemli etkenler oldugunun
deneyimlenmesi ve Ozellikle uluslararasi otel isletmelerinin insan kaynaklar
alaninda yaptig1 caligmalarla 6nemli bir yonetim fonksiyonu haline gelmistir.
Insan Kaynaklar1 Boliimiiniin sorumlulugundaki yénetim alanlarindan bazilari

soyledir: Is giicii planlamasu, is analizi, kariyer planlama, egitim, ise alma.
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e  Muhasebe Boliimii: Otel isletmelerinde muhasebe departmanlart diger tim is
kollarinda oldugu gibi, isletmenin varliklar1 ve kaynaklari ile ilgili kiymet
hareketlerini siirekli bir sekilde kayit altina almak ve denetimini saglamaktir.

o Teknik Boliim: Misafir kullanimina sunulan ya da ¢aligsanlar tarafindan kullanilan
tiim arag¢ ve gereglerin, otel donaniminin 24 saat esasina gore kullanilmaya hazir
bulundurulmasindan sorunlu boliimdiir.

e Giivenlik Boliimii: Otel isletmelerinde olaganiistii tim durum ve olaylara karsi

alian tiim 6nlemleri uygulamakla goérevli boliimdiir.

Oteller diinyada; otelcilik endiistrisindeki gelismeler, faaliyet igerisinde bulunan iilke
Ozellikleri, insanlarin diinya goriisleri, aligkanliklari, ihtiyaglart ve tercihlerindeki
gelismelere gore simiflandirilabiliyor olsa da Tiirkiye’de biiytikliiklerine, faaliyet
stirelerine, bulunduklar: yerlere, konaklama ihtiyacinin tiiriine gore siniflandirilmakta ve
de Bakanlar Kurulu’nun 2005 tarihli Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesine ve
Niteliklerine Iliskin Yonetmeligi’nde; bir, iki, i¢, dort ve bes yildizli olarak

nitelendirilmektedirler.

Konaklama isletmeleri, bulundugu iilke ve cografyanin politik atmosferine ve de doga
olaylarina bagli olarak, anlik hizli degisen talepler ile risk oran1 yiiksek, insan iligkilerinin
on planda oldugu ayn1 zamanda emek-yogun ¢ergevesi i¢inde birbirinden farkli pazarlara,
farkli bilesenlerle ¢ok cesitli driinleri satan, deger iretimini yaptigi anda satisi

gerceklestiren, Uirettigi degeri ertesi giine devredemeyen, stoklayamayan isletmelerdir.

Bu bakimdan diger ticari isletmelerden farkli olarak otel isletmeleri asagidaki 6zelliklere

sahiptir (Sener, 2001:19).

e Zaman satar: Bir odanin satis1 24 saat igerisinde satilmasi gerekir, ertesi giline
devredilemez, stoklanamaz.

o Emek-yogun isletmelerdir: Otel isletmelerinde gerek hizmet sunumunda ve bagl
fonksiyonlarin yerine getirilmesinde insan giiciine bagvurulur.

e Dinamiktir: Siirekli olarak konaklayan misafir, konakladigi otelden yeni hizmetler

bekler. Bu nedenle otel isletmeleri kendine siirekli yenilemek zorundadir.
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e Risk faktorii yiiksektir: Ekonomik, politik ve cografi-doga kosullarina bagh
degisimlerin Onceden belirlenme giicliigiinden ve turizm endiistrisi bu
degisimlerden aninda etkilendiginden risk faktorii hayli yiiksektir.

o Yeme-i¢gme ihtiyaclarini karsilamaya yoéneliktir: Otel isletmeleri konaklama
hizmetinin yan1 sira yeme-igme gibi alanlarda da hizmet verir.

o Siirekli koordinasyon gerektirir: Otel isletmeleri, deger liretiminde birbirine

bagimli boliimlerin yiiksek is birligine ihtiya¢ duyar.

Otel isletmelerinin 6nemini ise AKTOB (Akdeniz Turistik Otelciler ve Isletmeciler
Birligi) Ar- Ge birimi tarafindan yapilan 2014 tarihli arastirma bulgularina gore asagidaki

veriler ile agiklamak miimkiindiir.

e Turizmde meydana gelen 1 birimlik gelisme, Tiirkiye ekonomisinde 2 birimlik
canlanma yaratiyor.

e Turizm, girdi alimlari ile ekonomide 54 sektorii dogrudan etkilerken bir yil i¢inde
26 milyar Dolar’lik satin alma yapryor.

e Bu o6zellikleri ile turizm, ekonomideki 59 ana sektor i¢inde, ekonomiyi en fazla
canlandiran 20.sektdr konumundadir.

e Turizm, ekonomideki baz1 sektérler i¢in olduk¢a hayati konumdadir. Ornegin,
Balikcilik ana sektorii, aramali olarak sattigi tiriinlerin %51’ini turizme sunuyor.
Gida ve igecek sektorii aramali satislarinin da %20°si turizm sektoriine yoneliyor.
Mobilya sektorii de aramalarinin %14 {inii turizme satiyor.

e Ote yandan turizm, bircok sektdriin ihracatindan daha fazla gelir yaratiyor.
Bulgulara gore 20 sektoriin turizme yaptigi satiglar, ihracatindan daha biiyiik.

e Istihdam artisinda %35,8’lik bir paya sahiptir.

3. OTEL iSLETMELERINDE KURUMSAL ILETISIMIN ONEMI

Otel isetmeleri zaman satar ve 24 saat igerisinde satilmayan bir oda isletme i¢in mali
kayiptir, yani {iriin stoklanamaz. Uretildigi veya hazirlandig1 anda ve yerde satilmasi

gerekmektedir, bu sebeple is riski yiiksek isletmelerdir. Ayn1 zamanda hizmet sunma ve

47



diger fonksiyonlarin yerine getirilmesi insan giiciine dayanir (Gokdeniz, 1999: 8-9). Bu
sebeple diger sektorlerdeki gibi elle tutulur, gozle goriiliir somut bir {iriiniin degil, soyut
hizmetin standartlarin1 saglayarak istenilen hizmet kalitesine ulasabilmesi etkili bir
iletisim ve is birligini gerektirir. Orgiitsel iletisim ve ydnetim iletisiminde oldugu kadar
pazarlama iletisiminde de diger sektorlere gore farklilik gosteren otel isletmelerinde
olumlu imaj ve itibar elde etmek emek yogun isletmeler olmast sebebi ile oldukca
maliyetli ve zor bir siirectir. Ayni zamanda insan faktoriiniin durumsalli§in1 g6z 6niinde

bulunduracak olursak, etkili bir kriz yonetimini de gerektirmektedir.

Turizm igletmelerinin, isletmenin varligini, misyonunu ve kisaca ne oldugunu i¢ ve dis
¢evresine anlatmasi sadece etkin, dogru bir iletisimle miimkiin olmaktadir ve kurumsal
itibarlar lizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Otel isletmelerinde soyut hizmet satin almak
zorunda olan hedef kitlenin gilivenini kazanmak ancak ve ancak iceride ve disarida

biitiinlesik bir iletisim yonetimi ile gerceklesebilir (Ibicioglu ve Avei, 2003: 31).

Tiim bu sebeplerden dolayr “Giinlimiiziin cetin rekabet ortaminda, otel isletmelerinde,
rekabet Ustiinliigiinii saglamak, kaliplagsmis bir talep olusturmak i¢in sadece gii¢lii bir
pazarlama politikast olusturmasi veya iriinlerinin reklamini  yaptirmast yeterli
olmamaktadir. Ozellikle turizm isletmelerinde, talebin esneklik 6zelligi goz dniine alininca
giiclii kurumsal iletisim daha bilyiik dnem tasimaktadir” (Ibicioglu ve Avc1,2003:; 31).
Turizm talebinin 6n goriilmesi diger sektorlere gore ¢ok daha zordur. Sosyo-politik,
toplumsal olaylardan ve faaliyette bulunulan cografyada olusabilecek herhangi bir
olumsuzluktan aninda etkilenmesi sebebi ile turizm talepleri ani degisiklikler
gosterebilmektedir. Diger sektorlere gore reklam gibi ¢ok tercih edilen tanitim ¢aligsmalari
turizm sektoriinde ayni etkiyi gosterememekte, klasik satis & pazarlama stratejileri, elle
tutulur gozle goriiliir somut iiriin satin almayan tiiketicilerin giivenini kazanmak i¢in yeterli
olmamaktadir. Turizm {irlinii olan, soyut hizmetin aninda satilmasi gerekligi ve ayni
zamanda iirliniin stoklanamamasi, otel isletmelerinin planli ve hedefleri dogrultusunda
dogru stratejileri belirleyebilmelerini ¢ok daha 6nemli bir hale getirmektedir. Vizyoner bir
bakis acis1 ve glicli bir kimlik ile yillik planlar ve stratejiler dogrultusunda, iletisim
kanallarindaki degisiklikler dikkate alinarak yonetilen otel isletmelerinin konjonktiirel

dalgalanmalardan daha az etkilendikleri ve faaliyetlerine devam edebildikleri bilinmektedir.
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Turizm talebinin distiigii zamanlarda bile, bazi isletmelere olan talebin yiiksek olmasi bu

duruma 6rnek olarak gosterilebilir.

Ingiltere’de ii¢ otel zinciri iizerinde yapilan arastirmalarda, etkin kurumsal iletisimin amaca
ulagmak i¢in temel zorunluluk oldugu goriilmiistiir. Ancak, amaca ulagsmada tek basina

yeterli olmadig1 da ayn1 zamanda belirtilmistir (Ibicioglu ve Avci, 2003: 31).

4. OTEL ISLETMELERINDE KARLILIGI ETKIiLEYEN FAKTORLER VE
FINANSAL PERFORMANS

Karakose’ye gore bir orgiitiin karlilik ve yatirim amaciyla risk alabilme ve rekabet

edebilme yetenegini ifade eden “finansal performans” iyi oldugu takdirde (2007: 47);

e Kurum giiglii karliliga sahip olur.
e Riski diisiik yatirimlar yapar.
e Gelecekte biiytime ile ilgili giiclii tahminler yapar.

e Rakiplerden daha iistiin performans gosterir

Turizm sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin kendine has finansal 6zellikleri
bulunmaktadir ve bu 6zelliklerin yatirnm ve isletme asamasinda mutlaka goz Oniinde
bulundurulmas: gerekmektedir. Ornegin Sermaye farkliliklari ve daha ¢ok duran
varliklara ciddi yatirimlar yapiliyor olmasi, maliyet kalemlerinin ¢ok fazla olmasi, 6z
kaynak kullanimlarinin farkli olmasi, uzun vadeli yabanci kaynak bulma zorluklart,
sektor olarak devlet politikalarinin ve tesviklerinin istenilen diizeyde olmamasi, talebin
esnek ve riskinin yiiksek olmasi, dis etkilerden ilk etkilenen sektdr olmasi vb. (Karadeniz

ve Iskenderoglu, 2011).

Her ne kadar sektoriin yapisal 6zellikleri yatirimcilart zorlasa da bu olumsuz etkileri
saglam fizibilite arastirmalar1 ve is gelistirme siirecleri ile asmak ve siirdiiriilebilir
yatirimlar yapmak turizm isletmelerinin ve de iilke ekonomisinin gelismesine katki
saglayacaktir. Bu noktada iilkenin turizm kaynaklarimin korunmasi ve siirdiiriilebilir

turizm planlarinin  gelistirilmesi, uzun siiregte otel isletmelerinin gelisimine ve
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stirdiriilebilir yatirimlar igerisinde olmasina etki edecektir ve turizm igletmelerinin

finansal olarak gelismesi, lilke ekonomisine de katki saglayacaktir.

Ozellikle talebin siirekli degistigi buna karsin sabit sermaye yatirimlarmin yiiksek oldugu,
risk ve belirsizligin her zaman mevcut oldugu, gider ve maliyetlerin kontrol edilmesinin
her gegen giin zorlagtigl, turizm sektoriiniin 6nemli aktorii konumundaki konaklama
isletmeleri acisindan sektorde ciddi yatak fazlaliginin bulunmasi, bu nedenle de fiyat
rekabetinin agirlasmast; enerji, bakim-onarim, yiyecek, personel, amortisman, faiz ve
benzeri maliyetlerin yiiksek olmasi, doviz kuru riskinin yonetilememesi ve sektore ait
enflasyonun yiikselmesi gibi nedenlerle likidite ve karlilik agisindan sorunlar
olusabilmektedir. Bununla beraber, kar elde edemeyen konaklama isletmelerinin bir
sezon sonra kar elde etme beklentisiyle son yillarda gittik¢e bor¢lanmalari, buna karsin
kar marjlarinin daralmasi neticesinde finansal sikint1 ve iflas durumlariyla kars1 karsiya
kalmalari, Tirk turizm sektoriinii olumsuz etkileyebilmektedir. Bu nedenlerle otel
isletmelerinin varliklarini devam ettirebilmeleri igin etkili stratejik planlar yapmalari
gerekmektedir. Konaklama isletmelerinde karlilig1 etkileyen unsurlart ise agagidaki gibi

siralamak miimkiindiir (Karadeniz ve Iskenderoglu, 2011: 10).

e Sermaye yapisl

e Yoneticilerin kararlar

e Isletme biiyiikliigii

e Kurumsal sahiplik diizeyi
e Doluluk oranlari

e Pazar pay1

e Varliklarinin kag kati satig yaptiklarini gosteren aktif devir hizi

Isletmenin finansal performansini gosteren finansal oran analizleri ise finansal tablolarda

bulunan kalemler arasindaki iliskinin matematiksel ifadesidir. Oran analizi, isletmelere ait

bilanco ve gelir tablolarinda birbiri ile ilgili olan kalemler arasindaki iligkilerin oransal

olarak belirlenmesi olarak tanimlanabilir. Oran analizleri, finansal tablo verilerini, tablo

toplamlart ile ya da birbirleri ile ilgilendirerek firmanin finansal durumu ve performansi ile
ilgili detayli bilgi edinme amacini giitmektedir. Oran analizleri araciligi ile finansal

tablolarda yer alan bir¢ok kalem, daha kolay anlasilir ve az sayida gostergeyle daha anlamli
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bir duruma getirilebilir (Savsar, 2012: 13). Bir baska ifadeyle oran analizi, isletmelerin mali
tablolarinda yer alan kalemlerin sayisal verilerinin birbirlerine boliinerek matematiksel
olarak degerlendirilmesidir. Bu degerlendirme yapilirken genel kabul gérmiis oranlar
kullanilmaktadir. Oranlar, mali tablolarda agiklanan verilerin hem kolay yorumlanmasi hem
de karsilagtirilabilmesi igin yardimci olmaktadir (Soysal, 2008: 369). Mali tablolardan

yararlanarak ¢ok sayida oran hesaplamasi yapmak miimkiindiir.

Isletme degerlemesi yapabilmek igin yaygin olarak asagidaki finansal oranlar
kullanilmaktadir (Cebeci, 2014: 25-36).

e Likidite Oranlari: Isletmeye borg verenlerin ozellikle dikkat ettikleri, isletmenin
bor¢ ddeme giiclinii gosteren oranlardir. Ornegin; donen varliklar/ kisa vadeli
yabanci kaynaklar = Nakit oran1

e Mali Yapi (Finansal yapi/ kaldirac) Oranlari: Isletmenin mali yapisini ortaya koyan
oranlardir.

e Faalivet Oranlari: Isletmenin varliklarim verimli kullanip kullanmadiklarin
gosteren oranlardir.

e Karlilik Oranlar: Isletmenin karli bir sekilde ¢alisip ¢alismadigini gosteren

oranlardir. Bir isletmenin kazang elde etme giicii karlilik olarak ifade edilir.

Tam bu noktada ifade etmek gerekirse, kurumsal iletisim yonetiminin finansal performans
etkisini muhasebesel agidan ortaya koymak, hem soyut degerlerin finansal olarak analizini
yapabilmek hem de kurumlar kamuya a¢ik olmadiklar1 ve is sirlar1 sebebi ile muhasebesel
verileri agiklamadigl i¢in miimkiin olamamaktadir. Bu sebeple, arastirmada goriisme
yapilan her kurumda finansal verilere ve muhasebe verilerine ulagsmak pek miimkiin
olmadigindan, iist diizey yoneticilerin bilgi ve sektor tecriibeleri dogrultusunda fikir
edinilmeye caligilarak, iletisim uygulamalar1 ve karlilik arasindaki baga iliskin algilar
anlasilmaya ¢alisilacaktir. Ayn1 zamanda miimkiin olan durumlarda, Kurumlarin yatirim
yapma ve risk alabilme kabiliyetleri, kapasite kullanim oranlar1 ve ortalama oda satis
fiyatlarina birincil verilerden ulasilmaya c¢alisilmis, miimkiin olmayan durumlarda ikincil

verilere bagvurulmustur.
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1. BOLUM:

ARASTIRMANIN METODOLOJiSI

1.  ARASTIRMANIN AMACI, YONTEMI VE KISITLARI

Uretim, ¢alisanlar, muhasebe, pazarlama ve sermaye bakimindan diger isletmelere gore
farklilik gosteren otel isletmelerinin insan giiciine dayanan ve zamanla yarigan isletmeler
olmasinin yani sira; sunulan hizmetler, personel arasinda yakin is birligi ve dayanismay1
gerektirir. Hizmet deger zincirinde, basindan sonuna kadar iletisimin bir har¢ olarak var
oldugu konaklama isletmelerinin dinamik yapist ve risk faktoriiniin yiiksek olusu
stirdiiriilebilirlikleri i¢in giiglii bir iletisim yonetimini gerektirir (Senel, 1990). Bu ¢alismaya
oncelikle literatiir taramasi ile baglanmis akabinde nitel arastirma yontemlerinden olan
miilakat teknigi ve dolayli gozlem kullanilmistir. Gerekli goriilen durumlarda dijital
ortamlarda ulasilabilen ikincil veriler ile arastirmanin verileri desteklenmeye calisiimistir.
Bu konu ile direkt ilgili literatiir de nicel bir ¢alismaya tarafimdan ulasilmamakla beraber
yazil1 literatlirde bu konu ile ilgilenen arastirmacilarin ¢alismalarinda kurumsal iletisim ve
finansal performans bagina iliskin aciklamalari bulunmaktadir ve de kurumsal iletisim ile
ilgili kavramlar ile finansal performans etkisi iizerine bir¢ok aragtirmanin var oldugu ve
sonuglarin biiyiik bir ¢cogunlukla pozitif oldugu goriilmiistiir. Ancak literatiir taramasi
esnasinda, arastirmanin bazi zorluklart oldugu anlasilmistir. Bu zorluklardan ilkini
konaklama isletmelerinde kurumsal iletisim algisinin oturmadigina dair Ibicioglu ve
Aver'nm (2003) anket yontemini kullanarak yapmis olduklari “Turizm Isletmelerinde
Kurumsal Imaji Olusturan faktdrlere ve Kurumsal Iletisim Roliine yonelik Inceleme” ortaya
koymaktadir. Bu sebeple orneklem olarak kurumsal iletisim derecelerinin organizasyon
biiyiikliikleri sebebi ile kiiciik 6l¢ekli otellere nazaran ¢ok daha yiiksek oldugu diisiiniilen
dort ve bes yildizli oteller secilerek, bu zorluk asilmaya calisilacaktir. Ayni1 zamanda Akinci
Vural- Mikail Bat’m “Teoriden Pratige Kurumsal iletisim” kitabmin sonunda CCI 2009
verilerine yer verilmistir. Bu veriler hangi sektorlerde kurumsal iletisim ¢alismalarinin daha
agirlikta oldugu ve isletmelerde kurumsal iletisim uygulamalarinin biitge tizerindeki etkisini
gostermektedir. Yapmak istedigim arastirma i¢in onemli bir kaynak olarak yol gosterici

olmaktadir.
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Bununla birlikte yapilan arasgtirmalar, kurumsal iletisim departmanlarina ayrilan
biitgelerle ilgili muhasebe verilerinin olmamasi sebebi ile finansal Ol¢limiin
zorluklarindan bahsetmekte, bu da arastirmanin ikinci zorlugunu ortaya koymaktadir.
Aragtirmanin bu zorlugu sebebi ile muhasebe verileri yerine tiim bu finansal verilere ve
performans Olgiimlerine hakim olan {ist yonetimin algi ve tecriibesi arastirilarak birinci
agizdan elde edilen verilerin degerlendirilmesi planlanmaktadir. CCI arastirmalarina gore
kurumsal iletisimin daha ¢ok list diizey yoneticilerin is olarak goriilmesi kurumlarin st
diizey yoneticileri ile goriigmenin 6nemini ortaya koymaktadir. Calismada ilk olarak
birinci asamada 6rneklem olarak belirlenmis kurumlardaki iletisim yoneticisi ile 68 kapali
uclu sorudan olusan bir anket yapilarak kurumlarin iletisim dereceleri belirlenecek sonra
ist yonetim ile miilakat yapilacakti. Ancak yapilan iki pilot gériigme esnasinda, sorularin
uzunlugu, nicel ve nitel iki farkli soru teknigini kapsamasi ve de iki farkli yetkili ile
goriigsmenin zaman ve dikkat acisindan sikinti yaratabilecegi ortaya ¢ikmustir. Aymi
zamanda otelin yapisina gore tim bu sorularin muhatabi zaman zaman tek kisi
olabilmektedir, ki bu da gériismelerin is yerinde yapilmasi sebebi ile goriismecileri strese
sokabilmektedir. Bu sebeple gecerlilik ve giivenirlik testleri yapilmig ve bilimsel olarak
kabul goérmiis Gorkem’e ait Olgekten ve CCI raporlarindan faydalanilarak miilakat
sorular1 olusturulmustur. Kurumlarin kurumsal iletisim dereceleri de miilakat yontemi ile
anlasilmaya calisilmistir. Sonraki agsamada ise genel miidiir, yonetim kurulu ya da tist
diizey yoneticiler ile goriisiilerek miilakat teknigi ile bu iletisim calismalarinin isletme
performansina hangi boyutlarda ya da sadece finansal boyutuna etkisine dair alg1 ve
tecriibeleri sorularak, kurumsal iletisim dereceleri ile isletme karlili§1 ve devamliliklar
arasinda bir bag olup olmadigina dair sonuca varilmaya calisilmistir. Arastirmanin,
biitiinciil kurumsal iletisim yonetimine katki saglayabilmek agisindan 6nemli oldugu
diisiiniilmektedir. Ulke ekonomisindeki etkisi, yaratmis oldugu istihdam, yasanan imaj ve
itibar problemleri sebebi ile arastirmanin otel isletmelerinde gerceklestirilmesinin de
faydali ve otel isletmeleri agisindan iletisim derecelerini ve de planlarini gozden gegirme

konusunda tesvik edici olacagi dngorilmiistiir.
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2. ARASTIRMANIN VARSAYIMLARI VE HIPOTEZLERI

“Kurumsal iletisim yonetimi ve kurumlarin finansal performanslar1 arasinda bir bag vardir.”
hipotezinden yola ¢ikarak, “Otel isletmelerinde kurumsal iletisim yOnetiminin rolii,
uygulanma sekli ve finansal performans tizerindeki etkisi nedir?” Arastirma sorusuna {ist
diizey yoneticiler ile miilakata dayali nitel bir aragtirma yapilarak cevap aranmaya
calisilmistir. Ayn1 zamanda arastirmada kurumsal iletisim ile ilgili kavramlarin da otel
isletmelerinin finansal performansi {izerinde etkili oldugu var sayilmistir ve bu baglamda
kurumsal iletisimin, finansal performans iizerindeki etkisine isaret ettigi diisiniilmektedir.
Bu c¢alismada “finansal performans” kavrami kurumlarin karliliklar1 ve devamliliklar

anlaminda kullanilmistir.

3. ARASTIRMANIN ORNEKLEMI VE EVRENI

Arastirmanin evrenini kurumsal iletisim algisinin daha yiiksek oldugu diisiiniilen
Istanbul’daki dort ve bes yildizli oteller olusturmaktadir. Istanbul’da sayisal olarak 195
kadar bes ve dort yi1ldizli otel bulunmaktadir. Arastirmanin 6rneklemini ise bu sayinin yilizde
onunu kapsayan 3 adet yabanci uluslararasi profesyonel zincir otel, 2 adet profesyonel yerli
uluslararasi zincir otel, 2 adet yerli profesyonel zincir otel, 5 adet sahis oteli bulunmaktadir.
Arastirmanin iki 6rneklemi pazarin lideri olan kurumlardir. Bu kurumlarin genel merkezleri
ile goriisiilmiis olmas1 sebebi ile rneklemlerden biri ile 18 tanesi Istanbul’da olmak iizere
54 farkli oteli temsilen, diger lider kurum ile ise 4 tanesi [stanbul’da olmak tizere 17 farkli
oteli temsilen goriisiilmiistiir ve bu da 6rneklemin evrendeki temsil yiizdesini artirmistir.

Gortisiilen list diizey otel yonetici sayist 12°dir.

4.  VERILERIN COZUMLENMESIi VE DEGERLENDIRILMESI

Nicel veri analizi yontemleri ile ilgili arastirmalar, nitel veri analiz yontemlerine gore
daha eskidir. Ayn1 zamanda nicel arastirmalara nazaran nitel arastirmalarda uygulanan

yontem, teknik ve siirecler konusunda akademisyenler tarafindan ortak bir dil gelistigini
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sOylemek heniiz miimkiin olmamakla birlikte nitel veri analizi iizerine odaklanmig
caligmalarda her ne kadar farkli siire¢ ve yontemler kullaniliyor olsa da bu tiir
arastirmalarda genel olarak tlimevarimci bir analiz yontemi ile kuram gelistirmeyi
amaclamaktadirlar. Bu analiz yaklasimlarinin benzer yonleri tanimlandiginda ise nitel
veri analiz siirecinde betimlemeye yonelik bir model gelistirmek miimkiindiir (Ozdemir,

2010, 328-332).

Strauss ve Corbin nitel analizi betimsel analiz ve igerik analizi olmak iizere iki grupta
siiflandirir. (Aktaran: S6zbilir, 2017) Bu aragtirmada ise miilakat teknigi ile elde edilen
verilerin analizinde kullanilacak olan betimsel yaklasima gore, elde edilen veriler daha

onceden belirlenen kavramsal gerceve veya temalara gore 6zetlenir ve yorumlanir.

Betimsel analizde goriisiilen ve gozlemlenen bireylerin goriiglerini daha etkili anlatimi
icin dogrudan alintilara sik sik yer verilebilir, ayn1 zamanda veriler arastirma sorularini
ortaya koyan temalara gore diizenlenebilecegi gibi gézlem siirecinde kullanilan sorular
ya da boyutlara gore de sekillenebilir. Okuyucuya diizenlenmis ve yorumlanmis
bulgularin en anlasilir ve agik sunum amaci ile yapilan betimsel analizde elde edilen
veriler, sistematik ve agik bir sekilde betimlendikten sonra bu betimlemeler neden sonug
iliskisi icerisinde irdelenir ve birtakim sonuglara varilir. Betimsel analiz dort asamadan

olusur (So6zbilir, 2017).

e Betimsel analiz icin bir ¢er¢eve olusturma: Arastirma sorularinda, arastirmanin
kavramsal ¢ergevesinden ya da miilakat esnasinda ortaya ¢ikan basliklardan yola
¢ikarak veri analizi i¢in bir ¢ergeve olusturulur. Bu ¢erceveye gore verilerin hangi
temalar altinda diizenlenecegi ve sunulacagi belirlenir. Betimsel analizin
uygulanabilmesi icin daha 6nce belirlenen bir kavramsal ¢ergevenin olmasi
oOnerilir aksi taktirde betimsel analizin uygulanmasi gii¢ olabilir.

o Tematik ¢ergeveye gore verilerin islenmesi: Bu asamada, daha 6nce olusturulan
cerceveye gore elde edilen veriler okunur ve diizenlenir. Verilerin tanimlama
amaciyla secilmesi, anlamli ve mantikl1 bir bigimde bir araya getirilmesi Onerilir.
Olusturulan gergeveye gore bazi veriler kavramsal gergevenin disinda kalabilir ve
Onemini yitirebilir.

e Bulgularin tamimlanmasi:: Son asamada diizenlenen veriler tanimlanir ve gerekli

yerlerde dogrudan alintilarla desteklenir. Bu asamada verilerin kolay anlasilir ve
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okunabilir bir dille tanimlanmasina ve gereksiz tekrarlardan kaginilmasina dikkat
edilmelidir.

e  Bulgularin yorumlanmasi: Tanimlanan bulgularin agiklanmasi, iliskilendirilmesi
ve anlamlandirilmasi bu asamada yapilir. Bulgular arasindaki neden-sonug
iliskilerinin agiklanmasi ve gerekirse farkli olgular arasinda karsilastirma
yapilmasi, aragtirmaci tarafindan yapilan yorumun daha nitelikli olmasina

yardimci olur.

Betimsel analiz, ¢esitli veri toplama teknikleri ile elde edilmis verilerin daha 6nceden
belirlenmis temalara gore Ozetlenmesi ve yorumlanmasini igeren bir nitel veri analiz
tiridiir. Bu analiz tlirlinde arastirmaci gorlistiigli ya da gozlemis oldugu bireylerin
goriislerini garpict bir bicimde yansitabilmek amaciyla dogrudan alintilara sik sik yer
verebilmektedir. Bu analiz tiiriinde temel amag elde edilmis olan bulgularin okuyucuya

Ozetlenmis ve yorumlanmis bir bigimde sunulmasidir (Yildirim ve Simsek, 2003).
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IV. BOLUM

ARASTIRMANIN BULGULARI

Bu boliimde oncelikle kurumlarin ve goriismecilerin demografik yapilar1 asagidaki
tablolar ile ortaya konmaya calisilacak ve akabinde biitiinciil kurumsal iletisim ve
kurumsal iletisim ile ilgili kavramlar ile finansal performans arasindaki baga iliskin algi
goriismecilerden elde edilen veriler ile kavramsal ¢ercevede ifade edilen basliklar altinda
degerlendirilecektir. Bu asamada gorisillen on iki kurum, elde edilen veriler
dogrultusunda A ve B olmak iizere rastlantisal olarak iki kategoriye ayrilmis olup bu iki
kategoride degerlendirilecektir. A kategorideki kurumlar kurumsal iletisim departmani
olan ve iletisim stratejilerini bir yonetim fonksiyonu haline geldigi kurumlar1 ifade
ederken B kategorideki kurumlar, kurumsal iletisim departmani olmayan ve iletisim

calismalarinin yonetim fonksiyonunda yer almadig: otel isletmelerini temsil etmektedir.

Goriismelerden elde edilen veriler dogrultusunda olusturulan tablolar, A ve B kategori

oteller arasinda var olan asagidaki farkliliklara da isaret etmektedir.

e A kategori otellerin halka arz oranlar1 daha ytiksek

e A kategori otellerin kadin yonetici oran1 daha yiiksek

e A kategori otellerin faaliyet siireleri daha yiiksek

e A kategori otellerin organizasyon aglar1 daha biiyiik

e A kategori otellerin yonetim kurulunda ya da karar mekanizmasinda liyakat

esasina gore aile dis1 profesyonellere danisilmakta ve yer verilmektedir.

e A Kkategori otellerde ana is kolu otel isletmeciligi olan kurumlarin sayisi, B

kategori otellere nazaran daha fazladir.

Bu c¢aligmada goriisme oOncesi olusturulan bir form kullanilmig, bu form ile
goriismecilerin ve kurumlarin demografik 6zelliklerinin ve de yoneticilerin kurumsal
iletisim kavramina dair tanimlar1 ve kurumlarin iletisim derecelerini anlamaya ¢aligilmus,
verilerin ¢6ziimlenme asamasinda daha derli toplu olmasi saglanmistir. Ayn1 zamanda
aragtirmanin temelini olusturan agik uglu sorular da bu formda yer almaktadir. Formda

birinci bolimde, goriismecilerin demografik 6zelliklerine; ikinci boliimde, kurumlarin

57



demografik 6zelliklerine; ti¢iincii boliimde, yoneticilerin kurumsal iletisim algist ve de
kurumlarin kurumsal iletisim derecelerini anlamaya yonelik sorular sorulmus, dordiincii
boliimde ise aragtirmanin amacina yonelik acik uglu sorulara yer verilmistir. Goriisme
esnasinda ses kaydi ve yazili notlar alinmis daha sonra ses kaydi lizerinden yapilan
¢oziimlemeler yazili hale getirilmis ve kavramsal ¢ercevede betimsel analiz yontemi ile

analiz edilmeye calisilmistir.

Ayni zamanda gozlem yapabilme imkan1 sebebi ile goriismeler, 6zellikle s6z konusu
otellerde gerceklestirilmis ve goriigiilen yoneticilerden goriismenin goniillii yapildigina
dair imzalarmin ve kartvizitlerinin oldugu yazili belge rica edilmistir. Bu taleplere
olduke¢a yardimsever bir karsilik alinmis, ayn1 yardimsever tavirla ve dikkatle goriismeler
gerceklestirilmis, ancak is yerinde olunmasi sebebi ile goriisme siiresi uzadik¢a zaman

zaman goriismecilerin strese girebildigi gdzlemlenmistir.

1. GORUSMECILERIN DEMOGRAFIK YAPILARI

Tablo 4.1: A Kategori Otelleri Yoneticileri

Goriismecinin:
Calisma
Otel | Yas1 | Cinsiyeti | Egitimi |is Tecriibesi | Pozisyonu Siiresi
Al |40 |Kadin Lisans |22 yil Satis&Paz. Miidiirii 19 y1l
Paz.&Kurumsal  {letisim
A2 |40 |Kadin Lisans |20 yil Grup Miidiiri 2,5 yil
A3 [50 |Erkek Lisans |18 yil Genel Miidiir 14 ay
Kid. Ortadogu ve Tiirkiye
A4 |39 |Kadin Y.Lisans | 18 yil Bolge Pazarlama Miidiirii | 16 yil
A5 |37 |Kadin Y.Lisans |8 yil Pazarlama lletisimi Yon. 1 yil
Operasyon Miidiirii
A6 |37 |Erkek Y.Lisans | 14 yil (CO0) 10 y1l
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Tablo 4.2: B Kategori Otel Yoneticileri

Goriismecinin:
' Calisma

Otel [Yas1|Cinsiyeti | Egitimi |Is Tecriibesi | Kurumdaki Pozisyonu Siiresi
Bl |47 |Erkek Lisans |25 yil Genel Mudiir 2 ay

B2 |40 |Kadin Y.Lisans |20 yil Genel Miidiir Yard. 2,5 yil
B3 (41 |Erkek Lisans |21 yil Genel Midiir 6 yil

B4 (36 |Erkek Y.Lisans | 10 yil Genel Miidiir Yard. 6 yil

B5 (39 |Erkek Lisans |16 yil Satis&Pazarlama Md. 13 ay
B6 (38 |Erkek Lisans |20 yil Genel Midiir 2ay
2. KURUMLARIN DEMOGRAFIK YAPILARI VE KATEGORILERI

Tablo 4.3: A Kategori Otelleri

Goriisiilen Otel isletmesinin:
Miilkiyet | Aile Isl.|Farkh | Zincir/ Halka | Faaliyet

Otel [Simfi | Durumu Sektor C. | Bagimsiz Arz | Siiresi
S Uluslararasi

Al |[yildiz |Sahip Hayir  |Hayir Zincir Evet |120 y1l
5 Ulusal

A2 |yildiz |Sahip Hayir Evet Zincir Evet |60 yil
5 Ulusal

A3 |[yildiz |Sahip Hayir  |Hayir Zincir Hayir |16 yil
S Uluslararasi

A4 |yildiz |Sahip/Kiralik | Hayir | Hayir Zincir Evet |92 yil
S Uluslararasi

A5 |yildiz |Kiralik Hayir |Hayir Zincir Hayir |25 yil
5 Ulusal

A6 |yildiz |Sahip/Kiralik | Hayir | Hayir Zincir Evet |50 yil
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Tablo 4.4: B Kategori Otelleri

Goriisiilen Otel Isletmesinin:
Miilkiyet ) Farkh Zincir/ Halka | Faaliyet

Otel | Smift | Durumu Aile Isl. | Sektor C. | Bagimsiz Arz | Siiresi
Bl |5 yildiz | Sahip Evet Evet Bagimsiz Hayir |3 yil

B2 |5 yildiz | Kiralik Evet Hayir Ulusal Zincir | Hayir |20 yil
B3 |4 yildiz | Sahip Evet Hayir Ulusal Zincir | Hayir |30 yil
B4 |5 yildiz | Kiralik Evet Evet Bagimsiz Hayir |7 y1l

B5 |5 yildiz | Sahip Evet Hayir Ulusal Zincir |Evet |6 yil

B6 |4 yildiz | Sahip Evet Evet Bagimsiz Hayir |4 yil

3. GORUSMECILERIN KURUMSAL iLETISIM ALGISI VE GORUSULEN
KURUMLARDA  KURUMSAL  ILETiSIMIN ORGANIZASYON
SEMASINDAKI YERI

Bu béliimde yoneticilere kurumsal iletigsim tanimlar1 sorulmus ve sirasi ile su cevaplar

alinmistir.
A2 Otel Yoneticisi:

“Kurumsal iletisimi, Kurumun kimligini kiiltiiriinii ve degerlerini korumak, yiiceltmek ve

marka kimligini stirdiirmek olarak tanimliyoruz.”
A3 Otel Yoneticisi:

“Kurumsal iletisim; kurumunuz kimliginin, adinin, niceliginin, niteliginin olusturulmas,

)

cevresi ile paylasilmasi ve tanitilmasidir.’
A5 Otel yoneticisi:

“Kurumsal iletisim ¢ok genis bir konu. Faaliyet alanlarina gére de farklilik gésteren bir
konu. Ancak otelcilik ozelinde konusacak olursak da otelin konseptine gére farkhilik

gosterir. Sunu soyleyebiliriz ki kurumun tiim iletisim faaliyetlerini kapsar. Ornegin,
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halkla iliskiler, sponsorluk, reklamlar ve hatta finansal raporlar vs. de dahil olmak tizere

kurum kimligini yansitacak sekilde yiiriitiilmesi ve yonetilmesidir.”
A6 Otel yoneticisi:

“Kurumun, faaliyetlerinin siirdiiriilmesine yonelik, i¢ ve dig paydaslarla kurulan iletisim

’

ve itibar yonetimidir.’
B1 Otel yoneticisi:

“Bir¢ok isletmenin yapmasi gereken, mevcutta devam eden iliskilerini daha ileriye
gotiirebilmek, otel misafirlerinin memnuniyetlerini ileriye tasimak igin yapmak zorunda

’

oldugumuz faaliyetlerdir.’

B3 Otel yoneticisi:

’

Kurumsal iletisim tanimi yapmamis “satis faaliyetlerinden ve misafir iligkilerinden’

bahsetmistir.
B5 Otel yoneticisi:
“Calismig oldugum kurumun igeride ve disaridaki is birligi olarak tanimliyorum.”

B6 Otel yoneticisi:

1

“Kurumun dig diinyadaki imajini ortaya koyan, kuruma vizyon kazandiran bir kavram.’

Yukaridaki yorumlardan da anlasilacag: iizere genel olarak kurumsal iletisim kavramina
dair yiiksek bir alg1 sz konusu olmakla birlikte tanimlarin ortak paydasi “kimlik” ve
“iletisimdir”. Bu da literatiirde kurumsal iletisim i¢in 6nce saglam bir kimlik sahibi olmak
gerektigine dair ifadeleri destekler nitelikte bir sonugtur diyebiliriz. Ancak, A kategori
otel yoneticilerinin tanimlari “ne” ve “nasil” sorularina daha ¢ok cevap verebilir diizeyde
iken, B kategori otellerinin sadece “ne” olduguna fakat “nasil” olmasi gerektigine dair

yorum yapmadiklar1 dikkat ¢ekmektedir.

Yoneticilerin kurumsal iletisim tanimlarinin ardindan temsil etmis olduklar1 otellerin
kurumsal iletisim dereceleri sorulmus ve iletisim ¢aligmalarinin organizasyondaki yeri

anlasilmaya caligilmistir.
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Bu sorular iizerine aliman cevaplar A kategori oteller igerisinde kurumsal iletisimin
yonetim kuruluna yakin ya da direkt yonetim kurulu ya da CEO sorumlulugunda
yiritildigiine dair iken; B kategori otellerde, otel sahipleri ya da genel miidiirler
tarafindan ya da satis pazarlama departmanlari tarafindan gorsel tasarim ve sicak satis
odakli iletisim ¢alismalart yiiriitiildiigii anlasilmaktadir. Bununla birlikte B5 otel
yoneticisi tarafindan, otelin temali otel oldugu, sanat ve teknoloji agirlikli tasarimi ile
dikkat cektigi ve begenildigi ifade edilmistir. Bu temali kimligin otel sahibi aile
tarafindan belirlendigi ve yonetildigini, ayn1 zamanda misafir memnuniyeti takipleri
dogrultusunda igerideki standartlarin saglanmasi i¢in disaridan bir danigmanlik firmasi
ile anlasildigi ve bu firma tarafindan i¢ iletisimin saglandigi ifade edilmistir. Aym
zamanda pazarlama iletisimi, yerel yonetimler ve devlet ile iliskilerin de aile iiyelerinden
olusan yonetim kurulu sorumlulugunda oldugu ifade edilmistir. Iceride ise satis &
pazarlama departmani oldugundan ve bu departmanin sorumluluklari soruldugunda da
daha ¢ok yiiz yiize satis ve on-line satistan bahsedilmistir. BS otelinin her ne kadar
kurumsal iletisim departmani olmasa da bu konunun aile tiyeleri tarafindan 6nemsendigi,
disaridan destek alarak bizzat kendileri tarafindan yonetildigi goriilmektedir. Otelin
temal1 kimliginin gorsel yansimasi goriisme esnasinda da gozlemlenmistir. Bu bakimdan
B kategori icerisindeki B5 oteli ayr1 degerlendirilebilir ve isletme sahiplerinin kisisel
ozelliklerinin, entelektiiel ve sosyal sermayelerinin de kurumsal iletisimin
sekillenmesinde etki yarattig1 sOylenebilir. Bu durum kurumsal iletisim caligmalarinin
cok bilyiik ve kiiresel organizasyonlar disinda da departmanlagamasa dahi, biitlinciil
olarak yonetim kurulu tarafindan disaridan destek alarak da yonetilebilecegi ve pozitif

sonuglar alinabilecegini isaret etmektedir.

Ancak, genel olarak B kategori igerisindeki otellerin kurumsal iletisim farkindaliklarinin
A Kkategori igerisindeki otele gore daha zayif oldugunu anlagilmistir. Bu durum, B
kategori igerisindeki otel isletmelerinin, organizasyon ve yonetim yapilarinin farkli ve de

merkezi iletisim birimlerinin olmasindan kaynaklaniyor olabilir.

Sonraki asamada kurumsal iletisimin organizasyon semasinda hangi asamada olmasi
gerektigi sorulmus, bunun iizerine A3 otel genel miidiiriiniin cevab1 sdyle olmustur:
“Yonetim kuruluna yakin, genel miidiirlerin tistiinde, ancak, yatay iligki icerisinde olmali.
Yani kurumsal iletisim bizim destek birimimiz olmali.” Bu yorum, literatiirdeki su

ifadeleri hatirlatmistir: “Kurumsal iletisim perspektifi, drgiitlerde yeni bir islev kurmayi
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degil tam tersine ¢ogu Orglitte boliinmiis iletisim fonksiyonlar1 arasinda bulunan ‘Cin

duvarlarini’ asagiya ¢ekmeyi teklif eder” (Van Riel, 2007).

A6 Otel yoneticisinin ifadeleri de A kategori otelleri ile ortak paydada, Kurumsal
iletisimin bir yonetim fonksiyonu olmasi gerektigi yoniindedir ve kendi sdylemleri ile
sOyle ifade bulmustur. “Kurumsal iletisim, standartlari ve hedefleri olan ozellikle halka
acik sirketlerde bir yonetisim departmanidir. IK, Satis ve Finans gibi direkt genel miidiire
bagh ¢alismalidir. Giiven ve imaj konusunda olumlu etkileri ile gelirler ve verimlilik

tizerindeki etkileri kacinilmazdir”

B kategori otellerde ise genel kabuliin, kurumsal iletisimin ayr1 bir departman tarafinda
yiirlitiilmesi gerektigi olsa da baz1 otel yoneticileri bunun ¢ok maliyetli olacagini ve bdyle

bir departmana ihtiya¢ duymadiklarini ifade etmislerdir.

4, KURUMSAL ILETISIM ILE ILGILI KAVRAMLAR VE FINANSAL
PERFORMANS BAGINA iLiSKiN ALGI

Miilakatlarda elde edilen veriler bu boliimde, kavramsal ¢er¢evedeki basliklar altinda

analiz edilmistir.

4.1  Kimlik, kiiltiir ve imaj

Gorlismeler esnasinda kurumsal kimligin finansal performans {izerindeki pozitif etkisi
ozellikle A kategori oteller tarafindan net bir bicimde ortaya konulmaktadir. Ornegin A4

otelinin Ortadogu ve Tiirkiye Bolge Pazarlama Miidiiriiniin ifadeleri aynen sOyledir:

“Kimlik, kiiltiir, imaj ve marka derken ¢ok benzer seylerden bahsediyoruz aslinda. A4
diinya lideri olmus bir markadwr. Karsi tarafa sattiginiz sey imajdir aslinda, vaatleriniz
ve imajinizin ortiismesi ¢ok énemli ve bu imaja uygun ¢alismalar, iletisim ¢calismalari
yapmaniz gerekir. Eger bunu dogur veremiyorsaniz, ya ticari beklentilerinizi gézden

gecirmeniz gerekir ya da tiiketicinin aklini karistirirsiniz.”
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A2 otel gurup pazarlama ve kurumsal iletisim koordinatdriiniin “Markalarin bir kimligi
vardir. Stratejik kararlariyla, biiyiime kararlart ile, iiriin kalitesi ile, servis standartlari,
misafir ve ¢alisanlart ile kurdugu bag ile olugmus bir kurum kiiltirii vardir. Bu ¢ok
kiymetli bir degerdir. Markamizi konumlarken kurum kimligi, kurum kiiltiirii ve
degerlerini gozetiriz. Kurumsal iletisimin gérevi ise bu degerleri korumak, yiiceltmek ve
stirdiirmektir.” ifadelerinden ise kurumsal kimlik ve kiiltiiriin marka degeri lizerindeki
etkilerini anlamak ve artik finansal bir deger olarak goriilen marka degerinin
olusturulmasi ve korunmasiin kurumlarin finansal devamliligi {izerinde pozitif etkisi

oldugunu so6ylemek miimkiindiir.

Kurumsal iletisim yonetimini bir yonetim fonksiyonu olarak konumlandiran A kategori
otellerde kimlik ve kiiltliriin bulundugunuz sektore, ticari hedeflerinize, faaliyet
gosterdiginiz iilke ve alt kiiltiirlerin etkisinde oldugunu ise A3 otelinin genel miidiiriiniin
“Turizm insan iizerine kurulu bir sektér. Insana insan ile hizmet veriyorsunuz. Ayri din,
dil, kiiltiirdeki ve kapristeki insanlara; ayri din, dil, kiiltiir ve kapristeki insanlar ile hizmet
veriyorsunuz. Insamin olmadigi yerde turizm olmaz. Bu temel ilkeleri unutmadan ticari
hedefleriniz dogrultusunda kurumsal imajinizi ve markanizi gekillendirirsiniz. Bu da
kurum kimligi ve kiiltiiriiniizii belirler. Marka bilinirligi ve imaj ¢alismalariniz bu
cer¢evede yapmalidwr ki kurumsal ticari hedeflerimize ulasabilelim.” ifadelerinden
anlamak ve finansal performans ile kurum kimligi, kurum kiiltiirii ve kurumsal imaj

arasinda dongiisel bir iliski oldugunu sdéylemek miimkiindiir.

Yine uluslararasi bir zincir olan A5 otelinin Pazarlama Miidiirii, kurum kimligi, kiiltiiri
ve kurumsal imaj arasindaki bagi ve bunun da finansal performansa etkisini soyle ifade
etmistir:  “Kurum kimligi dogrultusunda marka imajimizi ne kadar dogru ortaya
koyarsanmiz ve giivenilir bir imaj yansitirsaniz, marka degeriniz o kadar artar ve bu da
kurumunuza finansal performans olarak yansir. Misafirler ve yatirimcilar tarafindan
tercih edilir olursunuz ve bunun icin de ciddi bir pazarlama biitcesi ayirmak

zorundasiniz.”

AG otel genel miidiir yardimeisi ise kurum kimligi, kiiltiir ve imaj arasindaki bagi soyle
kurmaktadir: “A6 otelleri olarak kimlik ve kiiltiiriimiizii olusturan temel degerlerimiz;
Oncelikle insan, doga ve kiiltiirel mirasa sayg: duymak, konuk sadakati saglamaya odak

ekip ¢alismast yapmak, siirekli mesleki ve kisisel gelisim saglamaktir. Bu degerler bizim
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yvaraticiligimizi pekistirdigi gibi standartlarimiza, tek bir hedef dogrultusunda koordineli
calismamizi destekliyor ve imajimizda bu dogrultuda sekilleniyor. Planli hareket eden,

hedef/sonu¢ odakir calisan kurumlarda kurumsal stirdiiriilebilirlige etkileri yadsinamaz.”

A kategori otellerden farkli olarak kendilerini aile igletmesi olarak ifade eden B kategorisi
icerisindeki oteller, kurumsal kimligin isletme sahibinin kimliginden etkilendigini

siklikla ifade etmektedir.

Omegin B2 otelinin genel miidiiriiniin bu konudaki ifadeleri sdyledir: “Otel
isletmelerinin patron ve yonetim otelleri olarak ikiye ayrildigini diistiniiyorum.
Profesyonel oteller olarak tabir ettigimiz yonetim otellerinin daha oturmus bir kimligi
vardir. Patron otellerinde ise bu durum isletmecinin karakterine gore sekillenmektedir.
Yénetim otellerinde diinyaca kabul gormiis standartlarda yapilanmalar vardir. Ornegin
kurum igerisinde var olmasi gereken birimler sahis otellerinde genelde kisilir. Calisan
sayist olmasi gerekenin altindadir. Farkli birimlerde yiiriitiilmesi ve uzmanlari
tarafindan yapilmasi gereken isleri sahis otellerinde tek bir kisi yiiriitebiliyor. Bu sebeple
kalifiye is giicii daha ¢ok standartlarin belli oldugu yonetim otellerinde ¢alismak isterler,
ciinkii uzmanlastiginiz alanda hizmet verirsiniz ve isinizi hakki ile yaparsiniz. Ornegin
ben, bazen satis pazarlamanin gérevlerini, bazen genel miidiiriin gorevlerini, bazen
patronun bazen de on biiro miidiiriiniin gorevlerini iistlenivim. Sahis otellerinde daha ¢ok
bir kisiyi maksimum alanda kullanma durumsalligi soz konusudur. Sahis igletmelerinde
kurumun kimligini en ¢ok patronun kendi karakteri belirler. Isletme sahibinin ne kadar
vizyoner oldugu ile alakalidir. Kurum kimligi, tiim yonetim- organizasyon Ve iletisim

1

calismalarimin belirleyici unsurudur ve finansal performansi etkiler.’

B3 ve B4 otelinin genel miidiirlerinin asagidaki yorumlar1 da aile isletmelerinde isletme

sahibinin kimliginin belirleyiciligini ortaya koymaktadir.

B3 oteli genel miidiirii “Her otelin bence bir kimligi olmasi lazim ve bunun da kurumun
finansal performansina mutlaka etkisi vardir. Sizin konumlandiginiz cografi ozellikler
size farkli bir kimlik katar, otelin sahiplerinin ézellikleri kuruma kimlik katar. Ornegin
bizim otelin sahipleri hayvanat bahg¢esi kurdu otelde. Bizim yénetim kurulu baskanimizin
hayvanlari ve dogayr sevmesi sebebi ile gelismis bir proje bu. Cok talep gordii. Planlanan
bir ¢calisma degildi ama ¢ok basarili oldu.” yorumunda bulunurken; B4 oteli genel

midiiri de “kurumsal kimlik kurucunun kimligini yansitiyor ve kurum kiiltiirii de nesilden
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nesile aktariiyor. Bizim kurumsal yapimiz gelenek ve gérenekleri yansitryor.” ifadelerini
kullanmistir. Burada gelenek ve gorenekler ile B4 otel sahiplerinin Van’li olmasinin ve
bolgenin Ozelliklerinin, 6rnegin; Van kahvaltis1 ve misafirperverligin, ayn1 zamanda
genelde ilan etmeyi sevmedikleri ancak yapilarinda barindirdiklart hayirseverligin

kurumlart i¢in ¢ok ¢ok dnemli oldugu vurgulanmaktadir.

Yukaridaki yorumlardan da anlasilacagi iizere kurumsal kimligin finansal performansa
etkisi ve kimligi belirleyen unsurlar ile ilgili yoneltilen sorulara verilen cevaplar genel
olarak degerlendirildiginde, A kategori igerisinde yer alan otellerin kurum kimlik ve
kiiltiirini stratejik is ve yonetim hedefleri dogrultusunda belirlerken, B kategori
icerisinde yer alan kurumsal iletisim departmani bulunmayan ve sahis isletmesi olan
otellerde kimlik, kiiltlir ve kurumsal imaj, isletme sahibinin kisiliginden etkilenmekte ve
stratejik planlardan ziyade isletme sahibinin vizyonu, kararlari ve ozel zevkleri
dogrultusunda sekillenmektedir. Ancak, her iki kategoride yer alan goriismecilerin ortak
algis1 kurum kimligi, kiiltlirii ve imajinin marka degeri ve dolayisi ile kurumun finansal
performansi tizerinde etkisi oldugu yoniindedir. Kurum kimligi ve kiiltiiriiniin pozitif bir
imaj olusturmasi, marka degeri ve kurumun finansal performansi tizerinde pozitif etkileri

olacag diisiiniilmektedir.

Finansal performans iizerinde etkisi tartigmasiz kabul edilen kurum kimlik ve kiiltiiriinii
olusturan unsurlar1 ise B6 otelinin genel miidiirii su sekilde ifade etmektedir: “Kurum
kimligi ve kiiltiiriiniin kurumlarin ¢alismalarina dolayli etkisi var. Bu etkiyi olusturan da
bir¢ok etken var. Bunlardan bir tanesi kurumun nerede konumlandigi. Kurumun kimlere
hizmet ettigi, kurumun sosyal sorumluluk 6l¢tisii, kurumun sahiplerinin ¢evresi ve kurum

sahiplerinin diger sektorel faaliyetleri de bu kurumsal kimligi belirler.”

Yukaridaki ifadeler literatiirdeki tanimlar ile ortiismekle beraber, literatiirde de hakim
goriisiin, kurumsal kimligin kurumun tanimlanmasinin odak noktasi oldugu yoniindedir.
Cesitli yazarlar tarafindan da kurumsal kimligin, kurumsal paydaslar nezdinde kurumun;
13, yonetim, rekabet, liriin ve hizmet cesitliligi hakkinda farkindalik, marka bilinirligi,
sermaye ve finansal olanaklar sagladigi ifade edilmekle birlikte kurumsal imajin
kurumsal kimlik ve kiiltlirin bir yansimasi oldugu goriismeciler tarafindan da ifade

edilmistir (Malewar, 2003:176).

66



4.2  Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Kurumlarin sosyal sorumluluk ¢alismalarinin finansal performans tizerindeki etkisi ile
ilgili yapilan goriismelerde farkli goriisler olmakla beraber A kategorisindeki otellerde
genel olarak bu calismalarin finansal performansa direkt etkisinden ziyade kurumsal
itibar iizerindeki pozitif etkileri ve bunun da dolayl: olarak finansal performans ve marka
bilinirligini artiric1 etkisi lizerinde durulmustur. Bu kategorideki otellerde sosyal
sorumluluk ¢alismalarinin, artik bir sorumluluk degil zorunluluk oldugu, toplumdan
aldiginiz1 topluma vermenin gerekliligi ve bunun bir kurum felsefesi olmasi gerektigi
lizerine goriislere rastlanmistir. B kategori igerisindeki otellerde ise sosyal sorumluluk
calismalarinin daha ¢ok yasal sorumluluklar ile kisithh oldugu, cevreci ve toplumsal
calismalarin maliyetleri artirici etkisi ve zaman zaman da isletme sahiplerinin bu konu ile
ilgili farkindaliklarinin zayif olmasi sebebi ile bu konularla ilgili onerilerinin destek
gormedigi ifade edilmektedir. B kategori otellerde yonetim anlayisinin daha ¢ok sicak
satts odaklt oldugu ifadelerden anlasilmakta ve kurumlarin sosyal sorumluluk
caligmalarinin, {iilkenin sosyo-ekonomik yapis1 sebebi ile de kurumlarin finansal

performanslar lizerinde etkisinin zayif oldugu diistiniilmektedir.

Bununla birlikte A kategori igeresindeki otellerin sosyal sorumluluk ¢aligsmalarini yillik
planlar ¢ercevesinde gerceklestirdigi ve ayni zamanda sosyal sorumluluk ¢alismalarinin
literatiirde de belirtildigi {izere, toplumda inang ve tutum degisikligi yaratmasi sebebi ile
ozellikle yeni kurulan isletmelerin bu tarz ¢alismalar igerisinde bulunmalarinin marka
bilinirliklerini artirabilecegi diisiincesi Al otelinin satis mudiriniin “Kesinlikle etki
ediyordur. Kurum hakkinda farkindalik ve inang degisikligi yaratryor bence. Maliyetler
acisindan ise kurumun hangi projede hangi iletisim hedefi ile katildigi onemli. Ozellikle
veni kurulan kurumlar daha ¢ok isimlerini duyurmak ve marka bilinirligi yaratmak i¢in
bu tarz ¢calismalarda ¢ok daha fazla bulunabiliyorlar. Kurumlar iletisim hedefleri ve ig
hedefleri dogrultusunda bu konularda c¢alismalar diizenliyor ve ben de bunlarin
insanlarin inanglari, tutum ve davraniglart tizerinde etkili oldugunu diisiiniiyorum. Bu
tarz ¢alismalar spontane de gelisebilir ama bizde yillik planlar dogrultusunda

sekilleniyor.” ifadeleri ile de destek bulmaktadir.

Sosyal sorumluluk ¢alismalarinin stratejik iletisim uygulamalari igerisinde olabilecegi

gibi, 6zellikle lider kurumlarda kurumlarin siirdiiriilebilirlikleri ve toplumdan aldiklarini
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topluma verme bilinci ile kurum kiiltiirii ve degerlerinin bir parcasi haline gelerek,
tamamen bu ¢alismalarin yiiriitiilmesi ile sorumlu ayr1 bir departman haline geldigi de
gozlemlenmistir. Ornegin A4 otelinin bdlge pazarlama miidiiriiniin bu konu ile ilgili
ifadeleri soyledir: “Bence her markanmin sorumlulugu, yasadigi, var oldugu topluma
kullandigi kaynaklar: geri vermektir. Ben bu noktada otellerimiz ile gurur duyuyorum.
Her bir otelimizin farkl farkli ¢alismalar: var bu konuda. Otellerimize gelmeden A4
markasinin, merkezde sosyal sorumluluklar ile ilgili ayri bir departmant var. Pazarlama
ile sosyal sorumluluk ¢calismalari ¢ok fazla bir araya gelmiyor. KSS ¢alismalart ile ilgili
aylik gazetelerimiz vardir ve A4 c¢atisi altinda herkes bu haberleri takip eder,
bilgilendirilirler. Zaman zaman sosyal sorumlu pazarlama ¢alismalart olmustur ama ¢ok
az, ornegin; oda gelirlerinin bir liras1 X dernegine bagislanmaktadir gibi. Bu ¢alismaya
ornek verecek olursak; A4 Istanbul Losev’e destek verir. Diisler akademisi diye bir
toplulukla giizel ¢calismalara imza attilar. A4 X'in bir down sendromlular kafesi vardir
ve miisteri ile bire bir diyalog halindedir. Bu down sendromlu ¢alisanlarin otele uyum
saglamasi beklenmemis, otelin tiim caliganlari, bu arkadaslarimizin huzurlu bir is ortami
icerisinde olmast i¢in egitilmistir. Bu sosyal sorumlu ¢calismalar kapsaminda Suriyeli
vatandaslara yardim gotiiriildii, okullara yardim yapildi. Deniz kenarlarindaki

otellerimiz tarafindan sahil temizligi yapildi.”

Bu yorumdan da anlagilacag tizere A kategori otellerden bazilar1 KSS caligmalarinin bir
yonetim fonksiyonu olarak gérmekte ve ayri bir birim olarak organizasyon semasinda yer
vermektedir. Bu da literatiirde KSS ¢aligmalari ile ilgili romantik yorumlarindan ziyade
bu calismalar1 “ejderhay: terbiye etmek™ olarak ifade eden ekonomi teorisyenlerinin
yorumlarmi akla getirmekte ve A kategori otellerin giliniimiiz ekonomik kosullarina
uydugun pozisyonu alabilmek ve paydaslar1 ile etkili iletisim kurabilmek i¢in KSS

caligmalarina yer verdigine isaret etmektedir. (Freeman vd., 2003)

Sosyal sorumluluk agisindan otel isletmelerinin 6zellikle duyarli olma gerekligini ve
sosyal sorumlu uygulamalarin finansal performans iizerindeki etkisini A3 kurumunu
genel mudiirii ise sdyle aciklamaktadir: ““...dolayli yoldan evet, bu tarz ¢alismalar marka
bilinirliliginizi, itibariniz etkiler ve bu da giivenilirlik ve tercih edilir olma sebebidir;
finansal performansin devamhiligini saglar ve bu da yine itibara doniisiir. KSS
calismalarinda muhakkak olunmasi gereklidir, ¢iinkii daha oncede séyledigimiz gibi

tirtintimiiz insan, toplum, kiiltiir ve ¢cevredir. Dolayist ile bu tarz ¢aliymalarin icerisinde
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muhakkak olmamiz gerekiyor ve biz de bu isi iyi basarabilen otellerden biriyiz. Ornegin
Tomurcuk Vakfi, Toplum Goniilliileri Dernegi ile ¢alismalarimiz oldu, Van’da 15.000
ogrenciye ulasildi ve bu tarz ¢alismalarimiz olmaya devam edecek.” Bu yorumda
Ozellikle toplumsal, kiiltiirel ve ¢evresel degerlerin, doganin ve tarihin korunmasinin otel
isletmeleri agisindan 6nemi ayrica vurgulanmis ve otellerin var olusu lizerindeki 6nemine

deginilmis ve bu baglamda KSS caligsmalar1 degerlendirilmistir.

B kategori otellerinde ise yoneticilerin bu konuda farkindaliklarinin yiiksek oldugunun
gozlemlenmis olmasi ile birlikte maliyetler ve sektoriin karligmin diisikk olmasi, bu
calismalarin maliyetler agisindan yiiksek biitce gerektirmesi sebebi ile uygulanamadigi
ifade edilmektedir. B3 otelinin bu konu ile ilgili yorumu “Biz sosyal sorumluluk
projelerine dahil oluyoruz ama bunun reklamini yapmiyoruz. Ilk yesil yildiz projesi
ctktiginda biz ¢ok ilgilendik, yesil otel sertifikasini alacaktik, ama ¢ok biiyiik yatirim
istiyordu ve sektortin gelirleri de diigiik olunca biz bunu yapamadik. Uzun soluklu planlar
gerekiyor. Ben aslinda bu projeleri destekliyorum. Ben bunu aileye dile getirdigimde
basta kimse algilayamadi, ‘ya ne gerek var buna’ dediler. Ben hala sunu séyliiyorum,
vesil otel sertifikast almayan otellerin ii¢ beg yila rekabette gerileyecegini diistiniiyorum.”
seklindedir. Bu ve benzeri yorumlar, her ne kadar B kategori otel yoneticilerin bu konu
ile ilgili farkindaliklarinin, temsil etmekte olduklari kurumlara gére yiiksek oldugunu
gosterse de B kategori igerisindeki otellerin, genelde hayirseverlik seklinde ortaya ¢ikan
KSS faaliyetleri yillik planlar ¢er¢evesinde degil, daha ¢ok anlik gelisen uygulamalar
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sicak satis odakli yonetim planlari igerisinde yer almayan
bu konularin dikkate alinmamasi ve biit¢ce sikintisinin siklikla vurgulanmasi, bu

kurumlarin finansal sikinti igerisinde olduklarini da diistindiirmektedir.

B2 otelinin genel miidiir yardimcisinin sosyal sorumluluk faaliyetleri ile ilgili ifadeleri
ise sOyledir: “Evet, bu konuda paylasmak istedigim énemli bir ¢alismamiz var. Geng
girisimciler dernegi ile bir sosyal sorumluluk projesi tarafimdan yiiriitiiliiyor. Yedi
bolgede 70.000 kitap slogani ile koy okullarina otellerde toplamis olduklar: kitaplari
ihtiyact olan okullara ulastirildi ve ozellikle koy okullart tercih edildi. Calistigimiz
kurumlar tarafindan ¢ok ilgi ¢ekici oldu. Bu kurumlarin da bu konularda hassas olmalart
ozellikle iliskilerimizi giiclendirdi ve belli gecelemenin iistiinde yapilan konaklamalarda
onlar adina kitap yardimi yapildi, bu durum kurumumuzu tercih etmelerini sagladi.

Bireysel olarak benim dnce patronlarima sundugum bir projeydi. Olumlu tepki verdiler
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ve destek oldular ancak kisa zaman once ekonomik ve zaman ile ilgili zorluklar: sebebi
ile devam ettiremedik ve patronlar tarafindan destek kesildi ancak kendim devam
ediyorum otel destegini kesti. Patronlar bu konuyu bir siire sonra sadece gider olarak
gormeye bashyorlar. Aslinda bu otelin pazarlamasina da bilinirlik ve taminirlik

2

konusunda ciddi etki yaratt.

Bu yorumdan da anlagilacagi iizere 6zellikle goniilliiliik esasina dayal1 sosyal sorumluluk
caligmalar1 B kategori igerisindeki otellerde, kurumlarin finansal durumlar1 sebebi ile
finansal somut veriler ve biitce odakli yonetim planlari igerisinde yer almamakta, genel
olarak bu ¢aligmalara satig arttirict etkisi olmadig1 diisiiniilerek biit¢e ayrilmamakta ve
isletme sahiplerinin sosyal sorumluluk ve finansal performans bagma iliskin pozitif bir
diisiince icerisinde olmadiklar1 anlasilmaktadir. A kategori icerisindeki otellerde ise
itibara pozitif etkileri sebebi ile uzun siirecte finansal performans iizerinde pozitif etkileri
olacag: diisiiniilmekte ve sosyal sorumluluk uygulamalarina kurumsal degerler arasinda
yer verilmektedir. Bu da A kategori icerisindeki otellerin KSS uygulamalarmin kisa
soluklu hayir severlik uygulamalarinda farkli, bir iletisim yonetimi stratejisi olarak; iyi
niyeti gelistirmek, miisteri ve calisan bagliligini artirmak, rekabet avantaji saglamak,
paydaslar ile etkili iletisim igerisinde olmak vb. faydalarim1 ve giiniimiizde kurumlarin
finansal performanslarmin siirdiiriilebilirligi tizerindeki etkilerini biliyor olmalarindan

kaynaklanmaktadir diyebiliriz.

4.3  Paydaslar ve Paydas iletisimi

Ingilizcede ‘Stakeholder’ olarak ifade edilen kelimenin anlami “herhangi bir seyde,
ozellikle de is konularinda ¢ikar ya da ilgi sahibi kisi” anlaminda “paydas” olarak terciime
edilmektedir. 1984’te Freeman tarafindan ortaya atilan paydas kurami, sadece
hissedarlarin 6nemli oldugu ekonomik sistemin Otesinde i¢ ve dis cevreye de
odaklanmakta ve Onemini vurgulamaktadir. Goriismeler esnasinda otellerde paydas
kavraminin genel olarak kullanilmadigi, bunun yerine “hedef kitle” nin telaffuz edildigi
gbzlenmis olsa da A4 otelinin “Bu sene yonetim kurulu kararlarinda iki konunun alti
ozellikle ¢izilmisti; birincisi i¢ iletisim, ikincisi ise pazarlama” ifadelerinden ve sosyal
sorumluluk ¢alismalarinin departmanlagsmis olmasi ve de oOzellikle medya destegi

konusunda merkezden yardim alinmasi, is birligi icerisinde olunmasi, bu paydaslara 6zel
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bir yer verildigini gostermektedir. Ayn1 zamanda A2 markasinin Pazarlama ve Kurumsal
Iletisim Grup Miidiiriiniin su sdzleri de paydas sorumlulugunun énemini vurgulamaktadir
diyebiliriz. “Marka kimligi ile értiismeyecek is birliklerine is ortakliklarina girmiyoruz.
Yatirimlarimiz yaparken tiim paydaslarimizin menfaatlerini diistiniiyoruz. Biz marka
iletisgimini yonetirken, markanmin bulundugu her alanda, markamn sorumlulugunu
goriiyoruz.” Paydas yonetiminin marka degeri, imaj ve itibara katkilari ise A6 otel genel
miidiir yardimcisi tarafindan agikca ifade edilmektedir: “Bilgi islem ve iletisim alt
vapilart kullanilarak, paydas analizi yapmak hem hedeflerin / biitcelerin hem de
varilacak hedefe dogru hazirlanacak is planlarimin alt yapisimi  olusturacaktir.
Paydaslarin isteklerini bilmek ve markadan beklenen talebin karsilanmasi, kurumsal
itibar ve de imajin gelistirilmesi konusunda operasyon yetkilileri icin biiyiik destek ve
kolaylik saglamaktadir. Stirdiiriilebilirlik ve finansal performanst ¢ok yakindan
ilgilendirmektedir.” Bu yorumlardan da anlasilacag iizere ticari hedeflere ulasabilmek
i¢in paydaslarin belirlenmesinin 6nemi iizerinde durulmus ve paydas yonetiminin, bu
analizler sonucunda belirlenen etki ve beklentiler dogrultusunda, yapilmasinin faydalar

isaret edilmistir.

Gorisiilen kurumlarda paydas kuramina gore kurumlarin sorumlu olduklar1 ¢alisanlari,
miisterileri, faaliyet gosterilen toplum, hissedarlar, tedarik¢iler ve devlete karsi
sorumluluklar ve iliskileri ile ilgili sonuglar1 ise ayr1 basliklar altinda inceledigimizde

elde edilen sonuglar soyledir;

Calisanlara karst sorumluluklar ve ic iletisim:

Her iki kategori ig¢erisindeki otel yoneticileri de ¢alisanlarin finansal performans tizerinde
birinci derecede etkisi oldugunu ifade etmektedir. Bunula birlikte A kategori otellerde i¢
iletisime ve calisanlar ile iliskilere verilen 6nemin alti 6zellikle ¢izilmistir. Verilen
egitimler, yazili ve dijital iletisimin iceride aktif ve islevsel kullanimi, ¢alisanini ve
yoneticileri destekleyen/tesvik eden is uygulamalar1 ve ddiiller ile ¢alisan motivasyonu
ve sadakatinin saglandigi, calisanlarin yaraticiliklarinin tesvik edildigi ifade edilmistir.
Tim bu caligmalarin sonucunda kurum kimligi ve kiiltiirliniin gostergesi olan misyon,
vizyon ve degerlerin yasatilmasi ve ¢alisanlar tarafindan da benimsenerek kuruma aidiyet

gelistirmelerinin saglanmasi ile sonuglandigl ve kurumlarinda calisan siire ortalamasinin
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¢ok uzun oldugu ifade edilmektedir. A4 otelinin bdlge pazarlama miidiiriiniin ifadesi bu
Oonemin altin1 ¢izmektedir: “Bu yil yonetim kararlari icerisinde iki seyin alti ¢izildi;
birincisi i¢ iletisim, ikincisi ise pazarlama” ig iletisimin ve ¢alisanlarin 6nemi ise yine A4
otelinin ifadeleri ile “Gtiniin sonunda hepimiz dort duvar satiyoruz. Misafir bu marka ile
iletisime gectigi anda ¢alisanlariniz kadar varsinizdir. Misafire vadettiginiz hizmeti alma
konusunda standartlar: saglayamazsaniz, milyon dolarlik satis pazarlama biitgeleri ¢ope
gider.” yine A2 otel yoneticisinin i¢ iletisim ile ilgili ifadeleri soyledir: “I¢ iletisimde
kullanilan intranetimiz var. Birebir ¢alisanlara ulastigimiz her tiirlii projeden her tiirlii
kurumla alakali gelismeden ve onlart belli projelerde yaraticiliklarini tesvik ettigimiz
yvarismalarimizdan ve insan kaynaklarimin donem donem o6diil sistemlerinin, egitim
sistemlerinin yiiriitiildiigii bir platform var. Bir de bilgisayar basinda olmayan herkese
ulasmak i¢in gelistirdigimiz manuel daha off- line iletisim kanallarimiz var. Bunlardan
bir tanesi kurum i¢i gazetemizdir ii¢ ayda bir yayinlanr. Bunu dijital olarak da
paylasiyoruz ama basili olarak da biitiin ¢alisanlarin  okuyabilecegi alanlara
ulastiriyoruz. Ayni zamanda bunun posteri de yapiliyor. I¢ iletigimi cok énemsiyoruz. Bu
vil yonetim hedeflerinde alti ¢izilen en onemli iki konunun biri i¢ iletisim, ¢alisan baglhligt
ve bir digeri de pazarlamaydi. Ve goniil rahatlig ile soyleyebilirim ki en onemsedigimiz
konu ¢alisan baglhligi bunun i¢in ¢ok ¢alisiyoruz ve giizel sonuglarda alyyoruz, bunu
vaptigimiz anket sonug¢larinda da gorebiliyoruz. Ve i¢ iletisimin yonetim hedefleri
dogrultusunda c¢alisan aidiyeti gelistirilecek sekilde yonetilmesi, verimliligi etkileyen
onemli bir unsurdur. A2 Gurubu ortalama c¢aligsma siiresinin ¢ok yiiksek oldugu bir
kurumdur. Otuzuncu yil, yirmi besinci yil hizmet odiillerini verdik. ‘Know-how’t sirket
icerisinde tutmak maliyetlerle ol¢iilemeyecek kadar onemli, ii¢ nesil ¢alisanlarimiz var.
BU da kiiltiirii ve kimligi gii¢lendiriyor.” Ig iletisimin dnemini ortaya koyan bu yorum,
kurumsal iletisim ¢alismalarinin igeriden disariya dogru tiim departmanlar ile is birligi
icerisinde yayildigini destekler nitelikte olmakla beraber A kategori igerisindeki 6zellikle
uluslararasi otellerin, ¢alisanlar ile iletisimin itibar iizerindeki giiclii etkisini bildiklerini

gostermektedir.
Goriisiilen A kategori igerisindeki otellerde benzer ifadelere siklikla rastlanmis,

calisanlarin ailelerini de kapsayacak sekilde iletisim igerisinde olundugunu; calisanin

yetkinligini, kurum aidiyetini ve standartlar1 arttirma konusunda tek seferlik degil, ise
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alim agamasinda baslayan ve siirekli yenilenen egitimler ile yaraticiliklarini tesvik edici
prim, terfi ve 6diil sistemleri gelistirildigi ifade edilmektedir. Tiim sektorlerde oldugu gibi
turizm sektoriinde de insana yatirimin énemli oldugunu A5 otel pazarlama miidiirii su
karsilastirma ile betimlemistir: “Sanayide iiriiniin son tiiketiciye ulasmadan Jdnce
standartlarimin saglanmast onemli iken, bizde direk hizmeti iireten ¢alisamin kimlik,
kiiltiir ve degerleri yansitacak sekilde davranis gelistirmesi ve hizmetin standartlasmast
¢ok onemli”. Bu ifadeden de anlasilacagi iizere insana yatirim olmadan, ¢alisan aidiyeti
olmadan, ticari hedeflere ulasmak ve hizmette farklilagsarak fiyat rekabetinin disina
¢tkmanin miimkiin olmadig1 diisiiniilmektedir. I¢ iletisim ve ¢alisan iliskileri ile B
kategori igerisindeki otellerin ifadeleri analiz edildiginde ise genel olarak tek seferlik
egitimler, “memorandum” gibi, egitim odakli degil, bilgilendirmeye yonelik, operasyon
odakli klasik iletisim prosediirlerinin uygulandigi goriilmekte ve kalifiye personel
sikintisi ¢ekildigi ifade edilmektedir. Egitimler ile ilgili konusuldugunda ise B3 otel genel
miidiriiniin bu konudaki ifadesi “Personeli egitmek degil, denetlemek gerekir. Egitim
verseniz ne olacak ki! Egitim verdiginiz personel bir ay sonra isten ayriliyor” seklinde
olmus fakat miilakatin ilerleyen asamalarinda ortalama calisan siiresi soruldugunda ise
“Calisma ortalamasinin ¢ok uzun oldugu” ifade etmistir. Bunu nasil basardiklari
soruldugunda ise “Maagslar: zamaninda verdikleri, SSK gibi sosyal haklari ile ilgili bir
sorun yasamadiklarimi ve ozellikle iginde bulundugumuz doénemde is bulmanin
zorluklarini” ifade etmistir. Calisanlar ile ilgili ciddi sikint1 yasayan ve kar edemedigi
icin calisan sayisini yariya diisiiren B1 otel genel miidiirii tarafindan “Ben ise baslar
baslamaz sorumluluk alanim icerisindeki departman miidiirlerini topladim ve
verimliliklerini anlamaya ¢alistim. Gérdiim ki kurumda 56 ¢alisan var ise bunlarin otuzu
safra” bunun iizerine kendilerine bunun sebebi soruldugunda “Kalifiye personel
olmadigi, sektordeki sorunlar sebebi ile kalifive personel bulamamaktan, kalifiye
personelin sektorii terk ettiginden” bahsedilmistir. Personeli yetkin hale getirmek ya da
yetkin personeli cekmek icin ne gibi ¢calismalar yapildigi sorulmus; herhangi bir egitim,
terfi, tesvik ya da iletisim ¢aligmasindan bahsedilmemis, bu asamada otel direktorii ve
isletme sahibinin oglu miilakata katilmis ve “Bu ¢alisan profili ile egitimler gereksiz”
ifadesini kullanmistir. B4, B6 ve B2 otel miidiirlerinin ise i¢ iletisim ve ¢alisan iliskileri
konusunda daha az karamsar olmakla beraber, egitimlerin genelde kendileri tarafindan

verildigini ifade etmeleri, bu konuda sorumluluk aldiklarint géstermektedir diyebiliriz.
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Ayni zamanda bu yoneticiler tarafindan ortalama ¢aligan siiresinin “fena” olmadigi ifade
edilmis ve Kkendilerinde calisanlarin ¢aligma siirelerinin uzun olmasi, maaslarin
zamaninda yatmasinin ve sosyal haklarinin verilmesine, lilke kosullar1 i¢erisinde is bulma
zorluklar1 ve isletme sahipleri ile kurduklar1 duygusal iliskiye baglanmistir. Ayn1 sekilde
bu kurumlarda da i¢ iletisim i¢in operasyonun ve misafirlerin takip edildigi otelcilik
programlari, memorandumlar ve yoneticilerin yiiz yiize diyalog ve destekleri
bulunmaktadir. Kurum igin gazete, on-line iletisim ve egitim portallari; misyon, vizyon
ve degerlerin yazili oldugu kitapgik vs. bulunmamakta, kurumdan bagimsiz genel
miidiiriin i¢ iletisim konusundaki farkindaligi ve egitimi sebebi ile belirli planlar
cercevesinde olmasa da zaman zaman personel hobi kartlar1 ve ayimn personeli toplantilar

gibi calismalarda bulunduklari ifade edilmistir.

I¢ iletisim ve calisan iliskilerinde A kategori igerisindeki oteller daha cok “misyon, vizyon,
degerler, kurum kimligi, kurum kiiltiirii ve bu dogrultuda verilen egitimler, motivasyon,
kariyer firsatlar, yan haklar, giivenli ve saglikli ¢alisma ortamu, is birligi, destek, her

’

kademedeki ¢alisan degeri, ¢alisamin kalifikasyonunu arturma” vs. kelimeleri
kullanilirken B kategori igerisindeki otellerde “diizenli maas, SSK, denetleme, agik

iletisim, memorandum, kalifiye personel eksikligi” ifadeleri kullanilmistir.

Her iki kategorideki otellerin kullandiklari ifadeler karsilagtirildiginda ise A kategori
igerisindeki otellerin kalifiye personeli cekme ve iceride destekleme ve tutma konusunda
bir sikint1 olmadig1 ancak B kategori igerisindeki otellerin kalifiye personeli ¢ekme,
iceride destekleme ve tutma konusunda sikinti yagadigi anlasilmaktadir. Bu sikintinin da
B kategori igerisindeki otellerin, calisan deger Onermelerinin farkli olmasina
baglanabilecegi gibi A kategori icerisindeki otellerin; gelisimi destekleyen, kariyer
olanaklart sunan katilimci (etkilesimli, biitiinlesik) kurum kiiltiiriinii benimsedigi
sOylenebilir. B kategori igerisindeki otellerin ise sistematik, miitesebbis yapilar1 sebebi

ile piyasa kosullar1 dogrultusunda davranis gelistirdikleri gozlemlenmistir.
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Tiiketicilere karsi sorumluluklar ve miisteri iliskileri:

Giiniimiizde hizli degisen teknolojiler ve tirtinlerin fiziksel benzerlikleri, satig 6nerileri ile
farklilasmanin uzun siiregte etkili olmayacagini gostermekte ve bu nedenle farklilasmanin

en Oonemli unsurlarindan biri olarak miisteri iligkileri 6nem kazanmaktadir.

Bu konuda her iki kategori icerisindeki otel yoneticileri, ortak goriis bildirmekle birlikte
finansal performans iizerinde, en etkili unsurun miisteri iliskileri oldugu ifade edilmistir.
Ayni zamanda misafir memnuniyetini en ¢ok etkileyen unsurun ise iiriin ve hizmet
kalitesi oldugu, A kategori igerisindeki otellerde bu kalitenin, standartlar ile saglanacagi
tizerinde siklikla durulmaktadir. Bu standartlarin saglanmasinda ise en etkili hususun i¢
iletisim oldugu anlasilmaktadir. Ornegin; Al otelinin “Misafir bir yil sonra gelse de
alistigr standardr ve liiksti bulabilmeli” ifadesi ve benzeri ifadelere yer verilmistir. B
kategori igerisindeki otellerde ise memnuniyetin, fiyat ve fayda orani ile saglanacagina
inandiklar1 ve daha cok fiyat ile rekabet ettikleri gdzlenmistir. B6 otel genel miidiiriiniin
“Siz sosyal medya hesabindan misafire ii¢ saniyede geri doniis yapiyor iseniz o
rezervasyonu almugsimizdir” ifadesi ve “Her otel, misafirlerine en az bir konuda fark
yaratabilmeli. Ornegin, ayni iiriinii daha ucuza aliyor iseniz o oteli tercih edersiniz”
ifadeleri iki kategori otelin rekabet kriterlerinin ve satis hedeflerinin farkli oldugunu
diistindiirmektedir. A kategori igerisindeki oteller “aliskanlik yaratmak, iiriin hizmet
kalitesi, itibar, sadakat yaratmak” vb. kelimeler ile misteri memnuniyetini ifade
ederken; B kategori igerisindeki oteller “uygun fiyat, zaman, giivenlik, temizlik, lokasyon,

manzara” vb. kelimeleri kullanmaktadir.

Bu ifadeler karsilastirildiginda A kategori igerisindeki otellerin yeni iiriinler ve hizmetler
meydana getirerek, yenilik¢i davramiglar ve iletisim bigimleri sergileyerek cevreyi
etkiledigi; B kategori otellerin ise gevresel ihtiyaglarin karsilanmasinda rutin faaliyetler
icerisinde oldugu ve cevreyi etkileyen degil etkilenen bir yapi icerisinde oldugu
sOylenebilir. Bu da piyasaya gore diisiik fiyat ile rekabet etme zorunlulugunu dogurabilir

ki bu durum uzun siiregte bu otellerin varliklarini sikintiya sokabilir.
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Topluma ve ¢evreye karsi sorumluluk:

Iletisim teknolojileri, degisen toplum yapisi ve yeni ekonominin etkisi sebebi ile giderek
Onemi artan bu konuya daha dnce “sosyal sorumluluk” bashigi altinda yer verilmistir.
Literatiirde de belirtildigi tizere kurumlarin paydaslari ile 6zellikle topluma ve c¢evreye
kars1 sorumluluk derecelerini ortaya koyacak olan KSS calismalaridir. A kategori
otellerin sosyal sorumluluk ¢alismalarini bir zorunluluk olarak ifade ettikleri ve bu konu
ile 1ilgili c¢aligmalarin siirdiiriilebilir olmast ic¢in ayr1 bir departman kurduklari
gozlemlenmis, her A kategori icerisindeki otelde olmasa da bu kurumlarin bazilarinda
yoneticilerinin STK 6rgiitlerinde aktif gorev aldiklar1 ve sosyal sorumluluk faaliyetlerinin
iletisiminin yapildig: ifade edilmistir. B Kategori otellerde ise daha ¢ok hayirseverlik
seklinde ve tek seferlik uygulamalar olarak karsimiza ¢ikmakta ya da kurum genel
miidirlerinin, bireysel c¢abasi ile kisitli kalmaktadir. Farkindaliklar1 yiiksek otel
yoneticilerinin, bu ¢alismalarinin “neden desteklenmedigi” soruldugunda ise yiiksek
maliyet ve zaman gerektiren konular olmasi sebebi ile biitce ayiramadiklari, ancak
zamanla mutlaka bu konularda da adim atacaklarini ifade etmisleridir. Sosyal sorumluluk
caligmalarinin finansal performans {izerindeki etkisinin ise daha ¢ok dolayl bir etki
oldugu iizerinde durulmus, kisa siirede maliyetleri artirici ancak uzun siiregte maliyetlere,
itibara pozitif etkileri olacag1 ve bununda finansal performans iizerinde pozitif etkisinin

kaginilmaz oldugunu ifade etmislerdir.

Devlete karsi sorumluluklar ve yerel yonetimler ile iliskiler:

Her iki kategori icerisindeki oteller de devlete karsi yasal sorumluluklarin finansal
performans etkisinden ziyade faaliyetlerinin devamlilig1 i¢in kagmilmaz oldugu ve bu
konuda taviz verilmedigi ifade edilirken; A kategori i¢erisindeki otellerin daha formal bir
iligkileri olmasina ragmen B kategori igerisindeki oteller, daha sahsi ve anlik iligkiler
icerisinde olduklar1 gozlemlenmistir. Aynt zamanda yerel yoOnetimlerin ve devlet
kurumlarmin miisteri olabilme durumlar1 ve dnemli toplantilara ev sahipligi yapmanin
imaj tizerinde olumlu etkisi oldugu da ifade edilmektedir. Bu a¢idan degerlendirecek
olursak, yasal zorunluluklar disinda gelistirilen iyi niyetli iliskilerin, dolayli da olsa

kurumlarin devamliliklar1 ve finansal performanslari {izerinde etkisi oldugunu ifade
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etmek miimkiindiir diyebiliriz. Devletle ve yerel yonetimle iligkiler hakkinda yapilan bazi
yorumlar ise soyledir: A4 otelinin Pazarlama ve Kurumsal iletisim Grup Koordinatorii
ifadesi ile “Faaliyet icerisinde oldugunuz iilkelerin siyasi yapilarini ve kanunlarini iyi
bilmeniz, yerel yonetimler ile iyi iliskiler icerisinde olmaniz, faaliyetlerinizin saglikl
ilerleyebilmesi i¢in ¢ok 6nemli, her zaman yasalara ve prosediirlere uygun hareket etmek
onemlidir”. Ayni1 zamanda yine A3 otel genel miidiiriiniin ifadesi ile “Yerel yonetimler
ile iligki kurmama sansiniz yok ve bu iliskilerde pozitif olmak ve dogru iliskiler kurmak
kurumun faaliyetleri i¢in ¢ok énemli” ve de A2 otelinin sdylemi ile “Bizim kurumumuz
yasalar ve etik kurallar konusunda ¢ok dikkatli ve hassastir.” Yine Al otelinin ifadesi ile
“Zaman zaman resmi kurumlarin davetlerine ev sahipligi yaptigimiz olur ve bunlar ¢cok
ciddi organizasyonlardir, haber degeri vardir. Ve bu organizasyonlardaki basariniz

imajuizi pozitif etkiler.” seklindedir.

Tedarikcilere karsi sorumluluk ve tedarik¢iler ile iliskiler:

Her iki kategori icerisinde de goriisler tedarikgiler ile iyi iliskiler igerisinde olmanin
dolayli olarak finansal performans {izerinde etkisi olacagidir. Bu dolayl etkinin de iyi
iligkiler igerisinde oldugunuz ve sorumluluklarimizi yerine getirdiginiz tedarikciler
tarafindan saglanan hizmetlerin, aynm1 zamanda kurumun {iriin ve hizmet kalitesini
artiracag yoniindedir. 24 saat i¢erisinde hizmet lireten ve stok yapamayan otel igletmeleri
i¢in hizmetin planlanan ve talep edilen zamanda tiretilmesi, tedarikgilerin de size verecegi

destege ve hizmetlerinin kalitesine baglidir.

4.4  itibar ve itibar Yonetimi

Her iki kategori igerisindeki otellere, itibar ve finansal performans iliskisi soruldugunda
ortak goriisler bildirilmekle birlikte; itibar, {iriin hizmet kalitesi ve sosyal sorumluluk
bagina dair iliski B2 otelinin genel miidiir yardimcisi tarafindan sdyle ifade edilmektedir:
“Hizmet sektoriinde birebir etkilidir. Kurumun c¢evresi ile kurumugs oldugu iliskiler,
itibart olumlu ya da olumsuz etkiler. Hizmet esnasinda yapilan bir hata ¢ok tehlikeli
olabilir ve itibar kaybimin telafisi ¢ok zordur. Bizim kendi tecriibelerimiz de bunu

kanmitlanmigtir. Kurum kimlik ve kiiltiirii sizin gosterdiginiz davranmislarla 6l¢iiliir ve bu da
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calistigimiz kurum ve kisilerin devamhiigini saglar. Oncelikle iiriin, hizmet Kalitesi ve
isletmenin sosyal sorumluluk projeleri itibari pozitif etkiler ve tercih edilir bir kurum
olmanizi saglar. Itibar, satis pazarlama departmammin haricinde, stratejik olarak
kurumsal iletisim departmani tarafindan yonetilmelidir.” A3 otel genel miidiiriiniin ise
kurumsal itibara etki eden unsurlara dair ifadeleri sdyledir: “Kurumsal itibari ii¢ farkl
ayakta inceleyebiliriz. Birincisi ekonomik kurumsal itibariniz, ikincisi hizmete dayali
kurumsal itibar ve iigiinciisti calisana dayali kurumsal itibar. Bunlar kurumsal itibarinizi
etkiler ve kurumsal itibarimizdan dongiisel olarak etkilenir. Yani biitiinciil olarak ifade
edecek olursak, kurumsal itibar finansal performansa, finansal performans da kurumsal
itibara doniigtir. Stirekli birbirini besleyen ancak, ‘kisir olmayan’ bir dongiidiir”. Al oteli
satis miidiiriintin itibar1 etkileyen unsurlar hakkindaki goriisleri de tiriin hizmet kalitesi,
calisanlar ve kurumun dis gevresi ile iletisiminin etkisine vurgu yapar niteliktedir: “Itibar
tabii ki onemli kisiler icin de kurumlar icin de onemli sizin yarattiginiz fark ve iginizi iyi
yapiyor olmaniz itibarinizi artirir. Itibariniz miisteri memnuniyeti, calismalarin kalitesi,
yaptiginiz islerin basarisi, tirtin hizmet kalitesi, misafirle kurmus oldugunuz iletisim ve
hizmet aldigi siire zarfinda her an ihtiyaclarimin en hizli sekilde karsilanasi, dogru
yvonlendirilmesi ve satis sonrasi memnuniyetin saglanmasi ile olusur ayni zamanda
calisanlarin ¢alismis olduklar: kurum hakkindaki diisiinceleri de etkilidir”. A5 oteli
pazarlama miidiiriine gore ise “Kurumsal itibar, tim kurum ¢aliganlari tarafindan
korunmasi gereken ve her departmani ilgilendiren bir konudur ve bu konuda her zaman

’

iyi bir kriz yonetimi hazir olmalidir.’

Goriisiilen her yoneticinin, kurumsal itibarin 6nemi ve finansal performans iizerindeki
etkisi lizerine yaptigr yorumlar benzerlik gostermekle birlikte, A kategoride faaliyet
gosteren otellerin; i¢ iletisim caligmalari, biitiinlesik iletisim stratejileri, sosyal
sorumluluk dereceleri, iiriin hizmet kalitesini yakalayabilmek i¢in standardizasyona
vermis olduklar1 6nem, dijital medya ve basinla iligkiler, itibarlarin1 destekler faaliyetler
olarak goriilmekte ve kimlik, kiiltiir, itibar ve marka degeri ifadeleri i¢ i¢e kullanilmakta
iken, B kategori igerisinde faaliyet gisteren otel yoneticilerinin genel olarak itibar
farkindaliklar1 “verilen s6zleri tutma” ifadesi ile sekil bulmakta ve baz1 A kategori otel
yoneticilerinin itibar farkindalig1 genele gore yliksek olsa da kurumsal itibarin biitiinlesik

bir iletisim planlar1 olmamasi sebebi ile yonetilemedigi gozlemlenmistir.
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4.5  Halkla iliskiler

Otel yoneticilerine halkla iligkiler faaliyetleri ve finansal performans etkisi iizerine
yoneltilen sorulara verilen cevaplarda, halkla iliskiler faaliyetlerinin kurumlarin
bilinirlikleri ve de finansal performans {izerinde pozitif etkisinin oldugu ifade edilirken,
ozellikle son yillarda sosyal ve dijital medyanin da etkisiyle basin ile iligkilerin daha da
onem kazandigi, Al otel yoneticisinin su ifadelerinden anlasilmaktadir: “Yani son
donemlerde sosyal ve dijital medyanin da etkisi ile basinda nasil yer aldiginiz daha da
onem kazaniyor. Her sabah calismis oldugumuz bir ajans tarafindan haftalik basin
raporu tiim yéneticilere iletilir. Boylece nerede, nasil haber olmusuz, etkinlik ve
organizasyonlarimiza nasil tepkiler verilmis, 6grenir ve takip ederiz. Kurum hakkinda ne
konusuluyor, biliriz.” A2 otel yoneticisinin igeride pazarlama ve kurumsal iletisim
birimleri ile is birligi igerisinde, kendi alaninda en iyi dort farkli ajans ile ¢aligtiklarini ve
bu ajanslart iletisim hedefleri dogrultusunda, ¢ok dikkatli sectiklerini ifade etmesi de bu
konuya verdikleri 6nemi gostermektedir. Ilaveten basmn ile iliskiler, sosyal medya
yonetimi, reklam ve son olarak da tasarim alanlarinda uzmanlasmis farkli ajanslar ile
calisildigr ifade edilmis, bu caligmalarin marka bilinirligi lizerinde pozitif etkileri
olduguna deginilmistir. Ozellikle goriisiilen A kategori otellerin, farkli uzmanlik alanlar:
olan birden fazla ajansla ¢aligmalarinin yani sira, igeride de bu ¢alismalar1 koordine eden
kurumsal iletigim, halkla iliskiler ya da pazarlama departmanlari bulunmakta; B kategori
otellerin ise halkla iliskiler ¢alismalar1 daha c¢ok afis, brosiir gibi matbu evrak tasarimi ve
basimindan olustugu anlasilmaktadir. Dort yildizli hizmet veren B6 otel genel miidiiriiniin
halkla iligkiler ¢alismalarina dair ifadesi soyledir: “Bizim gibi nispeten kiigiik 6l¢ekli
otellerde halkla iliskiler ve kurumsal iletisim ¢alismalart genel miidiir ya da satis &
pazarlama departmanlar: tarafindan yapilmaktadir”. Bes yildizli hizmet veren B1 otel
genel miudiriniin “Soyle soyleyeyim, sizin halkla iliskiler dediginiz birim, misafir
iligskileri seklinde devam ediyor. Ancak boyle bir departmanimiz, birimimiz yok. Genelde
ben ve yetkili arkadaslar ilgileniyor. Ben yeni oldugum igin heniiz bu konularla
ilgilenemedim, ama zamanla bu konu iizerine ¢alisilacak. Halkla iliskilerin, finansal
performans tizerinde etkili oldugunu diistiniiyorum. Biz simdilik icerideki misafir
memnuniyetini artirmaya yonelik ¢alisiyoruz. Kurumun disart ile ilgili iletigimi icin

gerekli olan tanmitim ya da iletisim faaliyetleri de bizim listemizde, zamanla yapilacaktir.”
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Bu yorumlardan da anlagilacag: lizere A kategori otellerde halkla iliskiler faaliyetleri
stratejik iletisim planlar1 gercevesinde basin ile iliskiler, sosyal medya yonetimi,
reklamlar, kurumsal dizayn, itibar ve kriz yonetimi ¢alismalar1 seklinde genis kapsamli
yiiriitiiliirken; B kategori otellerde afis, brosiir, kartvizit gibi konularda yardim alinmakta,
iceride gorev yapan misafir iligkileri elamanlar tarafindan yiiriitiilmekte ya da satis
pazarlama ekipleri tarafindan genelde kisa siirede sonug¢ verecek satis odakli gorsel
tasarim ¢alismalar1 yapilmaktadir. Bu durum, B6 genel miidiiriiniin yorumlarindan agik¢a
sOyle ifade bulmaktadir: “Promosyon, afis, fuarlar, workshoplar vb. gibi faaliyetleri var
ve bunlarin da finansal performans iizerinde etkisi tabii ki oluyor. Ciinkii biz zaten direk
satis odakly halkla iligkiler faaliyetleri yiiriitiiyoruz ve kisa siirede etki edebilecek
calismalar yapiyoruz. Uzun siireli hakla iliskiler ¢calismalar: yapamiyoruz simdilik, biitce

sebebiyle.”

Gortgmeler esnasinda dikkat ¢ceken bir diger konu ise dijital medyaya verilen 6nemin tiim
kurum yoéneticileri tarafindan fark edilmesi ve finansal performans iizerindeki maliyetleri
diistirticii etkisine vurgu yapilmasidir. Klasik medyada yapilan reklamlarin verimliligi ile
ilgili A2 otel yoneticisinin su ifadesi dikkat ¢ekicidir: “Sektérde bir laf vardir. Reklama
giden paramin yarisimin ¢ope gittigi kesindir ama hangi yarisimin oldugunu asla

bilemezsiniz. Dijital ortamlarda artik bunu ol¢ebiliyoruz ve ¢ok 6nemsiyoruz.”

Yine A5 pazarlama miidiiriiniin dijital iletisim ile ilgili yorumlar1 soyledir: “Dijital
teknoloji  sadece otelciligi degil, biitiin endiistrileri etkiledi. Neredeyse on-line
vapmadigimiz islem kalmady gibi. Pazarlama faaliyetlerinde sosyal medya sayfalari,
kurumsal iletisime dondii. On-line kimlik su anda her seyden onemli, ¢iinkii etki ettigi
simwrlar ¢ok genis. Cok hizli bir sekilde, ¢ok fazla insana ulasabiliyorsunuz. Hala web
sitemiz iizerinden ¢ok fazla rezervasyon gelmiyor ancak bu durumun degisecegini ve
gelisecegini diigiiniiyorum. Ayni zamanda buradan trendleri ve talepleri 6grenmek, buna
gore aksiyon almakta ¢ok onemli. Kurum bu kanallardan besleniyor, 6greniyor ve
tirtinlerini sekillendiriyor. Bu alanda markaniz ile iletisim halinde olmak isteyen herkes
Ve sizin takip ettiginiz tiim paydaslarmniz ile etkilesim halindesiniz. Artik hicbir sey kagit
alayim, imza attirayim seklinde ilerlemiyor. Dijital takip ile ger¢eklestiriliyor. Bu da hata

ve riski azaltryor, kuruma hiz kazandirryor ve denetim kolayligi sagliyor.”
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Tiim bu yorumlar degerlendirildiginde, B kategori otellerde dijital medya calismalarinin,
daha ¢ok kurum igerisinde yer alan satis pazarlama ekipleri tarafindan ya da direkt genel
miidiir tarafindan yonetiliyor olmasi; A kategori otellerde ise on-line itibar yonetimi ve
kriz iletisim planlar1 da dahil olmak tizere biitiinciil yillik iletisim planlart ¢er¢evesinde
halkla iliskiler, kurumsal iletisim ya da pazarlama birimleri tarafindan yonetildigi
gdriisme sonuglarindan cikarilabilir. Ozellikle biitge sikintis1 geken B kategori oteller igin
dijital ortamlar, maliyeti diisiik reklam platformlari olarak goriilmekte ve daha ¢ok tanitim

i¢in kullanilmakta.

Gortstlilen otellerde, halkla iligskiler ¢aligmalart genel olarak; iletisim araglarint dogru
kullanabilmek, basin ile iliskiler, on-line kriz ve on-line itibar yonetimi gibi konulari
kapsamaktadir. A kategori oteller daha ¢ok kurum disinda uzmanlasmis birden fazla
ajanstan destek alinirken, B kategori otellerin igeride genel miidiir ya da satis pazarlama
ekipleri ile kontak halindeki bir ajanstan, kurumsal dizayn gibi konularda destek aldiklar

anlagilmistir.

4.6 Liderlik Yonetimi

Liderlik yonetimi ve kurumlarin finansal basarilarini  “nasil iliskilendirdikleri”
soruldugunda, tiim yoneticilerden bu konunun finansal basari i¢in ¢ok dnemli oldugu
tizerinde kisa ve net ciimleler ile durmus ve tartismasiz bu bagin ¢ok kuvvetli oldugu
ifade edilmistir. Ornegin A3 otel genel miidiirii bu dnemi sdyle dzetlemistir: “Caliganlar
yoneticilerinin aynasidwr. Yetkin bir liderin kurum tarafindan desteklenmesi énemlidir.
Yoneticiler kurumlarin direksiyonlarindaki kisilerdir. Yoneticiler ve liderler sizi diiz bir
vola da gotiirebilir, ucurumdan asagrya da stiriikleyebilirler” A4 yoneticisinin konu ile
ilgili ifadeleri ise soyledir: “Cok onemli bir konu, markanin degerine deger katan ve yer
geldiginde markay: parlatan ya da solduran yéneticilerden bahsetmek miimkiin ornegin
iyi bir yonetici saglam vizyona sahip olan ve ¢alisanlara bunu gegirebilen onlarin da
goziinde lider olabilen bir yonetici, sirketlerin finansal bagarilarint artirir ve iyi liderler,
sirketlerine markalasma siirecinde ciddi katki saglarlar. Ornegin Steve Jobs, Tiirkiye 'den

Akin Ongér, bu adamlar markalarini ciddi anlamda desteklemis kigiler. Kurumlar da
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yoneticilerini desteklemeli. Iyi liderler tarafindan yonetilmeyen sirketler ya duraklama
donemine girer ya da gerileme donemine girerler. Ancak dogru liderlerle dogru bir yere
va da yone gider markalar. Kurumun yiizii olan liderlerin iletisim etkinlikleri,
desteklenmeli. Liderlik iletisimi iizerinde mutlaka planii ¢calisilmast gereken siiregleridir.
Ornegin bir programa ¢ikmug iist diizey bir yoneticimiz var ise mutlaka sorular onceden
bilinir ve ¢alisilir. Tabii ki o sohbete yonetici kendi kisiligini de katar, ancak temsiliyet
gerekli konularda mutlaka c¢alisiimast gerekir.” Bu konu ile yorumlar yukar1 da
belirtildigi iizere benzerlik gostermektedir ve bu sebeple en kapsamli aciklamay1 yapan
bu iki yoruma 6zellikle yer verilmistir. Yorumlardan da anlasilacag iizere Ingilizce
“know-how” olarak da ifade edilen uzmanlagmis is bilgisi acisindan 6zellikle tist diizey
yoneticilerin kaybedilmemesi ya da is alaninda uzmanlasmis kisiler ile is birliklerine
gidilmesi 6nemli iken, kurumlarin da bu konuda 6zellikle yatirinm asamasinda secici ve

dikkatli olmalar tavsiye edilmektedir.

4.7  Pazarlama Iletisimi

Yapilan goriismelerde 6zellikle A kategori otellerde i¢ iletisim ve pazarlama iizerinde
ozellikle duruldugu, daha 6nceki boliimlerde de yeri geldiginde belirtilmisti. Kurumu
ticari hedeflerine ulastirma sorumlulugunda olan ve daha ¢ok satis arttirici ve davranis
degisikli yaratma amagli iletisim ¢aligmalarini kapsayan pazarlama iletisiminin finansal
performans iizerinde birinci derece etkisi lizerinde durulmustur ve pazarlama iletisimi i¢in
yillik planlar dogrultusunda degisen biit¢eler ayrilmakta oldugu anlagilmistir. Aym
zamanda A kategori oteller tarafindan ‘faydasi konusunda ikna olunan pazarlama
biitceleri ile ilgili sorun yasanilmayacagi” da goriismeler esnasinda belirtilen
hususlardan biri olarak not edilmistir. Bu da gostermektedir ki; hedefler dogrultusunda
planlanan pazarlama iletisimi projeleri merkez iletisim stratejileri ile biitlinlesik kurum
kimligi ve kiiltiiriinii kurumsal ilkeleri yansitacak sekilde planlanmali ve is hedeflerini

gergeklestirmelidir.

Pazarlama iletisimi ve kurumsal iletisimin is birliklerini anlamak i¢in yoneltilen soru

tizerine A3 otel genel miidiiriin yorumlar soyledir: “Tabii ki ig birligi soz konusu. Misafir
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ile iletisim seklimizden tutun da dijital ortamlarda verilecek cevaplara kadar tiim
detaylar onlarin denetiminden geg¢iyor. Bu siiregte bazen egitim planlamalarini, bazen
matbu evrak diizenlemelerini ya da dijital iletisim kanallarinda verilebilecek bir mesaj
icerigini kapsayabiliyor ve bahsettiginiz tiim bu siireclere etki edecek uygulama ve
stratejilerde kurumsal iletisim yonetiminin gorev ve sorumluluklart olabiliyor.” Yine
ayni is birligine dikkat ¢eken A2 otel yoneticisinin yorumlari ise soyledir: “A2 Pazar
payint koruyor ve korumakla kalmiyor, tiim olumsuzluklara ragmen biiyiiyor. Pazarlama
ve iletisim departmaninda iki ana birim var; bunlardan biri iiretim zincirinden sorumlu
pazarlama yoneticisi, bir digeri ise otel ve restoranlardan sorumlu pazarlama yéoneticisi
bir arkadasimiz. Ve dijital marketing(pazarlama) sorumlusu bir arkadas daha var. Bir
de kurumsal iletisim yoneticisi bir arkadas, toplanti-organizasyonlar, sponsorluklar, PR
calismalar: gibi grubu ilgilendiren her tiirlii is birligi ve i¢ iletisim ile ilgileniyor. Ayni
zamanda diger pazarlama miidiirii arkadas kurumsal iletisim ile entegre ¢alismalar
yiirtitebiliyor. Zaman zaman birim pazarlama iletisimi ¢alisani arkadas, kurumsal
iletisim ile kontak halinde calisiyor. Is birligine dayali yatay bir iletisim icerisinde
kurumsal iletigim, tiim departmanlarla ve birimlerle is birligi yapryor.” B kategori oteller
de ise pazarlama ve satis departmanlarinin tek bir birim altinda yonetildigi ve genel
miidiire bagh calistig1 gozlemlenmis ve bu birimlerde yapilan ¢alismalarin daha oncede
belirtildigi tizere on-line ve off-line sicak satis ve gorsel dizayn odakli oldugu
anlagilmistir. En belirgin yapilan pazarlama g¢aligmasiin ise fuar organizasyonlarma

katilmak oldugu yorumlardan anlagilmaktadir.

4.8 Biitiinciil Kurumsal iletisim ve Finansal Performans Uzerindeki Etkisi

Bu calismada biitiinclil kurumsal iletisim derken literatiirde de bahsedildigi gibi
kurumlarmn stratejik iletisim planlarinin olmasi ve tiim iletisim birimlerinin bu planlar
dogrultusunda ortak hareket edebiliyor olmalar1 kastedilmistir. Yapilan goriismelerde
Ozellikle A kategori otellerinin modern yonetim anlayist ile yillik iletisim planlar

cercevesinde hareket ettikleri, A4 ve A3 otellerinin su ifadelerinden anlasilmaktadir.
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“Ben her ne kadar pazarlama iletisiminden sorumlu olsam da pazarlama iletisimi
esnasinda kullanacagimiz her arag, slogan, kelime, mesaj, merkez tarafindan belirlenen
kimligi yansitacak sekilde olmali ve bunu iletisim c¢calismalarint yiiriitiirken dogru
araglarla dogru kisilere ulasabilmek ve dogru mesajlart vermek ¢ok omemli. Aymi
zamanda misafirlerden alinan geri bildirimler dogrultusunda, Qerekli goriildiigii taktirde
merkez iletisim departmani ile is birligi icerisine giren IK egitim birimi, hizmet
standartlarmmin  saglanmasi, personel egitimlerinin verilmesi konusunda iy birligi

’

icerisinde calismaktadir.’

Yine aymi sekilde kurumsal iletisim ile nasil bir is birligi igerisinde olduklari
soruldugunda, A3 otelleri genel miidiiriiniin s6ylemi bu biitlinciil yaklasimin varligini
ifade etmektedir. “Her ne kadar iilkedeki toplumsal dalgalanmalardan diger sektirlere
nazaran daha ¢ok etkilenilse de ve zaman zaman dncelikleriniz degisse de, ozellikle
calisanlarin bu degerleri benimsemesi ve ortak degerlerle ortak hedefler dogrultusunda
hareket edilmesi i¢cin kurumsal iletisim ve IK 'va bagl egitim birimi is birligi ile ise giris
itibart ile egitimler verilmekte ve bu egitimler siirekli yenilenmektedir. Bu degerlerin
kabuliinii ‘suya atilan bir tas’ gibi diisiinecek olursaniz, biz oncelikle iceride bu aidiyeti
saglayarak tiim paydaglarimiza ¢aliganlarimiz ile ulasiyoruz. Ve bu konuda ve daha
bir¢ok konuda yakamiza taktigimiz rozetten tutun da misafir karsisinda nasil bir tutum
belirlenmesi gerektigine dair standartlar, servis standartlart vs. kurum kimligine ve
kiiltiiriin etki edecek ve yansitacak tiim standartlar: kurumsal iletisim departmani belirler.
Yine tiim raporlamalar ve yillik planlar, bu departman tarafindan belirlenir. Kurumsal

ilkelerimizi onlar belirliyor.”

A2 otel Pazarlama ve kurumsal iletisim grup koordinatoriintin asagidaki ifadeleri ise otel
isletmelerinde kurumsal iletisimin roliinii oldukca agik bir bigimde ortaya koymaktadir.
“Biz 20 otel ve bununla beraber 720 birimde faaliyet gosteren bir markayiz. Her yerde
markanin aynt kurum kimligi ile yer almasi, aynm marka degerlerini tiiketici ile ya da
misafir ile bulusturuyor olmasi ¢ok onemli. Yani bu biitiinlesik yapr aslinda ¢ok ozel bir
markayr da beraberinde getiriyor, ¢iinkii bir ¢ikolata markasi olarak ya da bir is oteli
markast olarak da aynmi standardi vadediyor olmak, iletisimde de aynmi biitiinliigii
korumayi gerektiriyor. Biitiin bu yapinin iletisimini yiiriitmek pazarlama ve kurumsal
iletisim departmant grup yoneticisi olarak bana bagli ve ben direkt CEO’ya rapor

veriyorum. Ayni zamanda her birimde de bir kontagimiz ve temsilcimiz var. Bu otellerin
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organizasyon biiyiikliiklerine gore bazen satis pazarlama miidiirii bazen de otel miidiirii
olabiliyor. Uriin ve hizmet kalitesi de dahil olmak iizere misafirlerin konakladiktan sonra
biraktigi notlar iiriin ile ilgili herhangi bir geri doniis ve marka degerine etki edecek her
konu merkez iletisim departmanindan gecer ve merkez iletisim departmaninin ve
miidiirtintin kontroliindedir. Biz dijital ya da off- line biitiin kanallar: takip ederiz ve bize
her giin bunun raporlamasi gelir. Yani markamizin nerede, ne sekilde yer aldig ile ilgili
rapor her giin bize ulasir. Bu raporlar degerlendirilir. Basinda nasil yer aldik? sosyal
medyada nasil yer aldi? dijital medyada nasil yer aldik? ya da anket sonu¢larinda
misafirlerden direkt aldigimiz yorumlarda neler var? biitiin bunlarin hepsi merkezden
gecer ve gerekli yerlerde gerekli birimlere aktarilir ve bununla ilgili aksiyonlar
tanimlanwr. Herhangi bir sikdyet bize ulastiginda biz de bunu giderilmesi i¢cin aksiyon
aliriz ve igerideki iletisimi organize ederiz. Ayni zamanda i¢ iletisimi de yonetiyoruz.
Calisanlarin her tiirlii projesini, egitim projeleri olabilir, motivasyon artirict ya da
onlarin hayatini kolaylastirici projeler olabilir ya da departmanlar arast is birligini ve
bilgi akigini, ayni zamanda yonetimden haberdar olabilecekleri biitiin iletisim ¢calismalar
tarafimizdan yénetilir. Dolayist ile insan kaynaklar: projelerinin iletisim kisimlarinda da
onlara destek oluyoruz. Yani bir A2 dili ve bir A2 kurum kiiltiirii var. Tiim iletisim
stireglerinde ‘calisanlar ya da dis paydaslar olabilir’ ayni dil, aym ton, ayni kurum
kiiltiirii hissedilir. Bu da her iletisim ¢alismasinin merkezden bir yénetim fonksiyonu

’

olarak yiiriitiilmesi ile miimkiindiir.’

A kategori otel yoneticileri ile yapilan goriismelerde ortaya konulan ifadeler, yerli ve
yabanci zincir otellerde kurumsal iletisim yonetiminin bir yonetim fonksiyonu oldugunu
ve Ozellikle organizasyonlarin biiytikliikleri ile orantili gelistigini gormek ve kurumlarin
marka degerlerine, yani iirlin hizmet kalitesi, finansal performansi ve itibar1 iizerinde
ozellikle bu degerlerin siirdiiriilebilir olmas1 konusunda, biiyiik etkisi goriilmektedir
diyebiliriz.

B kategori otellerde ise yoneticilerin her tiirlii iletisim faaliyetlerini kurumsal iletisim
olarak algiladiklar1 ve bu faaliyetlerin finansal performans iizerindeki etkisinin
kacinilmaz oldugu ifade edilmekle birlikte daha ¢ok dogrudan satig iizerinde siklikla
durduklar1 ve dogrudan yiiz yiize iletisim ¢aligmalarina agirlik verdikleri, dolayisiyla
iceride gorev yapmakta olan bir misafir iligkileri eleman1 oldugunu ve afis, brosiir,

kartvizit ve matbu evraklar i¢in bir ajanstan yardim aldiklar1, igeride satis & pazarlama
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birimlerinin ayn1 departman catis1 altinda, daha ¢ok satis ¢calismalari igerisinde oldugu,
en dnemli pazarlama ve tanitim faaliyetlerinin sektdor ile ilgili fuarlar oldugu anlasilmistir.
Tiim galismalar genel miidiir sorumlulugunda yiiriitiilmekte oldugu ancak B kategori
otellerde tlim bu iletisim faaliyetlerinde biitce dogrultusunda, anlik gelisen uygulamalar
oldugu gozlemlenmis ve bazi otel miidiirlerinin sdylemlerinden ideal olaninda bu
olduguna dair izlenimler elde edilmistir. B3 otel genel miidiiriiniin su ifadeleri buna 6rnek
teskil etmektedir diyebiliriz. “Merkezde var olan bir iletisim birimi benim faaliyet
icerisinde oldugum bolgeyi nerden bilebilir.? Satislar: neye gore yapacagini (bu arada
merkez iletisim biriminden satis olarak bahsedilmektedir.) nereden bilecek? Hangi genel
miidiir ile arasi iyi ise ona gore mi satis yapacak? Zaten biz daha once biiyiik bir zincir
ve bolgenin ilk otellerinden biriydik ancak, sonra kardesler arasinda anlasmaziik olunca
her birim kendi satis ve pazarlama departmanini kurdu. Sonra da ayrildik zaten.” BuU
ifadede 6zellikle daha once biiyiik bir zincir olma durumu ve bolgenin ilk otellerinden
biri olarak pazara avantajli girilmis olmasina ragmen neden boliinmelere, biiylimek yerine
kiiciilmeye gidildigi sorusunu akla getirmektedir. Bu durum, yonetim ve iletigim

fonksiyonlarmi yeniden gozden gegirme gerekliligini diislindiirmektedir.

Bu 6rnekle beraber sahis otelleri olan ve yonetim kurulunun tamamen aileden olustugu,
tiim yonetim kararlarimin aile tarafindan alindigi B kategori otellerde, genel miidiirlerin
yonetim ve iletisim algilar1 farkli olsa bile ya isletme sahiplerini ikna konusunda yeterli
olamadiklar1 ya da isletme sahiplerinin otokratik karar aldigi gozlemlenmistir. Alt
kademe calisanlarin ise motivasyon ve yaraticiligi tesvik edici uygulamalardan uzak
olunmasi sebebi ile kisitlt konularda kurumu destekledigi ve hatta bu konuda ¢ok isteksiz
oldugu yine genel miidiirlerin ifadelerinden anlasiimakta. Ornegin B3 genel miidiiriiniin
su yorumu “Klasik is tammumn disina ¢itkmayan insanlar var, sekiz saat iglerini yapip
gidiyorlar. Yaraticiliklarimi  kullanarak fayda saglamaya ¢alismiyorlar.” c¢alisan
aidiyetine isaret etmektedir diyebiliriz. Yine B4 otel yoneticisinin bu konuya isaret eden
yorumu sdyledir “Biz bir keresinde personelin Ingilizce yetersizligi sebebi ile egitim
verelim dedik kimse gelmedi. Neden bilmiyorum ama personel ¢ok isteksiz.” Bu ve
benzeri yorumlar B kategori otel isletmelerinde galisan motivasyonu ve aidiyetinin

derecesi hakkinda fikir vermektedir.

Acikgasi tiim yorumlar birlestiginde “Satis odakli ¢alisan kurumlarda sanki ¢alisanlarda

sadece ay sonu maaslarina odak ¢aligiyorlardi” gibi bir his uyaniyor ve bu his, kurum
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kimlik ve kiiltiiriiniin ¢alisanlardaki iz diistimii gibi duruyordu. Bu hissi bir yana
birakacak olursak sdylemlerden agikga c¢ikarilabilecek sonug; bu kurumlarda, birim
yoneticileri ile isletme yonetim kurulu ve ¢alisanlar arasinda iletisim bosluklarinin var
oldugudur. Goriismeler esnasinda B kategori otel yoneticilerine yoneltilen kurumsal
iletisim yOnetiminin biitiinlesik yonetilmesi gerektigini diisiiniiyor musunuz sorularina,
bir iki kurum disinda pozitif cevap alinmisg olmasi tizerine bu yoneticilere “Peki bu
durumun oniindeki engeller nelerdir?” diye soruldugunda, “Biitce, isletme sahiplerinin
ikna edilmesindeki zorluklar, isletme sahiplerinin farkl sektor dinamikleri ile otelcilik
arasinda bag kurmakta zorlandiklari, yatirnm asamasinda dogru danismalik alinamadig,
fizibilite ¢alismalarimin yapilamadigr ve stratejilerin belirlenemedigi” vb. ifadeler
kullanilmistir. Goriismeler esnasinda biit¢ce sikintisinin sik sik dile getiriliyor olmasi ve
yukaridaki yorumlar birlestirildiginde isletmelerin kurulus asamasinda fizibilite
yanliglari, dogru yonetim ve iletisim stratejilerin belirlenememesi ile biitge sikintisi
arasindaki baga dikkat edilmesi gerektigine isaret etmektedir. Yine B kategori otel
yoneticisi olan ancak, kurumsal iletisim algis1 yiiksek olan genel miidiirlerin, iletigim
calismalarina fark kattiklar1 goriilmiis olsa da bu katkilarin yonetim tarafindan destek
bulmadigr siirece siirdiiriilebilir olmadigr anlasilmistir. Bu durumun yoneticilerin de
motivasyonlar iizerinde olumsuz etkiler yarattigi ya da bir siire sonra kosullar1 kabul

ederek sadece var olan yapiyi siirdiirmeye calistiklarini diistindiirmiistiir.

Kurumsal iletisimin biitiinlesik ve merkezi yapisinin nasil isledigi, nasil bir fark yarattigi,
ne gibi engeller ile karsilastigi sorularina aranan yanitlar iizerine arastirmanin temel
sorusu olan “Kurumlarin iletisim calismalarini biitiinlesik merkezi bir sistem icerisinde,
yonetim fonksiyonu olarak yiiriitiilmesinin faydalari ve finansal performans iizerindeki
etkisi? ” yani, ¢at1 bir kurumsal iletisim yonetiminin kurumlarin finansal performanslari
tizerinde nasil bir etkisi oldugu sorulmustur. Bunun iizerine tiim yoOneticilerin
ifadelerinden, biitiinciil kurumsal iletisim yOnetiminin saglayacagi faydalar1 asagidaki

gibi derlemek miimkiindiir.

e Zamandan tasarruf etmesini saglar.
e Uzun siirecte maliyetleri diistirir.
e Standardizasyonu arttirir ve bu da iiriin ve hizmet kalitesine yansir.

e Marka degerinin olusturulmasini ve devamliligini saglar.
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e (Calisan motivasyonu ve verimliligini arttirir.

e Olg¢me ve degerlendirme imkan1 verir.

Ayrica yoneticiler tarafindan yapilan asagidaki benzetmelerin de bu etkiye ve kurumsal

iletisimin kurumlarin devamliligi izerindeki roliine isaret ettigi agikca goriilebilmektedir.

“Kurumsal iletisim yonetimi bir ‘check-up’ gibi islev goriir. Kurumlarda teshis ve

tedaviyi kolaylastir. Dolayist ile erken uyart mekanizmalarini ¢caligtirir.”

“Kurumsal iletigim, kurumun igerisinde yarattigi dalgalarla ‘suya atilan bir tag gibi’ etki

eder”
“Kurumsal iletisim ‘bir oriimcek agi’ gibi islev gériir”

“Kurumlarda, semsiye bir stratejinin olmasi gerekiyor. Yéniiniizii bilmeden hangi yoldan
gideceginizi, hangi arag¢la gideceginizi, yanminiza hangi arkadaginizi alacaginizi, hangi
kiyafetleri almaniz gerektigini bilemezsiniz. Stratejiler, ticari hedefe ulasacak sekilde
olmalidir. Yonetim stratejileri ile iletisim stratejileri birbirinden ayri degildir ve i¢ ice
gecmistir. Uygulamamin dogru iletisime dokiilmesi ¢ok onemlidir. Iletisim anlaminda
vanlis yaptiginiz bir uygulama, yonetim tarafindan yapmis oldugunuz stratejileri
tamamen alt iist edebilir. Bu ag¢idan iyi yonetilemeyen sirketlerin iletisimle ilgili

krizlerinin onlart ne kadar zor durumda biraktigint gériiyorum.”

Tim bu agiklamalardan da anlasilacagi tizere goriisiilen otel isletmeleri yoneticileri
tarafindan, kurumsal iletisim yonetiminin kurumlarin finansal performanslar tizerinde
pozitif etkisinin kac¢inilmaz oldugu ifade edilmekle birlikte, bu faydalar da yukaridaki

gibi kategorize edilmistir.
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V. BOLUM

ARASTIRMANIN SONUCU

Kurumlar varolus amaglarin1 ger¢eklestirmeye c¢alisirken, bir taraftan da bu faaliyetlerin
devamliligin1 saglayabilecek organizasyon ve yoOnetim siireclerini olusturmak ve
gelistirmek durumundadirlar. Her kurum i¢inde bulundugu toplumdan, faaliyet gosterdigi
sektoriin Ozelliklerinden, kurucu unsurlardan ve alt Kkiiltiirlerden etkilenmektedir.
Gilintimiizde giderek agik sistemler haline gelen kurumlar, ticari hedeflerine ulagabilmek
icin ¢evreleri ile daha etkili ve ¢ift yonlil etkilesim igerisinde olma ihtiyacindadirlar. Bu
etkili iletisim ise oncelikle kurumlarin kendilerini dogru tanimlamalar1 ve tanimalari ile
miimkiin olmakta, kurum kimligi ve kiltlirii giderek 6nem kazanmaktadir. Kim
olduklarini, neyi, nasil yaptiklarini, kurum igerisinde ortak baslangi¢ noktalar
olusturarak; oncelikle i¢ paydaslar1 ve sonrasinda da faaliyetlerinden etkilendikleri ve
faaliyetleri ile etkiledikleri tiim paydaslarima anlatma kabiliyeti, gelisen ve degisen
diinyanin realitesine gore uygun pozisyon alabilmeleri i¢in 6nemli goriinmektedir. Bu
noktada kurumsal iletisim kurumlarin ticari hedefleri dogrultusunda, kurumsal kimlik ve
kiltiir kodlart ile tiim i¢ birimleri desteklerken, faaliyet icerisinde bulunduklar1 topluma
ve paydaslarina karsi olan sorumluluklarini hatirlatmakta ve de kurumun varligini
destekleyen bir erken uyart mekanizmasi olarak ¢alismaktadir. Kurumsal iletisimin 6nemi
degisen diinya ve yeni iletisim teknolojilerinin de etkisi ile artmakta ve somut degerler

kadar soyut degerlerin de finansal performans {izerindeki etkisi tartisiimaktadir.

Bu ¢alismada, soyut degerlerin olusturulmasinda bir harg olarak islev goren “kurumsal
iletisimin yonetimi ile kurumlarin finansal performanslar1 arasinda bir bag vardir.”
hipotezinden yola ¢ikarak, kurumsal iletisimin otel isletmelerindeki rolii, organizasyon
semast icerisindeki yeri, uygulanma derecesi ve bigimleri, gelisimi onilindeki engeller ve
de kurumlarin finansal performanslar: iizerindeki etkisine dair sorulara cevap aranmus,

yoneticilerin algist anlagilmaya calisilmis ve asagidaki sonuglara varilmastir.

Yoneticilerin organizasyondaki temsiliyetleri arttikca kurumsal iletisim algisinin

yiikseldigi fark edilmistir. Ayn1 zamanda organizasyon yapilar1 igerisinde merkezi bir
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kurumsal iletisim aglar1 olmasi sebebi ile A kategori otel yoneticilerinin kurumsal iletisim

islevleri ile ilgili algilarinin daha yiiksek oldugu anlagilmistir.

A kategori igerisindeki otellerin tigli uluslararasi zincirlerden olusmakta ve kurumsal
iletisim yonetimi direkt CEO’nun gorev ve sorumluluklari arasinda yer alabilmektedir.
Bu durum kurumlarin organizasyon yapilar1 ve sinirlart biiylidiikge biitiinlesik kurumsal
iletisim ihtiyacinin artmasina baglanabilir. Ayn1 zamanda A kategori igerisindeki her
organizasyonda kurumsal iletisim merkezi bir departman olarak tiim birimleri
desteklemekle birlikte satis pazarlama, insan kaynaklar1 departmani igerisinde yer alan
egitim birimleri ve genel midiirler ile yatay is birligi igerisinde c¢alismakta, destek
olmaktadir. B kategori otellerde ise satis ve pazarlama, misafir iliskileri gibi kisith
iletisim birimleri oldugu; bunun disinda halkla iliskiler, kurumsal iletisim ya da islevsel
bir IK departman1 olmadig1, ancak her iki kategori igerisinde olan tiim otellerin halkla

iligkiler ve reklam ajanslarindan destek aldiklar1 anlasilmaktadir.

Goriisiilen kurumlar igerisinde, otellerin ve katilimcilarin demografik verileri ve karar
alma mekanizmalar1 degerlendirildiginde ise kurumsal iletisimi bir yonetim fonksiyonu
olarak konumlandiran A kategori otellerin asagidaki konularda da farkliliklar gosterdigi

tespit edilmistir.
e A kategori otellerin halka arz oranlar1 daha yiiksek
e A kategori otellerde goriisiilen iist diizey kadin yonetici oran1 daha yiiksek
e A kategori otellerin faaliyet siireleri daha uzun
e A kategori otellerin organizasyon aglar1 daha biiyiik

e A kategori otellerde yonetim kurulunda ya da karar mekanizmalarinda liyakat

esasina gore aile dis1 profesyonellere danisilmakta ve yer verilmektedir.

e A Kkategori otellerde ana is kolu otel isletmeciligi olan kurumlarin sayisi, B

kategori otellere nazaran daha fazladir.

Ayni zamanda gorligmeler esnasinda yoneticilerin ifadeleri ve iletisim uygulamalari
arasinda belirgin farklar oldugu gozlemlenmistir. Bu farkliliklar A kategori icerisindeki
otellerin etkilesim igerisinde, biitiinlesik katilimc1 yap1 sergilemesi; B kategori

icerisindeki otellerin ise daha c¢ok sistematik bir yapi icerisinde katilimci olmayan,
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miitesebbis kurum kiiltiirii ile benzerlik gosteren kurumsal yapilarindan kaynaklanabilir.
A kategori igerisindeki otellerin kalifiye personeli cekme, iceride destekleme ve tutma
konusunda bir sorun yasamadigi, ancak B kategori igerisindeki otellerin kalifiye personeli
cekme, iceride destekleme ve tutma konusunda sikinti yasadigi anlasilmaktadir. Bu
sikintinin ise A ve B kategori otellerinin c¢alisan deger onermelerinin farkli olmasina
baglanabilecegi gibi, A kategori otellerin gelisimi destekleyen, kariyer olanaklari sunan
katilimer (etkilesimli, biitiinlesik) kurum kiiltiiriinii benimsedigi de sOylenebilir. B
kategori igerisindeki otellerin ise katilime1 olmayan kurum yapilart sebebi ile daha ¢ok
piyasa kosullar1 dogrultusunda davranis gelistirdikleri ve hizmette farklilasma yerine
daha ¢ok fiyat ile rekabet ettikleri goriilmiistiir. Oysa ki gliniimiiziin pazar odakli rekabet
ortaminda, Ozellikle fiziki yapilar1 benzerlik gosteren otel isletmelerinde iiriin ¢esitliligi
ve hizmet farki yaratabilen kurumlarin rekabet iistiinliigli kazandig1 bilinmektedir ve bu

sebeple, iletisimin 6nemi giderek artmaktadir.

Yoneticilerin ifade ve goriislerinden, arastirmanin kavramsal ¢ercevesini kapsayan her
bir bagligin finansal performans ve kurumlarin devamliliklar1 i¢in 6nemli oldugu ve
pozitif etki yarattig1 ifade edilmekte ancak, bu kavramlardan; kimlik, kiiltiir, imaj, itibar,
pazarlama iletisimi, halkla iliskiler ve i¢ iletisim ¢alismalarinin birincil derecede etkili;
KSS ¢alismalari, tedarikgiler, yerel toplumlar, yerel yonetimler ve devlet ile iligkilerin ise
ikincil derecede ve uzun siiregte etki yarattigr diigiiniilmektedir. A kategori igerisindeki
oteller; i¢ iletisim caligmalarini ilk siraya koymakta, uzun soluklu ve yillik planlar
dogrultusunda iletisim c¢aligmalar1 gelistirmekte ve de iletisim ¢alismalarina proje bazl
biitce ayirmakta iken, B kategori igerisindeki otellerin; i¢ iletisim ve kalifiye personel
konusunda sikint1 yasadigi, kisa soluklu, sicak satis odakli iletisim ¢aligmalar igerisinde
oldugu ve iletisim g¢alismalarina daha ¢ok satis odakli biit¢e ayirdiklar1 sOylenebilir.
Ozellikle otel isletmelerinde hizmet kalitesi ve standardizasyon, emek yogun yapisi
sebebi ile kurum kimligi ve kiltiri dogrultusunda, ortak davranig gelistirilebilen
calisanlar tarafindan saglanmaktadir. Bu durum A kategori igerisindeki otellerin i¢

iletisim caligmalarina verdikleri onemi agiklamaktadir diyebiliriz.

Isletmelerin giderek aynilastig1 giiniimiiz rekabet ortaminda 6zellikle otel isletmelerinde
aym fiziki ozelliklere sahip bir¢ok otel, etkili i¢ iletisim ile {iriin ve hizmet kalitesini
artirabilir ve paydaslan ile giiglii iligkiler kurarak kendini rakiplerinden ayirabilir ve de

piyasadan etkilenen degil, piyasayi etkileyen ya da kendi 6zel pazarlarini olusturabilen
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kurumlara doniisebilir. Ancak, bunun i¢in Oncelikle is hedeflerini, kimlik, kiiltiir ve
kurumsal degerlerini, yatirim agamasi itibari ile dogru belirlemeli; fizibilite, sermaye
yonetimi ve operasyon ayaklar1 kadar, tiim bu planlamalar1 basariya ulastiracak iletisim

ag1 ve iletisim yonetimini de iyi planlamalidir.

Bu calismada da A kategori igerisindeki otellerin; yeni {iriinler ve hizmetler meydana
getirerek, yenilik¢i davranislar sergiledigi ve de ¢evreyi etkiledigi, B kategori otellerin
ise ¢evresel ihtiyaglarin karsilanmasinda rutin faaliyetler icerisinde oldugu ve gevreyi
etkileyen degil, etkilenen bir yap1 igerisinde oldugu sdylenebilir. Bu durum A kategori
icerisindeki otellerin gii¢lii sermeye yapilar1 ve pazar paylar ile alakali oldugu kadar is
hedeflerini destekleyecek merkezi iletisim ve yonetim stratejilerini basarili bir sekilde

yonetmeleri ile de agiklanabilir.

Kurumlarin tim iletisim birimlerinde ortak mesajlar ile hareket etmeleri iletisim
calismalarinin etkisini artirmakta ve kurumlarin imaj, itibar ve marka degerleri iizerinde
olumlu etkiler yarattig: ifade edilmektedir. Ayrica goriismelerde de anlasildig: iizere,
kisisel kararlar ve anlik gelisen iletisim projelerin pozitif sonuglarinin ortaya konmasi,
ozellikle KSS gibi uzun soluklu yiiriitiilmesi gereken calismalarda, zor olabilmektedir.
Bu sebeple biitiinciil iletisim farkindalig1 olmayan igletme sahiplerinin bu anlik ve plansiz
calismalar konusunda da ikna edilmesi zor olabilmektedir. Oysa ki biitiinciil kurumsal
iletisim ¢aligmalarinin yonetim tarafindan desteklenmesi ve anlagilmas1 uygulanabilirligi
acisindan 6nemlidir. Bu sebeple B kategori otellerde goriisiilen otel yoneticilerinin zaman
zaman kurumsal iletisim farkindaliklarinin, calistiklar1 kurumlarin istiinde oldugu ve
ozellikle sosyal sorumluluk ve i¢ iletisim calismalarina fark kattiklar1 goriilmiis olsa da
bu katkilarin yOnetim tarafindan destek bulmadigi siirece siirdiiriilebilir olmadigi
anlagilmistir. Bu durumun, ydneticilerin motivasyonlar1 iizerinde olumsuz etkiler
yarattig1 ya da bir siire sonra kosullar kabul ederek sadece var olan yapiyi siirdiirmeye

calistiklar1 gibi bir izlenim elde edilmistir.

Gliniimiizde kurumlarin kendilerini toplumdan soyutlamalar1 ve paydaslarin seslerine
kayitsiz kalmalar1 miimkiin degildir. Teknolojide yasanan gelismelerle ¢ok hizli bir
sekilde bilgi edinebilen paydaslar, kurumlarin davraniglarin1 daha fazla sorgulamakta ve
beklentilerinin karsilanmasin1 talep etmektedirler. Bu dogrultuda esitlik, seffaflik,

sorumluluk gibi ilkelere dayanan bir anlayis olarak kurumsal yonetisim, gittikce daha
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fazla Onem kazanmaktadir. Kurumsal yonetisim anlayisinin kurumun tiimiinde
benimsenmesi ve yonetisim ilkelerinin kurumsal degerler haline gelmesi, etkili iletisim
caligmalarina bagl olarak gerceklesir. Bu noktada kurumsal iletisimin énemli bir roli
oldugu tiim arastirmacilar tarafindan kabul edilmekle beraber bu ¢alismada da biitiinciil
kurumsal iletisim ¢aligmalarinin bir yonetim fonksiyonu olarak kurum igerisinde islevsel
olmasmin faydalar ile ilgili tiim yoneticilerin goriisleri {izerinden bir sonuca varacak

olursak, asagidaki maddeleri siralamak miimkiin olmaktadir.
e Zaman tasarrufu saglar.
e Uzun siirecte maliyetleri diistirtr.
e Standardizasyonu arttirir ve bu da iiriin ve hizmet kalitesine yansir.
e Marka degerinin olusturulmasini ve devamliliini saglar.
e (Calisan aidiyetini ve verimligini artirir.
e Olgme ve degerlendirme imkani sunar.

B kategori otel yoneticilerinin kurumsal iletisim farkindaliklarinin yiiksek olmasina
ragmen iletisim calismalarinin zayifligi; sektorel zorluklar, biit¢e sikintilari, isletme
sahiplerinin ikna edilmesindeki zorluklar, isletme sahiplerinin farkli sektor dinamikleri
ile otelcilik arasinda bag kurmakta zorlandiklari, yatirnrm agamasinda dogru danigmalik
almamadigi, fizibilite ¢aligmalarinin yapilamadigi ve stratejilerin belirlenememesine
baglanmaktadir. Bu da otel isletmelerinde etkili ve biitiinciil iletisim ¢alismalarinin,
ozellikle biiyiik 6lgekli organizasyonlarda, ancak dogru yonetim planlarinin varligi s6z
konusu oldugunda ve yoOnetim stratejileri ile iletisim stratejileri entegre olabildiginde
gelisebilmektedir diyebiliriz. Yatirim asamasinda alinan yanlis kararlarin biitge sikintilart
ile sonuclanmasi muhtemel olmakla beraber, bu kurumlar tiim yonetim fonksiyonlarinda

oldugu gibi kurumsal iletisim ¢aligsmalarinda da zorluklar yasayabilmektedirler.

Bu ¢alismada 6zelikle kimlik ve kiiltiir kavramlar literatiir taramasi da dahil olmak {izere
arastirmanin her agsamasinda tizerinde siklikla durulan, her firsatta ifade edilen, sorunlarin
altindan ¢ikan, imaj ve marka degeri ile baglantili goriilen bir kavram olarak kargimiza
cikmaktadir. Ozellikle giiniimiizde, canli bir organizma gibi hareket eden orgiitlerde

kurumsal kimlik ve kiiltiiriin, 6ncelikle faaliyet i¢erisinde bulunulan iilke ve akabinde tiim
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alt kiltiirlerin etkisi altinda gelistigi bilinmektedir. Tipki insanlarin sahip olduklar
kiiltiirel kodlarin tim iletisim bigimlerinde etki yarattigi gibi, kurumlarin kimlik ve
kiiltiirel yapilarinin da tiim faaliyetleri tizerinde etkili oldugu anlasilmakta ve Anglofon
iilkelerde, oOzellikle 1970°den beri kimlik ve Kkiiltiir iizerine derin arastirmalar
yapilmaktadir. Bu noktada yerel isletmelerin kimlik ve kiiltiirleri ve de iletisim bi¢imleri
ile ilgili yapilacak akademik c¢alismalarin ¢ok kiymetli olabilecegini sdylemek
miimkiindiir. Iletisim aygit ve yontemlerinin gelisip déniistiigii giiniimiizde kurumsal
iletisim 1ile ilgili yapilacak daha genis kapsamli ve disiplinler arasi ortak akademik
caligmalarla, kurumsal iletisim algis1 ve farkindaligi artirilabilir. Bu durum da kurumsal
iletigim ile birlikte telaffuz edilen bir¢ok kavramin ve de iletisim uygulamalarinin daha
anlasilir olmasina katki saglayabilir. Bu katki, iletisim ile ilgili yapilan akademik
calismalara oldugu kadar, yerel isletmelerin kiiresel rekabet ortaminda
stirdiiriilebilirlikleri i¢in de yardimer olabilir. Yerel yatirimlarin basarili olmasinin ise

toplumsal refah ve kalkinma hamleleri i¢in hayati 6nem tasidig1 bilinmektedir.
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EK A: MULAKAT SORULARI

1. BOLUM:
Gorligmecinin adi-soyadi
Yasi

Cinsiyeti

Egitimi

Is tecriibesi

2. BOLUM:

. Isletmenin sinifi nedir?

Calistig1 kurumun adi:
Pozisyonu

Calisma siiresi
Telefonu

E-posta adresi

a. Dort yildizl otel b. Bes yildizl1 otel

. Isletmenin miilkiyet durumu nedir?
a. Kiralik b. Sahibi

. Aile igletmesi midir?

a. Aile isletmesidir b. Aile isletmesi degildir

. Isletme sahibinin turizm disinda baska bir sektdrde ticari faaliyetleri var midir?

a. Evet b. Hayir
. Isletmenin faaliyet siiresi nedir?

a. 1-5 yil arast b. 6-10 y1l aras1
. Zincir midir bagimsiz isletme midir?

a. Zincir b. Bagimsiz

C. 11-20 y1l aras1 d. 21 ve iizeri
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7.

Kurumunuz, borsada islem goren halka arz edilmis bir isletme midir?

a. Evet b. Hayir
3. BOLUM:

8. Kurumsal iletisim kavrami sizin i¢in ne ifade ediyor, nasil tanimlarsiniz

9. Kurumunuzda kurumsal iletisim departmani var midir, kag kisi istihdam edilmekte ve
kime raporlama yapmaktadir, 6grenebilir miyim? Yok, ise iletisim ¢aligmalar1 hangi
departman ya da ydnetici sorumlulugunda yliriitilmektedir?

10. Kurumunuzun misyon, vizyon ve degerleri hakkinda ne sdylemek istersiniz, bu degerler
yazili hale getirilerek ilan edilmis midir?

11. Tiim ¢alisanlariniz ve paydaslariniz tarafindan bu degerlerin benimsendigini ve kurum
kimligini yansittigini diistinliyor musunuz?

12. Kurumunuzda organizasyon semas1 ve gorev tanimlari yazili olarak belirlenmis midir?

13. Kurumunuzda farkls iletisim birimleri var midir? (Satis & Pazarlama, Insan Kaynaklari,

Halkla iliskiler, Kurumsal Iletisim vb.)

14. Tiim iletisim birimlerinde kurumsal iletisim stratejileri temel alinarak, biitiinciil iletisim

15.

16

17

planlar1 yapilmakta midir? (Bu soru 8. ve 9. Sorulara olumlu cevap verildigi takdirde

sorulacak)

Kurumunuzda kurumsal iletisim ya da iletisim departmanlar1 i¢in biitge ayrilmakta

midir?
. Kurumunuzda yillik faaliyet raporu yaymlanmakta midir?
4. BOLUM:

. Otel isletmelerinde kurum kimligi ve kiiltliriiniin, kurumsal imaj {izerindeki etkisi
hakkinda ne sdylemek istersiniz. Otel isletmelerinde kurum kimliginin, kiiltliriiniin ve
kurumsal imajin finansal performans iizerinde etkili oldugunu diislinliyor musunuz?

(Ornegin; misyon, vizyon ve degerler)
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18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

Otel isletmelerinde marka degerleri sizin i¢in ne ifade ediyor ve sizce marka degerini
etkileyen unsurlar nelerdir? marka yonetiminin finansal performans tizerindeki etkisini

nasil degerlendiriyorsunuz?

Kurumsal itibar ve kurumsal itibarin finansal performansa etkisi hakkindaki

diistincelerinizi 6grenebilir miyim?

Otel isletmelerinin ekonomik, ¢evreci ve toplumsal sosyal sorumluluk calismalar
hakkinda ne sOylemek istersiniz? Bu tarz calismalarin otel isletmelerinin finansal
performanslar lizerinde etkisi var midir? (Ornegin; calisanlarin verimliligi, elektrik ve

su tasarrufu saglayan ¢evreci is uygulamalari, kiiltiir sanat faaliyetleri, hayirseverlik

vb.)

Sizce otel isletmelerinde halkla iliskiler faaliyetlerinin finansal performanslar1 tizerinde
etkisi var mudir? (Ornegin; reklam, etkinlik organizasyon, kriz yonetimi, medya ile

iligkiler, sosyal medya yéonetimi, brogiir & afis ve promosyonlar vb.)

Dijital doniisiimiin otel isletmelerinin iletisim faaliyetleri iizerindeki etkisini ve bunun
kurumsal iletisim faaliyetleri ve finansal performansa yansimasini nasil
degerlendiriyorsunuz? (Ornegin; pazarlama ve satis iletisimi konusunda ne gibi
farklihiklar yaratti? Sosyal medya, on line portaller, RFP (Request for proposal)
sistemleri, intranetler vb. dijital ortamlarin satislara, iirtin ve hizmet ¢esitliligine etkisi
vb.)

Otel isletmelerinde yoneticilerin tutum ve davranislarinin i¢ ve dis paydaslar iizerinde
nasil etkiler yarattigini diigiiniiyorsunuz ve liderlik iletisiminin finansal performans
iizerinde etkisi hakkinda ne sdylemek istersiniz? (Ornegin, kurum tarafindan
yoneticilerin yetkinliklerinin gelistirilmesi, i¢eride calisanlarla kuruduklar iletisim ve

disarida verdikleri roportajlar, yenilik¢ilik, biyografileri ve kendilerini sunug bigimleri
vb...)

“Bilginin kolay ulagildig1 ve hizli yayildig: giiniimiizde kurumlarin i¢ ve dig paydaslari
nezdinde nasil goriindiigiiniin 6nemli oldugu, paydaslart ile giiglii iligkiler kurmasi

gerektigi” konusundaki goriislere katiliyor musunuz? Otel isletmelerinin etkili paydas
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25.

26.

217.

28.

29.

30.

analizi yaparak yillik iletisim planlarini olugturmalarinin, finansal performanslar1 ve

stirdiiriilebilirlikleri tizerindeki etkisini nasil degerlendiriyorsunuz?

Otel isletmelerinde miisteri iliskileri, pazarlama iletisimi ve i¢ iletisim siireclerinde
kurumsal iletisim yonetiminin rolii ve etkisi sizce nedir ve bu etkinin finansal

performans iizerinde fark yarattigini diistinliyor musunuz?

Otel isletmelerinin faaliyet gosterdikleri ¢evrelerde, olusabilecek glindemlerin
kurumlarin finansal performanslarina etki ettigini diisiiniiyor ve bu c¢evrelerde
olusabilecek giindemler ve konularin takibini énemli buluyor musunuz? (Ornegin; Sivil

toplum orgiitleri ya da yerel halk ile yasanacak ¢atismalar ya da is birlikleri vb.)

Sizce otel isletmelerinde, yerel yonetimler (belediyeler), hiikiimetler ve finans ¢evreleri
ile iletisimin, kurumlarin finansal performanslari iizerinde etkisi var midir? (Ornegin;

devlet tegvikleri, is faaliyetlerini destekleyici is birlikleri ve 6z kaynak yaratma vb.)

Yukarida bahsettigimiz tiim bu c¢alismalarda kurumsal iletisim yonetiminin rolii
hakkinda ne soylemek istersiniz? Sizce kurumsal iletisim faaliyetleri organizasyon

semasinda hangi yonetim kademesinde, kim tarafindan yiiriitiilmeli?

Yukarida bahsettigimiz tiim bu iletisim calismalarinin; misyon, vizyon ve degerler
dogrultusunda ortak bir mesajla, yillik planlar ve kurumsal iletisim stratejileri
cercevesinde bir merkezden yiirlitiilmesinin faydalart ve kurumlarin finansal

performanslar tizerindeki etkisini nasil degerlendiriyorsunuz?

Yeni yatirimlariniz ya da mevcuttaki iirlinleriniz {izerinde yapmis oldugunuz revizyon,
yenileme, biiyiime vb. planlarinizdan ya da uygulamalarinizdan bahsedebilir misiniz?

Not: Miimkiinse 2014, 2015, 2016 doluluk hedefleriniz, gerceklestirilen doluluk

oranlarinizi ve karlilik oranlarinizi (GOP- Gross Operation Profit) 6grenebilir miyim?

Tesekkiirler,
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