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OZKARAKAYA, Ahmet
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Kasim 2017

Bu aragtirmanin temel amaci yerel markali ve zincir otellerin itibar algilarini
6lgmek ve bu temel ama¢ dogrultusunda kurumsal itibar algilarinin hangi boyut ya da
boyutlarda (duygusal ¢ekicilik, iiriinler ve hizmetler, vizyon ve liderlik, ¢alisma ¢evresi,
sosyal ve gevresel sorumluluk, finansal performans) birbirinden farklilastigini tespit

etmektir.

Arastirma modeli olarak Charles J. Fombrun, Naomi A. Gardberg ve Joy M.
Sever tarafindan gelistirilen “Reputation Quotient (Itibar Katsayis1)” dlgegi ornek
almacaktir. Arastirmanin Orneklemini Konya sehrindeki {niversitelerde c¢alisan

akademik ve idari personeller olmak tizere 154 kisi olusturmaktadir.

Giris bolimiinde, itibar ve kurumsal itibarin ¢esitli tanimlar1 ve turizm isletmeleri
tizerindeki etkileri kisaca sunulmaktadir. Birinci boliimde, konaklama isletmeleri, ikinci
boliimde ise kurumsal itibar ile ilgili literatiir taramasi1 yer almaktadir. Ugiincii béliim,
aragtirmanin metodolojisini igermektedir. Sonu¢ boliimiinde ise, g¢alismanin Gzeti,

sonucu ve oneriler bulunmaktadir.



Arastirmada yerel markali oteller ve zincir otellerin kurumsal itibar algilari
arasinda anlamli bir fark oldugu goézlemlenmistir. Yerel markali otellerin kurumsal
itibar algis1 zincir otellere gore diisiik ¢ikmustir. Bu aragtirmayla yerel markali oteller
kurumsal itibar algilarmin hangi boyutlarda daha diisiik ¢iktigini belirleyip, ona gore
stratejik planlar yaparak, kurumsal itibar algilarini yiikseltebilirler.

Anahtar Kelimeler: Itibar, itibar algis1, kurumsal itibar, itibar katsayisi, yerel otel, zincir
otel.



ABSTRACT

A RESEARCH ON COMPARING THE CORPORATE REPUTATION
PERCEPTIONS OF LOCAL AND CHAIN HOTELS

OZKARAKAYA, Ahmet
Master Of Business Administration
Supervisor: Prof. Dr. Cagatay UNUSAN

November 2017

This research aims to survey the reputation perception of local and chain hotels,
and in the direction of this aim, to determine in which extent or extents (emotional
appeal, products and services, vision and leadership, workplace environment, social and
environmental responsibilities, financial performance) the corporate reputation

perception differs from one another.

“Reputation Quotient” scale which was developed by Charles J. Fombrun, Naomi
A. Gardberg and Joy M. Sever is taken as research model. A group of 154 people who
are academic and administrative personel at universities in Konya form the sample of

the research.

In the introduction part, different definitions of reputation and corporate
reputation, and the effects of them on tourism establishments are briefly presented. In
the first chapter, accommodation establishments; in the second chapter, the literature
review about corporate reputation take place. The third chapter includes the
methodology of the research. In the conclusion part, the summary of the study,

conclusion, and suggestions are given.
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In the research, a significant difference between the reputation perception of local
and chain hotels is observed. The reputation perception of local hotels turns out to be
lower in comparison with chain hotels. Thanks to this research, local hotels may
determine in what extent their reputation perception is lower, make strategic plans

according to that, and increase their reputation perception by this means.

Key Words: Reputation, reputation perception, corporate reputation, reputation quotient,
local hotel, chain hotel.
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GIRIS

Itibar insanlarin sahip olmak isteyecegi en énemli degerlerden biridir. Kurumsal

itibar ise sirketlerin sahip olmak isteyecegi en 6nemli degerlerden biridir.

Kurumsal itibar, orgiitlerin hem sosyal hem de ekonomik faaliyetlerini 6nemli

Olciide etkiler.

Kurumsal itibar, kurumu digerlerinden ayiran en onemli degerlerden biridir.
Paydaslara, kurumun ge¢mis davranislar1 ve gelecekteki beklentileri hakkinda veri
sunar. Kurumsal itibar ekonomik ve ekonomik olmayan 6zelliklerin toplamidir. Ayrica

paydaslara giiven ve duygusal baglilik saglar.

Kurumsal itibar, turizm isletmelerinin ilerlemesinde, gelismesinde ve
taninmasinda en onemli faktorlerin basinda gelir. Turizm isletmelerinde hizmet kalitesi,
liderlik, miisteri memnuniyeti, ¢alisan iliskileri ve tatmini, kurumsal sosyal sorumluluk
kurumsal itibar1 etkileyen bilesenlerdir. Kurumsal itibar, turizm isletmelerine rekabet
avantaji saglar. Saglam bir kurumsal itibar olusturulursa kurumun performansi ve

miisteri sadakati artar.

Bu arastirma, nicel bir arastirma yontemi olan tamimlayici bir arastirmadir.
Arastirmanin temel amaci, yerel markali ve zincir otellerin itibar algilarin1 6lgmek ve bu
temel amac¢ dogrultusunda kurumsal itibar algilarinin hangi boyut ya da boyutlarda

birbirinden farklilastigini tespit etmektir.

Bu arastirmanin birinci boliimiinde, konaklama isletmeleri, konaklama
isletmelerinin  Ozellikleri, konaklama isletmelerinin  ¢esitleri ve konaklama
isletmelerinde yonetim ele alinmistir. Aragtirmanin ikinci boliimii ise itibar ve kurumsal
itibar algilarini, kurumsal itibarin bilesenlerini ve otellerde kurumsal itibar yonetimi ile
ilgili literatiir calismalarim icermektedir. Uciincii boliim, arastirmanin metodolojisini
olusturmaktadir. Sonug¢ bolimii iSe, arastirmanin Ozetini, Sonucunu Ve Onerileri

icermektedir.



BIiRINCI BOLUM

KONAKLAMA iSLETMELERI

Bu bolimde konaklama isletmeleri, konaklama isletmelerinin 6zellikleri,
simiflandirilmasi, otel isletmeleri ve oOzellikleri, otel isletmelerinde yonetim ve

Tiirkiye’de otel isletmeciligi konusu anlatilmstir.

1.1. KONAKLAMA ISLETMELERI VE OZELLIKLERI

Konaklama Isletmesi; turistlerin / konuklarin gecici konaklama, yiyecek, icecek
ve diger kigisel-sosyal ihtiyaglarini karsilayan isletmelerdir. Bu isletmelerin genel
ozellikleri sunlardir (Aras, 1993: 5):

a. Konaklama isletmelerinde iiretilen hizmet ve iriiniin uzun siire stoklanma

ozelligi bulunmadigindan, hizmetin sunuldugu anda miisteriye satilmasi gerekir,

b. Konaklama isletmelerinde, tiretilen hizmetin 6zelligi nedeniyle insan faktorii

olduk¢a 6nem tasir,
c. Konaklama hizmetleri personel arasinda yakin isbirligini gerektirir,

d. Konaklama tesisleri giiniin yirmi dort saati ve haftanin yedi giinii siirekli hizmet

Verir,

e. Konaklama isletmeciligi, siirekli degisiklik gosteren ve hizmetin zevk ve
modaya bagimliligi fazla olan bir sektor olmasi nedeniyle, dinamik bir karaktere

sahiptir,

f. Turizm endistrisinde talebin, 6nceden kesin olarak bilinmesi gii¢ olan
ekonomik ve politik kosullara bagli olmas1 nedeniyle, tahminde bulunmak giigtiir. Bu

nedenle konaklama isletmeciliginde risk faktorii oldukga yiiksektir.



Konaklama isletmelerinin timi konuklarin dogal ihtiyaglarimi karsilamakla
beraber kurulduklar1 yer, verdikleri hizmetler, biiyiikliikleri gibi faktorlerle birbirinden
ayrilmaktadir. 2634 sayili Turizm Tesvik Kanunu g¢ercevesinde ¢ikarilan ve 14 Ekim
1993 tarih 21728 sayili Resmi Gazete’de yayimlanan “Turizm Yatirim ve Isletmeleri
Nitelikleri Yonetmeligi” ne gore asagida belirtilen sekilde siniflandirilmistir (Sener,
2001: 8).

e Asli Konaklama Isletmeleri

- Otel

- Motel

- Tatil Koyii
- Pansiyon

- Kamping

e Yardime1 Konaklama Isletmeleri

- Apart Otel

- Ikincil Konutlar

- Oberj Isletmeleri

- Hostel Isletmeleri

- Yiizer Tesis Isletmeleri
- Oto Karavan isletmeleri

- Kirsal Turizm Isletmeleri



1.1.1. Asli Konaklama isletmeleri

1.1.1.1. Otel Isletmeleri

Oteller, asil fonksiyonlart miisterinin geceleme ihtiyaglarin1 saglamak olan, bu
hizmetin yaninda yeme igme, eglence ihtiyaglari i¢in yardimei ve tamamlayici birimleri
de biinyelerinde bulundurabilen en az 10 odali isletmelerdir. Otel isletmeleri turistlerin
en cok tercih ettigi konaklama isletmeleridir. Giiniimiizde, c¢aga ayak uyduran,
diinyadaki en son gelismeleri otellerine yansitan isletmeciler, otel isletmelerini sadece
konaklama, yeme i¢me ihtiyaglarinin karsilandigi yerler olmaktan ¢ikarmis, sosyal ve
sportif her tirli faaliyetlerin yapilabildigi kiiglik birer yerlesim merkezi haline
getirmislerdir (Akinci, 2010: 19).

1.1.1.2. Motel isletmeleri

Moteller; yerlesim merkezleri disinda, karayollari giizergahi, mola noktalar1 veya
yakin cevrelerinde insa edilen, motorlu araglariyla yolculuk yapanlarin kisa siireli
konaklama, yeme-igme ve araglarmin park ihtiyaglarini karsilayan en az 10 odali

konaklama tesisleridir.

1.1.1.3. Tatil Kéyii Isletmeleri

Tatil koyleri; dogal giizellikler igerisinde veya arkeolojik degerler civarinda
kurulmus, rahat bir konaklama yaninda gesitli spor eglence ve satig hizmetlerinin de bir

ticret karsiliginda saglandigi en az 60 odali konaklama tesisleridir.

1.1.1.4. Pansiyon Isletmeleri

Pansiyonlar; konaklama tesisi olarak planlanip insa edilmis olan, yonetimi basit,
miisteriye yeme-igme hizmeti veren veya miisterilerin kendi yemeklerini bizzat

hazirlayabilme imkani olan en az 5 odali konaklama tesisleridir.



1.1.1.5. Kamping Isletmeleri

Kampingler; karayollar1 giizergahlar1 ve yakin ¢evrelerinde kent girislerinde
deniz, gol, dag gibi dogal giizelligi olan yerlerde kurulan ve genellikle turistlerin kendi
imkanlartyla geceleme, yeme-igme, dinlenme, eglence ve spor ihtiyaglarin

karsiladiklar1 en az 30 tinitelik tesislerdir.

1.1.2. Yardime1 Konaklama Isletmeleri

1.1.2.1. Apart Otel Isletmeleri

Apart oteller; belgeli bir otel veya tatil koyii yatirimi veya isletmesi biitiinii iginde
yer alan miisterilerinin kendi yeme-igme ihtiyacini karsilayabilmesi i¢in gerekli teghizat
ile donatilmig, bagimsiz apartman veya villa tipinde konut olarak insa ve tefris edilmis,

fakat otel gibi isletilen konaklama tesisleridir.

1.1.2.2. Ikincil Konutlar

Ikincil konutlar; bagimsiz {initelerde tatil yapmak isteyenlere cevap vermek ve ic

turizmi canlandirmak i¢in turizme kazandirilmasi amaglanan yazlik evlerdir.

1.1.2.3. Oberj Isletmeleri

Oberj (dag evi); spor ve avcilik tesisleri, amacina uygun yerlerde yapilmasi ve en

az bir yildizli otel niteliklerini tasiyan konaklama tesisleridir.

1.1.2.4. Hostel Isletmeleri

Hostel; genglik turizmine cevap verebilecek en az 10 odali konaklama, yeme igme
hizmeti veren veya miisterinin kendi yemeklerini bizzat hazirlayabilme imkéani olan

konaklama tesisleridir.



1.1.2.5. Yiizer Tesis Isletmeleri

Yiizer tesisler; Tirk karasularinda veya limanlarinda turizm amagli olarak
konaklama, yeme-igme hizmeti verebilecek nitelikteki kendiliginden hareket etme
kabiliyetine sahip veya bir romorkor vasitasiyla gekilen deniz araglaridir. Yalniz bu tiir

araglara turizm yatirim belgesi verilmez.

1.1.2.6. Oto Karavan isletmeleri

Oto karavanlar; asil fonksiyonlar1 miisterilerin karayollarinda seyahat ve geceleme
ihtiyaglarin1 saglamak olan, bu hizmetin yaninda yeme-igme igin yardimci ve
tamamlayici tiniteleri de biinyesinde bulunduran ve en az 2 yatak kapasiteli araglardan

olusan gezici konaklama tesisleridir.

1.1.2.7. Kursal Turizm Isletmeleri

Kirsal Turizm isletmeleri; bakanlik¢a sinirlari ve mevkileri tespit edilen ve

gelistirilmeleri planlanan yaylalarda miistakil veya toplu olarak hizmet veren tesislerdir.

1.1.3. Yerel Markal ve Zincir Oteller

a. Yerel Markal Oteller: Yerel markali otel, bir kisiye ya da bir sirkete ait olan,
sadece bir yerde bulunan oteldir. Ornegin; Hich Hotel Konya, Pasaport Pier Hotel

[zmir. ..

b. Zincir Oteller: Zincir otel, aym sirkete ait olan veya bir sekilde sirketle
baglantili olan oteller grubudur. Bir baska deyisle; ayn1 adi tagiyan ancak farkli

alanlarda, bolgelerde, sehirlerde ve/veya iilkelerde bulunan otellerdir.

Otel zincirleri, rezervasyon destegi, kalite giivencesi ve danismanlik destegi

saglar. Bu yonden avantajhidirlar.



Tablo 1: 31 Arahk 2015 Verilerine Gore Sirketlerin Otel Sayilar:

SIRALAMA SIRKET OTEL SAYISI
1 Wyndham Hotel Group 7.812
2 Choice Hotels International 6.423
3 Shanghai Jin Jiang International Hotel Group Co. 5.408
4 IHG (Intercontinentals Hotels Group) 5.032
5 Hilton Worldwide 4.556
6 Marriott International 4.424
7 AccorHotels 3.873
8 Best Western Hotels & Resorts 3.745
9 China Lodging Group 2.763
10 Home Inns & Hotel Management 2.257
11 GreenTree Inns Hotel Management Group 1.927
12 G6 Hospitality 1.332
13 Starwood Hotels & Resrts Worldwide 1.297
14 Magnuson Hotels 1.255
15 Vantage Hopitality Group 1.203
16 Carlson Rezidor Hotel Group 1.112
17 La Quinta Inns & Suites 886
18 Westmont Hospitality Group 772
19 99-Inn Management Co. 766
20 Whitbread 713

(hotelsmag.com, 2016)

Yukaridaki tabloda zincir otel markalarinin diinyadaki otel sayilari verilmistir.

Tabloya gore en fazla otel sayisina sahip olan sirket “Wyndham Hotel Group” sirketidir

ve diinyanin ¢esitli iilkelerinde 7.812 oteli vardir.

Asagidaki tabloda ise zincir otel markalarinin tilkelere gére dagilimlari verilmistir.

Bu tabloya gore en fazla farkl iilkede otele sahip olan zincir otel markasi 101 iilkeyle
“Best Western Hotels & Resorts”dur.




Tablo 2: 31 Arahk 2015 Verilerine Gore Sirketlerin Otellerinin Bulundugu Ulke

Sayisi
SIRALAMA SIRKET ULKE SAYISI
1 Best Western Hotels & Resorts 101
2 Starwood Hotels & Resorts Worldwide 100
3 Hilton Worldwide 100
4 IHG (Intercontinentals Hotels Group) 96
5 AccorHotels 92
6 Carlson Rezidor Hotel Group 91
7 Marriott International 87
8 Preferred Hotels & Resorts 85
9 Small Luxury Hotels of the World 82
10 Global Hotel Alliance 76

(hotelsmag.com, 2016)

1.2. OTEL iISLETMELERI VE OZELLIKLERI

Otel isletmelerini endiistri isletmelerinden ayiran kendine 6zgii bazi ozellikleri
bulunmaktadir. Bu 6zellikler, turizm sektoriiniin genel 6zelliklerinden kaynaklanmaktadir
(Ozel, 2016: 11).

a. Uretim Bakimindan Otel Isletmelerinin Ozellikleri: Otel isletmelerinde
tiretim giiniin belirli zamanlarina gére farkliliklar gostermektedir. Otel isletmelerinde
tretilen mal ve hizmet dayaniksiz yapidadir. Stoklama bekletilme gibi ozellikleri
yoktur. Uretim ve satis aym zamanda yapilmaktadir. Otel isletmelerinde {iretim, yogun
emek giiciine bagimlidir. Son yillarda teknoloji tiriinleri de kullanilmaya baslanmigsa da
emek hala en 6n plandadir. Uretim ¢ogunlukla hizmet agirlikli yapilmaktadir.

b. Cahsanlar Bakimindan Otel isletmelerinin Ozellikleri: Otel isletmelerinde

irtin ve hizmetlerin hazirlanmasi ve sunumu asamasinda biitiin personellerin uyum ve




isbirligi i¢inde olmalar1 gerekmektedir. Takim oyunu olarak da nitelendirilen bu
calismayla personel, karsilikli  yardimlasma yoluyla hizmetin  sunulmasini
saglamaktadir. Herhangi bir personelin uyumsuzlugu veya hatasi biitiin personelleri ve
dolayisiyla bir biitiin olarak oteli olumsuz etkiler. Otel isletmelerinde personellerin
calisgma alaniyla, miisterilerin kullanimina ayrilan mekanlar genel olarak aynidir.
Personeller miisterilerle yogun iliski igerisindedirler. Moralsiz olan bir personelin
psikolojik durumu miisteriye de yansiyacaktir. Otel isletmelerinde personelin fiziki

goriintiisii de misteri tizerinde dogrudan etkili bir unsurdur.

¢. Muhasebe Bakimindan Otel isletmelerinin Ozellikleri: Otel isletmelerinde
tiretilen mal ve hizmetlerin ayn1 zamanda tiiketilmesinin bir sonucu olarak sabit giderler
cok yiksek tutarlara ulasmaktadir. Ayrica otellerde birden fazla iicret sistemi
uygulanmaktadir. Otellerde muhasebe ¢alismalar1 giiniin bitiminde, saat 24:00’dan

sonra yapilmalidir. Hesaplar her an hazir tutulmalidir.

d. Pazarlama Bakimindan Otel Isletmelerinin Ozellikleri: Otel isletmelerinde
pazarlama faaliyetleri dinamik bir siireg¢ gerektirmektedir. Pazarlama faaliyetlerine konu
olan mal ve hizmetler bilesik {iiriinlerdir. Otel isletmelerinde pazarlama faaliyetleri soyut
bir kavramdir. Sadece daha 6nce miisteri olmus bir kisinin goriisleri 6grenilebilir. Otel
isletmeciliginde dagitim kanallar1 tersine islemektedir. Miisterinin iiriinii satin almasi
igin Urlinlin retildigi mekana gelmesi gerekmektedir. Endiistri isletmelerinde miisteri
kendi evinde iriinden faydalanabilir ancak otel isletmeleri i¢in bdyle bir durum soz

konusu degildir.

e. Yatirnom Bakimmndan Otel Isletmelerinin Ozellikleri: Otel isletmelerinin
yatirimlar1 biyiik sermayelere gereksinim duyar, sermaye-yogun yatirimlardir. Oteller
biiyiikk bir 6l¢iide istihdam alani1 yaratma potansiyeline sahiptir. Oteller kurulacaklari
merkezlerde altyap1 yatirimlarina yiiksek bir bagimlilik gosterirler. Ayrica sosyal fayda

yaratma potansiyelleri endiistri isletmelerine oranla oldukga yiiksektir.

Otel isletmelerinin biitiin 6zelliklerini diistinecek olursak, bu o6zellikler kurumsal
itibarlartyla yakindan iliskilidir. Isletmenin {irettigi iiriinler, sundugu hizmetler, ¢alistirdig

personeller, yaptig1 yatirimlar ve pazarlama faaliyetleri kurumsal itibarlarim1 dogrudan etkiler.



1.3. OTEL iISLETMELERINDE YONETIM

Yonetim kavrami bilimsel olarak 1800’li yillarin sonlarinda incelenmeye
baslanmistir. YoOnetimin 6ziinde ortak bir amaca ulasmak icin beraber hareket edilmesi
vardir. Otellerde en 6nemli faktdr insandir. Dolayisiyla insan odakli bir yaklasim

sergilenmelidir.

Yalnizca iiretim kaynaklarini kullanarak belli basli gérevleri uygulamak yonetim
icin Yyeterli degildir. Yonetici calisanlarina ne yapmalarn gerektigini sdylemeli,

beklentilerini agiklamali ve gerekli kontrolii saglamalidir (Tiffan, 2011).

1.3.1. Yonetim Fonksiyonlari
Y onetim fonksiyonlar1 dort grupta incelenir (Robbins, Decenzo, Coulter, 2013);

a. Planlama: Bir kurumun kisa ve uzun vadeli amaglarini belirleyip, bu amaglar
elde etmek icin gerekli stratejilerin neler olduguna karar verme siirecidir. Karar verme
stireci problemin tanimlanmasiyla baslar. Bu problem 6zellikli olarak tanimlanmalidir.
Planlar, taktik planlar ve stratejik planlar olmak tizere ikiye ayrilir. Taktik planlar; toplu
amaglarin nasil basarilacagini bulmaya caligir, stratejik planlar ise kurumun biitiiniine

uygulanir ve biitiin amaglar1 kapsar.

b. Orgiitleme: Kurumun orgiitsel yapr yaratma islemine orgiitleme denir.
Orgiitlemeyi olusturmak icin orgiitsel tasarim olusturmak gerekir. Orgiitsel tasarim
gerektiginde Orgiitsel yapiy1 gelistirir ve sorun olan bolgelerde degisiklik yapar.
Orgiitlemede uzmanlasma ¢ok 6nemli bir kavramdir. Is boliimii yapilmas: gerekir. Is
boliimii islevsel, tirlin grubuna goére, miisteriye gore, cografi bélgeye gore ya da siirece
gore yapilabilir. Kurum igin hangisi daha ¢ok fayda saglayacaksa 0 uygulanmalidir.
Orgiitsel yapida mutlaka emir komuta zinciri olmali, her calisamin yetki ve

sorumluluklar1 agikga ifade edilmelidir.

c. Yoneltme: Bireylerin kendi hayatlarindaki eylemlerine davranig denir. Calistigi

kurum igindeki eylemlerine ise orgiitsel davranig denir. Yoneticiler davranislari agiklar
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ve calisanlar bu agiklamaya uygun olarak hareket ederler. Orgiitsel davranis calisanlarin

iretkenligini artirir.

d. Denetim: Kurum faaliyetlerinin planlandigi gibi tamamlanmasimi saglamak
icin faaliyetlerin kontrol edilmesini ve eger yapilan bir yanlis varsa bu yanlisin
diizeltilmesini saglayan bir fonksiyondur. Firmanin belli hedefleri ve bu hedeflere
ulagsmak i¢in belli standartlar1 vardir. Denetim fonksiyonu bunun kontroliinii saglar,

performansi dlger ve buna gore diizeltme yapip yapilmayacagina karar verir.

Bu dort fonksiyonu turizm isletmeleri i¢in diisiinecek olursak; bu fonksiyonlardan
tek biri bile saglanmadig: takdirde, turizm isletmelerinin performansi diiser ve kurumsal

itibar olumsuz y6nde etkilenir.

1.4. TURKIYE’DE OTEL ISLETMELERI

Diinyada otelcilik endiistrisinin baslamas1 15. yiizyila dayanmaktadir. ilk olarak
1485 — 1603 yillar1 arasinda, ozellikle Ingiltere’de “han” ornekleri bulunmaktadir.
Hanlar genellikle posta arabalarmnin gilizergahlarina kurulmustur. 1760 yilinda yine

Ingiltere’de ilk kez “hotel” kavrami kullanilmaya baglanmistir (Kozak, 2002: 3).
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Tablo 3: Diinyada Otelcilik Endiistrisinde Ortaya Cikan Gelismeler

Yillar Ortaya Cikan Gelismeler
Bu yillar arasinda 6zellikle 1ngiltere’de Han orneklerine rastlanmaktadir.
1485 — 1603 | Hanlar genellikle posta arabalarinin gilizergahlarinda kurulmus ve
konusunda uzman olmayan kisiler tarafindan isletilmektedir
1536 Fransa’da ilk catering kuruluslari agilmistir. Bu isletmeler, evlere servis
yapmuslardir.
1645 Venedik’te ilk cafe agilmistir.
1650 Ingiltere’de ilk cafe Oxford’ta agilmistir. Biiyiik ilgi gordiigiinden 1700
yilina kadar ingiltere’de 200 yeni cafe daha isletmeye agilmustir.
Ingiltere’de Posting Houselar acilmistir. Bu isletmeler, yolculara
1653 — 1658 | konaklamanin yani sira sicak su ve yiyecek gibi hizmetleri de
sunmuslardir.
1669 Paris’teki ilk kahve servisi Osmanli Biiyiikel¢iligi’nde yapilmistir. Bu
yillarda Hotels Garnilerin ilk 6rnekleri agilmaya baslanmistir.
1760 Ingiltere’de ilk kez hotel kavrami kullanilmaya baslanmistir. Hotel
kavramini ilk olarak Anne’s Hotels ve The Grand Hotel kullanmistir.
1765 Paris’te restoranlarin ilk 6rnegi agilmistir.
1775 The Green Dragon Oteli Boston’da onemli bir kongre oteli olarak
yapilandirilmustir.
1784 Posting Houselar Ingiltere’de devlet posta dagitim noktalarina gore
isletmeye agilmaya baslamistir.
Fransiz Devrimi’nin bir sonucu olarak Fransa’da varlikli insanlarin
1792 ortada goriinmemesi dolayisiyla oteller, basit pansiyonlar seklinde
hizmet sunar hale gelmistir. Ancak bu yillarda Ingiltere’de sehir otelleri
acilmaya baglamistir.
1794 New York’ta otel islevlerine sahip ilk sehir oteli agilmustir.
1800 — 1833 | Paris’te Grande Cusine agilmustir.
1801 Philedelphia’da Francis Union Hotel agilmistir.
1801 — 1820 | Tavernalar otel haline gelemeye baslamustir.
1806 Amerika’da déneminin en biiyiik oteli olan The Exchange Coffee House
200 oda ve 7 katli olarak agilmustir.
1824 Ik dag evi ve resort oteli Amerika’da Casthill’de 300 odastyla isletmeye
acilmistir.
New York’taki The Canal Oteli ilk kez hava gazi kullanmaya
1825
basglamistir.
1895 _ 1858 Gastronomi ile ilgili ilk kitap Alexis Syer tarafindan Londra’da
yayimlanmustir.
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Tablo 3: Diinyada Otelcilik Endiistrisinde Ortaya Cikan Gelismeler (Devam)

1826 City Hotel, birinci sinif otel kabul edilmistir.
1830 Amerika’da Table d 'Hote servis kullanilmaya baslanmustir.
1834 Amerika’da demiryolu istasyonlar1 yakinlarinda oteller isletmeye
acilmaya baglamistir.
1841 Cesar Ritz, otellerinde konaklayanlara eglence hizmetini sunmaya
baslamustir.
1844 New York’taki Fifth Avenue Oteli’nde ilk kez asansor kullanilmaya
baslanmustir.
Otellerde kalorifer ile 1sitma sistemi ilk kez The Exchange Hotel’de
1846
kullanilmaya baglanmistir.
Otellerde emanet kutusunun kullanilmasina ilk kez Boston’daki bir
1848
otelde baslanmustir.
1870 Otellerde spor alanlarinin kullanilmasina baglanmstir.
1875 Zamaninin en biiyiik oteli olarak adlandirilan The Palace Hotel, San
Francisco’da isletmeye agilmistir.
1882 Elektrikle aydinlatmay1 ilk kez New York’taki Hotel Everet baslatmstir.
New York’taki Sagamore Hotel’de ilk kez tiim misafir odalarinda
1883 oy -
elektrikli aydinlatmaya gecilmistir.
1884 Condominium Sistemi ilk kez New York City’deki Chelsea Hotel’de
uygulanmaya baslanmustir.
1888 Kaliforniya’nin en liiks oteli olarak Del Coronodo Hotel insa edilmistir.
Otelcilikteki ilk kapsamli stoklama sistemi Thomson sirketi tarafindan
1890 . ,
Chicago’da kullanilmaya baglanmustir.
Cesar Ristz ilk franchising sistemini kurmustur ve bu sistemle ¢alisan
1907 oteller Carlton, Boston, New York, Barcelona, Madrit ve Montreal’de
isletmeye acgilmustir.
1908 [1k Statler otel zinciri olan Buffalo Statler hizmete agilmistir.
New York’ta otelcilik sektérinde tam anlamiyla bir patlama
1920 gerceklesmis ve ¢ok sayida otel isletmeye agilmistir. Oteller %86 doluluk
orantyla caligmaya baslamislardir.
1925 Amerika’da ilk motel agilmistir.
1930 Otelcilik sektorii 1929 krizinden etkilenmis ve oteller %5 gibi bir doluluk
orantyla ¢alismaya baslamiglardir.
1935 Hilton ve Sheraton gibi zincir otellerinin ilk 6rnekleri agilmistr.
1940 Modern anlamiyla servis yapan moteller agilmaya baslamistir.
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Tablo 3: Diinyada Otelcilik Endiistrisinde Ortaya Cikan Gelismeler (Devam)

Il. Diinya Savas1 yillarinda oteller ile motellerin bir boliimii askeri kamp

1942 — 1945 |olarak kullanilmaya baglanmistir. Ancak savasin hemen ardindan
otelcilikte ¢ok biiyiik gelismeler yasanmustir.
1946 Devletler karayolu yapimima hiz verince motellerin sayisi artmaya
baslamustir.
1947 New York’ta Roosevelt Otel’de tim odalarda televizyon kullanima
sunulmustur.
1950 — 1970 | Kiigiik 6lgekli oteller yayginlasmaya baslamistir.
1960 Oteller ile motellerin farkli amag ve islevleri oldugu kabul edilmistir ve
siiflamalar ayr1 ayr1 yapilmaya baglanmustir.
1964 Ramada otellerinin ilk zinciri ABD’de Arizona eyaletinde isletmeye
acilmustir
1970 Iber Otel zincirinin ilk oteli Ispanya’da hizmete girmistir. Holiday
Innzinciri, bilgisayarl rezervasyon sistemini kullanmaya baslamistir.
1979 Holiday Inn otelcilik zinciri, diinya genelinde 2500 adet otele ulagsmustir.
1995 Hyatt Otel, ilk kez bir internet sitesi kullanan zincir otel olmustur.

(Kozak, 2002: 3-4)

Tiirkiye’de otel isletmeciligi gergek anlamda ilk olarak 1900°1i yillarin sonlarina

dogru Avrupa’dan Dogu Ekspresi seferlerinin baslamasiyla gelisim géstermistir. Daha

oncesinde Selguklular ve Osmanlilar zamaninda bulunan hanlar ve kervansaraylar ilk

otel 6rnekleri olarak gosterilebilirler (Kozak, 2010: 29).

Hanlar ve kervansaraylar birbirlerinden farkli 6zelliklere sahiptirler. Hanlar, kar

amaciyla kurulmus konaklama isletmeleridir, kervansaraylar ise bir vakif tarafindan

isletilen kar

amaci gilitmeyen kuruluslardir. Ayrica hanlar yerlesim bdlgelerine

kurulurken, kervansaraylar yerlesim bdlgeleri disinda yer almaktadirlar.

Dogu Ekspresi ile gerek siyasi, gerekse ticari amaglarla Avrupa’dan gelenlerin

artis gostermesi Istanbul’da otel gereksinimi dogurmustur. Bu sebeple 1892 yilinda Pera
Palace Oteli kurulmustur (Kozak, 2016: 15).
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Tablo 4: Tiirkiye’de Otelcilik Endiistrisinde Ortaya Cikan Gelismeler

Yillar Ortaya Cikan Gelismeler
795 Kervansaraylarin ilk 6rneklerinden olan ribatlar insa edilmistir.
1019 - 1020 | Sultan Gazneli Mahmut tarafindan Ribat-: Mahi yaptirilmistir

1229 Sultan Hani insa edilmistir

1892 Tiirkiye’de modern anlamda ilk otel, istanbul Tepebasi’nda Wagon-Lits
firmasi tarafindan insa edilen Pera Palace Oteli olmustur.

1014 Istanbul Beyaoglu’ndaki Tokatliyan Oteli 0 donemin Avrupa ve
Ortadogu’nun liiks otellerinden biri olarak kabul edilmistir.

1931 Istanbul Park Oteli hizmete agilmistir.

1936 Yalova kaplicalarinin yeniden yapilandirilmasi ¢aligmalari baglamistir.

1950 Tiirkiye Cumhuriyeti hiikiimeti ile Hilton otel sirketi arasinda Istanbul’da bir
otelin igletmeye acilmasi konusunda anlagmaya varilmustir.

1951 Emekli Sandigi ile Hilton Otelleri arasinda otel yapimi anlasmasi
imzalanmistir.

1955 Istanbul Hilton Oteli isletmeye agilmistir.
T.C. Turizm Bankast A.S. turizm sektoriine finansman destegi saglamak

1955 . A . Y
ve oncii turizm isletmelerini kurmak amaciyla kurulmustur.

1956 Divan Oteli hizmete girmistir.

1957 Kilim Oteli hizmete girmistir.

1958 Emek Insaat ve Isletme A.S. otel isletmeciligine baslamustir.

1961 Ankara Otelcilik Lisesi 6gretime baglamustir.

1963 Turizm ve Tanitma Bakanlig1 kurulmustur.

1966 Taksim Otelcilik A.S. kurulmustur.

1966 Dedeman Otellerinin ilk zinciri olan Ankara Dedeman Oteli isletmeye agilmustir.
Kusadasi’ndaki Okiiz (Ahmet Pasa Kervansaray1) Fransiz tatil koyii

1968 . ) i
zinciri Clup Mediterrane tarafindan isletmeye agilmistir.

1970 Mart1 Tatil Koyii hizmete girmistir.

1976 Inter-Continental otel zinciri Istanbul Taksim’de otel isletmeciligine
baglamistir.

1982 Kiiltiir ve Turizm Bakanligi kurulmustur.

1983 2634 Sayil1 Turizmi Tesvik Kanunu yiiriirliige girmistir.

1989 Turizm Bakanligi kurulmustur.

1989 Turban Turizm A.S. kurulmustur.

(Kozak, 1995)
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Yukaridaki tabloda Tiirkiye’de otelcilik endiistrisindeki gelismeler gosterilmistir.
Ozellikle 1966 yilindan itibaren otellerin sayisinda ciddi bir artis goriilmeye
baglanmistir. Asagidaki tabloda 1966 yilindan itibaren otel, oda ve yatak sayisindaki

artiglar gosterilmistir.

Tablo 5: Yillara Gore Tiirkiye’deki Otel, Oda ve Yatak Sayilari

Turizm Isletme Belgeli Tesisler

YILLAR TESIS ODA YATAK
1966 165 * 16.151
1975 421 23.860 44.957
1980 511 28.992 56.044
1985 689 41.351 85.995
1990 1260 83.953 173.227
1995 1793 135.436 286.463
2000 1824 156.367 325.168
2001 1980 175.499 364.779
2002 2124 190.327 396.148
2003 2240 202.339 420.697
2004 2357 217.664 454.290
2005 2412 231.123 483.330
2006 2475 241.702 508.632
2007 2514 251.987 532.262
2008 2566 268.633 567.470
2009 2625 289.383 608.765
2010 2647 299.621 629.465
2011 2783 319.319 668.829
2012 2870 336.447 706.019
2013 2982 357.440 749.299
2014 3131 384.454 807.316
2015 3309 404.462 850.089
2016 3641 426.981 899.881

(www.tursab.org.tr, 2016)
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Yukaridaki tabloya gore; 1966 yilinda Tiirkiye’de 165 tesis varken, 2016 yilinda
bu say1 3641’e ulasmistir (~% 2.206 artis). 1966 yilindaki yatak kapasitesi 16.151 iken,
2016 yilinda bu say1 yaklasik % 5.571 artarak 899.881 olmustur.

2013 verilerine gore; Tiirkiye’de en fazla tesisi bulunan grup 24 tesisle Hilton
Worldwide grubudur ve bu 24 tesiste toplam 5823 oda bulunmaktadir. Tiirkiye’de en
fazla oda sayisina sahip olan grup ise Suntopia grubudur. Suntopia grubunun 17

tesisinde toplam 7237 odas1 bulunmaktadir (www.turizmyatirimdergisi.com.tr, 2013).

Tablo 6: Tiirkiye’deki En Biiyiik Grup / Zincir Oteller

Grup / Zincir Tesis Sayisi Oda Sayis1
Hilton Worldwide 24 5823
Rixos Hotels 19 7000
Anemon Hotels 18 1943
Suntopia 17 7237
Intercontinental Group 16 3404
Best Western International 16 1066
Dedeman International 15 3010
Crystal Hotels 14 7147
Accor Hotels 12 1930
Divan Hotels 11 1448
Marriott 10 2551

(www.turizmyatirimdergisi.com.tr, 2013)

Yillar itibariyle artan turist sayisi, hizmet sektoriine olan ihtiyac1 ortaya
cikarmigtir. Bu sayede Tiirkiye’deki otellerin sayis1 artis gostermistir ve artmaya devam
etmektedir. Bunun yani sira biiyiik otel zincirleri de Tiirkiye pazarina giris yapmakta ve

Tiirkiye’deki otellerinin sayilarini artirmaktadir.
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Artan otel sayisiyla oteller arasi rekabet de artmaktadir. Buna bagli olarak otel
yoneticileri, artan rekabet ortaminda siirekli kendilerini ve hizmet sektoriindeki
faaliyetlerini gelistirmek zorundadirlar. Rekabet avantaji saglayacak en Onemli
faktorlerden biri de kurumsal itibardir. Kurumsal itibarda siireklilik esastir. Kurumsal

itibarin olusturulmasi ve korunmasi igin en alt kademeden en iist kademeye kadar
stirekli galismak gerekmektedir.
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IKiINCi BOLUM

KURUMSAL ITIBAR

Bu boliimde itibar ve kurumsal itibar, kurumsal itibarin bilesenleri ve otellerde

kurumsal itibar yonetimi konulari1 anlatilmustir.

2.1. ITiBAR VE KURUMSAL iTIBAR

Kurumsal itibarin tamimim1 yapmadan once itibarin tamimini yapmak yerinde

olacaktir;

e itibar, Arapca bir kelime olup saygi gérme, degerli ve giivenilir olma durumu,
sayginlik ve prestij anlaminda kullanilmaktadir (TDK Tiirk¢e Sozliik, 1992: 737).

e Itibar, finansal yatirmlar1 ve orgiitsel gelisimi hizlandiran bir degerdir.
(Jackson, 1997: 571-586).

Itibar, kurumun gériinen veya insanlar tarafindan degerlendirilen toplam sayginlik
degeri ve karakteri olarak ifade edilmektedir (Chaudhuri, 2002: 34).

Kurumsal itibar kurumun ilgili paydaslarinin sahip oldugu algilamalarinin 6zet
goriintiisiidiir. Diger bir deyisle, miisterilerin, ¢alisanlarin, tedarikgilerin, yoneticilerin,
kredi saglayanlarin, medyanin ve topluluklarin kurumun ne olduguna iliskin inanglar1 ve

onunla yaptiklart baglantilardir (Chun, 2005: 105).

Temel olarak bakildiginda, itibarin 6ziinde giiven yatmaktadir. Kurumsal itibar
aslinda soyut bir nitelik tasimasina ragmen, somut olarak hissedar degeri yaratmaktadir
(Fombrun, 2012).
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Kurumsal itibar; bir kurulusun geg¢mis eylemleri, bu eylemlerin sonuglar1 ve
misteriler, hissedarlar, sirket ¢alisanlari, basin, hiikiimetler, aktivistler, ¢cevre ve toplum
gibi farkli topluluklara ayni degeri verme kabiliyeti faktorlerinin toplami olarak
tanimlanabilir (Fombrun; Rindova, 1996; Gardberg; Fombrun, 2002; Mcguire; Cross,
Murphy, 2007; Rindova; Petkova; Kotha, 2007; Gibler, 2008).

Kurumsal itibar, kurumun mevcut ve/veya potansiyel miisterilerine, is ortaklarina,
calisanlarina, tedarikgilerine yonelik gelecekteki davraniglarini tahmin etme yetisi
saglar. Olumlu kurumsal itibar kurumun giivenilirliginin yiiksek, riskin diisiik seviyede
oldugunu isaret eder ve boylece satin alma, yatirrm yapma, kontrat yapma veya ise alma

kararlarmni almada bir katalizor roliinii tistlenir (Smaiziene, Jucevicius, 2009: 92).

Kurumsal itibar toplum tarafindan “begenilen, takdir edilen” bir sirket olmanin
karsiligidir (Kadibesegil, 2013: 59).

Kurumsal itibar, bir varlik hakkindaki goriis dagilimidir ve kuruma dogrudan bir
girdi saglamayan ya da kurumda dogrudan bir rolii olmayan paydaslarin kurumla olan
etkilesimleridir. Kurumsal itibar bir kuruma diger insanlar tarafindan dogrudan veya
dolayli tecriibeleri araciligiyla verilir. Kurumsal itibar ihmal edilir ve dikkate alinmazsa,
ozellikle kiiresel firmalar i¢in olumsuz sonuglar dogar. Bu rekabetgi ortamda kurumsal

itibar sirketlerde rekabet iistiinliigii saglayan en énemli faktorlerden biridir.

Kurumsal itibar, kurumlarin ge¢misteki hareketlerinden ¢ikarilan ve kuruma
atfedilen niteliklerin biitiiniidiir (Aqueveque, Davide, 2007). Uzun yillardir yapilan
biitiin yatirnmlar1 kapsayan soyut bir degerdir. Ayrica kurumu rakiplerinden ayiran en
onemli Kriterlerden biridir. Kurumun goreceli saygmhigmin olgitiidir (Shenkar,
Yuchtman-Yaar, 1997: 1361 — 1381).

Kurumsal itibar, bircok faktoriin sentezidir; marka imaji, tiriin ve hizmetler, sinif

imaj1, marka kullanicisi imaji, sirketin sahiplenildigi iilkenin imaji1 ve kurumsal imajin

kendisidir.
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Uriin imaj1; belirli bir iiriin sinifinin tiim markalar tarafindan paylasilan resim

Ozniteliklerinin toplamudir.

Marka imaj1; markay1 diger markalardan ayiran benzersiz 6zellikleridir.

Marka kullanic1 imaji; markayr kullanan kisinin kendisini baskalarindan ayiran

imajidir.

Kurumsal imaj, insanlarin bir sirket hakkinda sahip oldugu tiim deneyimler,

gosterimler, inanglar, duygular ve bilgilerin net sonucudur.

2.1.1. Kurumsal itibar Altyapisi Olusturma

Asagida sirketlerin itibar odakli bir kiiltiir gelistirmek maksatli yapmis oldugu

bazi girisimler bulunmaktadir (Firestein, 2006):

a- Temel ilke: Kurumlar arasindaki baglar daima bireyler arasindaki baglardir.
b- Paydas eslemesi:
e Girisimcilerin Kim olduklarini anlayin;
- Sermaye piyasalari: kurumsal portfoy yoneticileri, analistler, finansal
basin,

- Sanayi dernekleri,

- Sirket faaliyetlerinden etkilenen sivil toplum kuruluslart,

- Endiistrinin i¢indeki ve disindaki operasyonlara etkisi olan lobi gruplari,

- Danigmanlar, diisiince liderleri, resmilesmis 6zel ilgi forumlari,

- Diizenleyiciler: federal, eyalet, ilge, yabanci,

- Topluluk orgiitleri ve belediyeler,

- Medya: genel, mali, topluluk.

21



e Her birinin 6zel ilgi alanlarmi planlayin ve sirketin sahip oldugu

¢ikarlardan nasil farklilastiklarini gdsterin.

c- Siireci denetlemek ve CEO veya yonetim kuruluna rapor vermek i¢in bir itibar

koordinatorii atayin.

d- Her menfaat sahibini izlemek icin mevcut calisanlara sorumluluk yiikleyin.

Sunlara vurgu yapin;

e Bireyler arasindaki kisisel iligkiler,

e Yakinsama Ve ¢ikar farkliligi konusundaki samimi sohbetler,
e Baglantilardan edinilen istihbaratin ele gecirilmesi,

e Baglantilarin siklig1.

e- Paylasilan bilgi ve tecriibenin entelektiiel rezervuarin bir pargasi haline geldigi

diizenli i¢ forumlar olusturun.

f- Her bir grup tarafindan toplanan istihbaratin organizasyon yoluyla
filtrelenerek kidemli karar alicilara sunulmasi i¢in bir raporlama mekanizmasi

olusturun.
g- Deneyimli kisiler tarafindan verilen personel egitimini kurumsallastirin.

h- Sektoriiniizde bir fikir kaynagi olun. Paydaslarin ¢ikarlarmi ilgilendiren
konferanslara ve seminerlere sponsor olun. Bu size; diizenli bir paydas grubu
arasinda daha 1iyi iligkiler saglar, sirkete Yyeni kurumlar getiren bir
mekanizmanin gelistirilmesine yardimer olur ve sirketin fikirlerinin paydaslar

tarafindan daha iyi taninmasina olanak saglar.

2.1.2. Kurumsal itibarin Bilesenleri

Kurumsal itibar; kurumun duygusal ¢ekiciligine (bir kurumun ne kadar

begenildigi ve saygi gordiigii vs.), iriin ve hizmetlerine (kalite, yenilik, giivenirlik
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algilar1 vs.), finansal performansina (karlilik, biiyiime, rekabet durumu vs.), vizyon ve
liderlik ilkelerine, galisma ¢evresine (yonetimin Ve ¢alisanlarin kalitesi, kiiltiirti vs.) ve
sosyal sorumluluklarina (insanlarla ilgili yiiksek standartlar, ¢evresel sorumluluklar vs.)
bagh olarak sekillenir. Bunlar kurumsal itibarin bilesenleridir. Iyi bir kurumsal itibar

elde etmek bu bilesenleri en uygun ve en iyi sekilde saglamak gerekir.

2.1.2.1. Duygusal Cekicilik

Duygusal c¢ekicilik, i¢ ve dis paydaslarin kurum hakkindaki disiinceleridir.
Paydaslarin kuruma duydugu saygi, hayranlik ve giiven sirketin cazibesini olusturur.

Kisacasi kurum ne kadar begenilirse, isletmenin duygusal ¢ekiciligi o kadar fazladir.

Miisterilerin kurumun {irtin ve hizmetlerine karsi ne tiir hislerle baglandigi
onemlidir. Bu duygusal bag gergeklesmezse siradanlagmak kacinilmazdir (Okur, 2006:
145). Sonug olarak duygusal cekicilik arttikga kurumun miisteri sayist da artar. Buna
bagli olarak iiriin ve hizmetlerin artis1 da saglanmis olacaktir. Miisteriler kurumun tiriin
ve hizmetlerine karst duygusal bir bag olusturmaktadir; bu duygusal bagin kurulmasi
trtinlerini ve hizmetleri tercih ettikleri kurumlar1 digerlerinden ayirmakla birlikte,
algilanan degerleri, kurum kiiltiiriinii ve bu faktorlerin kurumun paydaslariyla arasinda
kurulacak iligkiyi kapsamaktadir (Brady, 2005: 12).

2.1.2.2. Uriin ve Hizmetler

Bir kurumun trettigi tiriinler ve sagladigi hizmetler kurumun itibari i¢in 6nemli
ol¢tide rol oynar. Bu iiriin ve hizmetler, belli kalite standartlarin1 ve miisterilerin kisisel
ihtiyaglarini karsilayamazsa kurumun itibar1 zedelenir. Bu durum hem kar amaci giiden
hem de kar amaci giitmeyen kurumlar i¢in aymdir. Ancak kar amaci giiden isletmeler
i¢in bir adim 6ne ¢ikmaktadir. Nihai hedefleri kar elde etmek olan o6rgiitler bu amaca
ulagabilme c¢abasi i¢inde olduklarindan iliski halinde oldugu miisteri kitlesinin
ihtiyaglarin1 eksiksiz karsilamalart gerektigini biiyiilk oranda bilmektedirler. Bu

ihtiyaglarin karsilanmasinda One c¢ikan unsur ise miisteriye sunulan {iriin ve
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hizmetlerdir. Uriin ve hizmetlerin miisterilerin beklentilerini karsilayacak seviyede
olmas1 elzemdir (Oktar, 2011: 12).

Bir kurumun iirettigi tirtinlerin ve sagladigi hizmetlerin arkasinda durmasi gerekir.
Ayn1 zamanda yenilik¢i olmalidir ve teknolojiyi takip edip i¢ ve dis paydaslara yiiksek
kaliteli tirtinler ve hizmetler saglamalidir. Bu sekilde yalnizca kurumsal itibarini
yiikseltmekle kalmaz, diger kurumlarla olan rekabet ortaminda da bir adim 6ne ¢ikar.
Kurumun tiriin ve hizmetleri ne kadar benimsenirse miisterilerin kuruma olan bagi o

kadar artar.

2.1.2.3. Vizyon ve Liderlik

Vizyon, gelecekte yaratilmak istenilen en iyi durumun zihinsel bir ifadesi ve
orgiitiin ulagsmak istedigi bugiinkii durumdan daha iyi, daha basarili, ger¢ekei, giivenilir
ve gekici gelecegidir (Awamleh & Gardner, 1999: 346).

Vizyon insanlarin ve orgiitlerin odaklandiklar: hedefleri gerceklestirebilmek igin
yarattiklar1 diisiinsel modellerdir ve idealizm igerir. Diisiinsel anlamda yaratilan vizyon
arzulanabilir ve gerceklestirmeye deger olmalidir. Ciinkii orgiitlerin ilerlemesi, biitiin

insanligin ilerlemesi olarak algilanmalidir (Berson, 2001).

Bir kurumda vizyonun olusmasi ve belirlenmesi i¢in bir lidere ihtiyag duyulur.
Eger kurumda nitelikli bir lider yoksa vizyon diizgiin bir bigimde olusturulamaz ve bu

da kurumun kurumsal itibarini etkiler.

Liderlik, bir kisiyle bir grup arasinda gii¢ ve otoriteye dayali bir iligkidir. Lider,
giiciini kullanarak grubu bir hedefe yonlendirir. Bir baska tanima goére de liderlik;
grubun diger tiyelerinden karizma, zeka, yetenek gibi 6zellikler agisindan sahip olunan
uistlinliiktiir (Fiedler, 2005: 187).

Liderlikle iliskili ozellikleri soyle siralayabiliriz (Robbins, Decenzo, Coulter,
2013: 301);
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a. Yonlendirme: Liderler, yiiksek diizeyde ¢aba gosterir. Basari i¢in nispeten
daha yiiksek istege sahiptirler ve hirlidirlar, enerji doludurlar, faaliyetlerinin pesini

birakmazlar ve giriskendirler.

b. Oncii olma istegi: Liderler, baskalarmi etkileme ve baskalarina onciiliik

etmede giiglii istege sahiptirler. Sorumluluk alma istekliligini gosterirler.

C. Ahlakhlik ve dogruluk: Liderler, diiriist olarak ya da aldatici olmayarak ve
sozleri ile fiilleri arasinda yiiksek tutarlilik gostererek takipgileriyle giiglii giiven

iligkileri gelistirirler.

d. Ozgiiven: Takipgiler liderin kendinden siiphe duymamasin1 bekler.
Dolayisiyla, liderler hedeflerinin ve kararlarinin dogrulugu hakkinda takipgilerini ikna

etmek icin 6zgiiven gostermelidirler.

e. Zeka: Liderler, genis ¢apta bilgiyi almak, sentezlemek ve yorumlamak igin
yeterli zekaya sahip olmalidirlar. Liderlerde; 6ngorii olusturabilme, problem ¢ézebilme

ve dogru karar verebilme nitelikleri bulunmalidir.

f. Isle ilgili bilgi: Etkili liderler, sirket, endiistri ve teknik konular hakkinda
yiiksek bilgi diizeyine sahiptirler. Genis kapsamli bilgi sayesinde liderler bilgiyle

donatilmig kararlar alabilir ve bu kararlarin ¢ikarimlarini anlayabilirler.

g. Disadoniikliik: Liderler enerjik ve hareketli bireylerdir. Sosyal, iddiali ve

nadiren sessiz veya i¢e doniiktiirler.

Kisacasi vizyon ve liderlik kurumsal itibarin 6nemli bir bilesenidir. Yukaridaki
Ozellikleri tasiyan bir lidere ve gelecek igin net bir vizyona sahip olan kurumlar

itibarlar1 agisindan diger kurumlara gére 6nemli bir artiya sahip olacaklardir.
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2.1.2.4. Calisma Cevresi

Bir kurumda calisma ortami hem c¢alisanlar hem de miisteriler agisindan
onemlidir. Kurumun yoneticisi/yoneticileri ¢alisma ortamini elverigli ve uygun hale
getirmekle yiikiimlidiir. Calisanlar kurumun hedeflerini ve amaglarini yerine getirirken,
onlarin beklentileri goz ardi edilirse kurum bundan olumsuz yonde etkilenir. Calisanlar
islerini severek yaparsa kurumsal basar1 artar dolayisiyla kurumsal itibar da olumlu

yonde bir artis gosterecektir.

Calisma g¢evresi kurumun iyi yonetilen bir kurum olmasiyla, ¢alisilmak istenilen
bir kurum olmasiyla ve iyi calisanlara sahip olan bir kurum olmasiyla ilgilidir. Bu

faktorler olumlu yonde gelisirse kurumsal itibar da olumlu yonde gelisir.

2.1.2.5. Sosyal ve Cevresel Sorumluluk

Sosyal sorumluluk, “bir kurumun ekonomik ve yasal kosullara, is ahlakina, kurum
ici ve gevresindeki kisi ve kurumlarin beklentilerine uygun bir ¢alisma stratejisi ve
politikasi giitmesidir” (Eren, 2000: 99).

Kurumsal sosyal sorumluluk, kurumsal itibar siirecinde Kilit bir role sahiptir.
Itibar ve kurumsal sosyal sorumluluk baglantisinda iki yol bulunmaktadir. Birincisi
itibar; ge¢mis performansina iliskin ulasilabilir ve sagladig: bilgi ile kurumun kurumsal
sosyal sorumlulugun temel yonlerinden biri olan paydaslara yonelik sundugu seffafliga
dayanmaktadir. Kurumsal sosyal sorumluluk literatiiriine dayanmadaki ikinci neden,
kurumsal sosyal sorumluluk stratejisi kendi basina iyi bir itibar olusturma yoludur
(Graafland, Smid, 2004: 272).

Kurumsal itibarin yonetilmesinde, kurumsal sosyal sorumluluk kurumun olmazsa
olmazidir. Bir kurum topluma karst her zaman sorumludur, toplumun sorunlarina
duyarsiz kalamaz, bu sorunlari gérmezden gelemez ve bu sorumluluklart yerine

getirirken ticari bir kazang bekleyemez (Kadibesegil, 2013: 136).
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Manevi degerlere doniis, insanlarin aligveris ufkunu gelistiren bir olgu olmustur.
Insanlar artik rasyonel veya fonksiyonel marka degerleri bir yana, duygusal ve
psikolojik marka o6zelliklerinin de Gtesinde degerler aramaktadirlar. Cevreciler, sivil
toplum ve tiiketicilerin kendileri, artik kurumlarin toplumdaki roliinii sorgulamakta, bu
kurumlarin verdikleri vergiler ve sagladiklar is olanaklari disinda topluma ne katkida

bulunduklar1 konusunu irdelemektedirler (Pringle ve Gordon, 2001: 184).

Sonug olarak kurumsal itibarin i¢ ve dis paydaslar nezdinde artmasi igin, kurumun
Iyi amag ve gayeleri desteklemesi, ¢evreye karsi sorumluluklarini yerine getirmesi ve

insanlara davranis seklinde yiiksek standartlara sahip olmasi gerekmektedir.

2.1.2.6. Finansal Performans

Performans; yapilmas: gereken belli bir is veya gorev bakimindan gosterilen
basar1 derecesi seklinde tanimlanmaktadir (Biiyikk Larousse, 1992: 549). Cagdas
yonetim anlayisinda performans, bir isletmenin basarisini, diger bir deyisle, isletmenin

amaglarina ulasma diizeyini tanimlayan ¢ok boyutlu bir kavramdir (Mistepe, 1998: 17).

Finansal performans ise kurumlarin finansal pozisyonunun, yatirimlarinin
giivenliginin ve riskinin degerlendirilmesidir. Finansal performansi yiiksek olan
kurumlara daha ¢ok giiven duyulur. Buna bagli olarak ekonomik belirsizligin ve riskin
fazla oldugu iilkelerde kurumlarin itibar1 6n plana ¢ikar. Bu tarz toplumlarda insanlar

tirtin ve hizmet alirken kurumsal itibar1 yiiksek olan kurumlari tercih ederler.

Kisacas1 kurumun giiglii bir karliliga sahip olmasi, rakiplerinden daha iyi bir
performansa sahip olmasi ve gelecekte biiyiime ag¢isindan giiglii bir potansiyele sahip

olmas1 kurumsal itibarin1 olumlu yonde etkiler.

2.1.3. Kurumsal Kimlik, Kurumsal Imaj ve Kurumsal Kiiltiir

Giiniimiizde kurumlarin itibarindan bahsedilirken imaj ve kimlik kelimeleri sik¢a
karsimiza ¢gikmaktadir. Ancak bu kavramlart birbirinden ayiran ince gizgiler vardir. Kurumlarin

caligmalarimi daha saglikl yiiriitebilmesi igin bu alg1 problemini gidermek gerekmektedir.
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2.1.3.1. Kurumsal Kimlik

Kurumsal kimlik, bir kurumun (6zel ya da devlete ait, kar amaci giiden ya da
giitmeyen, sirket ya da holding) i¢sel ve digsal ilgili gruplara kendini anlatan toplam
iletisimidir. S6z konusu toplam iletisimin kurumsal iletisim, kurum c¢alisanlari, kurum

¢evresi, kurumun {iriin ve hizmetleri araciligiyla gergeklestigi goriiliir (Van Riel 1995: 30).

Kurumsal kimlik kurumun kendisiyle ilgili diislinceleridir. Yani i¢ paydaslarin
kurumu nasil gordiiglinii anlatir. Kurumsal iletisim faaliyetleri kurumsal kimlik
acisindan en 6nemli unsurdur. Kurumsal iletisim birden fazla insanin bir amag etrafinda
toplanmasini saglayan ve bir araya gelen insanlarin gii¢ birligi yaparak orgiit amaglari
yoniinde etkili bir bigimde ¢alisabilmeleri i¢in aralarinda olmasi1 gereken isbirligi ve
cevresiyle uyumlarini saglamada onemli bir rolii olan; bigcimsel ve bigimsel olmayan
yapilardaki anlam yiikii tasiyan her tiirlii insan etkinliginin paylasilmasidir (Karakog,
1989: 83). Dolayisiyla etkin bir orgiitsel iletisimi olmayan kurumlarda kurumsal

kimligin olusmasi ¢ok zordur.

2.1.3.2. Kurumsal Imaj

Kurumsal imaj, isletmeyi meydana getiren tim gorsel, s6zel ve davranissal
Ogelerin bir biitinidir (Howard, 1998: 4). Giglii bir kurum imaji olusturmak igin
atilmas1 gereken dort adim vardir. Bu adimlar sirasiyla altyapi kurmak, dis imaj
olusturmak, i¢ imaj olusturmak, soyut imaj olusturmaktir (Gee, 1995: 16-17). Bir
kurumun imajimin iyi olmasi bu dort 6geye baglidir. Kurum gerekli degisimleri saglayip
imaj1 icin diizgiin bir altyap1 olusturmazsa, hedef kitlelerin algi ve fikirlerini pozitif
yonde etkileyecek bir dis imaj olusturmazsa, kendi ¢alisanlarinin algilarini pozitif yonde
etkileyecek bir i¢ imaj olusturmazsa ve hedef kitlelerin duygularini, diisiincelerini,
kuruma olan giivenlerini, desteklerini artiracak bir soyut imaj olusturmazsa giiclii bir

kurumsal imaj olusturamaz.
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2.1.3.3. Kurumsal Kiiltiir

Kurumsal kiiltiir, kurum davraniglarinin ve tutumunun bitiintidiir. Calisanlarin

davranislarini etkiler ve kurumun kimligini bi¢imlendirir.

Kurumsal kiiltiir kurumun digerlerinden ayrilmasini saglar. Ayrica etkin bir
kurumsal kiltiirii olan firmalarin kurumsal performanslart da yiiksek olur. Uygun

kurumsal kiiltiir olmadan, higbir is stratejisi basariya ulasamaz (Goffee, Jones, 1998).

Kurum kiiltiirii ti¢ diizeyden olusur (Stoner, 1989);
Birinci diizey: G6zlemlenebilen davranigsal gostergeler.
Ikinci diizey: Benimsenen degerler.

Uciincii diizey: Tartismaya kapali olan degerler.

Ozetleyecek olursak kurumsal itibar, kurumsal kimlik, kurumsal imaj ve kurumsal
kiiltiirden etkilenir. Bu dort kavram birbirlerini tamamlar ancak kurumsal itibar hem

kurumsal kimligi hem kurumsal imaji hem de kurumsal kiiltiirii kapsamaktadir.

2.2. OTELLERDE KURUMSAL iTiBAR

Turizm sektoriiniin hizli bir sekilde biiylimesi, bu alanda faaliyet gosteren
isletmelerin kendilerini rakiplerinden ayiracak ¢alismalar yapmasini zorunlu hale
getirmistir. Kurumsal itibar, konaklama isletmelerinde kendilerini rakiplerinden
ayiracak, isletmelerine rekabet avantaji saglayacak en onemli etkenlerden biri haline

gelmistir.

Etkili bir itibar yonetiminin yararlar1 su sekilde siralanabilir (Larkin, 2003: 2);

e Rekabet ve pazardaki gelisimin oniindeki engellerin azalmasi,
e En iyi isgiiciiniin, tedarikgilerin ve ortaklarin gekilmesi,

e Kurum ile paydaslar1 arasindaki gerilimin azalmasi,
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e Potansiyel krizlerin 6nlenmesi,
e Hisse ve pazar degerindeki gegiciligin azaltilmasi,
e Yatirim Ve kaynaklara ulagsma agisindan daha olanakli bir ¢evre yaratilmasi,

e Paydaslarla giivenirligin kurulmasi.

Itibar, isletmelerin tiim paydaslariyla olan iliskilerini gelistiren bir degerdir. Iyi bir
itibar yiiksek performans saglamakta ve kurumun cekiciligini arttirmaktadir. Turizm
isletmesinin itibar1 onu ayricalikli yapar, miisterilerin isletmeyi se¢mesinde en 6nemli

degerlerden biridir ve rakiplerine kars1 giiclii bir istiinliik saglar.

2.2.1. Turizm isletmelerinde Kurumsal itibar Bilesenleri

Turizm isletmelerinde itibar kavrami rekabet agisindan en 6nemli faktorlerden
biridir. Turizm isletmelerinin itibar kazanmasi, isletmenin biitiin béliimlerinin aktif
olarak calismasi ve basarili olmasi sonucunda olusur. Bir¢ok iilkede yapilan itibar
aragtirmalarinda farkli itibar bilesenleri yer almaktadir. Bu c¢alismalarin bazilari

asagidaki tabloda verilmistir.
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Tablo 7: Kurumsal itibar Bilesenleri

Avustralya Business
Review Weekly

e Pazar Degeri

e Finansal Performans
e Cevresel Etki

e Sosyal Sorumluluk
e Calisan fliskileri

¢ Yonetim/Etik

Financial Times

e Giiclii ve Iyi Planlanmus Strateji

e Miisteri Memnuniyetinin ve Sadakatinin En Ust Diizeye
Cikartilmasi

e isletme Liderligi

e Uriin ve Hizmet Kalitesi

e Giiclii ve Istikrarl1 Kar Performansi

e Giiclii Basaril1 Degisim Yonetimi ve Insancil Kurum Kiiltiirii

e isletmenin Kiiresellesmesi

Management Today

e Finansal Saglamlik

e Yetenekli Calisanlar1 Cekme

e Gelistirme ve Elde Tutma Kabiliyeti
e Uriin ve Servis Kalitesi

e Uzun Donemli Yatirim Degeri

e Yaratim Kapasitesi

e Pazarlama Kalitesi

e Toplumsal ve Cevresel Sorumluluk

e Kurum Degerlerinin Kullanimi

Asian Business

¢ Genel Yonetim

e Yonetim Kalitesi

e Uriin ve Hizmet Kalitesi

e Yerel Ekonomiye Katkisi

e Iyi Calisanlara Sahip Olmasi

e Gelecekteki Kazang Potansiyeli

e Degisen Ekonomik Cevreye Uyum Yetenegi
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Tablo 7: Kurumsal itibar Bilesenleri (Devam)

e Yonetim Kalitesi

e Uriin ve Hizmet Kalitesi

e Yenilik¢ilik-Yaraticilik

e Uzun Doénemli Yatirimlarin Degeri

Fortune e Finansal Giglilik

e Nitelikli Calisanlar1 Cekme

e Gelistirme ve Elde Tutma Becerisi

e Sosyal Sorumluluk

e Kurum Degerlerini/Kaynaklarin1 Kullanabilme Yetenegi

e Pazarlama ve Satis Stratejileri

e Hizmet ve Uriin Kalitesi

e Calisanlarin Nitelikleri

e Finansal Saglamlik

e Toplumsal Sorumluluk

e Yatirimciya Deger Yaratma

e Uluslararasi1 Pazarlara Entegrasyon
¢ Yonetim Kalitesi

e Caligana Sunulan Sosyal Olanaklar
e Ucret Politikas ve Seviyesi

¢ Yonetim ve Sirket Seffaflig

e Calisanlarin Niteliklerini Gelistirme
e Bilgi ve Teknoloji Yatirimlar

e {letisim ve Halkla Iliskiler

¢ Rekabette Etik Davranma

e Calisan Memnuniyeti

e Yeni Uriin Gelistirme

e Miisteri Memnuniyeti

Capital

(Turnbull, 2007. Schwaiger, 2004: 65, Fombrun, Gardberg, Sever, 2000: 244)

Yukarida goriildiigii tizere, bir¢ok calismadan elde edilen bilgiler 1siginda
kurumsal itibarin olusmasinda ¢ok sayida bilesen etkilidir. Turizm isletmeleri igin 6ne

¢ikan bilesenler ise asagida incelenecektir.
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2.2.1.1. Hizmet Kalitesi

Hizmet Kkalitesi turizm isletmelerinde itibar acisindan en onemli faktorlerden

biridir. Ayrica isletmeye rekabet avantaji saglar.
Hizmet kalitesini belirleyen faktorler su sekilde siralanabilir (Parasuraman, 1985);

a. Ulasilabilirlik: Isletmenin kolay erisilebilir ve kolay iletisim kurulabilir bir
isletme olmasi gerekir. Hizmet verilen yerler yerlerin ulasilabilir olmasi, hizmet almak

igin uzun siire beklenmemesi gerekir.

b. Tletisim: Miisterileri bilgilendirmek ve onlar1 dinlemek anlamina gelir.
Hizmetin kendisini ve maliyetini agiklamayi, problem ¢ikarsa ¢oziileceginin garantisini

vermeyi icermektedir.
c. Yeterlilik/Yetenek: Hizmet icin gerekli ve yeterli bilgiye sahip olunmasidir.

d. Giivenilirlik: Performansin tutarliligini igermektedir. Verilen sozlerin

tutulmasiny, islerin ilk seferde dogru yapilmasini kapsar.

e. Heveslilik: Calisanlarin hizmet saglamaya istekli olmasi ile ilgilidir. Hizmetin

hizli bir sekilde verilmesini, miisterilere hizli bir sekilde yanit verilmesini kapsar.

f. Nezaket: Miisterilerle iliski halinde olan ¢alisanin kibarligin1 ve nezaketini

igermektedir.

g. Inamihrhik: isletmenin, isletmenin calisanlariin diiriistliigiinii ve inanirhgin

ifade eder.

g. Giivenlik: Tehlike ve riskin olmayisi ile ilgilidir. Fiziksel ve finansal giivenligi,
gizliligi ifade eder.

1. Miisterilerin Anlasilmasi1 / Taninmasi: Misteri ihtiyaglarinin anlagilmasi igin

caba gosterilmelidir ve farkindalik saglanmalidir.

33



i. Somut Unsurlar: Hizmete iliskin fiziksel ozellikleri igerir. Calisanlarin

goriiniisi, tesisler, ara¢ ve donanimlar gibi faktorleri kapsar.

2.2.1.2. Calisan Tatmini ve Miisteri Memnuniyeti

Her tiiketici tirtin veya hizmet alacagi yere belli bir beklenti ile gider. Eger aldig1
hizmet beklentisini karsiliyorsa tiiketicic memnun olmus demektir. Tam tersini
diistintirsek, sirketin performans: miisterinin beklentilerinin altinda kaliyor ise bir
tatminsizlik s6z konusu olur ve bu da kurumsal itibar1 olumsuz yonde etkiler. Buna
bagli olarak sirketler miisteri tatminini artirmak zorundadirlar. Miisteri tatmininin

artirilmasti su gibi faydalar saglar (Fornell, 1992: 11);

e Miisteri devrinin azalmasi

e Calisan devrinin azalmasi

e Hata giderlerinin azalmasi

e Rakiplerin pazarlama giderlerinin artmasi

e Talep egrisini yukar1 dogru gevirmek ve bu egriyi bu diizeylerde siirdiirmek
e Pazarlama giderlerinin azalmasi

e Capraz satislarin artmasi

e Itibarin gelismesi

Calisan memnuniyeti miisteri memnuniyetini dogrudan etkiler. Bir isletmede
calisan memnuniyeti saglanamazsa miisteri memnuniyeti de saglanamaz. Calisanlar ve
miisteriler isletmenin en onemli paydaslarindandir ve memnuniyetleri isletmenin

kurumsal itibarin1 dogrudan etkiler.

2.2.1.3. Hizmet ve Kurum Markas1

Hizmet isletmelerinde giicli marka rekabet avantaji agisindan en Onemli

faktordiir. Marka ne kadar giiglii ve taninmis olursa miisteri giiveni ve kurumsal itibar
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da o kadar yiiksek olur. Basarili hizmet markalar1, markanin fonksiyonel ve duygusal
degerleri igin calisan ve miisteri saygisini gelistiren diizenli bir sekilde beslenen

iliskilerden ortaya ¢ikmaktadir (de Chernatony ve Dall’Olmo Riley, 1999).

Markalar1 somutlagtirmak igin; ¢alisanlarin kiyafetleri, ofisin dekoru, telefondaki
misteriler beklerken c¢alan miizik gibi markayla baglantili fiziksel G6geler
kullanilmalidir. Kurumsal marka kurumun kendine 6zgii isletme seklinin gorsel, sozel

ve davranigsal ifadesi olarak tanimlanabilmektedir (Knox ve Bickerton, 2003: 1013).

Kurumsal itibar, giiclii bir marka ile genellikle dogru orantilidir. Ancak bazi
durumlar istisna olabilir. Ornegin; Nike giiclii bir marka olmasia karsin, yapilan bir
arastirmada, diisiik is giici maliyeti olan iilkelerde, ¢ocuk iscileri ¢alistirarak tiretim

yaptig1 i¢in kurumsal itibar tiiketiciler nezdinde zayif ¢ikmustir.

Tablo 8: Kurumsal ve Uriin Markalarmin Karsilastirilmasi

Uriin Markalan Kurumsal Markalar
Yonetim Orta Diizey Yonetici CEO
Sorumluluk Orta Diizey Yonetici Tiim Calisanlar

Aym Kokten Olan Disiplinler |Pazarlama Strateji/Coklu Disiplinle

Tgili
Tletisim Karmasi Pazarlama Iletisimcisi ~ [Toplam Kurumsal iletisimler
. Coklu. I¢csel ve Dissal
Odak Temelde Miisteri Paydas Gruplari ve Aglar
Degerler Genelde Suni Kurucununkiler+Kurumsal

Karma-+Diger Alt Kiiltiirler

(Balmer, 2001: 281)
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2.2.1.4. Liderlik

Lider, diger insanlar1 etkileyebilen ve yoneticilikle ilgili yetkileri olan kimsedir.
Lider, bir amaca dogru insanlar1 pesinden siiriikler. Liderlik ise; bir gruba onderlik

ederek, o grubu hedeflerine ulasacak sekilde yonlendirmektir.

Lider, grubun eksiklerini belirleyebilecek, muhtemel olumsuzluklar1 fark edip
¢oziim {lretebilecek, gruba zarar verme ihtimali olan gevresel faktorleri 6nleyebilecek,
grup tyelerini motive edebilecek, 6nemli ve agik mesajlar gonderebilecek yeterlilikte
olmalidir (Burke ve Sims, 2007: 611-612).

lowa Universitesinde yapilan calismalar sonucunda ii¢ farkli liderlik davranis tarzi

kesfedilmistir;

a. Otokratik Lider: Otoriteyi merkezilestirmeye, yontemleri dikte etmeye,
calisanlarin katilmini smirlamak suretiyle tek basina karar vermeye egilimli olan bir
liderdir.

b. Demokratik Lider: Demokratik lider katilimc1 ve istisari olarak ikiye ayrilir,
katilimci lider; galisanlarinin karar vermede s6z sahibi olmasina izin vererek kararlarin
grup tarafindan saglanmasini saglayan liderdir, istisari lider ise; girdilere bakarak
calisanlarinin kaygi ve sorunlarini dinleyen ancak son karari bu dogrultuda kendi veren
liderdir.

c. Serbestci Lider: Calisanlarinin karar vermesine ve isi uygun bulduklar

yollarla yapmalarina izin veren liderdir.

Liderlik kurumsal itibarla dogrudan baglantilidir. Ciinkii kurum liderinin itibart,
kurumsal itibarin ve basarinin ayrilmaz bir pargasidir. Yiiksek derecede takdir edilen bir
lider, kurum paydaslarinin beklentilerinin daha memnuniyet verici olmasina yonelik
giiven tazelemesinde diimen gorevi istlenmektedir ve kurumun yiiksek Kaliteli
calisanlar1 ¢ekebilme yetenegini artirmakta ve kurumun ihtiyaci olan kaynaklara daha

iyi erisebilmesini saglamaktadir (Wade, Porac, Pollock, Graffin, 2006).
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2.2.1.5. Kurumsal Yonetisim

Kurumsal yonetisim kurumlarin nasil yonetilecegi ve nasil kontrol edilecegiyle
ilgili bir kavramdir. Kurumun stratejik yonetimi ve yonlendirmesiyle gorevli iist
yonetimin, bu gorev ve sorumluluklarini yerine getirirken, isletme iizerinde kendilerini
belirli nedenlerle hak sahibi goren pay sahipleri, ¢alisanlari, tedarik¢i, miisteri ve diger

toplumsal kurumlarla olan iliskilerini kapsar (Ulgen, Mirze, 2013).

Kurumsal yonetisim etkinligi su ti¢ isleve baglhdir;

a. Yapilandirma: Kurumun misyonu, gorev ve sorumluluklari belirlenmeli, ilke
ve amaclarin Oncelikleri saptanmali, uygun yonetim kadrolar1 ve mekanizmalari

olusturulmalidir.

b. Performans: Kurumun giinliik ve stratejik yonetiminin bir 6nceki evrede

konulan misyon ve hedefler dogrultusunda ilerleyip ilerlemedigi 6l¢iilmelidir.

c. Uygunluk: Kurumun, yénetimin misyon ve stratejilerine uygun ve uyumlu olup

olmadig1 kontrol edilerek degerlendirme yapilmalidir.

Bunlara bagli olarak, turizm isletmeleri kurumsal yonetisim anlayigini
benimseyerek, kendi ¢ikarlarinin yaninda paydaslarmin da ¢ikarlarini géz Oniinde

bulundururlarsa kurumsal itibarlarin1 saglamlastirmis olurlar.

2.2.1.6. Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Kurumsal sosyal sorumluluk, kurumlarin daha iyi bir toplum ve daha iyi bir ¢evre

ile ilgili olarak verdikleri goniilliiliik kararlaridir (Randrianasolo, 2007).

Kurumlarin sosyal sorumluluklar1 dort gruba ayrilabilir (Heinze, 2007);

e Ekonomik sorumluluk,

e Dogru, diiriist, adil olmakla ilgili etik sorumluluk,
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e Toplumun kurallarina uymak ile ilgili yasal sorumluluk,

e Toplumun sosyal, egitimsel ve kiiltiirel amaglari ile baglantili hayirseverligi.

Itibar literatiirii kurumsal sosyal sorumlulukla ilgilenmektedir ve sosyal
sorumluluk isletme beklentilerini ve itibarini olusturan 6nemli bir boyuttur (Aqueveque,
2005: 71).

Kurumlarin sosyal sorumluluk ¢alismalar1 yapmalarinin nedenleri sunlardir (Moir,
2000);

e Isletme 6zel paydas gruplarmi etkilemektir.

e Kurumun diger calismalart ile baglantili olmakta ve isletme kazanci

saglamaktadir.

e Kurumsal hayirseverlik olusturmaktadir.

Bir kurumda sosyal sorumluluk calismalar1 ne kadar iyi yonetilirse, kurumun
paydaslarla olan iliskileri 0 kadar gelisir. Dolayisiyla kurumsal itibar da ayni oranda

artar.

2.2.1.7. Calisan Iliskileri

Bir kurumun calisanlariyla olan iliskileri, ¢alisanlarin kurumla ilgili algilarini,
beklentilerini ve davraniglarini dogrudan etkiler. Calisanlarla dengeli ve iyi bir iliski
saglanirsa iletisim artacagindan dolay1 kurumsal itibar da artar. Aksi bir durumda eger

calisanlar kurumdan memnun olmazsa paydaslarin memnun olmasi beklenemez.

Calisanlarla kurum arasindaki ideal iliskiler su kosullar saglanirsa olusur (Cutlip,
Center, Broom, 1985);

e Sorunsuz bir is ortaminin stirekliligi
e Her yonde akan tarafsiz ve dogru bilgi

e Isveren ve calisanlar arasindaki giiven ve saygi
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e Girisimciligin 6dillendirilmesi
e Saglikli bir ¢alisma ortami
e Gelecek hakkinda iyimserlik

e Her calisan i¢in statii ve katilim

Bu kosullar saglandigi zaman galisanlarin sirket hakkindaki diisinceleri olumlu
yonde gelisir, kendilerini gelistirmeye meyilli hale gelirler, sirketin daha iyi bir konuma
gelmesini saglamak icin ¢aba sarf ederler, disarida kurumdan ovgiiyle bahsederler, bu

sayede kurumsal itibar pozitif yonde bir egilim gosterir.
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UCUNCU BOLUM

METODOLOJI

3.1. ARASTIRMANIN AMACI

Bu ¢alismanin temel amaci yerel markali ve zincir otellerin tiiketici goziiyle itibar
algilarin1 6lgmek ve bu temel ama¢ dogrultusunda kurumsal itibar algilarinin hangi
boyut ya da boyutlarda (duygusal gekicilik, tirtinler ve hizmetler, vizyon ve liderlik,
calisma c¢evresi, sosyal ve cevresel sorumluluk, finansal performans) birbirinden

farklilastigini tespit etmektir.

3.2. ARASTIRMANIN ONEMI

Kurumsal itibar biitiin diinyada, toplumlarin ve tiiketicilerin aklina ve kalbine
seslendigi i¢in daha fazla 6nem kazanmaktadir (Kitchen, 2003: 104). Kurumsal itibar en
onemli stratejik kaynaklardan biridir (Flanagan, O’Shaughnessy, 2005: 445). Kurumsal
itibar sirketleri birbirinden ayiran ve rakiplere istiinlik saglamadaki en Onemli
faktorlerden biridir. Bu arastirma otellerin kurumsal itibar algilarini karsilastirmak igin
yapildigindan otel sahiplerine ve/veya otel yoneticilerine bilgi vermesi anlaminda 6nem
kazanmaktadir. Bu arastirmanin sonucunda yerel markali ve zincir otellerin kurumsal
itibar algilarinda fark olup olmadigini ve eger fark varsa bu farklarin hangi boyut ya da
boyutlarda farklilastigim1 gérecek ve ona gore stratejik bir yonetim uygulamasi

gelistireceklerdir.
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3.3. ARASTIRMANIN MODELI

<> Kurumsal itibar

e Duygusal Cekicilik

e Uriinler ve Hizmetler

e Vizyon ve Liderlik

e Calisma Cevresi

e Sosyal ve Cevresel Sorumluluk

e Finansal Performans

*Yerel Markal: Otel - Zincir Otel

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

3.4. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLILIKLARI

Arastirmaya katilan katilimcilarin anketteki ifadeleri tarafsiz bir sekilde ve dogru
algiladiklar1 varsayilmistir. Aragtirma tiniversitelerde gérev yapan akademisyen ve idari
personelleri kapsamaktadir. Ancak, maliyet ve zaman bakimindan arastirmanin
evreninin tamamina ulasilmast miimkiin olmadigi i¢in arastirma Konya ilindeki

tiniversitelerde gorev yapan akademisyenler ve idari personellerle sinirlandirilmisgtir.
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3.5. ARASTIRMANIN ANA KUTLESI VE ORNEKLEMI

Arastirmanin ana kiitlesini Konya ilindeki tiniversitelerde ¢alisan akademik ve
idari personeller, o6rneklemini ise kolayda ornekleme yoluyla secilen 154 Kisi

olusturmaktadir.
Arastirmaya katilanlarin demografik 6zellikleri asagidaki tablolarda verilmistir;

Tablo 9: Katihmcilarin Cinsiyetlerine Gore Dagilimlari

Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadin 71 46,1
Erkek 83 53,9
Toplam 154 100

Tablo 9’a gore arastirmaya katilanlarin %46,1’ini (71 kisi) kadin katilimcilar,
%53,9’unu (83 kisi) ise erkek katilimcilar olusturmaktadir.

Tablo 10: Katihmecilarin Yaslarina Gore Dagilim

Yas Frekans Yiizde
18-25 20 13,0
26-35 64 41,6
36-45 45 29,2
46-55 21 13,6
56 ve Uzeri 4 2,6
Toplam 154 100

Tablo 10’a goére arastirmaya 18-25 yas araliginda 20 kisi (%13), 26-35 yas
araliginda 64 kisi (%41,6), 36-45 yas araliginda 45 kisi (%29,2), 46-55 yas araliginda
21 kisi (%13,6) ve 56 ve 56 yasinin {izerinde 4 kisi (%2,6) katilmustir.
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Tablo 11: Katihmeilarin Egitim Durumuna Gore Dagilimi

Egitim Durumu Frekans Yiizde
[kogretim 7 4,5
Lise 11 71
Yiiksekokul 12 7,8
Universite 45 29,2
Lisansusti 79 51,3
Toplam 154 100

Tablo 11’de goriildiigii iizere, arastirmaya 7 ilkdgretim mezunu, 11 lise mezunu,

12 yiiksekokul mezunu, 45 ftniversite ve 79 yiiksek lisans veya doktora mezunu

katilmustir.
Tablo 12: Katihmeilarin Gelir Diizeyine Gore Dagilimi
Gelir Diizeyi Frekans Yiizde
1500 ve alt1 TL 13 8,4
1501 - 3000 TL 36 23,4
3001 -4500TL 71 46,1
4501 ve tzeri TL 34 22,1
Toplam 154 100

Tablo 12’de arastirmaya katilan katilimcilarin gelir diizeyleri verilmektedir. Buna
gore; arastirmaya katilanlarin %8,4’lintin geliri 1500 TL ve altidir. Yine tablodan
anlagilacagi lizere %23,4’liik kisim 1501-3000 TL arasi bir gelir diizeyine sahiptir.
%46,1’inin gelir diizeyi 3001-4500 TL aras1 ve %22,1’inin gelir diizeyi 4501 TL ve

uzeridir.

43




3.6. ARASTIRMADA KULLANILACAK OLCEK

Arastirma modeli olarak Charles J. Fombrun, Naomi A. Gardberg ve Joy M.
Sever tarafindan 2000 yilinda gelistirilen “Reputation Quotient” 6l¢egi 6rnek alinmistir.
Tablo 13’te yer aldig1 sekliyle RQ modelinde alt1 farkli boyut bulunmaktadir ve bu
boyutlarda toplam yirmi ti¢ ifade bulunmaktadir. Her bir ifade igin 5’li likert dlgegi

(1=Hi¢ Katilmiyorum, 5=Tamamen Katiliyorum) kullanilacaktir.
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Tablo 13: Reputation Quotient (itibar Katsayisi)

Duygusal Cekicilik

Bu otel hakkinda iyi hislerim var.
Bu otele sayg1 duyuyorum ve hayranim.

Bu otele giiveniyorum.

Uriinler ve Hizmetler

Bu otel tirtinlerinin ve hizmetlerinin arkasinda duruyor.

Bu otel yenilikgi iiriinler ve hizmetler gelistiriyor.

Bu otel yiiksek kaliteli iirtinler ve hizmetler sunuyor.

Bu otel 6dediginiz paraya degen iiriinler ve hizmetler sunar.

Vizyon ve Liderlik

Bu otelde miikemmel bir liderlik anlayis1 var.

Bu otelin gelecek i¢in net bir vizyonu var.

Bu otel pazar firsatlarini fark eder ve bu firsatlardan faydalanir.
Bu otel kendi sektoriinde lider otellerden biridir.

Calisma Cevresi

Bu otel iyi yonetilen bir oteldir.

Bu otel ¢alismak igin iyi bir otele benziyor.

Bu otel iyi ¢alisanlara sahip olan bir otele benziyor.
Bu otelde ¢alismak insana itibar kazandirir.

Sosyal ve Cevresel Sorumluluk

Bu otel iyi amaglar1 / gayeleri destekler.

Bu otel ¢evreye kars1 sorumluluklarini yerine getiren bir sirkettir.

Bu otel insanlara davranis seklinde yiiksek standartlara ulasmustir.

Bu otel ¢evresel sorunlarin giderilmesinde etkin rol oynayan bir oteldir.

Finansal Performans

Bu otel giiglii bir karlilik kaydina sahiptir.

Bu otel diistik riskli bir yatirim gibi gériiniiyor.

Bu otel rakiplerinden daha iyi bir performans egilimindedir.

Bu otel gelecekte biiyiime a¢isindan giiglii potansiyele sahip bir otele benziyor.

(Fombrun, Gardberg, Sever, 2000: 253)
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3.7. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Ha: Yerel markali ve zincir otellerin kurumsal itibar algilar1 birbirinden farklidir.

Hia: Yerel markali ve zincir otellere dair katilimcilarin “duygusal cekicilik”

boyutunda kurumsal itibar algilari arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir.

Hip: Yerel markali ve zincir otellere dair katilimcilarin “uriinler ve hizmetler”

boyutunda kurumsal itibar algilar1 arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir.

Hic: Yerel markali ve zincir otellere dair katilmcilarin “vizyon ve liderlik”

boyutunda kurumsal itibar algilar1 arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir.

Hiqa: Yerel markali ve zincir otellere dair katilimcilarin “galisma ¢evresi”

boyutunda kurumsal itibar algilari arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir.

Hie: Yerel markali ve zincir otellere dair katilimcilarin “sosyal ve cevresel
Y

sorumluluk” boyutunda kurumsal itibar algilar1 arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir.

Hif: Yerel markali ve zincir otellere dair katilimcilarin “finansal performans”

boyutunda kurumsal itibar algilar arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir.

3.8. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Aragtirmada veri toplama aract olarak, Charles Fombrun’un gelistirdigi
“Reputation Quotient” 6l¢eginden yararlanilarak hazirlanan, anket kullanilmistir. Anket
demografik 6zelliklerin yaninda, 1 kontrol sorusu ve kurumsal itibar1 6lgen; duygusal
cekicilik, tirtinler ve hizmetler, vizyon ve liderlik, ¢calisma gevresi, sosyal ve ¢evresel

sorumluluk ve finansal performans olmak tizere 6 farkli boyuttan olugmaktadir.

Arastirmanin deseni nicel bir arastirma yontemi olan tanimlayici arastirmadir.
Tanimlayic1 arastirma, degiskenleri analiz etmeden 6nce mevcut durumu tanimlar.

Arastirmacinin  degiskenler {izerinde kontrolii yoktur. Tanimlayici arastirmalar
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genellikle “insanlarin tercihleri” gibi verileri tanimlamak igin kullanilir. iki veya daha
fazla degiskenin birbiriyle olan iliskisini tanimlar. Tanimlayic1 arastirmalar neden, nasil
gibi sorular1 cevaplamaktan ziyade “ne?” sorusunu cevaplar. Tanimlayici arastirmada ne
sorusuna cevap bulabilmek igin uygulanan yontemlerden en one g¢ikani anket

yontemidir. Tanimlayici arastirmalar sayesinde zengin veriler elde edilebilir.

Hipotezler ana kitledeki degiskenlerin arasindaki iliskinin varligini, giiclinii ve ana
kitledeki parametrelerin aldig1 biyiikliikleri sorgulamay1 amaglayan bir karakteristige

sahiptir.

Hipotezlerdeki degiskenler, analize tabi olan 6rneklem gruplart igin birbirinden
bagimsizdir. Bu nedenle arastirmanin analizinde bagimsiz Orneklem t-testi

uygulanmaigstir.

Bagimsiz 6rneklem t-testi, bagimsiz iki grup arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir farkin olup olmadigini tespit etmeyi saglayan bir analiz teknigidir. Bagimsiz
orneklem t-testinin uygulanabilmesi i¢in (Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu ve Yildirim,
2012: 189);

e Karsilastirilan iki grubun normal dagilim sergileyen iki farkli ana kiitleden

rastgele segilmis olmasi,

e Olgiimlerin birbirinden etkilenmemesi, bagimsiz olmas1 gerekir.

Aragtirmanin hipotez testlerinde Bagimsiz Orneklem T-testi kapsaminda Levene
Testi yapilmigtir. Levene testi; iki veya daha fazla grubun varyanslarinin esitligini,
homojenligini test etmek icin yapilir. Bagimsiz Orneklem T-testi Levene testinin

sonucunu referans alarak yapilmustir.

Bagimsiz 6rneklem t-testi iki asamadan olusur;

1. Levene testi yardimiyla varyanslarin esit olup olmadig: kontrol edilir.
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2. Birinci asamanin sonucuna gore varyanslarin esit olmasi veya varyanslarin

farkli olmas1 g6z 6niinde bulundurularak sig. (2-tailed) degerine gore yorumlanir.

Anlamlilik diizeyi, baglangi¢ degeri olan 0,05 yani %5’tir. T-testi yorumlanirken
(%5 anlamlilik diizeyinde) sig. degerine bakilir; buna gore varyanslar esitse, birinci
satirdaki sig. (2-tailed) degerine, esit degilse, ikinci satirdaki sig. (2-tailed) degerine
bakilir. Bakilan sig. (2-tailed) degeri 0,05’ten kiigiikse karsilastirilan iki grup arasinda

incelenen 6zellik agisindan anlamlz bir fark vardir yorumu yapilir.

3.9. BULGULAR VE YORUM

Arastirmanin bu asamasinda 3.7. boliimiinde belirlenen hipotezler test edilmis ve
bulgular yorumlanmistir. Her bir hipotezdeki kurumsal itibar algist boyutuna dair
tanimlayict degiskenler oOncelikle tablo ile gdsterilmis, ardindan Levene testi
istatistiklerine dair tablolar verilerek Levene testi hipotezleri smnanmis, Levene testi
sonucuna gore de Bagimsiz Orneklem T-testleri yapilmistir. Arastirma sorularma
yonelik hipotezlerin istatistiksel sinanmalarinin ardindan her bir arastirma sorusuna dair
bulgular yorumlanarak aragtirmanin amaglar1 dogrultusunda analiz sonuglar1 ve bulgular

incelenmistir.

Tablo 14: “Duygusal Cekicilik” boyutunun tanimlayici degiskenleri

Duygusal Cekicilik N 1] c
Yerel Markal: Otel 85 3,349 1,06397
Zincir Otel 69 4,2657 0,72215

Yukaridaki tabloda duygusal ¢ekicilik boyutunda yerel markali otellere ve zincir

otellere yonelik katilimeilarin kurumsal itibar algilarinin tanimlayici degiskenleri (N:

gozlem sayisi, W katihimeilarin duygusal ¢ekicilik boyutunda kurumsal itibara yonelik

algilarmin 5°li Likert tipi ol¢ekteki ortalamasi, G: katilimcilarin duygusal ¢ekicilik
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boyutunda kurumsal itibara yonelik algilarinin 5°li Likert tipi 6l¢ekteki dagilimlarinin

standart sapmasi) bulunmaktadir.

Tablo 15: “Duygusal Cekicilik” boyutu icin Levene Testi sonucu

Levene Testi F p
Duygusal Cekicilik 18,513 0,000

HO: Yerel markali otel ve zincir otel gruplara ait katilimcilarin duygusal ¢ekicilik
boyutunda kurumsal itibara yonelik algilarinin varyanslari homojendir (varyanslar

arasinda anlaml bir fark bulunmamaktadir).

H1: Yerel markali otel ve zincir otel gruplara ait katilimcilarin duygusal ¢ekicilik
boyutunda kurumsal itibara yonelik algilarinin varyanslari homojen degildir (varyanslar

arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir).

Duygusal ¢ekicilik boyutu igin Levene Testi sonucuna gore, katilimcilarin
duygusal ¢ekicilik boyutunda kurumsal itibara yonelik algilarinin yerel markali otel ve
zincir otel grup varyanslar1 homojen degildir (p=0,000<0,05; H1 kabul). Bagimsiz
orneklem T-testinde homojen olmayan varyanslar igin p degeri test degeri olarak kabul

edilmistir.

Tablo 16: “Duygusal Cekicilik” boyutu i¢cin Bagimsiz Orneklem T-Testi Sonucu

Bagimsiz Orneklem T-testi T df p
Duygusal Cekicilik -6,344 147,652 0,000

Hio: Yerel markali ve zincir otellere dair katilimcilarin “duygusal ¢ekicilik”

boyutunda kurumsal itibar algilar1 arasinda anlamli bir fark bulunmamaktadir.
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Hia: Yerel markali ve zincir otellere dair katilimcilarin “duygusal ¢ekicilik”

boyutunda kurumsal itibar algilari arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir.

Bagimsiz 6rneklem T-testi sonucuna gore, yerel markali ve zincir otellere dair
katilimcilarin “duygusal gekicilik” boyutunda kurumsal itibar algilar1 arasinda anlamli
bir fark bulunmaktadir (p=0,000<0,05; Hia kabul). Bir baska ifade ile katilimcilar yerel
markal1 otellerin ve zincir otellerin duygusal ¢ekicilik bakimindan kurumsal itibarlarinin
farkli oldugu goriisiine sahiptir. Yerel markali otellere dair katilimcilarin duygusal
cekicilik boyutunda kurumsal itibarlarinin ortalamasi (3,349) ile zincir otellere dair
katilimeilarin duygusal ¢ekicilik boyutunda kurumsal itibarlarinin ortalamasi (4,265)
karsilastirildiginda, duygusal ¢ekicilik boyutunda kurumsal itibarlarin zincir otellerde

daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 17: “Uriinler ve Hizmetler” boyutunun tanimlayici degiskenleri

Uriinler ve Hizmetler N n o
Yerel Markali Otel 85 3,347 1,0795
Zincir Otel 69 4,210 0,53486

Yukaridaki tabloda tirtinler ve hizmetler boyutunda yerel markali otellere ve zincir

otellere yonelik katilimeilarin kurumsal itibar algilarinin tanimlayici degiskenleri (N:
gozlem sayisi, W katilimeilarin iriinler ve hizmetler boyutunda kurumsal itibara yonelik
algilarinin 5°li Likert tipi 6l¢ekteki ortalamasi, G: katilimcilarin iiriinler ve hizmetler

boyutunda kurumsal itibara yonelik algilarinin 5°li Likert tipi 6l¢ekteki dagilimlarinin

standart sapmasi) bulunmaktadir.

Tablo 18: “Uriinler ve Hizmetler” boyutu icin Levene Testi sonucu

Levene Testi F p
Uriinler ve Hizmetler 40,723 0,000
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HO: Yerel markali otel ve zincir otel gruplara ait katilimcilarin {irtinler ve
hizmetler boyutunda kurumsal itibara yonelik algilarinin varyanslar1 homojendir

(Varyanslar arasinda anlamli bir fark bulunmamaktadir).

H1: Yerel markali otel ve zincir otel gruplara ait katilimcilarin iriinler ve
hizmetler boyutunda kurumsal itibara yonelik algilarinin varyanslari homojen degildir

(Varyanslar arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir).

Uriinler ve hizmetler boyutu icin Levene Testi sonucuna gore, katilimcilarin
tirtinler ve hizmetler boyutunda kurumsal itibara yonelik algilarinin yerel markali otel
ve zincir otel grup varyanslar1 homojen degildir (p=0,000<0,05; H1 kabul). Bagimsiz
orneklem T-testinde homojen olmayan varyanslar i¢in p degeri test degeri olarak kabul

edilmistir.

Tablo 19: “Uriinler ve Hizmetler” boyutu icin Bagimsiz Orneklem T-Testi Sonucu

Bagimsiz Orneklem T-testi t df p
Uriinler ve Hizmetler -6,459 128,024 0,000

Hio: Yerel markali ve zincir otellere dair katilimcilarin ““tirtinler ve hizmetler”

boyutunda kurumsal itibar algilari arasinda anlamli bir fark bulunmamaktadir.

Hip: Yerel markali ve zincir otellere dair katilimcilarin “uriinler ve hizmetler”

boyutunda kurumsal itibar algilar1 arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir.

Bagimsiz orneklem T-testi sonucuna gore, yerel markali ve zincir otellere dair
katilimeilarin “iriinler ve hizmetler” boyutunda kurumsal itibar algilari arasinda anlaml
bir fark bulunmaktadir (p=0,000<0,05; Hip kabul). Bir baska ifadeyle, katilimcilar yerel
markali otellerin ve zincir otellerin triinler ve hizmetler bakimindan kurumsal
itibarlarmin farkli oldugu goriisiine sahiptir. Yerel markali otellere dair katilimcilarin
rtinler ve hizmetler boyutunda kurumsal itibarlarinin ortalamasi (3,347) ile zincir

otellere dair katilmcilarin iriinler ve hizmetler boyutunda kurumsal itibarlarinin

o1



ortalamasi (4,210) karsilastirildiginda, triinler ve hizmetler boyutunda kurumsal

itibarlarin zincir otellerde daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 20: “Vizyon ve Liderlik” boyutunun tanimlayici degiskenleri

Vizyon ve Liderlik N n c
Yerel Markali Otel 85 3,067 0,96238
Zincir Otel 69 4,010 0,69588

Yukaridaki tabloda vizyon ve liderlik boyutunda yerel markali otellere ve zincir

otellere yonelik katilimecilarin kurumsal itibar algilarinin tanimlayici degiskenleri (N:
gozlem sayisi, W: katilimcilarin vizyon ve liderlik boyutunda kurumsal itibara yonelik
algilarmin 5°li Likert tipi Ol¢ekteki ortalamasi, G: katilimcilarin vizyon ve liderlik

boyutunda kurumsal itibara yonelik algilarinin 5°li Likert tipi 6l¢ekteki dagilimlarinin

standart sapmasi) bulunmaktadir.

Tablo 21: “Vizyon ve Liderlik” boyutu i¢in Levene Testi sonucu

Levene Testi F p
Vizyon ve Liderlik 5,153 0,025

HO: Yerel markali otel ve zincir otel gruplara ait katilimcilarin vizyon ve liderlik
boyutunda kurumsal itibara yonelik algilarinin varyanslari homojendir (varyanslar

arasinda anlamli bir fark bulunmamaktadir).

H1: Yerel markali otel ve zincir otel gruplara ait katilimcilarin vizyon ve liderlik
boyutunda kurumsal itibara yonelik algilarinin varyanslari homojen degildir (varyanslar

arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir).
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Vizyon ve liderlik boyutu igin Levene Testi sonucuna gore, katilimcilarin vizyon
ve liderlik boyutunda kurumsal itibara yonelik algilarinin yerel markali otel ve zincir
otel grup varyanslar1 homojen degildir (p=0,025<0,05; H1 kabul). Bagimsiz 6rneklem
T-testinde homojen olmayan varyanslar igin p degeri test degeri olarak kabul edilmistir.

Tablo 22: “Vizyon ve Liderlik” boyutu icin Bagimsiz Orneklem T-Testi Sonucu

Bagimsiz Orneklem T-testi t df p
Vizyon ve Liderlik -7,047 150,123 0,000

Hio: Yerel markali ve zincir otellere dair katilimcilarin “vizyon ve liderlik”

boyutunda kurumsal itibar algilari arasinda anlamli bir fark bulunmamaktadir.

Hic: Yerel markali ve zincir otellere dair katilimcilarin “vizyon ve liderlik”

boyutunda kurumsal itibar algilari arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir.

Bagimsiz orneklem T-testi sonucuna gore, yerel markali ve zincir otellere dair
katilimeilarin “vizyon ve liderlik” boyutunda kurumsal itibar algilari arasinda anlaml
bir fark bulunmaktadir (p=0,000<0,05; Hic kabul). Bir baska ifadeyle, katilimcilar yerel
markal1 otellerin ve zincir otellerin vizyon ve liderlik bakimindan kurumsal itibarlarinin
farkli oldugu goriisiine sahiptir. Yerel markali otellere dair katilimcilarin vizyon ve
liderlik boyutunda kurumsal itibarlarmin ortalamasi (3,067) ile zincir otellere dair
katilimeilarin vizyon ve liderlik boyutunda kurumsal itibarlarinin ortalamasi (4,010)
karsilastirildiginda, vizyon ve liderlik boyutunda kurumsal itibarlarin zincir otellerde

daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 23: “Calisma Cevresi” boyutunun tanimlayici degiskenleri

Calisma Cevresi N 1] o
Yerel Markali Otel 85 3,102 1,12751
Zincir Otel 69 4,108 0,63951
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Yukaridaki tabloda ¢alisma gevresi boyutunda yerel markali otellere ve zincir

otellere yonelik katilimcilarin kurumsal itibar algilarinin tanimlayici degiskenleri (N:
gozlem sayisi, \: katilimcilarin ¢alisma cevresi boyutunda kurumsal itibara yonelik
algilarmin 5°li Likert tipi oOlgekteki ortalamasi, ©: katilimcilarin galisma g¢evresi

boyutunda kurumsal itibara yonelik algilarinin 5°li Likert tipi 6l¢ekteki dagilimlarinin

standart sapmasi) bulunmaktadir.

Tablo 24: “Cahsma Cevresi” boyutu icin Levene Testi sonucu

Levene Testi F p
Calisma Cevresi 22,970 0,000

HO: Yerel markali otel ve zincir otel gruplara ait katilimcilarin ¢aligma gevresi
boyutunda kurumsal itibara yonelik algilarmin varyanslari homojendir (varyanslar

arasinda anlamli bir fark bulunmamaktadir).

H1: Yerel markali otel ve zincir otel gruplara ait katilimcilarin ¢alisma g¢evresi
boyutunda kurumsal itibara yonelik algilarinin varyanslari homojen degildir (varyanslar

arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir).

Calisma ¢evresi boyutu i¢in Levene Testi sonucuna gore, katilimcilarin ¢alisma
cevresi boyutunda kurumsal itibara yonelik algilarinin yerel markali otel ve zincir otel
grup varyanslart homojen degildir (p=0,000<0,05; H1 kabul). Bagimsiz 6rneklem T-
testinde homojen olmayan varyanslar igin p degeri test degeri olarak kabul edilmistir.

Tablo 25: “Calisma Cevresi” boyutu i¢cin Bagimsiz Orneklem T-Testi Sonucu

Bagimsiz Orneklem T-testi t df P
Calisma Cevresi -6,960 137,16 0,000
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Hio: Yerel markali ve zincir otellere dair katilimcilarin “galisma ¢evresi”

boyutunda kurumsal itibar algilar1 arasinda anlamli bir fark bulunmamaktadir.

Hiqs: Yerel markali ve zincir otellere dair katilimcilarin “galisma ¢evresi”

boyutunda kurumsal itibar algilari arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir.

Bagimsiz orneklem T-testi sonucuna goére, yerel markali ve zincir otellere dair
katilimcilarin “galisma g¢evresi” boyutunda kurumsal itibar algilar1 arasinda anlamli bir
fark bulunmaktadir (p=0,000<0,05; Hid kabul). Bir baska ifadeyle, katilimcilar yerel
markali otellerin ve zincir otellerin ¢alisma ¢evresi bakimindan kurumsal itibarlarinin
farkli oldugu goriisiine sahiptir. Yerel markali otellere dair katilimcilarin g¢alisma
cevresi boyutunda kurumsal itibarlarinin ortalamasi (3,102) ile zincir otellere dair
katilimcilarin  ¢alisma ¢evresi boyutunda kurumsal itibarlarinin ortalamasi (4,108)
karsilagtirildiginda, ¢alisma g¢evresi boyutunda kurumsal itibarlarin zincir otellerde daha

yuksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 26: “Sosyal ve Cevresel Sorumluluk” boyutunun tanimlayici degiskenleri

Sosyal ve Cevresel Sorumluluk N 1) c
Yerel Markal1 Otel 85 3,258 0,80034
Zincir Otel 69 3,992 0,59404

Yukaridaki tabloda sosyal ve c¢evresel sorumluluk boyutunda yerel markali

otellere ve zincir otellere yonelik katilimcilarin kurumsal itibar algilarinin tanimlayici
degiskenleri (N: goézlem sayisi, W katilimeilarin sosyal ve gevresel sorumluluk
boyutunda kurumsal itibara yonelik algilarmin 5°li Likert tipi 6l¢ekteki ortalamasi, G:

katilimeilarin  sosyal ve c¢evresel sorumluluk boyutunda kurumsal itibara yonelik

algilarinin 5°li Likert tipi 6lgekteki dagilimlarinin standart sapmasi) bulunmaktadir.
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Tablo 27: “Sosyal ve Cevresel Sorumluluk” boyutu i¢in Levene Testi sonucu

Levene Testi F p
Sosyal ve Cevresel Sorumluluk 3,942 0,049

HO: Yerel markali otel ve zincir otel gruplara ait katilimcilarin sosyal ve gevresel
sorumluluk boyutunda kurumsal itibara yonelik algilarmin varyanslart homojendir

(varyanslar arasinda anlamli bir fark bulunmamaktadir).

H1: Yerel markali otel ve zincir otel gruplara ait katilimcilarin sosyal ve gevresel
sorumluluk boyutunda kurumsal itibara yonelik algilarinin varyanslart homojen degildir

(varyanslar arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir).

Sosyal ve gevresel sorumluluk boyutu igin Levene Testi sonucuna gore,
katiimcilarin  sosyal ve gevresel sorumluluk boyutunda kurumsal itibara yonelik
algilarmin yerel markali otel ve zincir otel grup varyanslari homojen degildir
(p=0,049<0,05; H1 kabul). Bagimsiz 6rneklem T-testinde homojen olmayan varyanslar
icin p degeri test degeri olarak kabul edilmistir.

Tablo 28: “Sosyal ve Cevresel Sorumluluk” boyutu i¢cin Bagimsiz Orneklem T-
Testi Sonucu

Bagimsiz Orneklem T-testi t df p

Sosyal ve Cevresel Sorumluluk -6,525 150,868 0,000

Hio: Yerel markali ve zincir otellere dair katilimcilarin “sosyal ve gevresel
sorumluluk” boyutunda kurumsal itibar algilar1 arasinda anlamli bir fark

bulunmamaktadir.

Hie: Yerel markali ve zincir otellere dair katilimcilarin “sosyal ve gevresel

sorumluluk” boyutunda kurumsal itibar algilar1 arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir.
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Bagimsiz orneklem T-testi sonucuna goére, yerel markali ve zincir otellere dair
katiimcilarin “sosyal ve c¢evresel sorumluluk” boyutunda kurumsal itibar algilari
arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir (p=0,000<0,05; Hie kabul). Bir baska ifadeyle,
katiimcilar yerel markali otellerin ve zincir otellerin sosyal ve gevresel sorumluluk
bakimindan kurumsal itibarlarinin farkli oldugu goriisiine sahiptir. Yerel markali
otellere dair katilimcilarin sosyal ve c¢evresel sorumluluk boyutunda kurumsal
itibarlarinin ortalamasi (3,258) ile zincir otellere dair katilimcilarin sosyal ve gevresel
sorumluluk boyutunda kurumsal itibarlarinin ortalamasi (4,992) karsilastirildiginda,
sosyal ve c¢evresel sorumluluk boyutunda kurumsal itibarlarin zincir otellerde daha

yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 29: “Finansal Performans” boyutunun tammmlayici degiskenleri

Finansal Performans N p c
Yerel Markali Otel 85 3,182 0,75138
Zincir Otel 69 3,920 0,60709

Yukaridaki tabloda finansal performans boyutunda yerel markali otellere ve zincir

otellere yonelik katilimeilarin kurumsal itibar algilarinin tanimlayici degiskenleri (N:
gozlem sayisi, W: katilimeilar finansal performans boyutunda kurumsal itibara yonelik
algilarmin 5°li Likert tipi olgekteki ortalamasi, G: katilimcilarin finansal performans

boyutunda kurumsal itibara yonelik algilarinin 5°li Likert tipi 6l¢ekteki dagilimlarinin

standart sapmas1) bulunmaktadir.

Tablo 30: “Finansal Performans” boyutu i¢in Levene Testi sonucu

Levene Testi F p
Finansal Performans 2,680 0,104

HO: Yerel markali otel ve zincir otel gruplara ait katilimcilarin finansal
performans boyutunda kurumsal itibara yonelik algilarinin varyanslari homojendir

(varyanslar arasinda anlamli bir fark bulunmamaktadir).
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H1: Yerel markali otel ve zincir otel gruplara ait katilimcilarin finansal
performans boyutunda kurumsal itibara yonelik algilarinin varyanslart homojen degildir

(varyanslar arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir).

Finansal performans boyutu icin Levene Testi sonucuna gore, katilimcilarin
finansal performans boyutunda kurumsal itibara yonelik algilarinin yerel markali otel ve
zincir otel grup varyanslar1 homojendir, yani varyanslar arasinda anlamli bir fark
bulunmamaktadir (p=0,104>0,05; HO kabul). Bagimsiz 6rneklem T-testinde homojen

olan varyanslar i¢in p degeri test degeri olarak kabul edilmistir.

Tablo 31: “Finansal Performans” boyutu icin Bagimsiz Orneklem T-Testi Sonucu

Bagimsiz Orneklem T-testi t df p
Finansal Performans -6,595 152 0,000

Hio: Yerel markali ve zincir otellere dair katilimcilarin “finansal performans”

boyutunda kurumsal itibar algilari arasinda anlamli bir fark bulunmamaktadir.

Hif: Yerel markali ve zincir otellere dair katilimcilarin “finansal performans”

boyutunda kurumsal itibar algilar arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir.

Bagimsiz 6rneklem T-testi sonucuna gore, yerel markali ve zincir otellere dair
katilimcilarin “finansal performans” boyutunda kurumsal itibar algilari arasinda anlaml
bir fark bulunmaktadir (p=0,000<0,05; Hir kabul). Bir baska ifadeyle, katilimcilar yerel
markali otellerin ve zincir otellerin finansal performans bakimindan kurumsal
itibarlarimin farkli oldugu goriisiine sahiptir. Yerel markali otellere dair katilimcilarin
finansal performans boyutunda kurumsal itibarlarinin ortalamasi (3,182) ile zincir
otellere dair katilimcilarin finansal performans boyutunda kurumsal itibarlarinin
ortalamasi (4,920) karsilastirildiginda, finansal performans boyutunda kurumsal

itibarlarin zincir otellerde daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
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DORDUNCU BOLUM

SONUC VE ONERILER

Kurumsal itibar giiniimiizde sirketlerin varliklarini siirdiirebilmesi ve artan rekabet
ortaminda tiiketiciler, miisteriler tarafindan tercih edilen bir sirket olmasi agisindan en
onemli degerlerden biridir. Kurumsal itibar sirketin sayginligi ile dogru orantilidir.
Sirketin kurumsal itibar1 ne kadar yiiksekse miisterilerin sirketi tercih etme orani1 da o
kadar yiiksek olmaktadir. Bu sebeple kurumsal itibarin iyi yonetilmesi gerekmektedir.
Tiirkiye’deki sirketlerin kurumsal itibara pek énem vermedikleri goriilmektedir. Bunun
icin ayrilan AR-GE pay1r yok denecek kadar azdir. Ancak yabanci sirketlere
bakildiginda bu durumun tersi mevcuttur. Bu arastirmaya bagli olarak turizm sirketleri
ele alindiginda, yerel markali otellerin kurumsal itibarlarinin genel olarak diisiik oldugu

goriilmektedir.

Kurumsal itibar yonetimi sirketin biitin departmanlarin1 ve bu departmanlardaki
biitiin ¢alisanlar1 kapsamaktadir. Sadece bir departmanda bile kopma olmasi sirketin
kurumsal itibarin1 olumsuz yonde etkiler. Diistiik kurumsal itibar, sirketin tercih edilme

oranini diisiiriir.

Yiiksek kurumsal itibarin devamliligi da onemlidir. Kurumsal itibar1 yiiksek
tutmak i¢in sirket bir biitiin olarak siirekli calismaya devam etmelidir. Kétii bir izlenim,
kotii bir am1 kurumsal itibar1 zedelese de siirekli ¢calisma ve telafi etme kurumsal itibari
tekrar diizeltir. Ornegin tek bir miisteriyi ele alacak olursak, kurumsal itibar1 yiiksek
olan bir otelde yasadigi, bir ¢alisanin kotii davranmasi, otelde kullandigi, tiikettigi bir
tirlinlin bozuk olmas1 gibi koétii bir ani, miisterinin goziinde otelin itibarini distiriir. Eger
bu durum diizeltilmezse veya miisteri i¢in telafi edilmezse otelin itibar1 0 miisterinin
gbziinde diiser. [zlenimlerini diger insanlara bu sekilde anlatirsa 0 giine kadar harcanmus

olan emekler bosa gider.

Arastirmada kurumsal itibar, duygusal ¢ekicilik, tirtinler ve hizmetler, vizyon ve

liderlik, calisma cevresi, sosyal ve ¢evresel sorumluluk ve finansal performans olmak
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tizere alt1 boyutta incelenmistir. Bu boyutlarin her biri sirketlerin kurumsal itibar1 igin
yiiksek onem arz etmektedir. Ornegin, miisteriler agisindan duygusal ¢ekiciligi zayif
olan sirketler tercih edilmez. Ayni durum diger boyutlar igin de gegerlidir. Aslinda ana
diistincelerden biri sirkete duyulan giivendir. Miisteriler sirkete ne kadar giivenirlerse,
sirket begenilirligi 0 kadar artar ve sirket tercih edilen sirketler arasinda yerini alir.

Boyutlar1 tek tek inceleyecek olursak;
Ankette “Duygusal Cekicilik” boyutunda su ifadeler yer almaktadir,

e Bu otel hakkinda iyi hislerim var.
e Bu otele sayg1 duyuyorum ve hayranim.

e Bu otele giiveniyorum.

Ifadelerden anlasilacag: iizere duygusal cekicilik boyutu genel olarak otele olan
giiven, saygi, istek gibi duygulardan bahsetmektedir. Yerel markali otelleri ele aldigimiz
zaman kurumsal itibar algisinda duygusal g¢ekicilik boyutu zincir otellere goére diisiik

cikmustir.
Ankette “Uriinler ve Hizmetler” boyutunda su ifadeler yer almaktadir,

e Bu otel iiriinlerinin ve hizmetlerinin arkasinda durur.
e Bu otel yenilikg¢i dirtinler ve hizmetler gelistirir.
e Bu otel yiiksek kaliteli tirtinler ve hizmetler sunar.

e Bu otel 6dediginiz paraya degen tiriinler ve hizmetler sunar.

Uriin ve hizmetler boyutundaki ifadeler otelin iiriinlerinin Kalitesi, degeri;
hizmetlerinin yenilik¢i olmasi gibi boyutlarindan bahsetmektedir. Anket sonucunda,
yerel markali otellerin {irtin ve hizmet boyutuna gore kurumsal itibar algisi, zincir
otellerden diisiik ¢ikmustir.
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Anketin “Vizyon ve Liderlik” boyutunda yer alan ifadeler su sekildedir,

e Bu otelde miikemmel bir liderlik anlayis1 var.
e Bu otelin gelecek i¢in net bir vizyonu var.
e Bu otel pazar firsatlarini fark eder ve bu firsatlardan faydalanir.

e Bu otel kendi sektoriinde lider otellerden biridir.

Yukaridaki ifadeler, otelin vizyonunun net olup olmadigini, otelde liderlik
anlayisinin  Ozelliklerini ve otelin  kendi pazarindaki firsatlart  degerlendirip
degerlendiremedigini sorgulamaktadir. Anketten ulasilan bilgilere gore vizyon ve

liderlik boyutunda zincir otellerin kurumsal itibar algis1 daha yiiksek ¢ikmustir.

Anketteki “Calisma Cevresi” boyutu su sekildedir,

e Bu otel iyi yonetilen bir oteldir.
e Bu otelin ¢alismak igin iyi bir otel oldugu kanisindayim.
e Bu otelin iyi ¢alisanlara sahip olan bir otel oldugu kanisindayim.

e Bu otelde ¢alismak insana itibar kazandirir.

Calisma ¢evresi boyutu yukaridaki ifadelerden de anlasilacagi iizere, otelin
yonetimini, ¢alisanlarinin diizeyini ve ¢alisgma ortamini incelemektedir. Anketten
ulasilan bilgilere gore ¢alisma g¢evresi boyutunda zincir otellerin kurumsal itibar algisi

daha yiiksek ¢ikmustir.

Anketteki bir diger boyut olan “Sosyal ve Cevresel Sorumluluk” su ifadelerden

olusmaktadir;

e Bu otel iyi amaglar1 / gayeleri destekler.
e Bu otel gevreye kars1 sorumluluklarini yerine getiren bir oteldir.
e Bu otel insanlara davranis seklinde yiiksek standartlara ulagsmustir.

e Bu otel ¢evresel sorunlarin giderilmesinde etkin rol oynayan bir oteldir.
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Sosyal ve ¢evresel sorumluluk boyutundaki ifadeler, otelin iyi amaglar
destekleyip desteklemedigini, ¢evreye karsi sorumluluklarini, insanlara davranis
seklindeki standartlarin1 ve gevresel sorunlarla ilgili rollerini incelemektedir. Anketten
elde edilen bilgilere gore sosyal ve g¢evresel sorumluluk boyutunda zincir otellerin

kurumsal itibar algis1 daha yiiksek ¢ikmustir.

Ankette yer alan “Finansal Performans” boyutu su ifadelerden olusmaktadir,

e Bu otel giiclii bir karlilik kaydina sahiptir.
e Bu otelin diisiik riskli bir yatirim oldugu kanisindayim.
e Bu otel rakiplerinden daha iyi bir performans egilimindedir.

e Bu otelin gelecekte biliyiime agisindan gii¢lii potansiyele sahip bir otel oldugu

kanisindayim.

Yukaridaki ifadeler otelin finansal durumuyla ilgili ifadelerdir. Otelin karliligin,
yatirim olarak risklerini, finansal acidan gelecekte giiclii bir biiylime potansiyeli olup
olmadigimi incelemektedir. Diger boyutlarda oldugu gibi, anketten elde edilen bilgilere
gore, finansal performans boyutunda zincir otellerin kurumsal itibar algis1 daha yiiksek

cikmustir.

Kurumsal itibar, bu arastirmada, yerel markali ve zincir oteller iizerinden
incelemistir. Uygulanan anketlerin sonuglarina gore, biitiin analizlerde katilimcilarin
zincir otellere yonelik kurumsal itibar algilari yiiksek ¢ikmustir. Bu da yerel markali
otellerin kurumsal itibar yonetimini ¢ok fazla dikkate almadiklarin1 gostermektedir. Bu
aragtirmayla yerel markali oteller kurumsal itibarlarinin hangi boyutlarda daha diisiik

oldugunu goriip, ona gore stratejiler belirleyerek, kurumsal itibarlarini gelistirmelidirler.

Yerel markali otellerin kurumsal itibar algisinin en disiik ¢iktigi boyut “vizyon ve
liderlik” boyutudur. (n = 3,067 ) Vizyon ve liderlik boyutu kurumun liderlik anlayigini,
gelecege yonelik vizyonunu, kendi sektoriindeki basarisini ve pazar firsatlarindan ne
derece yararlandigini incelemektedir. Arastirmaya katilan katilimcilar, yerel markali

otellerin bu boyuta 6nem vermedigini disiinmektedirler. Kendi sektoriinde lider
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kurumlardan biri olmayan ya da vizyonu net olarak tanimlanmamis/anlasilamayan
kurumlar, tiiketicilerin/miisterilerin goziinde yiiksek bir itibar algis1 olusturamazlar. Bu
nedenle, bu kurumlar net bir vizyon belirleyip, miisterilerini, kurumun bu vizyon
dogrultusunda emin adimlarla ilerledigine inandirmak zorundadirlar. Ayni durum
liderlik ig¢in de gecerlidir. Kurum i¢i ve kurum disinda liderlik anlayis1 eksik olan

kurumlar asla yiiksek bir kurumsal itibar algisina sahip olamazlar.

Aragtirmada kurumsal itibarin boyutlar1 ve bu boyutlara gore yerel markali ve
zincir otellerin kurumsal itibarlarinin nasil degisiklik gosterdigi incelenmistir. Bu
aragtirmadan yola ¢ikarak daha sonra kurumsal itibar1 inceleyecek olan arastirmacilar
kurumsal itibarin performans tizerindeki etkisi, kurumsal itibarin memnuniyet algisi ile

olan iliskisi gibi degiskenleri inceleyebilirler.
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EKLER

EK-1: ANKET FORMU

Yerel Markah ve Zincir Otellerin Kurumsal itibar Algilari ile ilgili
Anket Calismasi

Sayin katilimer;

Bu anket yerel markali ve zincir otellerin kurumsal itibar algilarini karsilastirmak amaci
ile hazirlanmistir. Cevaplarmiz sadece akademik amaclar igin kullanilacaktir. Ilginiz
i¢in tesekkiir ederiz.

En son hangi tip otelde konakladiniz?
O Yerel Markal1 Otel
O Zincir Otel

*** Asagidaki sorulari en son konakladiginiz otel icin degerlendiriniz.

Duygusal Cekicilik

Hic Kismen Fikrim, Kismen Tamamen
Katilmiyorum Katilmiyorum Yok Katihyorum Katiliyorum
Bu otel hakkinda iyi hislerim var. 1 2 3 4 5
Bu otele sayg1 duyuyorum ve 1 2 3 4 5
hayranim.
Bu otele giiveniyorum. 1 2 3 4 5
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Uriinler ve Hizmetler

Bu otel tirtiinlerinin ve
hizmetlerinin arkasinda durur.

Bu otel yenilik¢i tirtinler ve
hizmetler gelistirir.

Bu otel yiiksek kaliteli tiriinler
ve hizmetler sunar.

Bu otel 6dediginiz paraya
degen liriinler ve hizmetler
sunar.

Vizyon ve Liderlik

Bu otelde miikkemmel bir
liderlik anlayis1 var.

Bu otelin gelecek i¢in net bir
vizyonu var.

Bu otel pazar firsatlarin1 fark
eder ve bu firsatlardan
faydalanir.

Bu otel kendi sektoriinde lider
otellerden biridir.

Hic Kismen Fikrim Kismen Tamamen
Katilmiyorum Katilmiyorum Yok Katihyorum Katiliyorum

1 2 3 4 5
1 2 3 4 5)
1 2 3 4 5)
1 2 3 4 5)
Hic Kismen Fikrim| Kismen Tamamen
Katilmiyorum Katilmiyorum Yok Katihyorum Katiliyorum
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5

71



Calisma Cevresi

Bu otel 1yi yonetilen bir
oteldir.

Bu otelin ¢alismak i¢in iyi bir
otel oldugu kanisindayim.

Bu otelin iyi ¢alisanlara sahip
olan bir otel oldugu
kanisindayim.

Bu otelde calismak insana
itibar kazandirir.

Sosyal ve Cevresel
Sorumluluk

Bu otel 1y1 amaglar1 / gayeleri
destekler.

Bu otel ¢evreye karsi
sorumluluklarini yerine getiren
bir oteldir.

Bu otel insanlara davranig
seklinde ytiksek standartlara
ulagmustir.

Bu otel ¢evresel sorunlarin
giderilmesinde etkin rol
oynayan bir oteldir.

Hic Kismen Fikrim Kismen
Katilmiyorum Katilmiyorum Yok Katiliyorum

1 2 3 4

1 2 3 4

1 2 3 4

1 2 3 4
Hic Kismen Fikrim  Kismen

Katilmiyorum Katilmiyorum Yok Katiliyorum

1 2 3 4
1 2 3 4
1 2 3 4
1 2 3 4
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Finansal Performans . o
Hic Kismen Fikrim Kismen Tamamen

Katilmiyorum Katilmiyorum Yok Katihyorum Katiliyorum

Bu otel gii¢lii bir karlilik

kaydina sahiptir. . 2 3 4 >
Bu otelin dusiik riskli bir
yatirim oldugu kanisindayim. ! 2 3 4 °
Bu otel rakiplerinden daha iyi 1 5 3 4 5
bir performans egilimindedir.
Bu otelin gelecekte biiyiime
acisindan giiclii potansiyele
sahip bir otel oldugu ; 2 3 4 >
kanisindayim.
1. Cinsiyetiniz 3. Egitim Durumunuz
[ Kadin ] ilkogretim
) Lise
() Erkek
(] Yiiksekokul
] Universite
2. Yaginiz [ Lisansiistii
] 18-25
26-35 4. Gelir Durumunuz
1500 ve alt1 TL
) 36-45 d
(] 1501 — 3000 TL
() 46 -55

(L] 3001 — 4500 TL

(56 ve iizeri [ 4501 ve iizeri TL
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Kisisel Bilgiler
Adi1 Soyadi

Dogum Yeri ve Tarihi

Egitim Durumu

Lisans Ogrenimi
Yiiksek Lisans Ogrenimi
Bildigi Yabanci Diller

Bilimsel Faaliyetleri

is Deneyimi
Stajlar
Projeler

Calistign Kurumlar

Tletisim

E-Posta Adresi

Tarih

OZGECMIS

: Ahmet OZKARAKAYA

: Konya, 17.04.1987

: Selguk Universitesi
: KTO Karatay Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

- Ingilizce

: ahmetozkarakaya@hotmail.com

:19.10.2017
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