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OZET

Bu calisma, konaklama isletmelerindeki isgorenlerin kurumsal imaj
algisinin, halkla iliskiler uygulamalari ile olan iligkisini ve hedef kitleye yansiyan
etkisini belirlemek amaciyla yapilmigtir.

Calisma, giris ve sonug kisminin disinda (i¢ béliimden olusmaktadir. ilgili
yayinlardaki  arastirma  ve incelemelerden  yararlanilarak  yapilan
degerlendirmelerin yer aldigi ilk iki bolumde, galismanin kuramsal temelleri
olusturulmustur. Birinci bdlumde, konaklama isletmeleri ve kurum imajinin
kavramsal analizi yapilmis ve bu isletmelerde olumlu bir kurum imajinin
yaratilmasi, surdurilmesi ya da iyilestiriimesi icin, islevler bazinda yapilan veya
yapilmasi gereken faaliyetler ve bu faaliyetlerin kurum imajina olan etkileri
incelenmistir. Ikinci boliimde ise, bu islevleri yerine getiren isgérenlerin kurum
imajina ve hedef kitleye yansiyan etkileri incelenmeye caligiimistir.

Uglincli  bélimde ise, Antalya Bolgesi'ndeki 5 yildizli konaklama
isletmelerinin 10 tanesinde yapilan uygulamali bir aragtirma degerlendirilmistir.
Bu aragtirmanin sonucunda su temel hipotezler dogrulanmigtir:

1- isgérenlerdeki kurum imaji, ydneticilerin varsaydigi dlgiide olumlu
degildir.

2- isletmelerdeki isgorenlerin kurum imaj algisi, hedef kitle ile olan
iligkilerini etkilemektedir.

3- isletmelerin, halkla iliskiler —uygulamalarindaki etkinligi ile
isgorenlerdeki kurum imaji arasinda pozitif bir iligski vardir.

4- isletmelerdeki kurumsal imajin degisiminde halkla iligkiler
uygulamalarinin énemli bir pay1 vardir.

Bu calismanin sonunda, konaklama isletmelerinde halkla iligkiler
islevinin, isgorenlerin kurum imaji algilamalarinda énemli bir role sahip oldugu
ve bu algilamalarin isgérenler tarafindan hedef kitleye yansitildigi belirlenmistir.
Bu nedenle, saygin bir kurumsal imajin saglanmasi igin, konaklama
isletmelerinde etkin  bir halkla iligkiler sisteminin  kurulup isletiimesi
gerekmektedir. Calismanin sonug¢ boliumunde ise, elde edilen sonuglar topluca
verilerek, yoneticilerin saygin bir kurum imajinin yaratilmasi, surduralmesi veya
iyilestiriimesi icin halkla iligkiler iglevinden ne sekilde yararlanabileceklerini
gOsteren Oneriler ortaya konmustur.

Anahtar Kelimeler: Konaklama Isletmesi, Kurumsal imaj, Halkla Iiliskiler,
Yonetim



ABSTRACT

This study was aimed to identify the corporate image perception of
employees in accommodation establishments, its connection of the practices of
public relations and the effects reflecting the target group.

The study is composed of three chapters except from the introduction and
the conclusion. The theoretical foundations of the study are formed in the first two
chapters in which evaluations based on the research and studies listed in the
related publications take place.

In the first chapter, the conceptional analysis of accommodation
establishments and the corporate image has been made and the possible
activities or the activities done in the context of function to create maintain or
improve a positive corporate image in these workings and the effects of these
activities are researched. Then, in the second chapter, the effects of the
employees fulfilling these functions reflecting to corporate image and the target
group have been studied.

In the third chapter, a research in 10 five-star accommodation
establishments in Antalya region has been evaluated. As a result of this research,
these basic hypotheses have been proved:

1) Corporate image of employees is not as positive as the managers
suppose it to be.

2) Employees’ perception of corporate image in the establishments affects
their relations with the target group.

3) There is a positive relationship between the efficiency in the practices of
public relations of establishments and the corporate image of employees.

4) The practices of public relations play a great role in changing the
corporate image in establishments.

At the end of this study it has been identified that the function of public
relations in accommodation establishments has an important role in employees’
perception of corporate image and these perceptions are reverberated to the
target group by the employees.

So it is necessary to build up and run an effective public relations system in
order to obtain a prestigious corporate image in the accommodation
establishments. In the final chapter of the study the results are given totally; and
some suggestions showing how to make use of the function of the public relations
to create, maintain and improve a prestigious corporate image of the managers
are put forward.

Key Words: Accommodation Establishments, Corporate Image, Public Relations
Management



ONSOz
Surekli gelisen ve degisen ¢evre sartlarinda ve her gegen gun daha da
agirlasan rekabet ortaminda varliklarini  sdrdirmek isteyen konaklama
isletmeleri, hedef kitlesinin gbziinde saygin bir yer edinmek istemektedir.
Bundan dolayidir ki, her igletme kendini, faaliyette bulundugu c¢evreye
tanitabilecek ve kabul ettirebilecek bir imaj yaratmak zorunda kalmaktadir. Bu
ise, bu ¢gevrede bulunan hedef kitleye yonelik olarak yuruttlecek olan etkin bir

halkla iligkiler islevi ile saglanabilir.

Konaklama igletmelerinin hizmet igletmeleri olmalarindan otura, en
onemli sermayeleri isgOrenleridir. Hizmetin geregi olarak, hedef kitle ile yakin
iliski icine giren isgorenler, bu hizmetleri yerine getirirlerken, kurum imajini
iliskide bulunduklari hedef kitleye olumlu ya da olumsuz olarak
yansitmaktadirlar. Bu yuzden halkla iligkiler faaliyetlerine kurum icinden, énemili
bir hedef kitleyi olusturan isgérenlerden baslamak gereklidir. Cunku, isgorenler,
kurum ile ilgili algilamalarini, iletisimde bulunduklari hedef gruplara ayni sekilde

yansitabilmektedirler.

Bu calisma ile, konaklama isletmeleri icin dnemli unsurlar olan kurumsal
imaj, isgoren ve halkla iligkiler iglevi arasinda iliski kurulmaya ¢alisiimis ve bu
konuda bir arastirma yapilmigtir. Yapilan bu c¢aligsmanin, halkla iligkiler ve
kurumsal imaj konusu ile ilgilenen akademisyen ve uygulamacilarla, bu alanda

ogrenim gorenlere yararl olacag! umit edilmektedir.

Son olarak, bu c¢alismanin ortaya ¢ikmasi surecinde emegi gegen
herkese siikranlarimi iletmeyi bir borg biliyorum. Oncelikle, calismam boyunca
degerli bilgileri ile, destek, tesvik ve tavsiyelerini esirgemeyen danismanim
Prof.Dr. Nihat KARAKOC’a, yonlendirmeleri ve yardimlari i¢in Prof.Dr. Zeyyat
SABUNCUOGLU'na ve Dog.Dr. Oya Aytemiz SEYMENe ve galismam
suresince bana bilgisini, destedini ve anlayisini esirgemeyen degerli esim

Dog¢.Dr. Tamer BOLAT a mutesekkir oldugumu belirtmek isterim.

Balikesir, 2006 Oya inci BOLAT
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GIRIS

Turizm sektorinde yasanan rekabetin etkisinin kuresellesme ile birlikte
daha da artmasiyla, bu sektorde faaliyet gosteren konaklama igletmeleri igin
degdisim zorunlu hale gelmistir. Birbirine benzer hizmetlerin sunuldugu turizm
sektorinde faaliyet gosteren konaklama isletmeleri, hedef kitlesine degisen ve
gelisen isletme olduklarini gosterebildikleri sUrece basariya ulasabilmektedir.
Basarlya ulasmak igin gerekli degisimleri gerceklestirmek zorunda olan
konaklama igletmelerinin, hedef kitlesi Uzerindeki imajlarini da gbdzden
gegirmeleri gerekmektedir. Bu nedenlerden 6tird, konaklama isletmeleri igin

kurumsal imaj kavrami dnemli bir unsur haline gelmistir.

Gunumuzde igletmelerin sahip olduklari kurumsal imaj, onlarla kargilagan
hedef gruplari olumlu ya da olumsuz olarak etkileme gucune sahiptir. Bu
nedenle, konaklama igletmeleri, “saygin“ bir kurumsal imaja sahip olmak igin
caba gostermektedir. Bu ise, halkla iligkiler faaliyetlerinin etkin bir sekilde yerine

getirilmesiyle gerceklestirilebilir.

Konaklama igletmelerinin emek-yogun isletmeler olmasi, bu isletmelerde
calisan isgorenleri halkla iligkiler agisindan 6nemli bir hedef kitle haline
getirmektedir. Diger yandan, isgorenlerin gozunde olumlu bir imaja sahip
olamayan igletmelerin diger hedef gruplari Gzerinde olumlu imaja sahip olmasi
da beklenemez. Konaklama isletmelerinde isgorenler, hizmetlerini yerine
getirirken diger hedef gruplarla etkilesim igine girmektedirler. Bu etkilesimleri
sirasinda isgorenler, hedef kitleye kurum imajini olumlu ya da olumsuz olarak
yansitmaktadirlar. Bu nedenle konaklama igletmeleri igin, sadece iggorenlerinin
gbzunde saygin bir imaja sahip olmak degil, ayni zamanda bu imaji isgoérenler

araciligiyla hedef kitleye yansitmak da 6nem kazanmaktadir.



Bu calismanin konusu secilirken, yukarida s6zu edilen nedenlere bagl
kalinarak ve bu alanda yapilan lisans Ustu duzeydeki galismalarin yetersiz
olusundan hareketle, konaklama igletmeleri igin iki 6nemli unsur olan kurumsal
imaj ve isgoren kavrami arasinda iligki kurulmaya calisiimis ve isgorenlerden

yansiyan kurumsal imaj alaninda ¢alisiima yapilmasina karar kilinmigtir.

Bu calismanin amaci, isgoérenlerin kurum imajinin hedef gruplara
yansitiimasindaki etkisini ortaya c¢ikarip, halkla iligkiler islevinin igletme
icerisinde kurulup gelistiriimesinin igletmelerin isgbérenlerinden yansiyan imajina
sayginlik kazandirilmasindaki yerini ve onemini ortaya koymaktir. Bu ¢alisma

giris ve sonug kisimlari diginda 3 boliumden olusmaktadir.

Calismanin birinci boliminde, igletmelerin taninmasi ve tercih
edilmesinde ¢ok dnemli bir unsur olan kurumsal imajin konaklama igletmeleri
icin onemine ve bu igletmelerde olumlu bir kurum imaji yaratiimasi,
surdurilmesi veya iyilestiriimesi igin, islevler bazinda yapilan ya da yapilmasi
gereken faaliyetler ve bu faaliyetlerin kurum imajina olan etkilerine
deginilmektedir. Bu kapsamda o6ncelikle, konaklama isletmesi ve kurum imaji
iligkisinin kurulabilmesi icin, konaklama igletmesi kavrami Uzerinde durulmakta
ve konaklama igletmesinin tanimi ve Ozellikleri agiklanmaktadir. Daha sonra
imaj ve bir imaj tird olan kurumsal imajin kavramsal analizi yapilmaktadir. Bu
cercevede, kurumsal imajin tanimi, kapsami ve énemi agiklanmaktadir. Ayrica,
arzu edilen kurum imajina sahip olunmasinda onem arz eden unsurlar-alt yapi
olusturma, dis imaj olusturma ve i¢ imaj olusturma- ele alinmaktadir. Calismada
ayrica, kurumsal imajin degiskenleri olan, kurum kimligi, kurum kaltirt ve hedef
kite ve bunlar arasindaki iligski aciklanmaktadir. Kavramsal boyuttaki bu
aciklamalardan sonra, konaklama isletmesi islevlerinin, kurumsal imaj
uzerindeki etkileri Uzerinde durulmaktadir. Konaklama isletmesi iglevleri olarak
yonetim, orgut, onburo, kat hizmetleri, yiyecek-icecek, pazarlama, muhasebe,
finansman, insan kaynaklari ve halkla iligkiler iglevleri ele alinmakta ve bu
islevler kapsaminda vydurutilen faaliyetlerin kurumsal imaji nasil etkiledigi

aciklanmaktadir.



ikinci boliimde, birinci béliimde aciklanan islevlerle ilgili faaliyetleri yerine
getiren  iggorenlerin, kurum imajina yansiyan etkileri incelenmeye
calisiimaktadir. Bu kapsamda, yoOneticiler ve iggorenlerin iliski kurduklari hedef
kitle tarafindan nasil algilandiklari, isgorenlerin bu algilamayi nasil etkiledikleri
ve bu konuda nelere dikkat edilmesi gerektigi Uzerinde durulmaktadir. Bu
kapsamda yapilan degerlendirmeler, yoneticilerden, Oonburo, kat hizmetleri,
yiyecek-icecek, finansman, pazarlama, insan kaynaklari ve halkla iligkiler
bdlimlerindeki isgdrenlerden kurum imajina yansiyan etkiler boyutunda

yapilimaktadir.

Calismanin dguncu bolumunde, konaklama isletmelerindeki kurumsal
imaj algisinin, halkla iligkiler uygulamalari ile olan iligskisi ve hedef kitleye olan
etkisi incelenmeye calisiimigs ve bu amacgla Antalya bolgesindeki 5 yildizli
konaklama isletmelerinde iligkisel tarama modeline dayali bir arastirma
yapilmistir. Arastirma amaglarini ve bu gergevede olusturulan hipotezleri test
edebilmek icin “Ust duzey yoOneticilere yonelik” ve “isgorenlere yonelik” olmak
uzere iki farkli anket formu gelistiriimistir. Bu kapsamda elde edilen veriler
incelenmis ve istatistiksel yontemlerle degerlendirilmistir. Yoneticiler ve
isgorenlerde var olan kurumsal imaj algisi ile hedef kitleye yansiyan kurumsal
imaj arasindaki iliski ve iyi bir kurum imaji yaratilmasinda halkla iligkiler islevinin
etkisi belirlenmistir. Calisma, konunun bitiintnu degerlendiren sonug bdlimuyle

ve bu sonuca iligkin geligtirilen onerilerle tamamlanmigtir.



BiRINCi BOLUM

KONAKLAMA iSLETMELERi VE KURUMSAL iMAJ

1.1. Konaklama igletmesi Kavrami
1.1.1. Konaklama isletmesinin Tanimi

Konaklama isletmesi ile ilgili verilebilecek ¢ok sayida tanim

bulunmaktadir. Bunlardan bazilari asagidaki sekilde siralanabilir:

e 2634 sayill Turizmi Tesvik Kanunu'nun 37. maddesinin (a) bendi
uyarinca cikarilan Turizm Yatinimlari ve isletmeleri Nitelikleri Yénetmeligi'nde
“konaklama isletmesi, asil fonksiyonu musterilerin geceleme gereksinimlerini
kargilamak olan, bu hizmetin yaninda, yeme-igme, spor ve eglence ihtiyaclari
icin yardimci ve tamamlayici birimleri de bunyesinde bulundurabilen tesistir,”
seklinde tanimlanmaktadir (Boz, 2002:153).

e Bir baska tanima gore konaklama isletmesi, yapisi, teknik donanimi,
konforu ve bakim kosullari gibi maddi; sosyal degeri, personelin hizmet kalitesi
gibi moral elemanlariyla, uygar bir insanin arzu ettigi nitelikte gecici konaklama
ve kismen beslenme ihtiyaglarini, belirli bir Gcret karsiiginda karsilamayi
meslek olarak kabul eden ekonomik, sosyal ve disiplin altina alinmis igletmedir
(Olah ve Korzay, 1993:25).

e Medlik ise, konaklama isletmesini, gegici oturan ve seyahat edenler icin
tatmin edici bir konaklama ve yiyecek-icecek saglayan ve ayni zamanda diger
yararlananlar i¢in de yiyecek, icecek ve diger hizmetleri sunan bir igletme olarak
tanimlamaktadir (Medlik, 1996:4). Konaklama igletmesi, belirli bir Ucret
karsiliginda, dnceden belirlenmis kurallar ve standartlar dogrultusunda, seyahat
eden insanlarin basta konaklama olmak uzere, yeme-igme, eglence, toplanti,
sosyal faaliyetler vb. ihtiyaglarini karsilayacak hizmet birimlerine sahip
isletmedir (Emeksiz, 2002:16).



e Benzer bir tanimla konaklama isletmesi, insanlarin degisik nedenlerle
yapmis olduklari yer degdistirme olayi sonucu, dncelikle konaklama, daha sonra
yeme-igme ihtiyaglarini ve buna bagli olarak diger ihtiyaclarini karsilamak
amaciyla mal ve hizmet Ureten, ayni zamanda bunlari insanlarin psikolojik

tatmin duygularina hitap ederek sunan ticari nitelikli igsletmedir (Sener, 2001:4).

Bu tanimlardan hareketle konaklama isletmesi su sekilde tanimlanabilir:
Konaklama isletmeleri, belirli dlgiide kar elde etmek ya da hizmet yaratmak
amaclyla, basta insan kaynaklari olmak Uzere, diger uretim faktorlerini
(sermaye, dogal kaynaklar, girigsim), bilingli, uyumlu ve sistemli olarak bir araya
getiren ve toplumun gereksinim duydugu gecici konaklama, yeme-igme, spor ve
eglence gibi ihtiyaglari karsilamaya donik mal ve hizmetlerin Uretildigi ve

sunuldugu ekonomik ve sosyal kuruluslardir.
1.1.2. Konaklama igletmelerinin Ozellikleri

Konaklama isletmeleri hizmet igletmeleridir. Bu igletmeleri endustri
isletmelerinden, hatta diger hizmet isletmelerinden ayiran pek c¢ok 6zellik
bulunmaktadir. Konaklama igletmelerinin igleyisini ve ydnetimini farkli hale

getiren bu ozellikler agagidaki sekilde siralanabilir:
a) “insan” Unsurunun Onemi

e Konaklama isletmelerinde, Uretilen ve sunulan hizmetlerin buyuk
boliuma, insanlarin psikolojik gereksinimlerinin karsilanmasina yoneliktir. Bu
islevin yerine getiriimesinde gorev alan isgorenlerin gogunlugu ise, musterilerle
dogrudan iligki iginde olup, isletmenin hedeflerine ulasmasinda dogrudan rol
oynarlar (Seymen, 2000:174). Bu nedenle “insanin insana hizmeti” olgusunun
en yogun yasandigi hizmet igletmelerinden biri olan konaklama igletmelerinde,

hizmeti Ureten ve sunan temel unsur “insan”dir (Barutgugil, 1989:60).

e Konaklama isletmelerinde musgteri tatmininin saglanmasi agisindan da
‘insan” unsurunun 6nemi, diger igletme turlerine kiyasla ¢ok daha belirgindir
(Seymen, 2000:174). Soyle ki, konaklama isletmelerinin sunmus oldugu
urunlerden yararlanan musgteriler sadece odayi ya da sadece yiyecek-iceceqi

satin almamakta, ayni zamanda kendilerine sunum yapan personelin hizmetini



de satin almaktadirlar. Musterilerin bu hizmeti sunanlardan, guler yUz, dikkat,

0zen, saygql, ilgi vb. beklentileri bulunmaktadir.
b) isgiicii Yapisinin Ozellikleri

Emegin yogun oldugu; otomasyon ve mekanizasyonun sinirl bir kullanim
alani bulabildigi; genellikle yuksek oranli bir iggucu devir hizina sahip; sezonluk
olma ve yari-zamanli galigma gibi uygulamalara sik¢a rastlanan, kalifiye
olmayan is gucunin oransal olarak yUksek oldugu ve sektdrdeki isletme
sayisina oranla mesleki érgutlenmelerin ¢ok yetersiz kaldigi bir isgtict yapisi,

konaklama igletmelerinin genel karakteristigini olusturur (Seymen, 2000:174).
c) Zamana Duyarh Olma

Konaklama igletmelerinde, sunulan drunlerin zamana kargi duyarhhgi
yuksektir. Bagka bir deyigle Uretilen drlnlerin zamaninda satilmasi gerekir.
Ornegin satisa sunulan odalar 24 saat iginde satiimadidi taktirde bu odalar
stoklayip ertesi gun satmak mumkin olamaz. Benzer sekilde zamana kargi
duyarliik sadece gunlik ya da saatlik degil, mevsimlik olarak da ortaya
cikmakta ve bazi dénemlerde -6rnegin Antalya Bolgesi’nde haziran/agustos
aylari arasinda- pratik kapasite tamamen kullanilirken, bazi donemlerde-6rnegin
aralik/subat aylari arasinda- kapasite tam anlamiyla kullanilamamakta ve bosg

kapasite ortaya ¢cikmaktadir.
d) Riskin Yiksek Olmasi

Turizm sektorl, ozellikle makro cevre kosullarinda (ekonomik, sosyo-
kultarel, politik kosullar vb.) meydana gelen degisimlerden ¢ok g¢abuk
etkilenmekte ve konaklama isletmeleri de bu degisime uyum saglamakta gucluk
cekmektedirler. Bu c¢evre kosullarini  kontrol altinda tutma olanaklari
bulunmadigindan ya da sinirh  oldugundan, konaklama igletmelerinin

ustlendikleri risk duzeyi de yuksek olmaktadir.
e) Sermayenin Niteligi

Konaklama igletmeciligi, zaman zaman krizlerle kargi karsiya kalan ve

¢ok blyuUk bir yatinm ve isletme sermayesini gerektiren bir endustri dahidir.



Konaklama isletmelerinin kurulmasi ve igletilir duruma getirilebilmesi i¢in buyuk
miktarlarda sermayeye ihtiya¢ vardir. Bu sermayenin 6nemli bir bélumu de,
isletmelerin faaliyete gegmeden dnce sabit degerlere baglanmalarini gerektirir.
Bu durum, amortisman giderlerini artirici ve likidite olanaklarini azaltici bir etki
yaratir (Sener, 2001:15-16).

f) Dinamik Olma Ozelligi

Konaklama isletmeciligi, degisen sosyo-ekonomik kosullar ve teknolojik
ilerlemelerin etkisiyle surekli degisiklikler gostermekte olan bir endustri dalidir.
Bu degisiklikler, sunduklari mal ve hizmet yelpazesinin genisliginden, hedef
pazarlarina; organizasyon yaklagimlarindan, islerin yapilig bigimine ve
hedeflerindeki degisimlere kadar wuzanan bir c¢ok boyutluluk gosterir
(ig62,1996:28-29; Seymen, 2000:175-176).

g) Hizmetin Ayirt Edici Ozellikleri

Konaklama isletmeleri daha once de belirtildigi gibi hizmet sunan
isletmelerdir ve bu yonuyle de asagida belirtilen hizmetin ayirt edici 6zellikleri,

bu isletmelerin igleyiginde belirgin bir rol oynar.

e Hizmetler Elle Tutulamaz, Goé6zle Gérilemez: Hizmetler satin
alinmadik¢a ve kullaniimadik¢a ne olduklari bilinemez. Ureticiden tlketiciye
dogrudan aktarilirlar; tasinamaz ve depolanamazlar. Ayrica kullaniimadiklari
taktirde hemen yok olurlar. Ornegin, konaklama isletmesine gelen musterilerin
isletmeye giris islemleri sirasinda on buro elemanlari tarafindan verilecek
hizmeti dnceden goérmeleri ya da test etmeleri mimkuin degildir. Bu yonuyle
hizmet satisinda musteriler igin belirsizlik daha fazladir. Dolayisiyla musterilerin,
sunulan hizmeti ©onceden hayallerinde canlandirmalari, anlamalari ve

degerlendirmeleri gu¢ olmaktadir (McColl-Kennedy ve White 1997:249).

e Hizmetler Kaynagindan Ayrilamaz: Hizmetler onlari Uretenden
ayrilamaz. Bagka bir deyisle, hizmet Uretildigi yerde tuketilir. Konaklama
igsletmelerinde sunulan hizmetleri, musterinin bulundugu yere degil, musteriyi
hizmetin Uretildigi yere getirmek gerekir. Hizmet, bir gicek ya da deterjan gibi,

uretilen ortamdan ayri bir yerde sergilenemez (Karafakioglu, 1998:111-112).



e Hizmet Kalitesinin Degiskenligi: Hizmetin kalitesi onu sunan kigiye gore
degistigi gibi, zaman igcinde ayni kisi dlzeyinde de sabit kalmaz. Hizmetin
olusumunda insan emeginin oran yiikseldikce, kalite farki da artar. Ote yandan
hizmet kalitesini belirleyen bir bagka nokta ise, sunulan hizmetten yararlanan
musterilerdir. Hizmet kullaniminda musterilerin sibjektif degerlendirmeleri s6z
konusu oldugu igin, bir musteri tarafindan kaliteli olarak algilanan bir hizmet,
baska bir musteri icin kalitesiz olarak algilanabilir. Ayrica hizmet kalitesinin
temel belirleyicisi onu ureten insan oldugu igin, insani standartlastirmak ve
belirli bir standardi tutturmak da gu¢ olmaktadir. Ancak bu, hizmet kalitesinin
belirli bir duzeye getirilemeyecegi ve korunamayacagi anlamina gelmemektedir.
Dikkatli personel secgimi ve egitimi, surekli egitim ve yetistirme, motivasyonu
artirici gabalar vb. insan kaynaklari uygulamalari ile, hizmet kalitesini bir dlgide

standartlastirmak mamkun olmaktadir.

e Hizmetler Depolanamaz: Fiziksel Urunler Uretildikten hemen sonra
tuketilmeyebilir. Satis dncesinde ve satis sonrasinda depolanabilir. Hizmet ise,
uretildigi anda tuketilir (Tekeli, 2001:38). Buna gore, restorana musteri

gelmezse, servis ve mutfak personelinin yaptigi Uretim uzun sure bekletilemez.
1.2. Kurumsal imaj Kavrami

Calismanin bu kisminda, tezin adina konu olan ve igletmeler igin
yukselen bir deger haline gelen kurumsal imaj kavrami ve bu kavramla

yakindan iligkili olan unsurlar hakkinda kisaca bilgi verilmektedir.
1.2.1. imaj Kavrami

Kurumsal imajla ilgili bir tanim yapilmadan 6nce kurumsal imajin temelini
olusturan “imaj” kavraminin anlasiimasi gerekmektedir. Agagida imaj kavrami

kisaca aciklanmaktadir.
1.2.1.1. imajin Tanimi

Gunumuzde faaliyet gdsterilen is alanlarinin buylk kesiminde yogun
rekabet ve buna bagh olarak da gelisim ve degisim sureci yagsanmaktadir.

isletmeler, mal ve hizmetlerin Uretiminden pazarlanmasina; tanitimindan



potansiyel musterilere ulagsmaya kadar birgcok yonden, kendilerine benzer
faaliyetler ortaya koyan diger isletmeler arasindan siyrilma, daha ¢ok is yapma,
faaliyet goOsterilen sektdrde s6z sahibi olma ve daha fazla dikkat ¢cekme gibi

cabalar igindedirler (Ker-Dinger, 2000:7).

llgili yazin incelendiginde imaj kavramina iliskin pek c¢ok tanimla

kargilagiimaktadir. Bunlardan bazilari asagida siralanmaktadir:

e SOzIUk anlamiyla imaj, bir kimse, kurum veya ulkenin disa yansiyan
sekli ve fikri algilama bigimi, toplumun dustncesidir (Turizm Bakanligi,
1999:107).

e Yazicl'ya gore, imaj, gercegin “yaklasik” olarak gorsel sunumudur. Bu
sunum, resim ve fotografta olabilecegi gibi, hayali de olabilmektedir (Gultekin,
1997:70).

¢ Diger yandan Gartner ise imaji, bir dizi bilgilendirme surecinin sonunda

ulagilan imge, olarak tanimlamaktadir (Gultekin, 1997:70).

e Bagka bir acidan imaj, bir kisi veya kurumun, diger kisi ve kurumlarin,
zihinlerinde isteyerek ya da istemeyerek birakmis oldugu izlenimlerdir. Bu
izlenimler sunulan Urdn, isletme personeli, kullanilan arag-geregler ve isletmenin

fiziksel yapisi (mimarisi, dekorasyonu vb.) hakkinda olabilir.

e Benzer bir tanimla imaj, bir bireyin, diger bir birey, grup ya da orgut

hakkindaki dusincesi ya da sahip oldugu izlenimdir (Ker-Dinger, 2000:9).
« imaj, bir obje ile ilgili stibjektif bilgidir (Gotsi ve Wilson, 2001:25).

e imaj, cesitli kanallar araciligiyla elde edilen bilgi ve verilerin
degerlendiriimesi sonucunda olugan izlenimlerdir. Bu noktada bilgi ve veriler,
reklamlar, iginde yasanilan ¢evrenin 6zellikleri, sahip olunan 6n yargilar gibi pek

¢ok kanal araciligiyla elde edilebilir (Uzoglu, 2001:345).

e imaj, bireyin zihninde, bazi 6gelerin etkilesimi sonucunda, yavas yavas
ve belirli bir sire¢ icinde olugan ve objektif bilgiler ya da subjektif yargilardan
meydana gelen imgelerin butunudur. Bagka bir deyisle imaj, bir kez elde

edildikten sonra kalici bir imge olmayip, her bireyin zihninde yavas yavas ve



bicimsel olarak olusan imgelerdir (Tolunguig, 1992:11).

Bu tanimlardan hareketle imaj, kisi ve kurumlarin, kendileriyle ilgili bilgi
ve verileri, bilingli ya da bilingsiz olarak, kamuoyuna aktarmasi sonucunda,
kamuoyunda vyarattigi 6znel ya da nesnel yargilardan olusan duslince ve

izlenimlerin butunudur, seklinde tanimlanabilir.
Bu tanimlardan hareketle imaj ile ilgili 6zellikler su sekilde siralanabilir:

e imaj, bir kisi veya kurumun, diger kisi veya kurumlarin (izerinde
birakmis oldugu disiince, duygu ve izlenimlerdir (Ornegin, isletmenin adi
duyuldugunda ya da logosu goruldaginde, kisinin zihninde olugan dusunceler
gibi) (Bennett ve Kottasz, 2000:225-226).

e imaj, cesitli kanallardan elde edilen bilgi ve verilerin degerlendiriimesi

sonucunda olusur.

e imaj, belirli bir siire¢ sonucunda ve yavas yavas olusur ve zaman
icerisinde degisebilir.

« imaj ile ilgi olarak olusan yargilar, nesnel ya da 6znel bilgilerden olusur.

e imaj, kisi ve kurumlar tarafindan bilincli ve belirli bir plan gercevesinde

olusabilecegi gibi, tamamen bilingsizce, kendiliginden de olusabilir.
1.2.1.2. imaj Tiirleri

imaj tirleri ile ilgili pek gok siniflandirma yapilabilir. Bunlardan bazilari
asagida gorulmektedir (Okay, 2002:243-245):

a) Kurum imaiji: isletmenin kamuoyu ile olan iliskilerinde énemli bir yeri
olan kurum imaiji, kurulugun disa yansiyan goruntisunu olusturmaktadir. Kurum
imajl, igletmenin daha iyi anlasilmasini saglar; kurumun, gorunuste birbiriyle
ilgisi olmayan pargalarinin daha etkin ve anlamli bir sekilde bir araya

getirilmesine yardimci olur.

b) Uriin imaji: Bir Griiniin sahip oldugu imajdir. Uriiniin imaji onu (reten
igsletmeden daha cok bilinebilir. Bazi durumlarda trun imaji ¢ok yuksek ve iyi

bilindigi halde onu ureten isletme hi¢ taninmiyor olabilmektedir. Bir Urlinin
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imajini ¢ogunlukla, Grinin donanimi  ve vyapilan reklam faaliyetleri
etkilemektedir. Ayrica etkin ve basarili bir sekilde gergeklestirilen tanitim
kampanyalari araciligiyla yaratilan Gran imaji, satiglar Uzerinde etkili

olabilmektedir.

c) Marka imaji: Marka imaji, bir marka ile ilgili olarak musterilerin
zihinlerinde olusan algilamalardir (Andreassen, 1994:21; Gwinner,1997:146).
Bagka bir deyisle, marka imaji, Urunun Kigilerde c¢agristirdigi duygu ve
disunceler butintdur. Bu dustnceler, duygusal olabilecegi gibi rasyonel de
olabilir. Marka imaji, ¢esitli Urtnler arasinda farkliliklar yaratarak, kisilerin ayrim
yapmasina olanak saglar. Bir urinun iyi bir marka imajina sahip olmasi, o
urine, kendi sinifindaki ve belki de bir Ust siniftaki diger urtnler arasindan

secilme ayricaligini kazandirabilir (Milewicz ve Herbig,1994:39).

d) Algilanan imaj: Algilanan imaj, imaja konu olan kisinin veya
kurulugun, diger Kkisiler tarafindan nasil géruldiga ile ilgilidir. isletmeler
genellikle algilanan imaji g6z ardi etmekte ve sahip olduklari imaja, sadece
kendi bakis acilari ile bakmaktadirlar. Baska bir deyigle, su an sahip olunan
imajin farkh kisilerce farkl sekillerde algilanabilecegi, hatta zaman igerisinde bu
imajin degisim gosterebilecegi g6z ardi edilebilmektedir. Boylece, bazen
isletmeler, olumlu bir imaja sahip olduklarini dugtnerek, nasil algilandiklarini
arastirma gabasi igine girmemektedirler. Bu ise ¢ogu zaman, kendileri hakkinda

kotu bir imajin olugsmasina neden olmaktadir.

e) Tasinan imaj: Tasinan imaj, bir kurumun veya onun tarafindan
uretilen bir Grandn sahip oldugu olumlu imajin bagka bir Grinde, kurumda veya
markada kullaniimasidir. Piyasada basari kazanmis bir marka adini kullanarak,
bu markaya ait diistincelerin yeni trtiine nakledilmesi ile yeni Grinudn basarisizlik
riskinin ortadan kaldirilmasi hedeflenmektedir. Bu tasima, genellikle farkl tGrin
gruplari arasinda olmaktadir. Ornegin, olumlu ve glgli bir imaja sahip otel

zincirinin ismini, havayolu tagimacihginda da kullanmasi gibi.

f) Planlanan imaj: Planlanan imaj, yapilan arastirmalardan ve mevcut

imajin irdelenmesinden sonra, isletmenin ulasmayi hedefledigi imajdir. Mevcut
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durumun  degerlendirilerek igletmenin  sahip olmak istedigi imajin
gerceklesmesine yonelik galigmalar yurutulmeli, imajin rast gele, kendiliginden
olusmasina izin verilmemelidir. Ancak bu sekilde isletme hedefledigi imaja

ulasabilir.

g) Olumlu imaj: Olumlu imaj, genellikle elde edilen deneyimler sonucu
olusan, zihinlerdeki pozitif dusincelerden olusan ve iyi ve guglu profillere sahip
marka ve isimlerdir. Olumlu imaja sahip olmak igin, kurumun ya da bireyin bu

konuda ¢aba gostermesi gerekir.

1) Olumsuz imaj: Olumsuz imaj, kisilerin onaylamadigi, kétii olarak
nitelendirdigi bir davranisin bir kisi veya kurulus tarafindan uygulanmasi

sonucunda olusan imajdir (Yorulmaz, 2001:74).

i) Dis imaj: Dis imaj, isletme disindaki hedef kitlelerin, isletme

hakkindaki fikirlerinden ve algilamalarindan olusan buttndur.

j) ic imaj: i¢ imaij, isletme calisanlarinin, isletme hakkindaki fikirlerinden

ve algilamalarindan olusan butundar.

k) Somut imaj: Somut imaj, bes duyu organi araciligiyla hissedilebilen,
kurumun isminden kurumun logosuna, isletmenin dekorasyonundan mektup

kagidina kadar gorsel kimlik olusturmaya yarayan butin her seydir.
1.2.2. Kurumsal imajm Tanimi, Kapsami ve Onemi

Teknolojinin ve rekabetin her gegen gin arttigi is dinyasinda kurumlar,
kendilerini tanitma ve bir imaj olusturma c¢abasi igindedirler. Bunun nedeni ise,
bir kurum imajinin olusumunun, kurumun i¢ ve dig hedef kitlesine kendisini daha
iyi anlatma firsatini vermesinden kaynaklanmaktadir. Kurumsal imaj, 6zellikle

son otuz yildir Gzerinde genis Ol¢ude tartigilan konulardan biri haline gelmigtir.

e Kurumsal imaj, kamuoyunun zihninde orgutle ilgili olarak olugan
deneyimlerin, inanclarin, duygularin, bilgilerin ve izlenimlerin bir butunudur
(Nguven ve Leblanc, 2002:243; Sabuncuoglu, 2004:66; Abratt ve Mofokeng,
2001:370).

e Benzer bir tanimla kurumsal imaj, isletmenin iligkide bulundugu
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gruplarin algilamalari sonucunda meydana gelen olumlu ya da olumsuz
dugunceler butunudur (Ayhan ve Karatepe, 2000:176). Buna gore, kurumsal
imajin, isletmenin iliskide bulundugu hedef kitledeki gruplar tarafindan

yaratildigi sdylenebilir.

Bir kurulugsun tum amagclarinin ve planlarinin algilanmasi olarak da
tanimlanan kurumsal imaj, igletmenin Urunlerini, hizmetlerini, yonetim tarzini ve

iletisim faaliyetlerini destekler (Marken, 1990:21).

Kurumsal imaj, kurumsal gbrinim, kurumsal iletisim ve kurumsal
davranis unsurlarinin toplamindan olusmakta ve igletmenin gerek i¢ gerekse dig
hedef kitlesi Uzerinde inandiricilik ve glven yaratmak ve surdirmek gibi onemli
bir fonksiyonu yerine getirmektedir (Peltekoglu, 2001:359). Bu unsurlar ayni

zamanda kurumsal kimligi olugturan unsurlar olarak da karsimiza ¢ikmaktadir.

Her kurulugun bir imaji vardir ve bu, insanlarin kisilikleri ve kurulusla olan
iligkilerine bagh olarak iyi ya da kotu olabilir. Kurumsal imaj, kurumun en Ust
yoneticisinin aldigi karardan, en alt kademe isgorenin davraniglarina kadar tim
etkenlerin bilesimiyle meydana gelir. isletmenin, kurulus tarihinden bugiine
kadar Urettigi UrUnlerin ve hizmetin kalitesi, verdigi hizmetler, duzenledigi
etkinlikler, kazandig1 basarilar, isgi-igsveren iligkilerindeki davraniglari, cevre
iligkilerindeki duyarhligi ve topluma karsi duyulan sorumluluklarini yerine

getirmesi gibi pek ¢ok unsurun bir araya gelmesiyle olusur (Zorlu, 2000:11).

Kurumsal imaj, insanlarin kurulugu desteklemesini, isletme ile is
yapmasini ya da satin alma kararlarini etkilemektedir (Yorulmaz, 2001:78). Bu
etki, isletmenin sahip oldugu imaja goére olumlu ya da olumsuz yodnde
olabilmektedir (Kandampully ve Shurtanto, 2000:347). Bir igletmenin uzun yillar
ayakta kalabilmesi icin, gli¢lii ve olumlu bir imaja sahip olmasi gerekir. lyi
yonetilen, iyi planlanan, icinde bulundugu toplumun yararina igler yapan, kultar,
sanat ve gevre konularina duyarli, katihmci, yardimsever isletmelerin sahip
oldugu olumlu izlenimler, zaman iginde onlar igin iyi bir kurum imajina
doénusmektedir (Zorlu, 2000:12-13). Bu olumlu imaj, isletme ya da markalari her

tarld zorluklara karsi korumakta ve kriz donemlerinde sorunlarin daha kolay ve
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hizli ¢ozUmlenmesine yardimci olmaktadir. Bu nedenle de isletmeler olumlu bir

kurumsal imaj yaratma ihtiyaci duymaktadirlar (Gokge, 2000:39).

Kurumsal imaj, sunulan Uranlerin piyasada genel kabul gérmesini ve ayni
zamanda igletmenin Urunlerinde ylksek fiyat uygulamasini kolaylastirici etkiye
sahiptir. Bir baska deyisle guclu bir kurumsal imaj, Urdnlerin ve markalarin
yasamini uzatir ve satiglarini artirir. Guglu bir kurumsal imajin igletmelere
saglayabilecegi katkilar su sekilde siralanabilir (Marken, 1990:21; Kandampully
ve Suhartanto, 2000:347; Andreassen ve Lindestad, 1998:19):

Kurumsal imaj;

e isletmenin uzun dénem amaglari ile ilgili olarak yoneticiler arasinda bir

duyarlihk yaratir;
¢ Hedeflere ve bunlara ulasmak igin izlenecek yollara agiklik kazandirir;
« isletmeye faaliyet gésterdigi pazarda rekabet (istinligi kazandirir;
e isletme ici ve disi iletisimi gliclendirir;

e MUsterilere, igletmenin piyasadaki durumunu ve diger isletmeler

kargisindaki konumunu degerlendirebilme kolayligi saglar;
e Musteri memnuniyetini ve tercihlerini olumlu yonde etkiler;
o Musteri baghligini artirir;

e Isletmeye duyulan giiveni artirarak, sermaye bulma konusunda kolaylk

saglar;

e isletmenin amaglari ve bu amagclara ulasmak igin kullanilacak

stratejilerin isletme paydaslari tarafindan anlasiimasini kolaylastirir.
1.2.3. Kurum imajini Olusturan Unsurlar

isletmeler, ister bilincli bir caba gdstersinler isterse gdstermesinler,
olumlu ya da olumsuz bir kurumsal imaja sahiptirler. Bu imaj, arzu edilen ya da
edilmeyen unsurlari i¢inde barindirabilir (Mason, 1993:2/5). Ancak sahip olunan

bu imajin ne yonde olacagi sansa birakilmayacak kadar énemlidir. Bu nedenle
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de konunun belirli bir sistem icerisinde ele alinmasi gerekir.

Kurumsal imaj olusturulurken gergeklerden hareket edilmesi son derece
onemlidir. Bagka bir deyisle igletme ile ilgili olarak olumlu ve gugli bir imaj
yaratabilmek igin, gercekler saptirilarak kamuoyuna yanlis bilgi verme gibi bir
yol denenmemelidir. ClnkU er ya da gec ortaya cikacak gergekler nedeniyle
isletmenin, kamuoyundaki imaji olumsuz yonde etkilenecektir. Bunu onarmak
oldukca gug ve maliyetli olabilir (Ak, 1998:173).

Guclu ve olumlu bir kurumsal imaj yaratmak igin alt yapi kurulmasi, dis

ve i¢ imajin olusturulmasi gerekmektedir (Glzelcik, 1999:173).
1.2.3.1. Alt Yapiyi Olusturmak

isletmede guicli bir kurumsal imaj olusturabilmek igin, isletme iginde bazi
degisikliklerin yapilmasi ve gerekli alt yapinin olusturulmasi gereklidir. S6z
konusu alt yapiyr olusturan ogeler ise igletmeye ait “misyon ve vizyon”

tanimlamalaridir.
a) Misyon Kavrami

Misyon kelime anlamiyla, bir kisi ya da toplulugun Ustlendigi goérev
demektir (Tirk Dil Kurumu, 1998:1571). isletme y®netimi acisindan bu kavram,
isletmenin hangi amagla, ne yapmak uzere kuruldugunu ve igletmenin varlk
nedenini ifade eder (Kogel, 2001:92).

Bagska bir deyisle, isletmenin topluma ne sagladigini —6rnegin ev temizligi
gibi bir hizmet ya da otomobiller gibi bir trtn- anlatir (Wheelen ve Hunger,
2000:10-11).

Orgiitiin is yapma felsefesi ve varlik nedenini tanimlayan ve maddi ve
beseri kaynaklarin nasil kullanilacagini agikliga kavusturan igletme misyonu,
isletmenin temel amacini agik bir sekilde ortaya koyarak, isletmeye yoén verir
(Cook, Hunsaker ve Coffey, 1997:7). Ust yonetim tarafindan belirlenen isletme
misyonunun nasil olmasi gerektigine iligkin bir standart s6z konusu olmamakla
birlikte, en azindan asagidaki konularda isletmenin ne dusundugunun belirtiimis
olmasi gerekmektedir (Kogel, 2001:92; Hill ve Jones, 1992:34):
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e isletmenin isi (faaliyet alani)

« isletmenin genel felsefesi

e isletmenin temel amaglari

e Isletmenin kendisini nasil gérdiigu

e Hangi musteri kitlesi veya pazara hizmet sunulacagi

e Uretilecek temel Uriinlerin neler oldugu

e Kullanilacak temel teknolojilerin neler olacagi

e isletme paydaslarina verilmek istenen imajin ne oldugu

Ancak, misyon tanimi yapmak tek basina yeterli olmayacaktir. Tanimi
yapilan igletme misyonunun igletme c¢alisanlari ile paylasilmasi gerekir.
isletmelerde misyon belirleme ve bunu yazili hale getirip tim calisanlarca
paylasiimasini saglanmasinin getirecegi katkilar su sekilde belirtilebilir (Kogel,
2001:92-93):

e Varlik nedenini yazili hale getirerek aciklayan bir igletmenin tim
personeli, neyi neden yaptiklarini daha iyi anlamakta, inisiyatif kullanabilmekte
ve kendi kigisel yeteneklerinin igletmeye nasil katkida bulunabilecegine daha iyi

karar verebilmektedir.
¢ Misyon aciklamasi, isletmelerin toplumdaki imajini belirlemektedir.

e Misyon, aciklandigi ve Ozellikle Ust kademe yonetim tarafindan
benimsendigi durumlarda, isletmelerin gereksiz buyUmelerini ve ilgisiz

sektorlere girmelerini dnlemektedir.

e lyi tanimlanmis ve her yéniyle dusinilmis bir misyon, isletme
faaliyetlerinin nereye odaklanacagini gosterir. Bu yonlyle de rakip isletmelerden

ayrilmasina yardimci olur (Wheelen ve Hunger, 2000:11).

e Misyon acgiklamalari motivasyon ve ekip c¢alismasina ortam

hazirlamaktadir.

e isletmeler misyon sayesinde stratejik plan ve programlari daha rahat
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yapma ve degerleme imkanlarina kavugmaktadir.

e Misyon yardimiyla, isletmelerin faaliyet sonuglarini degerlemek daha

saglikli ve kolay olmaktadir.

e Kamuoyu, misyon yardimiyla igletmeleri daha iyi degerlemekte ve

halkla iliskiler daha rahat yurittilmektedir.

e Misyon aciklamalari, isletmeleri yap-bozlardan ve zikzaklardan

kurtarmaktadir.

Konaklama ve yiyecek-icecek sektorinde faaliyet gdsteren bazi

isletmelere ait “misyon” tanimlari 6rnek olarak agsagida verilmektedir:
Marti otellerin misyonu (www.marti.com.tr/yk/index.asp?sayfa_id=52):

“ Turkiye'nin dogal, tarihi, kaltirel miras ve dedgerlerini korumaya
odakl,Turizm amagli; deneyimli ve gulerylzli hizmeti; ylkselen konuk

memnuniyetini saglamak ve surdurmek” tir.

Bir hizli servis restorani zinciri olan Wendy’s’in misyonu (Olsen, Tse ve
West, 1992:31):

“...deger bilincine sahip olan musterilere, yluksek kaliteli, ortalama fiyat

duzeyindeki yiyecekleri, hizli ve etkin bir ortamda sunmak” tir.

Bu misyon tanimlarinin ortak Ozelligi musteriyi, ¢alisanlari, toplumu ve
dolayisiyla onlarin ihtiyag, istek ve beklentilerini on plana alarak, rekabet
glcund artirmaktir (Bolat, 2000:155-156).

b) Vizyon Kavrami

Vizyon, en basit sekliyle, tum calisanlarin paylastigi isletmenin
gelecegine ait bir resimdir. Baska bir deyigsle vizyon, bir amaci basarmak igin
varolan tim engellere ve sorunlara karsin ulasiimak istenen hedef, érgutin
gelecegine yonelik bir dis olarak tanimlanabilir (Geng, 2004:308). Tanimlardan
da anlagilacagi Uzere, vizyon, varligi ile igletme ve caligsanlarina karsilasilan
problemlerin ¢6zUmunde yardimci olan ve gug¢ veren gelecekle ilgili bir

goéruntlyu yada ve bir resimi ifade etmektedir. Bu noktada vizyon gelistirmek
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ise, ileriyi gorerek, gelecege ait tahminler yapmak ve bu tahminlere gore
igsletmenin ana hedeflerini ve stratejilerini belirlemektir (Goker, 1996:107).
Genellikle Ust yonetim tarafindan geligtirilen bu vizyon isletme calisanlariyla
paylasildigi takdirde, isletmeye ait olma duygusu yaratir, amaglarin surekliligini
saglar, bir basari dl¢usu icerir (Guzelcik, 1999:83). Ancak yanhs olusturulmus,
kisilerce paylasiimayan, yapisal eksikliklerin s6z konusu oldugu bir vizyon ise,
bu iglevi yeterince yerine getiremeyecektir (Geng, 2004:309).

Konaklama isletmelerinde vizyon tanimlarina iliskin c¢esitli ornekler

asagida gorulmektedir.

e Marti Otellerinin Vizyonu: “Turk ve Uluslar arasi konuklar ve seyahat
acentalari icin ilk akla gelen turizm markasi olmak”

(www.marti.com.tr/yk/index.asp?sayfa_id=52).

Divan Oteli'nin Vizyonu ise

(www.marti.com.tr/yk/index.asp?sayfa_id=52);

“Divan, bir Turk Markasi olarak, ulusal sinirlar icinde ve otesinde
Uretim ve hizmet alanlarinda ornek alinan; Bilgi birikimi ve deneyimini,
teknolojik yenilikleri uygulayarak uluslararasi platforma tagiyan; Divan markasini
secerek, kalitesine guvenenlere daima vyakin, tuketici haklarina saygil,
Paydaslarina deger yaratan, Hisseleri uluslararasi borsalarda islem gdéren bir
Tark Markasi olmayi caliganlari ile surekli canli tutan, gelecege tasiyan bir

vizyonu paylagmaktadir”.

Genel olarak incelendiginde, misyon ve vizyon kavramlarinin birbirine
cok karigtirldigi ve bazen de birbirlerinin yerine kullanildigi gorulmektedir. Bazi
yazarlar ise, misyon ve vizyon kavramlarini ayri ayri ele almamakta ve bu iki
kavrami misyon ifadesi iginde degerlendirmektedirler (Wheelen ve Hunger,
2000:11). Bu calismada ise, bu iki kavram birbirinden farkh kavramlar olarak
incelenmektedir. Bu agidan bakildiginda misyonun, “igletmenin su an ne
oldugunu ya da kim oldugunu”, ortaya koydugunu, vizyonun ise “gelecekte

olunmasi arzu edilen durumu” ifade ettigini sOyleyebiliriz.
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1.2.3.2. D1 imaji Olugturmak

GuUclU bir kurum imaji olusturma igin yapilmasi gereken ikinci ig, isletme
icin bir dis imaj olusturmaktir. Dig imaj olusturmanin 7 temel 6gesi vardir
(Guzelcik, 1999:182).

a) Musteri Memnuniyeti

Musgteri memnuniyeti, musterilerinin ifade edilmis ya da edilmemis tim
ihtiyac, istek ve beklentilerinin karsilanmasidir (Paksoy, 2001:492). Musterilerin
ihtiyacglarinin hizla degistigi gunimuzde, eskinin buldugu ile yetinen musteri
kitlesinin yerini, ihtiyaclari ve beklentileri giderek cesitlenen, zor begenen ve zor
tatmin olan bir musteri kitlesi almigtir. Artik musteriler uygun fiyatta ve istedigi
Ozellikleri tasiyan mal ve hizmetleri aramaktadirlar. Muasteriler, isletmelerden
beklentilerini elde edemediklerinde tatminsizlik duymakta ve baska isletmelerin
mal veya hizmetlerini talep etmeye baglamaktadirlar. Bu durum, isletmeler igin
giderilmesi gu¢ pek ¢cok sorunu da beraberinde getirmektedir. Bu sorunlarin belli
baslilari, musteriyi elde tutamama ve musteri gdézinde isletme ile ilgili olusan
koth imajdir (Yuksel, 1999:208). Bu nedenle de musteri ihtiyag, istek ve
beklentilerini karsilamayi oncelikli bir amag olarak gormeyen igletmelerin basari

sansi kalmamaktadir.

Bir musterinin tatmin olabilmesi igin, algiladiginin beklentilerine esit ya da
beklentilerinin Ustlinde olmasi gerekmektedir. Bunu gergeklestirebilen isletmeler
ise, mugterileri goztnde olumlu bir imaj elde edecek ve bu isletmeye 6nemli bir
rekabet avantaji saglayacaktir. Musteri tatmini konusunda hatirlanmasi gereken
bir konu, yeni bir musteri elde etmenin maliyetinin, mevcut bir musteriyi elde
tutma maliyetinden ¢ok daha ylksek oldugudur. Ayrica, isletmeden ve
drinlerinden memnun olmayan mausterilerin baska insanlarin kararlarini
olumsuz yonde etkileyecegi ve musteri kaybina neden olacagl da

unutulmamalidir.
b) Uriin Kalitesi

Uzun dénemde, kurum imajini etkileyen en énemli unsurlardan biri de

“0ran kalitesi’dir. Kalite, bir UrUnUn musterinin o Urtnden beklentilerini ne dlglde
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karsiladigina iliskin inancinin élgtsudur (Akat, Budak ve Budak, 2002:102).

Gunumuzde Kkaliteyi, sirketler icin bir Grunin performansi, nitelikleri,
guvenilirligi, standartlara uygunlugu, dayaniklihgi, estetigi ve algilanabilirligi
itibariyle bir ¢cok boyutu olan stratejik bir ara¢ olarak gérmek mumkindur.
Ayrica kalite, yogun rekabet ortaminda igletmelerin rekabet gugclerinin
goOstergesi olarak karsimiza cikmakta ve basarinin ve igletme varliginin
surekliligi icin anahtar bir rol oynamaktadir. Caligsanlarin ig tatminini de
saglayarak kisisel doyuma ulasmalarina yardimci olan kalite, bu 6zelliginden
dolayr bir motivasyon araci olarak da kullaniimaktadir. Ayrica Kkalite,
isletmelerde sosyal sorumluluk bilincinin gelismesine katki saglayan bir kavram

olarak da kargimiza ¢ikmaktadir (Ataman, 2001:311).
c) Somut imaj

Dis imaji belirleyen 6gelerden biri de somut imajdir. Somut imaj,
kurumun genel gorunimunu olusturan ve gorsel kimlik olusturmaya yarayan her

seyi kapsamaktadir.

Frank Jefkins, bir igletmede goérsel acgidan kimligi olusturacak o6geleri
soyle belirtmektedir (Jefkins, 1994:324):

e Uniformalar, sapkalar, rozetler

o Sirketle ilgili video kasetler ve slayt gosterileri

e Yillik raporlar, muhasebe raporlari, 6zel yazigmalar

e Yemek takimlari, peceteler, menuler

e Masa ortuleri

e Kil tablalari

e Kapi kollari, lambalar ve diger dekorasyon malzemeleri

Calisanlarin nasil giyindigini ya da ofisin nasil gérundugunu iceren somut
imaj, potansiyel musterilere o isletmeyle is yapmalari ya da ofisi hemen terk
etmeleri konusunda yardimci olacaktir. Arastirmalara goére, insanlar tarafindan

verilen kararlarin %83’0 gorsel verilerden etkilenmektedir.
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Somut imaj, daha Oncede belirtildigi gibi logodan kurumun yerlesim
alanina ve yerine kadar pek c¢ok alani kapsamaktadir. Ancak, somut imaj
acisindan 6zellikle igletmenin ismi ve logosu son derece 6nemlidir. Tablo 1.1°de

bir otelin, somut imaji igin 6nemli olabilecek bagslica 6geleri gériimektedir.

Tablo 1.1. Otellerde Somut imaja iliskin Baslica Ogeler

Demirbaslar Urinler Sunumlar Basili Materyaller
e Binalar e Konuk odalari e Calisanlarin eTuketici
e Bahgeler e Lobi Uniformalar reklamlari
e Limuzinler e Magazalar e |siklandirma eKirtasiye
e Restoranlar e Atmosfer Malzemeleri
eFormlar

Kaynak: Schmitt ve Simonson, 1997:62.
d) Reklam

Reklam, belli bir Grinun ya da hizmetin tanitiimasini ve satisini amacglar
(Budak ve Budak, 2000:11). Gunumuzde artik reklamlar salt UrGnleri satmak
amaclyla degil, ayni zamanda kurumsal imaj olusturmaya destek saglamak
amaciyla da yapilmaktadir. Bunun altinda yatan temel disunce ise, gunumuz
musterisinin Uretilen Urinden c¢ok, isletmenin kendisi ile ilgileniyor olmasi ve
guglu ve olumlu bir imaja sahip bir igletmenin Urettigi Granlerin de iyi olacagini

distunmesidir.

Reklam kampanyasi, satislara olumlu katkisi yaninda isletmenin 6zellikle
dis imajinin olusturulmasinda 6nemli katkilar saglamaktadir (Zorlu, 2000:13).
Diger yandan reklam kampanyalarinin imaj programindan ayrilmamasi
gerekmektedir (Guzelcik, 1999:13). Isletmenin gerceklestirdigi her reklam
etkinligi, sonucgta isletmenin hedef kitlesi Uzerinde etki yaratacak; bu ise
isletmenin imajini dogrudan dogruya etkileyecektir. Ancak su da bir gergektir ki
yapilan her reklam, kurumsal imaj agisindan arti puan getirmeyebilir; hatta
isletme imajini olumsuz yodnde bile etkileyebilir (Yorulmaz, 2001:64). Bu
nedenle, isletmeler ¢cogunlukla, imajlarini guglendirmek, olumsuz imaji silmek

icin kurumsal reklamlara yénelmektedirler (Sabuncuoglu, 2004:21-22).
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e) Sponsorluk

Dis imaj yaratma unsurlarindan bir digeri de, kurum isminin hedef kitle
tarafindan taninmasina yardimci olan sponsorluk faaliyetidir. isletmeler, kurum
ve urtin imajini desteklemek, kurumsal kimligi yerlestirmek, hedef kitlede iyi
niyet ve anlayis olusturmak gibi nedenlerle, diger iletisim yontemlerine ek olarak

sponsorluk ustlenmektedirler (Okay ve Okay, 2001:575).

Sponsorluk, isletme amaclarina ulasmak igin spor, sanat/kultir veya
sosyal alanlarda, kisi veya organizasyonlarin para, arag/gere¢ veya hizmet ile
desteklenmesi ve destek faaliyetlerinin ydnetilmesi surecidir (Peltekoglu,
2001:290).

Sponsorluk, sponsor olan kurumun adinin mutlaka ilgili etkinlikte yer
almasini gerektirir. Bdylece sponsorluk ile hem kurumun imaji glglenir hem de
tanitimi gercgeklestirilir. Kurum imajini destekleyen ve guglendiren bir sponsorluk
faaliyeti toplumda kuruma iligkin sicak duygular yaratir. Kamuoyu bu kurumu, iyi
ve yararli galismalar yapiyor olmasindan dolayi taktir eder. lyi niyetin ve
sponsor olunan olayla kurumun o6rtismesi kuruma iliskin imajin olusmasini
saglar (Akyurek, 2002b:98). Ayrica, sponsorluk araciligiyla, bir isletme, kurum
kimliginin de bir pargasi olan logosunu, rengini, yazi karakterini, formalarini vb.
unsurlarini da tanitabilir (Guzelcik, 1999:190). Bu ag¢idan ele alindiginda
sponsorluk, kurumsal kimligin bir yansimasi olan kurumsal imajin hedef kitledeki

gruplar tarafindan anlagiimasini saglayabilir.
f) Medya iligkileri

isletmelerle ilgili olarak medyada g¢ikan haberler, isletmelerin hedef
kitleler tarafindan algilanan imajini olumlu ya da olumsuz sekilde etkilemektedir.
Bu yuzden her kurulug kurumsal imaj olusturma c¢alismalarinin yurutilmesinde
ya da olusturulan imajin hedef kitlelere ulastiriimasi asamasinda, ekonomik ve
kamu yararina yonelik galismalarini ve basarilarini kamuoyuna tanitarak, onun
guvenini kazanmak ve ayni zamanda toplumda kurumun amaglarina uygun bir
izlenim yaratmak amaciyla, medya ile iligkilerini iyi tutmak ve gelistirmek

durumundadir. isletme, medya ile iligkilerde, isletme ile ilgili haberlerin medyaya
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hizl, dogru, yeterli dlgude ve duzenli olarak ulagsmasina ¢aligmalidir. Medya ile
iyi iliskiler kurmanin yolu, halkla iligkiler gorevlilerinin medyaya surekli olarak
guncel ve iyi haberler gondermesine baghdir. Bu gorevlilerin medya ile
iligkilerinde, dogruluktan ve durustlikten ayrilmamalari, son derece dnemlidir
(Gurgen, 1998b:145). Kurulusun, dogruluk ve durustlik anlayisini temel alarak
medya ile kurdugu iligkiler, hem kurulusun medya tarafindan algilanan imajini
hem de medya yoluyla hedef Kkitleler tarafindan algilanan imajini
guglendirecektir. Bu acgidan ele alindiginda, medya ile iyi iligkiler icerisinde
olmanin dig imaj yaratma surecinde igletmeler igin tasidigi dnem rahatlikla
anlasilmaktadir (Guzelcik, 1999:192-193).

g) Sosyal Sorumluluk

Dis imaj olusturmanin bir diger unsuru da, sosyal sorumluluk sahibi bir
isletme olmaya calismaktir. Bunun temel nedeni, toplumun isletmelerden
beklentilerinin her gegen gun artig goOstermesi ve tlketicilerin satin alma
kararlarini verirken, ayrica igletmelerin sosyal boyuta iligkin performanslarini da
degerlendirmeye almalaridir. Bu nedenle igletmeler, topluma karsi tutum ve
davraniglarini degistirerek, Ustlerine dusen sosyal sorumluluklarini yuklenmek
ya da yeniden gob6zden gecirmek zorunda kalmaktadirlar (Sabuncuoglu,
2004:23).

Sadece ticari kaygl tasiyarak faaliyette bulunan isletmeler artik
kamuoyunda kabul gormemekte, bu bakimdan da igletmeler sosyal sorumluluk
bilincini tasiyan faaliyetlere agirlik vermekte ve bu gekilde rakipleri arasindan
siyrilmaya c¢alisarak, “olumlu bir imaj” ile hedef gruplarina ulasmaya
calismaktadirlar. Baska bir deyisle isletmeler, topluma ragmen, onu
disunmeksizin kar elde etmeye calismanin uzun vadede olumlu sonuglar
dogurmayacaginin farkina varmaya baslamislardir. Bu ise, isletmenin amag ve
hedeflerini, uygulamalarini ve sureglerini etkilemekte ve orgutun kdkten, yeni bir

anlayigla ele alinmasini zorunlu kilmaktadir (Morden, 1996:323).

Sosyal sorumluluk, isletmelerin son karari vermeden 6nce, alacaklari

kararlarin toplum Uzerinde yaratacadi etkiyi etrafli bir bicimde dusinmesi
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(Peltekoglu, 2001:169), karar almasi ve daha sonra harekete gegmesidir.

Pringle ve Thompson sosyal sorumluluk kavramini, bir girketi ya da
markay ilgili bir sosyal amag¢ veya soruna, karsilkli fayda saglamak Uzere
baglayan stratejik bir konumlandirma ve pazarlama araci olarak
tanimlamaktadirlar (Ulger, 2001:56).

Bir bagka tanimla sosyal sorumluluk, isletmelerin karar verme ve bu
kararlari uygulama surecinde toplumu da dikkate alarak hareket etmesi ve

toplumun yararini gézetmesidir.

Halkla iligkilerin, halkin davranislarini degerlendiren, kurulus politikasini
halkin istegine gore sekillendiren ve faaliyetlerini, halkin anlayis ve destegini
kazanmak igin planlayip uygulayan bir yonetim oldugu dusunulirse, sosyal
sorumluluk kampanyalarinin, hedef kitleyi etkilemek, kurulusu sevdirmek, kurum
imajini geligtirmek, satiglari ve orgute baghligi artirmak icin kuruluslarin en

onemli araglarindan biri haline geldigini sdyleyebiliriz (Ulger, 2001:56).
1.2.3.3. i¢ imaji Olusturmak

Kurum imaji yaratmanin Gg¢lncl unsuru, i¢ hedef kitleye yonelik imaj
yaratma calismalaridir. Olumlu bir dis imaj yaratmanin temel iglevi, musteriyi
isletmeye c¢ekebilmektir. Ancak bu da yeterli olmayacaktir. Dis imajdan
etkilenerek igletmeye gelen bir musteri, iletisim kurdugu calisanlardan da
etkilenmekte ve kurulusun dis imajiyla calisanlarin gosterdigi davraniglarin

uyusup uyusmadigini degerlendirmektedir (Glzelcik, 1999:28).

isletmeler, dis imaj aracihigiyla misterilerin igletmeye olan bagliigini
artirmaya calisirken, i¢ imaj olusturma c¢abalari ile de calisanlarinin isletmeye
olan baghligini artirmaya ¢aligirlar. Olumlu bir dis imaj, yine olumlu bir i¢ imajla
desteklenmedigi suirece istenen faydayi saglamayacaktir. Bu, dzellikle tretim ve
tuketimin ayni anda gergeklestigi ve temel UGrunun hizmet oldugu konaklama
isletmeleri icin daha da 6onemlidir. Her ¢alisan, musterilere, topluma, ortaklara
ve diger taraflara kargi isletmenin elgisi gibidir. Bu nedenle, istenilen kurum
imajini yaratmada, iyi bir ortak olarak c¢alisan ve durUstlik anlayisiyla iletisim

kuran calisanlar, kurumun dis hedef kitlelere karsi iyi birer elgisi olacaklardir.
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Bu noktada 6nemli olan, galisanlarin da tipki mugteriler gibi gorulmesidir.
Bunun anlami ise, g¢alisanlarin i¢ musteri olarak kabul edilmesi ve isletme ile
ilgili ihtiyag, istek ve beklentilerinin kargilanmasi yoluna gidilmesidir (Bolat,
2000:28). ise giren bir kisi, ortaya koymus oldugu emeginin karsiligi olarak bir
takim maddi (para, mal vb.) ve manevi (statl, saygi goérme, kendine
gerceklestirme vb.) kazanglar elde etmeyi umar. Bu tur beklentileri kargilanmig
bir isgoren de, calistigi isletmeye karsi olumlu bir i¢ imaj olusur. Olusan bu
olumlu i¢ imajin, ¢alisan tarafindan dis hedef kitlelere yansitilmasi da, kurum

imajini olumlu yénde etkileyecektir (Yorulmaz, 2001:86).
1.2.4. Kurumsal imajin Degiskenleri

Kurumsal imaji ve bunun olusumunu etkileyen en énemli unsurlar, kurum

kimligi, kurum kalttirG ve hedef kitledir. Bunlar asagdida incelenmektedir.
1.2.4.1. Kurum Kimligi

Genel olarak kurum kimligi, isletmenin gercekte ne oldugunu ifade eder
(Bromley, 2001:319). Kurum kimligi, kurulugta c¢aliganlarin davraniglari,
kurulusun iletisim bicimleri ve felsefesi ve goérsel unsurlarindan olusan bir
kavramdir. Kurum kimligi, bir sirketin kisiligini, amaclarini ve degerlerini ifade
eder ve orgutu kendi rekabetgi cevresinde farkhh kilmasina yardimci olur
(McDonald, Chernatony ve Harris, 2001:336).

isletmeler, kurum icinde, calisanlarinin isletme ile bitiinlesmesini
saglayabilmek, isletme disinda ise kendilerini diger isletmelerden ayirt
edilebilmek ve kendilerine farklilik kazandirabilmek icin, saglam bir kurum
kimligine ihtiyag duyarlar. Birbirine benzer Urtnler Greten pek ¢ok kurulusun var
oldugu gunumuzde, bir isletmenin tercih edilmesinin en énemli nedenlerinden

biri, 0 igletmenin hatirlanabilme derecesi ve imajidir (Okay, 2002:38).

Her kurulus farkinda olsun ya da olmasin, paydaslari tarafindan bilinen
bir kurum kimligine sahiptir (Markwick ve Fill, 1997:397). Bu kimlik, isletmenin,
bir mal ya da hizmetin adinin (markasinin), yaptidi isin ve bu isin yapilisindaki
anlayisin gorsel ve zihinsel olarak akillarda degisik degerlendirme kriterleri ile

(basarili/basarisiz, olumlu/olumsuz, guzel/cirkin gibi) yerlesmis seklidir (AK,
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1998:189).

Ornegin bir konaklama isletmesinin kurum kimligi, isminden logosuna;
antetli  kagidindan  otel binasinin  genel gorinimudne; isletmenin
dekorasyonundan, resepsiyondaki gorevlinin kiyafetine; ¢alisanlarin yonetimle,
musterilerle, hedef kitleyi olusturan diger kisilerle ya da kendi aralarindaki
iligkilerine; igletmenin yonetim bigiminden, reklam ve halkla iligkiler
c¢alismalarinda kullandigr her tarli goérintl ve mesaja kadar uzanan genis bir
yelpazeyi icerir (Ak, 1998:189; Koku, 1997:392).

Kurum kimliginin bireylerin zihinlerinde olusturdugu olumlu ya da
olumsuz izlenimlere ise kurumsal imaj denir. Bu izlenimler, bireylerin orgutle
ilgili olarak yaptiklari subjektif yargilamalarin bir Grintudur (Bennett ve Gabriel,
2001:426). Son vyillarda Uzerinde olduk¢a sik durulan ve 6nem kazanan
kurumsal imaj, isletmelerin hedef kitlelerce tercih edilmelerinde 6n plana
cikmaktadir. Ancak guglu bir imaj, gucli bir kurum kimligi olmadan
gerceklesemez. Bir kurulug ne kadar guvenilir, glclu ve kalici bir kimlikle ortaya
cikip sureklilik kazanirsa, o kadar basarili ve guglu bir pazarlama ve 6rgutsel
davranig stratejisine sahiptir. Bunun tersi olarak, isletme guglu bir kurum
kimligine sahip degilse, dunyanin en iyi reklamlari, en gik ambalajlari, en
basarili satis promosyonlari ve en gelismis halkla iligkiler faaliyetleri dahi yeterli
olmayacaktir.

Kurum kimligi daha ¢ok isletmenin kurumsal gérinamd ile (logo, renkler,
amblem vb.) algilanmaktadir. Ornegin, Gregory ve Wiechmann, kurum kimligi
ni bu boyutta ele alarak su sekilde tanimlamaktadirlar: Kurum kimligi, bir
isletmeyi diger isletmelerden ayiran planlanmig goérsel ogelerdir (Alessandri,
2001:174). Ancak algilanan bu kurumsal goérinim, kurum kimligini yansitmada
yetersiz kalmaktadir. Bunun temel nedeni, kurum kimliginin sadece kurumsal
goruniimden olugsmamasi, kurumsal iletisim ve kurumsal davranig 6gelerini
de igermesidir. isletmenin kurum kimligini olusturan bu 6geler asagidaki gibi
Ozetlenebilir:

a) Kurumsal Goriinim

Kurumsal kimlik kavrami, ortaya atildigi ilk gunlerden beri, kurumun

logosu, ismi, mimarisi ve dekorasyonu gibi sembolik ifadelerle 6zdeslesmis ve
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bunlardan ibaretmis gibi distntlmustir. Oysa kurumsal goérinim, yukarida da
belirtildigi gibi kurumsal kimligi olusturan unsurlardan sadece biridir ve
isletmenin Uzerine giydigi elbise gibi isletmeye gorsel bir 6zellik kazandirir.
Kurumsal gérinum, igletmenin  binalarinin  dis  gdrunuminden, ¢
dekorasyonuna; kullandigi amblemden, ismine ve kullanilan kiyafetlerden, tim
basili evraklarina kadar pek ¢ok unsuru iginde barindirir (Ak, 1998:54). Bu
unsurlar da kendi icinde pek ¢ok unsuru icermektedir. Ornegin basili evraklar
kapsaminda, yillik rapor, brosir, talimatname, antetli kagit, kartvizit, basin
bildirisi, fatura ve el ilani vb (L'Etang ve Pieczka, 2002:136; Alessandri,
2001:177). Kurumsal gorunuim, kurumsal imaj acgisindan dusunualdigunde,
isletmenin kendisini hedef kitlelerine gorsel olarak ifade etmesi bigiminde
anlagilmalidir. isletme felsefesinin, misyon ve vizyon ifadelerinin ve sahip
olunan degerlerin gorsel bir dile ¢evrilebilmesi, kurumsal gorunim araciligi ile
gergeklesebilir. isletmelerin kurumsal goérinimi, kurum kimligi ile bittinlesmeli
ve onu dogru yansitabilmelidir. Bodylece igletme, hedef Kkitleleri 6nunde
rakiplerinden kolayca ayrilabilir ve bu sekilde akillarda kalici olabilir (Ural,
2002:51-52).

Gorunum, urunleri, rakip Urunlerden farkh kilarak tuketiciyi kendisine
cekebilmektedir. Tuketici, Grinun gorinima (tasarimi) icin daha yuksek bir fiyat
ddemeye hazir olabilmektedir. Ornegin, bir konaklama isletmesinde “cift kisilik
oda”yi ve daha iyi dizayn edilmig bir “suit oda”yI gordugunde, suit odaya daha
yuksek bir bedel 6demeye razi olacaktir. Ayrica, isletmenin tasarimi, magteriler
ve calisanlar agisindan son derece 6nemli olan ergonomik kosullar da dikkate
alinarak gerceklestirildiginde igsletmeye dnemli kazanimlar saglayacaktir. Dogru
kullanilan bir renk ve 1giklandirma sistemi, c¢aligsanlarin motivasyonunu
artirabilmektedir. Benzer sekilde, dis hedef kitledeki diger gruplar, isletme
hakkinda zihinlerinde 6nceden olusmus olan izlenimlerini, igletme ile ilgili gorsel
unsurlari gorerek pekistirecektir. Bu pekistirme, isletme ile ilgili gérsel unsurlar
arzu edilen imaji yansitabildigi 6lgide olumlu ydnde olacak, aksi durumda

olumsuz yonde olacaktir.
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b) Kurumsal iletisim

Kurumsal iletisim, bir igletmenin hedef kitlesine yonelik iletisim
¢abalarinin butunddur. Kurumsal iletisimle igletmeler, c¢evrelerinden kabul
gbrmeye ve onay almaya calisirlar. Bu nedenle cevreleri ile surekli bilgi
alisverisinde olmaya calisirlar (Okay, 2002:2). Kurumsal iletisim, o6rgutin
igleyisini saglamak ve orgutin amaclarini gergeklestirmek igin gerek orgutu
meydana getiren cesitli bolim ve 6geler, gerekse orgut ile ¢evresi arasinda
girisilen surekli bilgi ve dusunce aligverisi ya da boélumler arasinda gerekli

iliskilerin kurulmasina olanak saglayan toplumsal bir stregtir (Dicle, 1974:20).

Orgiit iginde gesitli bolliimler veya kigiler arasinda igleyen iligkiler ya
onceden belirlenmis bigimsel kanallar (dikey, yatay, capraz) Uzerinde ya da
dnceden kestirilemeyen dogal kanallar araciligi ile gerceklesir. Ote yandan,
isletmelerin cevre ile iligkileri de vardir. Goruldigu gibi orgutler gerek icsel
gerekse digsal yapida surekli iligkiler icinde ¢alisan kuruluglardir (Sabuncuoglu
ve Tuz, 2001:75)

Halkla iligkiler boyutunda kurumsal iletisimin hedefi ise, isletme amaclari
dogrultusunda ve isletme kimligine uygun bir imaj olugturmak, bunu korumak ve
gerektiginde degisiklik yapmaktir. Herkesin bir imaji olabilir; ancak bunun olumlu
olabilmesi i¢in sahip olmak istenen imajin hedef kitlelere anlatiimasi ve onlar
tarafindan anlasiimasinin saglanmasi gerekir. Kurumsal iletisimde, reklam,
halkla iligkiler, satis geligtirme, pazar ve kamuoyu arastirmasi gibi bir ¢ok

aractan yararlanilir.
c) Kurumsal Davranig

Kurumsal davranig, kisaca bir igletmenin Uguncu sahislara karsi
gosterdigi davraniglardir, seklinde tanimlanabilir. Bir baska agidan kurumsal
davranig, bir isletmenin belli kararlar ve olaylar karsisindaki tipik davranig
tarzlar ve gosterdigi tepkiler butinudur (Okay, 2002:61,196). Bunlar, igletmenin
karg! karsiya kaldigi gesitli konularda ne sekilde davraniimasi gerektigine iligkin

bir cerceve olusturur.

Kurumsal davranis iki boyutu icerir: Bunlar, i¢ iliskilerde gosterilen
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davranis ve dis iliskilerde gosterilen davranistir. ic iliskilerde gdsterilen
davranislar, yoneticiler ve galisanlar arasindaki iliskiler ve galisanlarin kendileri
arasindaki iliskiler seklinde ele alinabilir. Ornegin, emirlerin verilis bicimi ya da
talimatlarin yerine getiriime sekli gibi. Dig iligkiler ise, ydneticiler ya da
calisanlarla isletmenin dis cevresi arasindaki iliskileri kapsar. Ornegin, 6n
baroda musterinin karsilanmasi ve igletmeye giris islemlerinin yapilmasi
esnasinda, resepsiyonistin gdstermis oldugu davranis kaliplari ya da bir

garsonun restoranda siparis alirken musterilere yonelik davraniglari gibi.

Mdusterilerine ve galisanlarina ilgi gosteren, onlarin ne dusundukleri ve
hissettiklerini bilen isletmeler, disaridan igeriye bakabilen igletmelerdir. Bu
igsletmeler, insanlarin duygularini anlamaya c¢aligir, onlara dnem verir ve iyi
degerlere tutunarak uzun vadeli ve saglam iligkiler kurarlar. Bu tir davraniglar,
kurumsal imaj olusturmada blylk o©onem tasimaktadir. Ornegin, sosyal
sorumluluk anlayisi, kurumsal davranis igerisine giren bir davranistir ve
isletmelerin sosyal sorumluluk bilinci ile hareket etmeleri, olumlu bir kurumsal

imaj olusturmada oldukg¢a 6nemlidir.
1.2.4.2. Kurum Kiilturu

Kaltar, kuruluslar saran toplumsal ¢evre kosullarinin (ortam) en 6nemli
O0gelerinden biridir. Bu nedenle kuruluglarin yasama ve gelismelerini genis
Olclde etkiler (Tosun, 1990:141).

Genel anlamda kdltur, bilgi, inang, sanat, ahlak, hukuk, orf ve adetlerde,
insanin toplumun bir Uyesi olarak elde ettigi butun yeteneklerden olusmus

karmasik bir butundur.

Toplumun bir pargasi olan oOrgatin de gecmis yasantilarindan,
geleneklerinden ve davranis kurallarindan olusan bir kultart vardir. Bu kultar,
ayni igletmede calisanlarin tutum, inang, varsayim ve beklentileri ile bireylerin
davraniglarint  ve Dbireyler arasi iligkileri belirleyen faaliyetlerin nasil

yuratuldiguna gosteren normlar demetidir (Erengul, 1997:25).

Kurum kulturia, 6rgit icindeki bireyler ve gruplar tarafindan paylasilan

ve uyulan degerler, semboller ve adetlerdir (Sabuncuoglu ve Tuz, 2001:36;
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Claver vd., 1999:456).

Kurum kultara, orgat inancglari ve degerlerinin bir batunudur (Bechtold,
1997:4).

Daha kapsamli bir tanimla kurum kulturi, kurum calisanlarinin tutum,
davranig ve kararlari ile birlikte, kurumun genel goruntusunu sekillendiren
semboller araciligiyla 6grenilebilen, degisebilen nitelikteki deger, dusunce ve
normlar batunddur (Ataman, 2001:518).

Bir baska tanimla kurum kiultura, isletme c¢alisanlari tarafindan
paylasilan ve igletme icinde neyin kabul edilebilir, neyin kabul edilemez
oldugunu ya da neyin gegerli, neyin ise gegersiz oldugunu gosteren normlar,
degerler ve davraniglar butinudur (Wilson, 1997:163; Burke, 1995:19). Baska
bir deyisle kurum kultiira, isgérenlerin nasil hareket edeceklerini gdsteren ve
orgut icinde paylasilan degerler sistemidir (Joiner, 2001:230; Denton,
1997:173).

Tanimdan da anlagilacagi gibi, kurumda c¢aliganlar, kurum kalturana, bir
iletisim araci olarak nitelenebilecek kurum Kkaltiri sembolleri aracilhigiyla

ogrenirler. Bu sembolleri dort baslik altinda ele alinabilir (Uzoglu, 2002:30-31)
a) Aksiyon/Hareket Sembolleri

Aksiyon/hareket sembolleri, ¢alisanlar arasinda bir ortaklik olusturmada
ve bu Kigilerin bir gruba ait olmalarinda etki sahibidir ve dért 6geden olusur.

Bunlar;

e Dil: iletisim ve anlasma araci olan dil, ayni zamanda kiiltiiriin temel bir
ogesidir. Kurumda kullanilan yazili ve sdézlu dil icinde yer alan argo ifadeler,
deyimler, sakalar, mecazlar, benzetmeler, sloganlar ve selamlagsmalar da bu

gruba aittir.

e Ritiieller ve Seremoniler: Kurumda sembolik degeri olan, geleneksel
olarak sekillenen ve planlanan yil donumu, kep-cuppe giyme, kurum toplantilari

gibi davraniglardir.

e Sembolik Davraniglar: Bir kurumda dogrudan ise ve igbirligine yonelik
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olarak galisanlarin oryantasyonu icin isaretler koymak bu grup icinde yer alir.
Kurum gazetesinde kurum igi olaylarin agiklanmasi, isim kartlarinin taginmasi,

ilk isim ile hitap edilmesi vb.

e Ortaklik Olusturan Davraniglar: On planda olan calisanlar arasinda
bir ortaklik ve aidiyet duygusunu destekleyen, guglendiren ve tum c¢alisanlarin
batinlesmesini saglayan davraniglardir (kurumsal geziler, éduiller, hos geldin

partileri).
b) Stil/Tarz Sembolleri

Stil/tarz sembollerinin, kurumsal dizayn, bina ve bina c¢evresi, ig
dizenleme, calisma yerinin duzenlenmesi, donanim ve kiyafet yonetmeligi
seklinde ortaya ¢iktigi gorultr. Tarz sembolleri, kurum igine ve disina yonelik

olarak, kuruma ait 6nemli karakter 6zelliklerini daha belirgin bir sekilde vurgular.
c) ilgi Sembolleri

ligi sembolleri, onciiler ile Urinler ve projeler olarak iki grupta
toplanmaktadir. Onciiler, bir kurumda kendilerine 6zel bir deger verilen
kurucular, oncu sahsiyetler, yonetim kurulu bagkani, tum yonetici gucler vb.
kisilerdir. Urlinler ve projeler, codu kez caliganlarin sekillendirdigi sembollerdir.
Basarili  UrUnlerin, yeniliklerin ve projelerin, c¢alisanlarin  kurum ile

batlinlesmelerinde etkisi olur.
d) Tarihi Semboller

Kurum kaltirantn olusumunda, kurumun tarihi ve gecmiste yasanan
olaylarin ¢ok onemli bir rol oynadidi goérulmektedir. Kurumla ilgili anlatilan
efsaneler, hikayeler, anilar, basarilar, kurum dGyeleri vb. unsurlar, 6zellikle
kuruma yeni giren bireyler igin kurumsal degerlerin 6grenilmesi yoninden énem

tasir.

Kurum KkUltaranG olusturan sembollerin kurum icindeki etkileri su sekilde

siralanabilir:
e Isletme icinde aidiyet duygusunun gelismesini saglamasi

e Calisanlar arasinda “BiZ” bilincinin olusmasina yardimci olmasi
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e Temel degerleri glglendirmesi

e Kurum i¢inde birlikteligi ve ortak hareket etmeyi saglamasi
e Kurum icinde kisiler arasindaki mesafeyi azaltmasi

e Calisanlarin isletmeyle butinlesmesini hizlandirmasi

isletme tarafindan benimsenen temel degerleri kapsayan kurum kultird,
ayni zamanda iglerin organize edilmesi, yoOneticilerin otoritelerini kullanma
bicimleri, calisanlarin basarilarinin  6dullendiriimesi ve birbirleriyle olan

iligkilerinin bigimlenmesi gibi konulari da kapsamaktadir.

isletmeler icin Gg¢ farkll kiltir boyutundan sdz edilebilir.  Birincisi,
isletmenin iginde faaliyet gosterdigi toplumun ve grubun kilttiriinden etkilenmesi
ve bu kiltiri yansitan dzellikleri biinyesinde tagimasidir. Ornegin, Ulkeler ayni
teknolojilere sahip olduklari halde, igletme icerisindeki ¢alisma ve davranis
sekilleri birbirlerinden farklihk gd&stermektedir. Ikinci boyut ise, isletme
calisanlarinin da isletme disinda baska gruplara Uye olmasi ve onlarin alt
kiltdrlerine sahip olmasidir. Dolayisiyla da farkli gruplara Uye olan bu
calisanlar, farkli alt kaltirlere sahip olacaklar ve bu o6zelliklerini de isletmeye
tasiyacaklardir. Boylece isletme, bu alt kulttrlerin de etkisi altina girecektir. Son
olarak uglncu boyut, isletmenin kendine ait kaltirGdir. Her o&rgut, gerek
c¢alisanlarinin benimsedigi alt kulturlerden gerekse genel olarak toplumun
paylastigl kulturden belirli dlgide ayrilan ve kendine has 6zellikleri tasiyan bir
kurum kaltirane sahiptir. Bu kaltir, kurum iginde kendiliginden olusan davranis
kaliplarindan meydana gelmektedir. Her orgutin kendine 6zgu olan kurum
kaltdrt, o kurumun degerlerini, ¢alisma prensiplerini, tutum ve davranisglarini
igerir.

Tdm bu aciklamalardan sonra kurum Kkdlturanin temel ozellikleri
asagidaki sekilde 6zetlenebilir (Ural, 2002:32):

e Kurumda galisanlar, kendi aralarinda, ortak dil, terminoloji ve davranis
kaliplari olusturup, bunlar vasitasiyla etkilesim iginde bulunurlar. Bodylece

¢alisanlar arasinda saglikli iligkiler kurulabilmektedir.
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e Tum kurum bunyesinde gecerli olan ortak davranig normlari bulunur.
Kurumun yapisina uygun olarak olugturulan bu ortak davranig normlari ile
kurumun duzeni saglanmaktadir. Kuruma yeni katilan her birey, bu normlari ve
kurallari 6grenmek zorundadir. Bu 6grenme, grup iginde bigimsel olmayan
yollarla olabilecegi gibi, bigcimsel egitim programlari aracihigiyla da olabilir
(Wilson, 2001:356).

e Kurumun savundugu ve caligsanlarin paylastigi bir takim kurulus
degerleri vardir. Bu degerler, yuksek kaliteli hizmet, durustlik ve samimiyet ya

da misafirperverlik olabilir.

e Calisanlarin birbirleriyle ve musterilerle iletisim ve etkilesim kurduklari
psikolojik bir ortam mevcuttur. Calisanlarin birbirine ve ayni zamanda Uyesi

bulundugu kuruma baglanmasi, morali olumlu yonde etkilemektedir.

e Kurum kudltarinin motive edici 6zelligi, ¢calisanlarin kurumlarina olan
guvenlerini artirmakta ve bdylece c¢alisanlarla 6rgutin batinlesmesini

saglayabilmektedir.

Genel olarak degerlendirildiginde kurum Kkaltrd, isletme igerisinde
batinlesme saglamakta, calisanlar arasinda ortak inang ve degerlerin
olusmasina yardimci olmakta ve ortak davranis kaliplarinin gelismesini
saglamaktadir. Bu yonleriyle de kurum kalttrd, guglu ve olumlu kurumsal imajin

olusmasina yardimci olmaktadir.

Kurum kulturd, kurum kimligi ve kurumsal imaj kavramlari, gogunlukla
karistirilan ve cogu zaman birbirlerinin yerine kullanilan kavramlardir. Ancak bu
kavramlar arasinda temel farkliliklar bulunmaktadir. Bu farklihklari ve bu

kavramlar arasindaki iligkiyi agiklayabilmek igin Sekil 1.1’den yararlanilabilir.
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Sekil 1.1. Kurum Kiiltirt, Kurum Kimligi ve Kurumsal imaj iligkisi

\ Kurum Kltiir{ |
A

\ 4
Kurum Kimligi

Kurumsal Kurumsal Kurumsal

Gorinim lletisim Davranis

\r

| Kurumsal imaj |
Kaynak: Okay, 2002: 241.

Oncelikle kurum kiltiri ve kurum kimligi arasindaki iliskiyi aciklamak
yararli olacaktir. Sekilde goérilduga gibi iki kavram arasinda karsilikh bir iligki
bulunmaktadir. Bunun anlami her iki kavramin da birbirini etkiliyor olmasidir.
Kurum kaltrdndn deger ve norm sistemi, kurum kimligi icin bir temel
olusturmaktadir (Okay,2002:s.240). Baska bir deyisle, kurum kualtard
olmaksizin, kurum kimliginden bahsedilemez; kurum kimligi, kurum kultirintn
bir Grintddr. Ancak bu durum, kurum kimliginin kurum kultird Gzerinde etkiye
sahip olmadigi anlamina gelmemektedir. Kurum kimligi temelde, “igletmenin ne
oldugu” ile ilgidir. Bu konuda igletmeler, ayni zamanda ne olmak istediklerini de
tanimlamakta, yani bu konudaki amag¢ ve hedeflerini ortaya koymaktadirlar.
Kurumsal kimlik ile ilgili bu ama¢ ve hedeflere ulagsabilmek igin igletmeler,
kurumsal gorunuim, kurumsal iletisim ve kurumsal davranig boyutunda
degisiklige gitmek durumunda kalmaktadirlar. Bu degisim ise, ancak kurum
kUlturine mudahale etmekle mumkun olur. Bagka bir deyigle, bir isletme belirli
bir kurum kimligine sahip olmak istiyorsa, buna uygun bir kurum kultari
gelistirmesi gerekir. Goruldigu gibi, kurum kimligi, kurum KkaltGrdnun bir
sonucudur ve bununla ilgili bir degisime ihtiya¢ duyuldugunda, kurum kaltarint

degistirmek gerekmektedir.

Ote yandan, kurumsal kimlik ile kurumsal imaj arasinda da yukarida
aciklanan iligkiye benzer bir iligki bulunmaktadir. Daha once belirtildigi gibi,

kurumsal kimlik “isletmenin ne oldugu” ile ilgilidir. Kurumsal imaj ise, “kurum
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kimliginin nasil algilandigi” ile ilgilidir. Bagka bir deyisle kurumsal imaj, kurumsal
kimligin disa yansimasidir. Ancak bu yansima, her zaman mevcut durumu
gOstermeyebilir. Yani, kurumsal kimlik, hedef kitle tarafindan oldugundan daha
farkh algilanabilmekte, dolayisiyla kurumsal imaj daha farkh bir durumu ifade
edebilmektedir. Ayrica, hedef gruplarin 6zelliklerine ve bakis agilarina gére de
kurumsal imaj farklilagabilmekte ve ayni anda bu gruplar Gzerinde, birbirinden
farkli imajlar ortaya ¢ikabilmektedir. Ayrica sunu da belirtmek gerekir; kurumsal
imajla ilgili olarak bir sorun yasandiginda ya da belirli bir amag¢ dogrultusunda
kurumsal imaj degistiriimek istendiginde, kurumsal kimlige ya da bu kimligi

yansitmak igin kullanilan araglara midahale etmek gerekir.
1.2.4.3. Hedef Kitle

Bir isletmede olumlu kurum imaji yaratmak ve surdurmek, isletmenin
hedef kitledeki gruplari ile olan iletisimin basarisina baghdir. Genel olarak bir
kurulusun hedef kitlesi i¢ ve dis hedef kitle olmak Uzere iki grupta toplanir.
Konaklama isletmelerinin, ana hatlariyla hedef kitlesinde yer alabilecek gruplar

ve bu gruplarla olan iletisim asagida 6zetlenmektedir (Akyurek, 2002a:79).
a) i¢ Hedef Kitle Gruplari
e isgérenler ve isgéren Yakinlari

Agirlikli olarak hizmetin dretildigi konaklama isletmelerinde, isgorenler
ortaya koyduklari hizmetle, Grinun bir pargasi olarak kabul edilir. Kugkusuz,
kurumun vizyonu, misyonu, hedefleri hakkinda bilgilendiriimeyen isgorenlerin
kurum hakkindaki imaji da olumsuz olacaktir (Akyurek, 2002a:79). Bu yonuyle
de Ozellikle isgorenlere yonelik iletisim faaliyeti ayri bir 6nem tagimaktadir. Bunu
saglamak icin de onlarin motivasyonunu artirmak ve Uretime isteyerek
katiimalarini tegvik etmek gerekmektedir. Bir igletme, c¢aligsanlari ile olumlu
iligkiler gelistirdigi strece basaril olabilir. Bu noktada, en tepe yoneticiden en alt
kademe c¢alisana kadar igsgdrenlerin timuU arasinda yakin ve saglikli bir iliskinin
kurulmasi onemlidir. Ayrica bu iligki iginde calisanlarin yakinlarina da yer
verilmelidir (idz,1996:167). isgérenler ve onlarin yakinlariyla iyi iligkiler kurmak,

“ylrliyen ve konusan bir ilan panosu’na benzetilebilir. isgdrenler yakinlarindan
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baglayarak isletme hakkindaki tum duygularini ve olumlu ya da olumsuz tium

izlenimlerini gevrelerine iletirler.
e Hisse Sahipleri ve Ortaklar

Hisse sahipleri ve ortaklar, igletmeye yatirdiklari paralarin, nerede ve
nasil kullanildiklari ve bunun sonucunda da ne kadar kazang¢ elde edecekleri ile
ilgilenirler. Bu nedenle, isletme tarafindan pay sahiplerine ve ortaklarina igletme
faaliyetleri konusunda suirekli olarak bilgi verilmelidir. isletmeye iligkin bilgilerin
dogru ve tam olmasi ve zamaninda ulastirilmasi ortaklar agisindan 6nemlidir.
Halkla iligkilerle ilgili caligmalar yurutularken, ortaklarin isletme ve igletme
politikalarina iliskin gorusglerinin ne oldugunun o6grenilmesi 6nemlidir; boylece
ortaklarla olan iletisimi glclendirmek mumkuin olur. Ortaklarla kurulacak siki ve
duzenli bir iligki, isletmenin ortaklar Uzerindeki imajini olumlu yonde
etkileyebilece@i gibi, igletmenin ¢ok genis bir kesimde olumlu bir bigimde
taninmasini da saglar ( Akyurek, 2002a:81).

b) Dis Hedef Kitle Gruplari
e Mevcut ve Potansiyel Miigteriler

isletme misyonunu gerceklestirmek (zere yerine getirilecek cesitli
¢abalarin ve bunlara yonelik iletilerin en 6nemli muhatabi, suphesiz mevcut ve
potansiyel mausterilerdir. Her igletme, mevcut musterilerini elde tutmaya
calisirken, ayni zamanda yeni musterileri de kazanmaya c¢alisir. Ancak
glnumuzde, yogunlasan rekabet ortaminda musterilerin elde tutulmasi giderek
zorlasmakta ve mevcut muasteriler rakip firmalarin Grldnlerine kolayca
yonlenebilmektedir. Bu nedenle, igletmeler, musterileri ile daha yakindan
ilgilenmekte, onlari daha yakindan tanimaya galigsmakta ve bunun i¢in de halkla
iliskilerden dnemli odlglide yararlanmaktadirlar(Altunisik, Ozdemir ve Torlak,
2001:31).

e Diger Ureticiler

Konaklama isletmelerinin, turizmle ilgili gesitli faaliyetleri yurtten, 6zel

turistik mal ve hizmetleri Ureten ve yasamlarini kismen veya tamamen turizm
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sektorinden saglayan igletmelerle de iligkileri bulunmaktadir (Aktas, 2002:18).
Konaklama isletmeleri, sektorde yer alan bu isletmelere, kendilerinin guvenilir
isletmeler olduklarini ve birlikte rahat bir sekilde calisabileceklerini anlatmak
zorundadirlar. Bunu saglamak i¢in halkla iligkiler bir ara¢ olarak kullanilabilir.
Ornegin, konaklama isletmelerine yiyecek-icecek Uretimi icin malzeme temin
eden Uretici firmalarla iyi ve olumlu iligkiler kurulmasi, hizmetin kaliteli olmasini

saglayacaktir.
e Tamamlayici isletmeler ve Aracilar

Konaklama igletmelerinin sektorde birlikte faaliyet gosterdikleri tur
operatorleri, seyahat acentalari ve ulagtirma igsletmeleri, halkla iligkiler
faaliyetlerinde hitap edilecek kesimler arasinda 6nde gelirler. Ayrica yuruttlecek

faaliyetlerde, bu aracilarla birlikte ortak programlar da dizenlenebilir.
e Rakipler

Rakipler, her ne kadar igletmenin geride birakmak istedigi isletmeler ise
de, ayni sektdrde yer alan isletmelerin birbirleriyle iligkileri de ¢ok 6nemlidir.
Rakip igletmeler, bazen belli musteri gruplarinin gereksinimlerini karsilamak
amaciyla gug birligi de yapabilirler. Bu yondeki iliskiler, konaklama isletmelerinin
belli sezonlarda olugan oda gereksinimlerini kargilamak igin rakipleriyle
igbirligine gitmeleri gibi sorun ¢ozmeye yonelik de olabilir. Rakiplere yonelik
iletisim kanallari, gelecekteki karsilikhi ¢ikar alanlarinin ortaya gikarilmasi igin

acik tutulmahdir.
e Sektor Orgiitleri

Turizm sektoriinde yer alan gesitli mesleki kuruluglar (TURSAB ve
TUROB gibi) kendi tiyelerine bir cok énemli hizmetlerde bulunurlar. Ornegin,
sektorle ilgili kanunlarin dizenlenmesinde Oneriler gétirmek, lobicilik faaliyetleri,
donemsel toplantilar, personelin egitim faaliyetleri vb. Bu hizmetlerin igerik ve
onemi, konaklama igletmelerinin sektor birliklerine Gye olmalarini bir zorunluluk

haline getirir.
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e Yerel Birlikler

Aktif ve ilgi ceken yerel topluluklarin Uyesi olmak, endustrideki ¢ogu
isletme icin adeta bir zorunluluktur. Bolgesel faaliyetlerin desteklenmesi ya da
bolgedeki kuruluglara yapilan bagislar gibi faaliyetler, isletmenin bodlgedeki

imajini guclendirir.
e Kamu Kuruluglari

isletme, gerek kurulusu sirasinda gerekse iiretim dénemlerinde cesitli
kamu kuruluglariyla iligskilere girer. Ayrica kamu kuruluglarinin aldiklar ya da
alacaklari kararlar ¢ogunlukla konaklama igletmelerini etkiler ya da yakindan
ilgilendirir. Bu iligkiler, parlamento Uyelerine yonelik lobicilik faaliyetleri, kamusal
faaliyetlerin desteklenmesi (sponsorluk gibi) faaliyetleri gibi yontemlerle
geligtirilebilir.

e Medya

Bagimsiz medya oOrgutleri (gazeteler, dergiler, televizyon kuruluglari,
radyo istasyonlari), tanitim c¢abalarinin en o6nemli araglaridir. Konaklama
isletmelerinin bu iletisim araglariyla agik ve igten iligkiler icine girmesi, genis
halk kitlelerine ulasiimasinda ve arzu edilen kurumsal imaji olusturmada etkili

bir aragtir.
e Finansal Kurulusglar

isletmeler her zaman kendi 6z kaynaklari ile yeterli sermaye
saglayamazlar. Gelecekte dis kaynaklara basvurma geregini ©Onceden
hesaplayarak bu tur kuruslarla iyi bir diyalog kurmak kurumsal imaj agisindan
son derece yararl sonuglar getirebilir. Bankalar, finansman kuruslari ve diger
benzeri igletmelerle iyi ve glvenilir iligkiler kurmus bir firma, yabanci sermayeye
gereksinme duydugu zaman istedigi krediyi elde etmekte pek zorlanmaz. Bu
isletmelerle zamaninda iyi iligskiler kurulmasi halinde, ileride finansal sorunlar
yasanilsa bile, onlarin desteklerini ve katkilarini géormek mudmkun olacaktir
(Sabuncuoglu, 2004:127).
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e Egitim Kurumlari

Turkiye’de orta 6grenim ve Universite duzeyinde turizm egitimi veren ¢ok
sayida okul bulunmaktadir. Bu okullar gelecekteki igletme yoneticilerini ve
turizm personelini hazirlamaktadir. Bu okullara yonelik olarak tanitim faaliyetleri
yuritmek, okullarla ortak faaliyetler hazirlamak ve okullara destek vermek,
onemli bir halkla iligkiler faaliyetidir ve isletmenin gelecekteki istihdam edecegi

personelin daha iyi yetismesi bakimindan oldukga yararlidir (icdz,1996:169).

1.3. Konaklama igletmesi iglevlerinin Kurumsal imaj Uzerindeki
Etkileri

Bir konaklama igletmesindeki islevler sunlardir: Yonetim, o&rgut,
pazarlama, muhasebe, finansman, insan kaynaklari, halkla iligkiler, dnblro, kat
hizmetleri, yiyecek-icecek. Bu iglevler ve bunlarla kurumsal imaj arasindaki

iligkiler asagida agiklanmaktadir.
1.3.1. Yonetim islevi ve Kurumsal imaj
1.3.1.1. Yonetim islevi

Gegmisten bugline bu kadar ilgi gérmesine ragmen Uzerinde uzlasma
saglanmis ve herkesin paylastigi bir “yonetim” tanimi bulunmamaktadir. Bunun
temel nedeni ise, yonetim konusunda farkh bakis acilarinin olmasi ve bu
kavramin farkli disiplinler tarafindan farkl sekillerde tanimlanmasidir (Ataman,

2001:11; Kogel, 2001:11). Bu tanimlardan bazilari asagida goérulmektedir.

En genel tanimiyla yonetim, bagkalari vasitasiyla is gormektir (Kogel,
2001:11). Benzer bir tanimla yonetim, bir grup insani belirlenmis amaglara
dogru yonlendirme, aralarinda isbdlimu, isbirligi ve koordinasyon saglama
cabalarinin toplamidir (Eren, 2000:3). Yonetim, bir kisinin tek basina
gerceklestirerek basarili  olamayacagi faaliyetleri, bagkalari araciligiyla
yuritmek ve onlarin c¢abalarini  koordine etmektir (Donelly,Gibson ve
Ivancevich,1998:3). Baska bir tanimla yoénetim, 6rgut amaclarina etkin bir
sekilde ulasabilmek icin 6rgut kaynaklarinin kullanimini yénlendirmektir (Wright
ve Noe, 1996:4-5). Bu tanimi daha da genisletmek mumkundur: Yonetim, belirli

bir takim amagclara ulagsmak icin basta insanlar olmak Uzere parasal kaynaklari,
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donanimi, demirbaglari, hammaddeleri, yardimci malzemeleri ve zamani
birbiriyle uyumlu, verimli ve etkin kullanabilecek kararlar alma ve uygulatma
sureclerinin toplamidir (Eren, 2001:3). Yonetim fonksiyonlari dikkate alinarak
yapilan tanimiyla yonetim, belirli bir amaci etkin ve verimli bir sekilde
gerceklestirebilmek icin, isletme faaliyetlerinin planlanmasi, 6rgitlenmesi,
yonlendirilmesi, esgudiumlenmesi ve kontrol edilmesi surecidir (Akat,Budak ve
Budak, 2002:9-10; Schermerhorn, 1996:4; Daft, 1991:5).

Bu tanimlardan hareketle bir tanim yapilacak olursa yonetim, belirli bir
takim amaclara ulagsmak i¢cin maddi ve beseri kaynaklarin ve zamanin birbiriyle
uyumlu, etkin ve verimli kullanilmasina yonelik faaliyetlerin planlanmasi,
orgutlenmesi, yoneltiimesi, esgudimlenmesi ve kontrol edilmesi sirecidir.

1.3.1.2. Yonetim islevinin Kurumsal imaj Uzerindeki Etkisi

isletmelerin kurumsal imajlarinin olusmasinda, yénetim anlayislarinin
onemli bir etkisi vardir (Ak, 1998:182). Nasil ki, igletmelerin bagarisi yonetimin
basarisi ve etkinligi ile orantiliysa, olumlu bir kurumsal imaja sahip olmak da
yonetimin basarisi ve etkinligi ile orantilidir. Genellikle basarili isletmeler, ayni

zamanda kamuoyunda olumlu bir imaja sahip olan igletmelerdir.

Ote yandan olumlu bir kurumsal imaja sahip olabilmenin gerektirdigi
faaliyetler yonetim sureci cergevesinde ele alinmalidir. Baska bir deyisle,
olumlu bir kurumsal imaja sahip olmak igin, kurumsal imajla ilgili faaliyetler

planlanmali, érgutlenmeli, yoneltilmeli, esgudumlenmeli ve kontrol edilmelidir.

a) Planlama ve Kurumsal imaj

Yonetimin birinci ve temel fonksiyonu olan planlama, bir amacin
geceklestiriimesi igin, nelerin, nasil, ne zaman, ne ile ve kim tarafindan
yapilacaginin Oonceden kararlastirilarak bir hareket tarzinin
belirlenmesidir(Aydin, 2001:57); diger bir deyisle, bir amaci gergeklestirmek igin
en iyi davranis bigimini segme ve gelistirme niteligi tagiyan bilingli bir suregtir
(Mavis, 2006:116)

Baska bir tanimla planlama, bir durumun analiz edilmesi, gelecekte
ulasilmasi istenen amaclarin belirlenmesi ve bu amaclari gergeklestirmek igin

yapilmasi gerekenlerin tespit edilmesidir (Bateman ve Zeithaml, 1990:18).
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Rekabetin yerel, bdlgesel, ulusal ve uluslar arasi bir boyutta oldugu
turizm sektorinde faaliyet gosteren konaklama igletmeleri i¢in planlama 6nemli
bir fonksiyondur. Rekabet Ustunligund elde etmek ve ylksek riskten korunmak
icin konaklama isletmeleri, saygin bir kurumsal imaja sahip olmak ve bunun
glcunden yararlanmak isterler. Saygin bir kurumsal imaja sahip olabilmek igin
ise, bu konuda vyurutilen faaliyetlerin planlanmasi gerekir. Planlama
fonksiyonunun g6z ardi edildigi durumlarda, isletmenin kontroli disinda,
kamuoyunda arzu edilmeyen bir imajin kendiliinden olugsmasi s6z konusu

olabilecektir.

Konaklama igletmelerinde arzu edilen bir kurumsal imaja sahip olmak
icin, planlama fonksiyonu gercevesinde isletmenin mevcut durumunun belirlenip
degerlendiriimesi, gugli ve zayif yonlerinin tespit edilip analiz edilmesi ve
amagclara ulasmak icin eldeki kaynaklarin durumuna bakiimasi gerekmektedir.
Ayrica, isletmeyi saygin bir kurumsal imaja goturecek, misyon ve vizyon
tanimlarinin yapilmasi, amag¢ ve hedeflerin belirlenmesi ve bu alternatifler
arasindan igletme icin en uygun olan segimin yapilmasi gerekir. Boylece planli

bir sekilde arzu edilen saygin bir kurumsal imaja sahip olunabilir.
b) Orgiitleme ve Kurumsal imaj

Yonetimde planlama fonksiyonu vyerine getirildikten sonra sira
drgitlemeye gelir. Orgitleme, en basit anlamiyla, planda belirlenen amaglara ve
bunlara ulagsmak igin belirlenen yollara uygun bir 6érgit kurmayi igerir. Orgt,
ortak c¢abayla bir isi basarmak igin bir araya gelen ve her birinin bir faaliyet
batund icinde belirli gérev, sorumluluk ve yetkileri bulunan bireyler ya da gruplar
arasinda iligkileri temsil eden yapiy! ifade eder ( Akat, Budak ve Budak, 2002:
220). Orglitleme, bir drglit olusturma veya orgiitiin etkili olarak calisabilmesi icin
secilen isler, Kisiler ve igleri arasinda, yetki iligkilerinin kurulmasi c¢abalarinin

tumu olarak tanimlanabilir (Karakog, 1996:79).

Isletmenin saygin bir kurumsal imaji, en az emek, zaman ve maliyete
katlanarak gerceklestirebilmesi, etkin bir o6rgltlemeyi gerektirir. Etkin bir

orgutleme cercevesinde olusturulan iyi ve yalin bir drgut yapisi, iglerin kisa
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surede, en dusuk maliyetle ve en az emekle gerceklestiriimesine olanak tanir
(Ataman, 2001:496). Kurumsal imaj ile ilgili planda belirlenen amaglara ve
bunlara ulasmak Uzere belirlenen yollara uygun bir érgut yapisi kurmak veya
planlanan hedeflere en kisa zamanda ve en dusuk maliyetle ulagsmayi
saglayacak bir 6rglt yapisi olusturmak mumkiandir (Geng, 2004:100). Bunun
icinde, kurumsal imaj olusturma kapsaminda yapilacak islerin belirlenmesi ve
gruplanmasi, bu igleri yapacak igsgorenlerin belirlenip atanmasi, bu kisilerin yetki
ve sorumluluklarinin belirlenmesi ve ihtiya¢ duyulan yer, ara¢ ve ydntemlerin

belirlenmesi ve saglanmasi gerekir.
c) Yiiriitme ve Kurumsal imaj

Yurutme, o6rgutiin amag¢ ve hedeflerinin gerceklesmesi igin, isgorene is
verme ve onlara rehberlik etme faaliyetidir. Bagka bir deyisle yurtitme faaliyeti,
yoneticilerin astlarina emir vermesi ya da diger yollarla ne yapilmasi gerektigini

bildirmesidir.

Yurutme, vyoneticilerin, tam ve astlarin yeteneklerine uygun emir
vermelerini, astlarinin gorevlerini strdurmelerinde, onlara yardimci olacak
egitimleri almalarini saglamayi ve astlarini motive edebilmelerini kapsayan bir
fonksiyondur (Ataman, 2004:412).

Aciklamalardan da anlasilacagl Uzere, bu islevin ugras alani insanlar
oldugundan, insanlari ¢alistirmak, onlara yazil veya sézli emir ve ydnergeler
vermek, yol gostermek, yurutmekte olduklari iglerle ilgili olarak yetki devretmek
gerekmektedir (Akat, Budak ve Budak, 2002:271).

Saygin bir kurumsal imaja sahip olmak icin, yuritme islevi etkin bir
sekilde gerceklestiriimelidir. Bu c¢ercevede (Ataman, 2004:415-416; Erturk,
2000:141-142);

e Orglt icinde, saygin bir kurumsal imaj yaratma konusunda takim

ruhunun olusturulmasi;

e Isgorenlerin sahip olduklari, bilgi, beceri, yetenek, gic ve Kkisisel

Ozellikleri yakindan taninarak olumlu kurumsal imaj olusumuna katki saglayacak
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islerde caligtiriimalari;

e Emir ve emirleri yerine getirecek isgorenler arasinda uyum saglanarak

olumlu kurumsal imaj olusumunun kolaylastiriimasi;

e Yoneticilerin, olumlu bir kurumsal imaj olusturma konusunda tim

astlarina 6rnek olmasi;

e Saygin kurumsal imaj olusturma yonundeki ¢abalari guglendirebilmek

igin, iyi bir ddullendirme ve disiplin sisteminin kurulmasi ve isletiimesi;

e isletmenin kurumsal imaijla ilgili ulasmak istedigi amaglarla, isgérenlerin
bireysel amagclarinin uyumlastirimasi ve aralarinda uygun bir dengenin

kurulmasi;

¢ YUrutmede, kurumsal imaj konusundaki etkinligi surekli izleyebilecek bir

geri bildirim sisteminin kurulmasi ve isletiimesi gerekmektedir.
d) Esgiidiimleme ve Kurumsal imaj

Esgudumleme ya da koordinasyon, orgutsel amaclarin elde edilmesinde
farkhlastirilmig eylemlerin uyum iginde birlestiriimesi ve ayarlanmasi surecidir
(Akat, Budak ve Budak, 2002:308). Yonetimde esgudumleme, insanlarin
¢abalarini birlestirmeyi, zaman bakimindan ayarlamayi, ortaklasa amag¢ veya
amaglara ulasmak icin yUratilen faaliyetlerin  birbirini izlemelerini ve
butinlestirmelerini  saglamaktadir  (Ataman, 2004:494). Esgudumu iyi
yapillamamis isletmelerde bolumler digerlerini hesaba katmaz, sorumlulugunu
bir kagit, bir emir veya bir sirkiler arkasina saklamak ister, kKigiler kendi
cikarlarini 6n plana alirlar, girisim yetenekleri ve disiplinleri zayiftir (Erturk,
2000:180). Boyle bir igletmede saygin bir kurumsal imajin varligindan soz
etmek oldukg¢a gug olacaktir. Saygin bir kurumsal imaj yaratmak igin, esgudim
cercevesinde dikkat edilmesi gereken hususlar su sekilde siralanabilir
(Ataman,2004:496):

e lyi ve Yalin Bir Orgiit Yapisinin Kurulmasi: Saygin bir kurumsal imaj
yaratmak igin iyi ve yalin bir érgiit yapisi kurulmalidir. Orglt yapisinin sadeligi

ve anlasilirh@i, verimlilik ve etkinligi artiran, yetki ¢atismalarini azaltan etkiler
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yaratir. Bu gelismelerin isletme iginde ve disindaki olumlu imaj olusumuna

katkilar saglayacagi agiktir.

e Paylasilan Vizyon ve Giiclii Bir Orgiit Kiiltiirii Yaratmak: Kurumsal
imajla ilgili olarak, ust yoOnetimce vizyon tanimlamasinin yapilmasi ve
¢alisanlarca bu tanimlarin paylasiimasi saglanmalidir. Bu sekilde 6rgit iginde
kurumsal imajla ilgili  ¢abalari koordine edilebilir. Ayrica gugli bir orgat
kdltirine sahip olunmasi, isletmede kurumsal imajla ilgili ortak amaclar

dogrultusunda hareket edilmesini kolaylastiracaktir.

e Plan ve Programlar Arasinda Uyum Saglanmasi: Koordinasyonun
basarisi, buyuk oOlgude planlamanin etkinligine baghdir. Planlarin ve
programlarin hem kurumsal imajla ilgili ortak amaca hizmet etmesi hem de

zaman agisindan birbirleriyle uyumlu olmasi gerekir.

e Goniilli Koordinasyonun Saglanmasi: Ayni hiyerargik seviyede
bulunanlarin, birbirleriyle, bir Uste basvurmaksizin dogrudan bilgi aligverisinde
bulunarak problemleri ¢6zmeleri, gonullid koordinasyon saglar. Gonullu
koordinasyon, isletme igindeki ve disindaki beklentilerin daha hizli ve etkili
bicimde karsilanmasini saglayarak olumlu kurum imajini guglendirici etkiler

yapabilir.
e) Kontrol ve Kurumsal imaj

Kontrol fonksiyonu, yénetim slrecinin son agsamasidir. Burada igletmenin
baglangicta belirlemis oldugu amaclara ne Olglude ulasildigi ya da alinan
kararlarin ne Olgude basarili oldugu belirlenmeye calisilir. Bir baska agidan
kontrol, igleyisteki aksakliklari saptamaya, bunlarin dizeltimesine ve
gorevlilerin daha iyi calismasini saglamaya yonelik faaliyetlerdir (Aydin,
2001:76). Kontrol iglevi gergevesinde, kurumsal imaijla ilgili olarak daha énce
belirlenmis amag ve hedeflere ne odlgude ulasildigini, varsa olumlu ve olumsuz
sapmalari ve bunlarin nedenlerini belirlemek mumkin olur. Ayrica, elde edilen
bu veriler dogrultusunda o6zellikle olumsuz sapmalari ortadan kaldirmaya
yonelik duzeltici onlemler de alinabilir. Bu c¢ergevede, kurumsal imajla ilgili

olarak, daha Once hazirlanmis olan tim planlarin gozden gegirilmesi, gerekli
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degisikliklerin yapilmasi veya bu konudaki gorev dagiliminin yeniden ele

alinarak, yetki ve sorumluluklarin degistiriimesi yoluna gidilebilir.
1.3.2. Orgiit islevi ve Kurumsal imaj
1.3.2.1. Orgiit islevi

Yoénetim islevinden ve diger temel islevlerden farkli olarak oérgut islevi,
“bir eylem grubu” anlamindaki islev degildir. Diger temel islevleri ve bu islevlerle
ilgili eylemleri butunlestiren, birlestiren ve belirli bir dizen igerisinde galismasini
saglayan, statik bir sistemdir. isletmede yuritilecek faaliyetler icin gereken
personel, makine, ara¢ ve gereg¢, kisacasi isletme icin gereken kaynaklarin
tum0U oOrgutstz olarak anlamsiz bir yigindir. Bu yiginin anlam kazanmasini
saglayan islev, orgut islevidir (Karakog, 1996:54). Baska bir deyisle orgut islevi,
kisilerin tek baglarina gergeklestiremeyecekleri amaglari, baskalari ile bir araya
gelerek bir grup halinde gayret, bilgi ve vyeteneklerini Dbirlestirerek
gerceklestirmelerini saglayan bir is bolumu ve koordinasyon sistemidir (Kogel,
2001:128). Gorevler arasinda farklilasma ve butunlesmeyi saglayan bigcimsel is
iligkileri sistemi olarak 6rgut, kimin ne yapmasi gerektigini ve farkli ¢abalarin

nasil bir araya getirilecedini ortaya koyar (Ataman, 2004:279).

Konaklama igletmelerinde belirlenen amaglara en kisa surede, en verimli
ve en ekonomik sekilde ulagabilmek icin amaca uygun iyi bir 6rgut yapisinin
olusturulmasi gerekmektedir. Bunu gergeklestirirken, isletmenin buyuklugu,
isgoren sayisi, amaglari, kurulus yeri ve sunulan hizmetlerin niteligi bayuk énem
tasimaktadir. Bu nedenle, konaklama isletmeleri igin tek tip bir érgut yapisi ve

ilkelerinden s6z etmek mumkun degildir.
1.3.2.2. Orgiit islevinin Kurumsal imaj Uzerindeki Etkisi

Bir konaklama isletmesinde orgut islevinin, kurumsal imaj Uzerindeki
etkisini aciklayabilmek icin, o©Oncelikle olusturulacak bir orgutte Uzerinde
durulmasi gereken temel hususlari bilmek gerekir. igletmede saygin bir
kurumsal imaja sahip olmayi saglayacak bir o6rgut yapisi olusturulmak
istendiginde, Uzerinde durulmasi gereken hususlar sdyle belirtilebilir (Kogel,
2001:128-130):
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e Amag: Orgiitiin kurumsal imajla ilgili hangi amaglari gergeklestirmek
icin olusturulacadi ve bu amaclara ulastiracak faaliyetlerin niteligine gore 6rgut

yapisi belirlenmelidir.

e isbdliimii ve Uzmanlik Derecesi: Bu 6ge, islerin tasarimi ile ilgilidir.
Orgiitteki mevkilerde, asiri uzmanlasmaya mi gidilecek, yoksa belli bir is icinde
cok cesitli gorevler bir araya getirilerek genellesmeye mi agirlik verilecektir.
Ancak saygin bir kurumsal imaj igin, 6zellikle iggorenlerin iglerinden doyum
saglamalarina olanak taniyan is genigletme ya da is zenginlestirme ile ilgili bir
diizenlemeye gitmek yararli olabilir. Ote yandan bu durum, uzmanlasmayi
ortadan kaldirmamaldir. Aksi taktirde, vydrutilen faaliyetlerin  yerine
getiriimesinde verimlilik ve etkinlik boyutunda ortaya cikabilecek sorunlar, kurum

imajina zarar verebilir.

e Bicimsellesme Derecesi: Kurallarin, diuzenlemelerin, is tanimlarinin
ve is sireclerinin standartlagtirimasi bicimsellesmeyi ifade eder. isletmedeki
bicimsellesme derecesi, kurumsal iletisim, kurumsal gorinim ve kurumsal
davranig boyutlarindaki bigcimselligi de belirleyen bir egilimdir. Dolayisiyla bu
egilim, hedeflenen kurumsal imajin gerektirdigi eylemlerde, standardizasyonu

saglamayi ve iyilestirme olanaklarini elde etmeyi belirleyici niteliktedir.

o Karmasiklik Derecesi: Karmasiklik, orgutin, dikey, yatay ve cografi
olarak yayilma derecesini ifade eder. Orgitlerin faaliyetleri genisledikge ve
icinde bulunduklari gevre karmasik hale geldikge, 6rgutin karmasiklik derecesi
de artar. Organik orgut yapisini gerektiren bu kosullarda, mekanik 6rgut
yapisinin tercih edilmesi, kurumsal imaja zarar verebilecek nitelikteki iletisim,

uyumlastirma ve kontrol sorunlarini ¢gogaltabilir.

e Merkezilesme Derecesi: Karar verme yetkisinin dagitimina iligki bir
kavramdir. Yetkinin tepede toplandigi yapilar merkezilesmis yapilari, yetkinin
tek elde toplanmayarak alt kademelere dogru indirildigi yapilar

merkezilesmemis yapilari ifade eder.

Merkezilesme derecesi ne kadar fazla olursa, kontrol alani da o kadar

dar olacaktir. Yetkinin alt kademelere devredilmesinden kaginildigi durumlarda
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¢alisanlara duyulan guvensizlik kendini merkezilesmis yapilarda gerceklestirilen
siki bir kontrol ile goOstermektedir. Kontrol alaninin genis veya dar olmasi
¢alisanlarin motivasyonunu da 6nemli dlgtde etkilemektedir. Kontrol alaninin
genis veya dar olmasi bir o6rgutteki hiyerarsik kademelerin sayisini da
belirleyecektir. Kontrol alaninin dar tutulmasi sonucunda sivri érgut yapisi, genis
tutulmasi sonucunda ise, basik Orgut yapisi ortaya c¢ikacaktir (Ataman,
2004:281). Bir orgutteki hiyerarsik kademelerin sayisi arttikga, ydnetim
kademeleri arasindaki mesafe de artacak, bu ise, kurumsal iletisimi olumsuz
yonde etkileyebilecektir. Béyle durumlarda, iletisim hem daha fazla zaman
gerektirecek hem de iletilen mesajlarin dogru algilanmasi ile ilgili olarak sorunlar

yasanacaktir.

e iletisim Kanallann ve Sekli: Orgitlerdeki 6rgiit ici ve disi bicimsel
iletisim kanallarinin yapisi ve isleyisi ile bigimsel olmayan iletisim kanallarinin

iletisimdeki yeri ve agirligi, kurumsal imajin etkinligini belirleyici 6gelerdir.

Bu acgiklamalar dogrultusunda 6rglt islevinin kurumsal imaj Uzerindeki
etkileri su sekilde 6zetlenebilir: Oncelikle érgitiin amaclari, amagclara ulasmak
icin yapilmasi gereken igler, bunlari yapacak bolumler ve bu isleri yapacak
isgdrenlerin tagimasi gereken 6zellikler belirlenmis olmalidir. isgérenlerin sahip
oldugu vyetkiler ve sorumluluklar belirlenmelidir. Bdylece yetki-sorumluluk
karmasasinin da énune gecilebilir. Son olarak, belirlenmis iglerin isgérenlerce
etkin ve verimli bir gekilde yurutulebilmesi icgin ihtiya¢ duyulan yer, arag ve
geregler eksiksiz olarak saglanmig olmalidir. Bunlardaki herhangi bir eksiklik,
isletme kaynaklarinin etkin ve verimli bir sekilde kullaniimasini engelleyecektir.

Bunun kurumsal imaji olumsuz bigimde etkileyecegdi agiktir.
1.3.3. Onbiiro islevi ve Kurumsal imaj
1.3.3.1. Onbiiro islevi

Konaklama isletmelerinde 6nblro, konuklarin kargilandigi, agirlandigi ve
ugurlandigi yerdir. Onblro, adindan da anlasilabilecedi gibi, konaklama
igletmelerinin girisinde, konuklarin hemen gorebilecedi bir alanda yer alir.

Onbiiro, otel lobisinde, konuk giris kapisina ve asansorlere hakim bir alanda
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konumlandirilmis ve resepsiyon bankosu ile salondan ayriimis bir yerdir. Bu
yerde, resepsiyon bankosunun arkasinda yer almaktadir. Ayrica, resepsiyonun
arka kisminda, onburo hizmetleri ile ilgili bazi faaliyetlerin yuratiimesine yonelik

olarak, “arka ofis” diye adlandirilan bir bdlim de bulunur (Sener, 2001:127).

Resepsiyon bankosu, igletme ile konuk arasindaki anahtar aligveriginin
ve konugun enformasyon isteklerinin yerine getirildigi ve musteri hesaplarinin
islendigi noktadir. isletmeye giris ve ¢ikis islemlerinin yapildigi bu yerde, ayni
zamanda mdasterilerin igletmeyle ilgili sikayetlerine ¢6zim aranir. Ayrica,
onburo, gerek Ust yonetim gerekse diger bolumlerin musteri ile olan baginin
kuruldugu ve diger departmanlarin bir anlamda temsil edildigi yerdir. Bu yonuyle
onburo, diger departmanlarin da aynasi olma gorevini ustlenmektedir
(Gokdeniz, 1999:19).

Onbiiro bélimiindeki 6érgitlenme ve calisan isgdren sayisi, isletmenin
bayukligune gore degismektedir. Genel olarak onburo bolimunu olugturan
fonksiyonlar, resepsiyon, rezervasyon, on kasa, danisma, uniformal hizmetler

ve santraldir.

Resepsiyon, otele gelen konuklarin kayitlarinin yapildigi ve tutuldugu
bolimdur. Resepsiyon memurlari (resepsiyonist), konuklari karsilar, kayitlarini
alir, konaklama suresince her tarli sorunlarini gézmede konuga yardimci olur.
Ayrica burada, konuklarin mesajlarinin alinmasi ve anahtarlarinin alinip

verilmesi islemleri yuaratalr.

Rezervasyon, onblUronun arka ofisinde yer alan, oda taleplerinin
kargilandig1 bolimdur. Bu bolimde rezervasyon memurlari, oteldeki bos ve dolu
odalari say olarak izler ve musterilerden gelen taleplerle, bu bos/dolu odalari
kargilastirilir. Bdylece gelen talep karsilanmaya calisilir ve yanit olumlu ise bu

konuda musteriye teyit gonderilir.

On kasa, para iglemlerinin yapildigi bélimdir. Ayni zamanda isletmenin
diger hizmet birimlerinde ortaya ¢ikan para akiglari da gun sonunda bu bdélumde

toplanir ve gerekli islemler yapilarak muhasebe béliumuine aktarilir.

Danigma, konuklarin igletme ile ilgili olarak taleplerini ilettikleri ve yine
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gerek duyduklari her turla bilgiyi aldiklari bolumduar. Bu bolumun temel islevi,
konuklari bilgilendirmek ve onlarin sorularini yanitlamak ve olasi sorunlarina

¢6zum Uretmektir.

Uniformali hizmetler, konuklarin karsilandigi, bagajlarinin tasindigu,
odalarina yerlestirildigi ve ayrilisi esnasinda ugurlandigi bolumdur. Bu hizmetler
kapi gorevlilerinden, bagaj tasiyicilarina ve asansor gorevlilerine kadar pek ¢ok

gorevli tarafindan yerine getirilir.

Santral, gerek musterilerin, gerek isletme birimlerinin, gerekse de igletme

disindaki kisilerin telefonla iletisiminin saglandigi yerdir.

Onblronun, misterinin karsilanmasindan, igletmeden ugurlanmasina
kadar gegen suregte yerine getirmek zorunda oldugu gorevier su sekilde
siralanabilir (Misirli, 2003a:39):

e MUsterilerin talepleri dogrultusunda oda satisini gergeklestirmek
o Musterilerle ilgili gerekli kayitlar tutmak ve saklamak

e MUsterilerin hesaplarini dizenli olarak tutmak ve gerekli 6deme ve

tahsilatlari gergeklestirmek

e Misterilerin  memnuniyetini saglamak amaciyla, diger bodlimlerle
isbirligi yapmak

e Musterilerin, ihtiyag, istek ve beklentileri ile ilgilenmek, sikayetlerini

dinlemek, ilgili birimlere ve kisilere iletmek ve gerektiginde bunlara ¢ézUmler

uretmek
o Gerekli raporlari ve istatistiki bilgileri hazirlamak

e Musterilerin, diger birimlerin ve digaridaki Kigilerin iletigsim

gereksinimlerini kargilamak

e MUsterilere gelen mektuplari, telefon mesajlarini ya da paketleri almak

ve musteriye iletmek

e MUsteriyi bilgilendirmek
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Bu gorevleri daha da genisletmek mumkundur. Acgiklamalardan da
anlasilacag! Uzere, onburo, isletmedeki konuklarla surekli iligki iginde olan bir
bolumdur (Kozak, 1998:42).

1.3.3.2. Onbiiro islevinin Kurumsal imaj Uzerindeki Etkisi

Onbiiro, konaklama igletmelerinde kurumsal imajin olusturulmasina
katkida bulunan oOnemli bolumlerden biridir. Bir konuk, onburo tarafindan
isletmeye kabul edilir, dnblro tarafindan karsilanir, 6nburo tarafindan odasina
yerlestirilir ve onburo tarafindan ayrilis islemleri yapilir. Ayrica konuk, bir ¢ok
konuda talebini yine onburoya bildirir ve diger pek ¢ok hizmeti de dnburodan
alir. Rezervasyon asamasindan, otelden ayrilis asamasina kadar, musteri
agirhkli olarak onbduro ile iliski kurmak durumunda kalmaktadir. Bu nedenle de
konugun, isletmeye iliskin ilk ve son izlenimleri de 6nburo da olusur ve bu
izlenimlerin kurumsal imaj Uzerindeki etkisi de son derece 6nemlidir (Kozak,
1998:39). Onbiiro, mdisterinin isletmede bagvurdugu ilk yer oldugu igin,
musterinin ilk izlenimi de burada olusur. ilk izlenim ise, olusacak imajin énemli
bir belirleyicisidir. Dolayisiyla, musteri de daha baslangigta isletme ile ilgili
olarak olumlu bir imaj yaratilabilirse, bu imaj isletmenin diger bolumlerine ve
sunulan hizmetlere de yansiyabilir. Hatta diger boliUmlerde ortaya ¢ikabilecek
aksakliklar bile musteri tarafindan goz ardi edilebilir (Gokdeniz,1999:19). Ayrica
vurgulanmasi gereken bir diger konu da, onburonun, sahip oldugu bu olumlu
imaiji, musteri isletmeden ayrilana degin korumak durumunda olmasidir. Olumlu
imajin tersi olarak, onburodan dolaylr musteri gozunde isletme ile ilgili olarak
olumsuz bir imaj ortaya ¢ikmis olabilir. Bu olumsuz imaji diger departmanlar

araciligiyla dizeltmek imkansiz olmasa da, son derece gug olacaktir.
1.3.4. Kat Hizmetleri islevi ve Kurumsal imaj
1.3.4.1. Kat Hizmetleri islevi

Tarkge’de tam karsiligi bulunmayan, ancak literaturde ¢ogunlukla
“housekeeping” seklinde ifade edilen “kat hizmetleri” teriminin s6zIUk anlami “ev
idaresi”dir. Kat hizmetleri, 6zellikle konaklama, saglik ve egitim hizmeti sunan

isletmelerdeki, fiziksel yapinin korunmasina; surekli temizlik ve duizeninin
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saglanmasina yonelik, ozetle, kurulus, yenileme ve dekorasyon asamalarinda
hem estetik hem de ekonomik olmay! saglayan tum calismalar anlagilabilir
(Seymen ve Gul, 2004:3). Kat hizmetlerinin konaklama igletmelerindeki 6nemi
soyle aciklanabilir (Seymen ve Gul, 2004:6-7; Kozak, 1998:3-4; Denizer
vd,1998:59-60):

¢ Bir konaklama igletmesinin musterilerine sundugu en énemli hizmetin
“konaklama” olmasi, kat hizmetlerinin isletme igindeki yerini ve édnemini ortaya
¢cikarmaktadir. Ayrica odalar diginda ortak kullanim alanlarinin, isgorenlerin
yasadigi ve calistigi mekanlarin ve genel olarak isletmenin dig gérGnumunan,
hijyen, ferahlik ve konfor cagristiracak bir dizen iginde olmasi, isletmenin

blatlinsel performansi agisindan énemlidir.

e Konaklama igletmelerinde gelirlerin bayuk bir kismi oda ve diger yan
hizmet gelirlerinden elde edilmektedir. Ayrica, odayi kullanan musterilerin, diger
hizmet boélumlerini de (¢amasirhane, konferans salonu, havuz, restoran)
kullanmak isteyebilecekleri dugsunuldugunde, kat hizmetlerinin onemi ve
gerekliligi artar. Bu mekanlarin satisa hazir ve g¢ekici konuma getiriimesi, kat

hizmetlerinin etkinligi ve basarisi ile dogrudan baglantilidir.

e Bu bolumun esas gorevi, musterilere gerekli konforu, sicak ilgiyi, temiz
hizmeti ve eksiksiz servisi vermektir. Konaklama isletmelerinin temel amacinin,
masgterilerini gergcekten “bir evde misafir agirlar gibi agirlayabilmek” oldugu
dusunulurse, kat hizmetlerinin, iglevleriyle bu amaci gerceklestirmede dnemli bir

gorev yuklendigi soylenebilir.

e Yatirimlarin korunmasinda kat hizmetlerinin énemi buyuktir. Gereken
bicimde organize edilmis olan kat hizmetleri, bakim, onarim kontrolleri, temizlik
ve diuzen gibi fonksiyonlariyla yatirrmin korunmasini saglayarak zarar ve

hasarlari en alt dizeye dusurur.
1.3.4.2. Kat Hizmetleri islevinin Kurumsal imaj Uzerindeki Etkisi

Konaklama igletmesi bir bakima, musterinin evidir. Bu nedenle, bir
konaklama igletmesi, ancak musterilerine, kendi evindeki rahatlik, temizlik ve

guvenilirligi saglayabildigi dl¢lde, iyi bir imaja sahip olabilecektir. Kat hizmetleri
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islevi, musterinin evindeki atmosferi, isletmede yaratmaya calisir (Sezgin,
1996:99).

Musterilerine duzenli bir sekilde temiz, hizli, hijyenik, sessiz bir dinlenme
ortamini yaratabilen bir kat hizmetleri islevi, bluylk o6lgtide isletmenin imajinin

yerlestiriimesine de katkida bulunacaktir.

Kat hizmetleri, konaklama isletmelerinde tum alanlarin bakimi ve temizligi
yaninda, dekorasyonundan da sorumludur. Kat hizmetleri bu sorumlulugu
yerine getirirken, ayni zamanda isletmenin kurumsal goriniminu de
sekillendirmekte ve kurumsal imajin gorsel unsurunun olumlu yonde olusmasina
katkida bulunmaktadir. Oncelikle musterilerin kullandi§i odalarin gérsel agidan
cekiciligini saglamak ve bunu ayni sekilde korumak, kat hizmetlerinin
sorumlulugu altindadir. Bu sorumluluk musterinin kullandigi genel alanlar (lobi,
havuz alanlari vb.) icin de gecerlidir. Bu cergevede, kat hizmetlerinin, ylizeylerin
temizligi, parlatiimasi, bakimi; mobilya ve diger tefrisatin, bakim ve onarimi;
genel alanlardaki mobilya ve tefrisatin duzeni ve yerlestirimesi gibi gorsel
anlamda onemli katkilari bulunmaktadir. Bunlara ilave olarak, kat hizmetleri
personelinin Uniformalari, kisisel temizlikleri ve kat hizmetleri cercevesinde

kullanilan her turlu evrak da kurumsal goruntlyu etkileyebilmektedir.
1.3.5. Yiyecek-igecek islevi ve Kurumsal imaj
1.3.5.1. Yiyecek-icecek islevi

Konaklama igletmelerinin en 6nemli iglevlerinden bir digeri “yiyecek-
icecek” iglevidir. Bu iglevin temel amaci, isletme amag¢ ve hedefleri
dogrultusunda gerek isletme bunyesinde konaklayan gerekse disaridan gelen
musgterilerin  yeme-icme gereksinimlerini karsilamaktir. Ancak mdusgterilerin
gereksinimleri sadece yeme-icme ile sinirli degildir. Ayni zamanda bu iglev,
musgterilere eglence imkani da sunarak, onlara psikolojik yararlar saglamaktadir.
Ayrica, gerek maliyetler gerekse elde edilen gelirler agisindan da
degerlendirildiginde yiyecek-icecek islevinin konaklama isletmeleri igin tasidigi
onem ortaya ¢ikmaktadir. Soyle ki, buylk konaklama isletmelerinde yiyecek-

icecek satiglarinin, toplam satiglardaki payr %35-45 arasindadir. Hatta
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bazilarinda yiyecek-icecek gelirleri, oda gelirlerinden bile fazladir (Lundberg,
1989:160). Bir baska agidan, igletme giderleri igcinde, personel giderlerinden
sonra en buyuk pay! yiyecek-igecek malzeme giderleri olusturmaktadir (Aras,
1993:17). Karlihk boyutu ile ele alindiginda ise, konaklama isletmelerinin
faaliyet karinin yaklasik %20’si yiyecek igecek islevinden gelmektedir (Walker,
1999:164).

Yiyecek-icecek islevi kapsaminda yurutilen temel faaliyetler, yiyecek-

icecek hazirlama sireci altinda toplanabilir. Bu stre¢ Sekil 1.2’de gorulmektedir.
Bu surecin adimlari asagida kisaca agiklanmaktadir:

a) Menu Planlamasi: Menu, yiyecek-igecek iglevinin basarisindaki en
kritik unsurlardan biridir (Walker, 1999:202). Bundan dolayr mendulerin

planlamasi da bu iglev i¢in blyuk énem arz etmektedir.

Menu planlamasi, yiyecek-igecek islevi kapsaminda, hangi yiyecek-
iceceklerin menuye dahil edilecegi, hangilerinin ne kadar uretilip musteriye

sunulacagi ile ilgili olarak yapilan ¢alismalardir (Bolat,1995:19).

Sekil 1.2. Yiyecek-icecek Hazirlama Siireci

| Menii Planlamasi |

v

| Satin Alma \

v

| Teslim Alma |

v

| Depolama |

| Depodan Mal Verme |

| Uretim |
v
| Servis |

v

| Sanitasyon \

Kaynak: Bolukoglu, 1998:58.

b) Satin Alma: Satin alma, bir mal ya da hizmetin, isletmenin tedarik
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politikasina uygun olarak arastiriimasi, sec¢imi, satin alinmasi, teslim alma,

depolanmasi ve kullanimi ile ilgili bir fonksiyondur (Davis ve Stone, 1985:107).

c) Teslim Alma: Teslim alma, siparis edilen yiyecek ve igecek
malzemelerinin isletmenin belirlemis oldugu prosedurler gergevesinde teslim

alinmasidir.

d) Depolama: Depolama, satin alinan malzemelerin, Uretimde

kullanilmasina kadar 6zelliklerini kaybetmeden uygun kosullarda saklanmasidir.

e) Depodan Mal Verme: Depodan mal verme, depoda bulunan
malzemelerin isletme birimlerinden gelen talep Uzerine ilgili kKisilere teslim

edilmesidir.

f) Uretim: Uretim, isletmenin amac ve hedefleri ve miisteri beklentilerine
uygun, yiyecek ve iceceklerin meydana getirilmesidir. Uretim asamasi, yiyecek-
icecek hazirlama surecinin en énemli asamasidir. Ozellikle kalite boyutunun
temelde belirlendigi yer, Uretim asamasidir. Bu agsamada Uzerinde durulmasi
gereken temel konular, beslenme kurallari ve hijyendir. Ayrica musterilerle ilgili
olarak, onlarin aligkanliklari, ihtiyaclari, inanglari vb. faktorler de Onem
kazanmaktadir. Bunlara ilave olarak, kalitenin standart hale getirilebilmesi igin,
“standart verim calismalarinin yapilmasi, standart regetelerin g¢ikartiimasi ve

standart porsiyonlarin hazirlanmasi” galismalarina da agirlik vermek gerekir.

g) Servis: Genel olarak servis, tiketime hazir hale getiriimis yiyecek ya

da iceceklerin, musterilere belirlenmig kurallar gergevesinde sunulmasidir.

h) Saghga Uygunluk (Sanitasyon): Sanitasyon islemi, duvarlarin,
tavanin ve dosemelerin temizligini, uygun havalandirma ve aydinlatmanin
saglanmasini, ¢oplerin dokulmesini, kullanilan ara¢ ve gereclerin temizligini ve

bulasiklarin yikanmasini kapsar (Bolat, 2000:180).
1.3.5.2. Yiyecek-igecek islevinin Kurumsal imaj Uzerindeki Etkisi

Yiyecek-icecek islevi, bir ¢ok adimdan olusan, kapsamli bir sureci
icermektedir. Bu agidan deg@erlendirildiginde, surecin her adimi, kurumsal imaj

acgisindan 6nem arz etmektedir. Strecin ilk adimi mend planlamasidir. Menu
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planlamasinin, kurumsal imaj g6z onunde bulundurularak yapilmasi c¢ok
onemlidir. Menunun bir konaklama igletmesinde yerine getirdigi fonksiyonlar
dikkate alindiginda, mendnun isletmenin diger iglevlerini etkileyen ve bunlara
yon veren bir 6zelligi oldugu aciktir. Bir konaklama isletmesinde, konaklama
fonksiyonunun yaninda, yiyecek-icecek islevi de &onemli bir fonksiyondur.
Yemek yemek insanlarin en buyuk zevkidir. Bir musterinin dnce gozune, sonra
damak tadina hitap eden yiyecek ve igecekler sunularak, musteri memnuniyetini
artirmak ve yemek ve servisi ile UnlU bir kurumsal imaja sahip olmak muamkin
olacaktir. Kotl bir hizmet ve kot bir yemek, kurumsal imaja oldukga fazla zarar
verecektir ve bu zarari telafi etmek olduk¢a gug¢ olacaktir. Bu ve benzeri
nedenlerden dolayl konaklama igletmelerinin yiyecek-icecek bdlumlerinde,
menu planlamasi ¢ergevesinde hazirlanacak yiyecekler ve igecekler igin, uygun

kalitede yiyecek-icecek malzemesi satin almaya ¢alismak onemlidir.

Teslim alma, depolama ve depodan mal verme sirasinda, Uretim
asamasina henuz girmemis olan malzemelerin kalitesinde bir dususun
olusmamasina 6nem vermek gerekir. Clnku kaliteli yiyecek ve igecekler, ancak
kaliteli malzemelerle Uretilebilir. Uretim asamasinda da musterilerin

sagliklarinin, damak tatlarinin ve g6z zevklerinin dusunulmesi gerekir.

Ote yandan, bir yiyecek ya da igecek ne kadar giizel, ne kadar lezzetli
olursa olsun, eger kotu servis edilirse, o Urin musteri tarafindan iyi olarak
degerlendiriimeyecektir. Yemekleri lezzetli, ancak servisi yavas ve yetersiz olan
bir isletmede, olumsuz bir imajin olusmasi kaginilmaz olacaktir. lyi bir hizmet
ise, kotu bir yemegin iyi olarak degerlendiriimesinde bile etkili olabilir.
Dolayisiyla dogru yemegin, dogru zamanda, dogru sekilde servis edilmesi, bir

konaklama igletmesinin imajina olumlu katkilar saglayacaktir.

Sanitasyon da yiyecek-icecek islevinin her asamasinda Uzerinde
durulmasi gereken onemli bir 6gesidir. Yiyecek-icecek bolumunde, temizlik
kurallarina uygun hareket edildigi taktirde konuklarin goénul rahathdr ile o
yiyecegi yemesi saglanabilir. Temizlige 6nem veren isletmeler, bdylece,
kurumsal imajlarini guglendirme firsatini elde edecek ve bunu koruma altina

almis olacaklardir. Tersi durumda ise, kisiler hijyen konusunda endiseye
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kapilacak, bu ise kurumsal imaj konusunda sorunlar yaratabilecektir.
1.3.6. Pazarlama iglevi ve Kurumsal imaj
1.3.6.1. Pazarlama islevi

e Pazarlama, kisilerin ve orgutlerin amaglarina uygun bi¢cimde degisimi
saglamak uzere, mallarin ve hizmetlerin yaratilmasini, fiyatlandiriimasini,
dagitimini (ya da tiketici ile bulusturulmasini) ve buna uygun olarak satis ile
ilgili butin c¢alismalari planlama ve uygulama slreci olarak tanimlanabilir
(Cemalcilar, 1999:6).

e Konaklama igletmeleri agisindan pazarlama, mevcut ve potansiyel
musgterilerin turistik karakterli istek, ihtiyag ve beklentilerinin arastirilmasi,
bunlari tatmin etmek igin gerekli mal/hizmet karmasinin olusturulmasi,
olusturulan bu karmanin fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve satigina yonelik
¢abalarin ydratulmesi ile tim bu yapilanlarin ne odlgide musteri tatmini
sagladiginin arastirilarak gelecege donuk yeni ve iyilestirici c¢alismalarin

planlanmasi surecidir (Seymen, 2002:13).

Konaklama igletmelerinde pazarlamanin ilk hedefi, talep edilen mal ve
hizmetlerin (turistik Griin) sunulmasi sonucu masteri tatmininin saglanmasi, son

hedef ise yine musteri tatminine dayali kari gergeklestirmedir.

Her igletme, pazara sunmak igin bir Gran gelistirmek, fiyatlamak, dagitimi
saglamak ve reklam, kisisel satis gibi ¢abalari gerceklestirmek durumundadir.
Bu cabalar literatirde pazarlama c¢abalari, pazarlama ydnetimi fonksiyonlari,
pazarlama karmasi gibi degisik sekillerde adlandiriimaktadir. Pazarlamanin 4
P’si (product, place, price, promotion — Urlin, dagitim, fiyat, satis cabalari)
olarak da adlandirilan pazarlama karmasi bir igletmenin toplam pazarlama
¢abalarini ve arzini temsil eder. Pazarlamanin temel iglevi, secilen hedef
pazarin Ozellikleri ile uyumlu bir karma olusturmaktir. Bu nedenle pazarlama
karmasi, pazarlama islevinin baslica karar alani olarak kabul edilir
(Cemalcilar,1999:6). Pazarlama karmasina iligkin aciklamalar asagida

oOzetlenmektedir:
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a) Uriin : Pazarlama islevi, tiiketicilerin istek, ihtiyac ve beklentilerine
uygun, onlari tatmin edecek Urunlerin geligtiriimesinde 6nemli rol oynar. Bu
kapsamda yurutulen ¢alismalar, hedef pazarin 6zelliklerini surekli arastirma ve
arine iliskin beklentilerini 6grenme seklinde olabilecedi gibi, yeni beklentileri

kargilamaya donuk yeni urtinlerin geligtiriimesi seklinde de olabilir.

b) Dagitim: Genel olarak dagitim, Uretimi tamamlanmig Urdnlerin
tuketicilere ulastinimasini ifade eder (Hacioglu, 1991:57). Konaklama
isletmelerinde dagitim fonksiyonu, endustri isletmelerindekinin tersi ydnde
islemektedir. Baska bir deyigle, Urun mugteriye degil, mugsteri Urine
ulastiriimaktadir. Konaklama isletmelerinde, dagitim dogrudan olabilecegi gibi,
seyahat acentasi ve tur operatorleri aracihigiyla dolayli olarak da

gergeklestirilebilmektedir.

c) Fiyat: Uretilen Urlinler icin hem isletme amaclarini gergeklestirecek
hem de tuketicilerin 6deyebilecekleri bir fiyatin belirlenmesi pazarlama iglevinin
gorevidir. Fiyat, hizmetlerin degerlendiriimesinde bir kalite Olgutl olarak ele
alinirken; hizmetlerin kendine 6zgu yapisi da fiyati belirlemeyi zorlastirmaktadir
(Oztiirk,1998:61).

d) Satis Cabalari

Konaklama isletmelerinde satis cabalari, kisisel satis, reklam ve
tutundurma gibi faaliyetlerden olusur. Bazi kaynaklarda halkla iligkiler islevi de
bu karma igine sokulmaktadir. Bunun temel nedeni, bu isletmelerde halkla

iligkiler iglevinin genellikle pazarlama bolimunun altinda gergeklestiriimesidir.
1.3.6.2. Pazarlama islevinin Kurumsal imaj Uzerindeki Etkisi

Musgterileri tatmin edebilmenin yolu, dncelikle onlarin istek, ihtiya¢ ve
beklentilerinin ne oldugunu belirlemekten gecer. Bu ise, pazarlama aragtirmalari
ya da pazar arastirmasi ¢alismalari araciligiyla gergeklestirilebilir. Bu kapsamda
igletme icinde uygulanan “musteri anket’leri onemli bir veri kaynagidir. Anketler
araciligiyla elde edilen veriler 1s1ginda, musterilerin isletmeyi, sunulan tranleri,
uygulanan fiyat stratejisini, tutundurma ¢abalarini vb. pek ¢ok uygulamayi nasil

gordukleri, bu konudaki algilamalarinin ne oldugu belirlenebilmektedir. Bu,
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isletmenin, musteri agisindan sahip oldugu imaja iligkin bilgi saglamasi
acisindan oOnemlidir. Ayrica, bu bilgiler 1g1ginda, mevcut kurumsal imaji

gelistirebilmek i¢in neler yapilabilecegi de ortaya ¢ikmis olur.

Ote yandan pazarlama arastirmalari ile konaklama isletmesinin biitiinsel
olarak gorunumu hakkinda bilgi edinilebilir. Bununla ilgili olarak, isletmenin
yerlesim alani ve c¢evresi, binalar, binalarin mimari yapisi, igletmenin
dekorasyonu, igletmenin logosu, ismi, arag¢, gere¢ ve kullanilan diger
malzemelerin gérinumd, isgorenlerin kilik kiyafeti vb. pek ¢ok konuda bilgi
edinilebilir. Bu bilgiler cgesitli agsamalarda —igletmenin kurulus asamasinda ve
faaliyet gosterirken- elde edilebilir ve yapilacak caligmalara yon verebilir.
Ornegin, igletmenin daha kurulus ve konumluk yerinin sec¢imi sirasinda bir
pazar arastirmasi yapilabilir ve musterilerin bu kurulus ve konumluk yeri igin ne
dusundukleri ogrenilebilir. Benzer sekilde isletmenin mimari yapisi hakkinda ya
da odalarin dekorasyonu konusunda da musterilere basvurulabilir. Ayrica, bu
calismalar isletme faaliyete gectikten sonra devam ettirilebilir ve musterilerin
gérugleri dogrultusunda gerekli degisiklikleri gerceklestirilebilir. Musterilerin
gorusleri dogrultusunda, konaklama isletmesinin gorUnUmunun belirlenmesi,

arzu edilen kurumsal imaja ulasilabilmesini kolaylastiracaktir.

Pazarlama karmasindaki 6gelerin kurumsal imaj Uzerinde etkileri goyle
Ozetlenebilir. Pazarlama bolumd, yapmis olduklari arastirma sonuglarina gore,
planlanan ve arzu edilen kurumsal imaja uygun hizmetlerin (servis, odalarin
dekorasyonu vb.) uretilmesini saglar. Fiyat ise, kurumsal imaji yansitan bir
baska unsurdur. Konaklama igletmelerinde, genellikle ayni bdlge ve ayni
siniftaki igletmelerin fiyatlari birbirine yakindir. Olumlu bir kurumsal imaja sahip
isletmeler, fiyatlarini diger isletmelere gore daha vyuksek bir seviyeye
cekebilirler. Ayrica bazi Urunler, isletmenin ya da dGrunlerinin itibarini
guglendirmek igin yuksek fiyatla fiyatlandirilabilmektedir. Bu durumda yaratiimak
istenen imaj, yiiksek kalite yiiksek fiyat seklinde olabilir (islamoglu, 1999:384).

Konaklama igletmelerinde dogrudan dagitim fonksiyonu kullanilacaksa,
isletmenin imajina uygun bir dagitim fonksiyonunu yerine getirmek kurumsal

imajin butinltgu agisindan onemlidir. Ancak turizm sektorunun o6zelliginden
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dolayl, konaklama isletmelerinde agirlikli olarak dolayl dagitimdan
yararlaniimaktadir. Dolayl dagitim, seyahat acentalari ve tur operatorleri
araciligiyla gerceklestiriimektedir. iginde konaklama hizmetini de bulunduran
paket turlari Greten ve bunlari pazarlayan seyahat acentalari ve tur operatorleri,
konaklama igletmelerinin kurumsal imajlarinin olugsmasinda o6nemli bir rol
ustlenmektedirler. Bu aracilar, musterilere paket turlar icerisinde yer alan
konaklama isletmelerinin tanitimini yaparlar. Dolayisiyla igletmenin imajinin
belirlenmesinde, bu isletmelerin etkisi Onemlidir. Binlerce km uzaktaki
musterilerle isletmeyi birlestiren bu aracilar, dagitim fonksiyonunu yerine
getirme gorevini iyi yaptiklar taktirde, kurumsal imaj da olumlu yonde

etkilenecektir.

Bir bagka pazarlama karmasi olan satisg gelistirme c¢abalari kapsaminda
ele alinan, kisisel satis, reklam ve tutundurma faaliyetlerinin altinda olumlu bir
kurumsal imaj yaratma yoluyla, satiglari artirma amaci yatar. Bu tekniklerle hem
isletmenin hem de Urinlerin tanitimi yapiimaktadir. isletme ve Urlnler iyi

tanitilabildigi 6l¢lide, kurumsal imaj da bundan olumlu yonde etkilenecektir.

Sonug olarak, pazarlama iglevi ile isletmenin var olan kurumsal imajini
belirlemeye ve arzu edilen kurumsal imajin olusumuna iliskin degerli veriler

saglandigi soylenebilir.
1.3.7. Muhasebe islevi ve Kurumsal imaj
1.3.7.1. Muhasebe islevi

Konaklama igletmeleri, 6z kaynaklarini ve borglanarak elde ettikleri
fonlar aktiflerinde yer alan kalemlere yatirirlar. Faaliyet donemi icinde meydana
gelen mali nitelikteki olaylar, konaklama isletmelerinin sahip olduklari varliklar
ve bu varliklarin edinilmesinde kullanilan kaynaklar Uzerinde degismelere yol
acmaktadir. Muhasebe islevi s6z konusu mali nitelikteki olaylari para birimi
uzerinden kayitlara gecirmek, siniflandirmak ve mali tablolar hazirlama
faaliyetlerini icermektedir (Sabuncuoglu ve Tokol, 2001:354). Buradan hareketle
muhasebe islevi, isletmenin varliklari ve kaynaklari Uzerinde degisme yaratan

ve para ile ifade edilen mali nitelikteki islemlere ait bilgileri, kaydetmek,
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siniflandirmak, 6zetlemek, analiz etmek ve yorumlamak suretiyle ilgili kisi ve
kurumlara raporlar halinde sunan bir bilgi sistemidir. isletmenin dili gérevini
yerine getiren muhasebe, isletme karinin yada zararinin nasil olugtugunu ve bu
surecgte isletmenin kaynak ve varlik yapisinin nasil etkilendigini bilgi
kullanicilarina aciklar ( Celil Cakici vd., 2002:171).

Konaklama igletmelerinde muhasebe islevleri daha ayrintili olarak su
sekilde siralanabilir (Simsek,1998:277):

« isletme yoneticilerine alacaklari kararlarda yol géstermek;

e ilgililere (kredi kurum ve kuruluslarina, isletme ortaklarina, isletmenin
hisse senedinin veya tahvillerini alacak olanlara, maliye o6rgutine) isletme

hakkinda gerekli bilgiyi saglamak;

e isletme calisanlarinin isletme amag, plan ve programlari dogrultusunda

c¢alismalarini temin etmek.

Konaklama isletmelerinin muhasebe birimleri s6z konusu iglevleri yerine

getirebilmek amaciyla asagidaki isleri yapar (Simsek, 1998:277):
e Yapilan iglerin kayitlarini tutar;
e Mali durum tablolarini duzenler;
e Uretilen mal veya hizmetlerinin maliyetini hesaplar;
o isletme bitgesini hazirlar;

e Muhasebe denetimi yaparak, isletmenin hedeflenen islemleri ile
gerceklesen islemleri arasindaki rakamsal farkhliklar arastirir ve gerektiginde

duzeltici eylemlerde bulunur.
1.3.7.2. Muhasebe iglevinin Kurumsal imaj Uzerindeki Etkisi

Muhasebe islevinin kurumsal imaj Uzerindeki etkisi muhasebenin temel
kavramlari ile agiklanabilir. Muhasebe sistemini olusturan bu kavramlarin blyuk
cogunlugu kurumsal imajla yakindan iligkilidir. Asagida bu kavramlardan

Ozellikle kurumsal imajla yakindan iligkili olanlari hakkinda bilgi verilerek,
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kurumsal imajla iligskisi aciklanmaya calisilacaktir: (Sevilengll, 1998:22-2;
Kotar, 1996:222-227)

a) Sosyal Sorumluluk Kavrami: Sosyal sorumluluk kavrami, muhasebe
organizasyonunda, muhasebe uygulamalarinin yuritilmesinde ve mali
tablolarin duzenlenmesi ve sunulmasinda, belli kisi veya guruplarin degil, tim
toplumun g¢ikarlarinin gozetilmesi, bagka bir deyigle bilgi Uretiminde gercege
uygun, tarafsiz ve durust davranilmasini geregini ifade eder. Dolayisiyla,
muhasebe iglevlerinde bu sorumlulugun geregini yerine getiren konaklama

isletmelerinin kamuoyunda iyi bir imaja sahip olacagi soylenebilir.

b) Kisilik Kavrami: Bu kavram, igletmenin de bir kisilige sahip oldugunu
anlamina gelmektedir.Tipki bir insan gibi  bir kigilige sahip olan igletme, ilgili
diger kisilerden alacakli olur veya onlara borglanir. iyi bir kurum imajina sahip
olmak isteyen bir igletme, muhasebe iglemlerinde diger kigilere kargi sahip

oldugu bu kisiligin geregini en iyi sekilde yerine getirmelidir.

c) isletmenin Siirekliligi Kavrami: Bu kavram, isletmenin faaliyetlerini
bir sureye bagh olmaksizin surdurilebilecegini ifade eder. Bdylece, isletmenin
devamlhligi igletme sahiplerinin ya da hissedarlarin yagsam surelerine bagh
olmamaktadir. Tipki muhasebe iglemlerinde oldugu gibi isletmenin surekliligi,
imajinin da surekli olacagdi gercegini beraberinde getirmektedir. Bu yluzden
isletme karl bir isletme imajina sahip olmak igin faaliyetlerini strdirmeye

c¢abalamalidir.

d) Donemsellik Kavrami: Bu kavram, isletmenin sudrekliligi kavrami
uyarinca sinirsiz kabul edilen dmrunun, belli donemlere bdlinmesi ve her
donemin faaliyet sonuglarinin  diger doénemlerden badimsiz olarak
saptanmasidir. Bdylece isletme ile ilgilenen taraflar ddnemler itibariyle
isletmenin durumunu degerlendirmektedirler. Bu degerlendirmelerin sonucunda
ise, isletme, basarili/karli yada basarisiz/ zarar eden bir igletme imajina sahip

olabilmektedir.

e) Tarafsizhik ve Belgelendirme Kavrami: Bu kavram, muhasebe

kayitlarinin gergcek,dogru ve gecerli belgelere dayandiriimasi ve muhasebe
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kayitlarina esas alinacak ydntemlerin segilmesinde tarafsiz ve onyargisiz
davranilmasi gerektigini ifade eder. Dolayisiyla, konaklama igletmelerinde
olumlu bir kurum imajinin var olmasi ve surdurulmesi, muhasebe iglemlerinde

bu kavramin geregini yerine getiriimesiyle iligkili olmaktadir.

f) Tutarhhk Kavrami: Tutarliik kavrami, muhasebe uygulamalari igin
segilen muhasebe politikalarinin birbirini izleyen donemlerde degistiriimeden
uygulanmasi gerektigini ifade eder. Bu kavramin temelinde, islemlerde bir
ornekliligin saglanmasi, bdylece igletmeye ait ekonomik ve mali durumu ve
faaliyet sonuclari ile ilgili tespitlerde kararlihgin  korunmasi yatar
(Kotar,1996:224). Gegerli nedenlerin  bulundugu durumlarda, uygulanan
muhasebe politikalari degistirilebilir. Ancak bu dedgisikliklerin ve bunlarin
parasal etkilerinin agiklanmasi gerekir (Sevilengll, 1998:25). Dolayisiyla bu
isletmeler muhasebe politikalarinda tutarhliklarini saglayabildikleri olgude ve
degisiklik durumlarinda mali tablolarinda gerekli aciklamalari yaptiklari takdirde

kamuoyunda tutarli ve glvenilir bir igsletme imajina da sahip olabileceklerdir.

g) Tam Acgiklama Kavrami: Mali tablolarin, bu tablolardan yararlanacak
kisi ve kuruluglarin dogru karar vermelerine yardimci olacak Olgude yeterli, acik
ve anlasilir olmasini ifade eden bu kavram, isletmenin bu kisi ve kuruluglara
karsi ahlaki sorumlulugu ile ilgilidir. Kurum imajinin olumlu olabilmesi, isletmenin
kamuoyunun bilgisine sundugu mali tablolarda bu kavramin geregini tam olarak

yerine getirmesine baghdir.
1.3.8. Finansman iglevi ve Kurumsal imaj
1.3.8.1. Finansman islevi

Finansman iglevi, isletmenin gereksinim duydugu fonlari en uygun
kosullar ile saglamak, bu fonlari korumak ve etkin olarak kullanimini saglamak

icin yurutulen faaliyetlerdir (Buker, 1997:2).

isletmelerin amaglarina ulasmalarinda finansman islevinin énemi her
gegen gun artmaktadir. Finansman iglevinin temel amaglari su sekilde

siralanabilir:

e Isletmenin yatirimlari igin gerekli olan varliklarin segimi
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e Bu varliklara yatirilacak olan toplam fon (kaynak) miktarinin

belirlenmesi

e Bu yatinlacak fonlarin nasil ve hangi kaynaklardan saglanacaginin

kararlastiriimasi

Finansman iglevinin bu sayillan amagclari disinda bir diger amaci ise,

isletmenin piyasa degerini en yuksege ¢ikarmaktir.

Finansman iglevi kapsamina giren konular ise su sekilde siralanabilir
(Ceylan, 2000:3-5):

a) Finansal Analiz

isletmelerde finansal analiz, tutarli kararlarin alinabilmesi agisindan ilk
basamagi olusturmaktadir. Buradaki temel amag, isletmenin finansal agidan

mevcut durumunu ortaya koymaktir.
b) Finansal Planlama ve Denetim

isletmelerde nakit giris ve cikislarinin miktar ve zaman bakimindan
uyumlu olmasi, isletmenin basarisi i¢in zorunludur. Bunun saglanmasi ise,
finansal planlama ile mUmkunduar. Finansal planlamanin amaci, gelecekte
gereksinim duyulacak fonlari belirlemek ve bu fonlarin etkili bir sekilde
kullanimini saglamaktir. Bu cergevede, nakit butgesi, tahmini bilango ve gelir
tablosu ve fizibilite raporu vb. hazirlanir. Finansal denetim ise finansal
planlamanin ne O&lgude basari ile gerceklestirildigini belirlemeye  yonelik
faaliyetlerdir. Boylece plandan sapmalar ve bunlarin nedenleri ortaya konabilir.

Ayrica ne gibi dizeltici faaliyetlerin uygulanabilecegdi de belirlenebilir.
c) Fonlarin Saglanmasi

isletmelerde nakit girisleri nakit cikislarindan az oldugu durumlarda,
aradaki fark genellikle igsletme disindaki kaynaklardan kargilanmaktadir. Bu
cercevede, ihtiyag duyulan fonlar, bankalardan, Ugunclu sahislardan,
isletmelerden ya da sermaye piyasalarindan saglanabilir. Burada onemli olan,
ihtiyac duyulan fonlarin yeterli dizeyde, zamaninda ve ucuz maliyetle

saglanmasidir.
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d) Fonlarin Yatirimi

Fonlarin yatinmi ile anlatilmak istenen, elde edilen fonlarin en etkin
sekilde kullanimini saglamaktir. Bu c¢ergcevede elde fonlarin kasada mi

tutulacagi yoksa doner ve sabit varliklara mi yatirilacagina karar verilir.
1.3.8.2. Finansman islevinin Kurumsal imaj Uzerindeki Etkisi

isletmelerin faaliyette bulunduklari alanlarda basarili olmasi, verimli ve
etkili olmasi tek basina yeterli degildir. Isletmeler izledikleri politikalari ve
sunduklari GrGnleri hedef kitlesine duyurmalidirlar. Bu hedef kitleden biri de
finansman kuruluslaridir. isletmeler gerek kurulus asamasinda gerekse isletme
asamasinda fona ihtiya¢ duyarlar ve fonlarin uygun kosullarda kullanimi ile
karlarini artirirlar. Isletmeler, ihtiyagc duyduklari bu fonlari, finans piyasasindan
elde ederler. GUglu bir imaja sahip olan kuruluglar, piyasalardan daha kolay fon
saglarlar. Bunun tersi olarak, olumsuz bir imaja sahip olan igletmeler ihtiya¢
duydugu fonlar elde etme guglik c¢ekerler (Wells ve Spinks, 1999:109).
Buradan hareketle, finans piyasalarinda aktif olarak yer alan aktorlerin (ticari
bankalar, hissedarlar, kredi kuruluglari vb.) kurumsal imaji iyi olmayan bir
kurulusa fon saglamaya istekli olmayacaklarini géz o6nidnde bulundurmak
gerekir (Okay ve Okay, 2001:235).

Bir isletmenin basarisi, ihtiya¢c duydugu kaynaklari g¢evresinden g¢ekme
kabiliyetine de baglidir. Bu kaynaklardan en énemlisi de sermayedir. isletmeler
hisse senetlerini satmak, bonolar ¢ikararak ve finansal kuruluslardan borg¢ para
bularak degisik bigimlerde fon saglamaktadirlar. lyi bir imaj icin bazi konulara
dikkat edilmesi gerekir. Ornegin, hisse senedinin fiyati onun gegerliligini
gostermektedir. Hisse senedinin fiyatinin fazla olmasi veya gereginden dusuk
olmasi igletmenin imajini olumsuz yénde etkileyebilir. Bu durumda hisse senedi
fiyatinin isletmenin simdiki ve gelecekteki kurumsal imaijla ilgili beklentilere gore
fiyatlandirilmasi, buyume icin gereken mali kaynaklarin daha kolay bigcimde
bulunmasini saglayacaktir (Okay ve Okay, 2001:340). Hisse senedi sahiplerinin
hisselerini satmayip ellerinde tutmalari, isletmenin el degistirmemesi

bakimindan buyuk o6onem tasimaktadir. Hissedarlarin kuruluslarina karsi
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gOsterdikleri sadakat isletmenin imajinin sayginhgir bakimindan ¢ok onemlidir.
Hissedarlarin sadakatlerini korumalari ve kurulugsa karsi guvenlerini devam
ettirebilmeleri icin surekli olarak bilgilendiriimeleri gerekmektedir (Okay ve Okay,
2001:344). Hissedarlarini duzenli olarak bilgilendiren ve bununla beraber
doyurucu  karlar veren isletmeler, piyasadaki saygin imajlarini

koruyabileceklerdir.

Bir konaklama igletmesinin hedef gruplari igerisinde yer alan finans
kuruluslar ile iyi ve duzenli bir iligki icinde bulunmasi, kurumsal imaj agisindan
oldukga 6nemlidir. Bu finans kuruluslar icerisinde dnemli bir yere sahip olan
bankalardan alinan kredilerin zamaninda ve tam olarak 6denmesi, isletmenin

imajinin zedelenmemesi agisindan énemlidir.
1.3.9. insan Kaynaklar islevi ve Kurumsal imaj
1.3.9.1. insan Kaynaklari iglevi

insan kaynaklar, isletmedeki tepe ydneticisinden en alt kademe isgérene
kadar tim calisanlari ifade eder. isletmeler bu kaynagi en etkili ve verimli
sekilde degerlendirerek rekabette Ustlnlik elde etmeye calisirlar (Bingdl,
1998:2). Bu cergevede insan kaynaklari islevi, érgute rekabetci Ustlnlikler
saglamak amaciyla gerekli insan kaynaginin saglanmasi, istihdami ve

geligtiriimesi ile ilgili bir isletme igslevi olarak tanimlanabilir (YUksel, 2000:8).

insan kaynaklari, ingilizce 5M (machine, money, material, management,
man -makine, para, materyal, yonetim, insan), bazi kaynaklarda 6M -Minutes
(time) ilavesi ile- (Jayawardena, 2000:67) olarak belirtilen girdilerden biri ve
hepsinden o6nemli olanidir (Sabuncuoglu, 2000:3). Emek-yodun yapisi ile
konaklama igletmelerinde bu girdi ¢ok daha fazla énem kazanmakta ve bu
nedenle bu igletmelerde insan kaynaklari iglevinin dnemi giderek daha fazla

artmaktadir.

Konaklama igletmelerinde, insan kaynaklari islevinin temel amaglari
sunlardir (Aldemir, Ataol ve Budak, 2001:8):

e Nitelikli isguicu icin ¢ekici bir ortam yaratabilmek
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e Basaril isglcunu igletmede tutabilmek
e insan kaynaklarini giidiilemek

Bu amaglari gerceklestirmek igin yerine getirilmesi gereken insan

kaynaklari iglevleri ise asagida agiklanmaktadir:

a) insan Kaynaklan Planlamasi: insangiici, isgiicii planlamasi olarak
da adlandirilan bu islevin temel amaci, isletmede gelecekte ihtiya¢ duyulacak
isgorenlerin sayisini ve niteligini tahmin etmektir (Aldemir, Ataol ve Budak,
2001:10).

b) is Analizi: is analizi, bir isin niteligi, inceligi,gerekleri ve calisma
kosullarini gesitli yontemlerle arastiran bilimsel bir calismadir (Sabuncuoglu,
2000:54). Bu calismanin sonucunda, Orgutte yurutulen tum iglere iliskin ig

tanimlar ve is gerekleri gelistirilir ( Hacioglu vd, 2002:5).

c) isgoren Bulma, Se¢me ve Yerlestirme: Bu islev, aday arama ve
bulmayla baslayan ve adayin ise kabullu ve yerlestiriimesi ile son bulan bir dizi
faaliyetin batinidur (Ozgelik, 2000:801).

d) isgoren Egitimi ve Gelistirilmesi: Isgoren egitimi, is ile ilgili
yetkinliklerin  isgéren tarafindan o6grenilmesini  kolaylastirmada isletme
tarafindan planlanmis ¢abalari ifade eder. Bu etkinlikler, basarili is performansi

icin gerekli olan bilgi, beceri ve davranislari igerir (Noe, 1999:4).

Gelistirme ise, isgorenin igini daha genis bir érgutlenmenin pargasi olarak
goérebilmesi, o6rgut icindeki yerini anlayabilmesi ve yonetim yetenegini
yikseltebilmesi icin yiritilen faaliyetlerdir (Ulker, 1999:454). Egitim ve
gelistirme iglevi, kisinin daha ¢ok kendini bulmasi, kavramasi ve basarma

yeteneklerini gelistirmesiyle ilgilidir (Aldemir, Ataol ve Budak, 2001:10).

e) Performans Degerlemesi: Performans degerleme, o&rgutlerde
bireysel basarinin saglikh ve adil standartlar ve kriterler araciligi ile belirlenerek
Olcllmesi, bu konuda isgorenlere bilgi verilmesi ve bireysel performans (basari)
dizeyinin artirilmasi yoluyla 6rgutsel etkinligin yukseltimesi yonundeki ¢abalar
batinudar (Uyargil, 1994:3).
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f) Ucret ve Maas Yonetimi: Ucret ve maas yonetimi, is degerlemesi,
ucret yapisinin geligtiriimesi ve korunmasi, Ucret aragtirmalari, tegvik edici Ucret
sistemleri, Ucret degisiklikleri ve ayarlamalari, destekleyici 6demeler, karin
paylasiimasi, 6édeme maliyetlerinin denetimi ve Ucretle ilgili diger konulari
icermektedir (Bingdl, 1998:354).

g) Mesleki Saglik ve Gilivenlik Yonetimi: Mesleki saglk ve guvenlik
yonetimi, tum caligsanlarin fiziksel, zihinsel ve duygusal saglik ve refahlarinin en
ust dizeye yukseltimesi ve bu durumun korunmasi; isyeri kosullarinin,
gevresinin ve uretilen mal ve hizmetlerin yarattigi saghga ve guvenlige aykiri
sonuglarin ortadan kaldiriimasi; ¢alisanlari yaralanmalara ve kazalara maruz
birakabilecek risk faktorlerinin 6nlenmesi ve calisanlarin bedensel ve ruhsal
Ozelliklerine uygun iglere yerlestiriimesi yoluyla huzurlu ve guvenilir bir calisma

ortaminin yaratiimasidir (Bingdl, 1998:423).

h) Kariyer Yonetimi: Kariyer yonetimi, galigma yagamina iligkin, yeni bir
ise girme, transfer, yukseltime ve diger 6rgutlere gegme gibi mesleki tercihleri
icermektedir (Aldemir, Ataol ve Budak, 2001:211).

1) Calisma iliskileri Yonetimi: isci-isveren iliskilerini diizenlemek ve bu
iligkilerin gerek bireysel gerekse toplu iligkiler dizeyinde saglikli bir sekilde
yuratulmesi amaciyla mevcut caligma yasalari ve ilgili mevzuat hukumlerine
uygun hareket edilmesini saglamak, 6rgut igindeki sendikal iligkileri dizenlemek
ve toplu pazarlik surecini saglikli bir sekilde duzenlemek ve toplu pazarlik
surecini saglikli  bir sekilde gercgeklestirmek, c¢alisma iligkileri yonetimi
kapsamina girmektedir (Adal, 2000:445-446).

i) Ozliik isleri: isgorenin ise giris ve gikislari, sicil tutma ve biirokratik

islemleriyle ¢calisma duzeninin saglanmasina yonelik islemleri kapsar.
1.3.9.2. insan Kaynaklari islevinin Kurumsal imaj Uzerindeki Etkileri

isletme basarisinin temelde insana dayandidi konaklama isletmelerinde,
insan kaynaklari iglevinin énemli bir roli bulunmaktadir. Bu rol ayni zamanda

kurumsal imaj agisindan da énemlidir.

ik olarak insan kaynaklari planlamasi cergevesinde, kurumsal imaja
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yonelik amaclara ulasabilmek igin hangi nitelikte ve nicelikte personele ihtiyag

duydugumuzu belirleyebiliriz.

Benzer sekilde is analizi uygulamalari ¢ergevesinde isgorenlerin
kurumsal imaj agisindan yerine getirmeleri gereken goérevler ve tasidiklari
sorumluluklar belirlenebilir. Ayni zamanda belirlenen is gerekleri yardimiyla
isgorenlerin  kurumsal gorunum, kurumsal iletisim ve kurumsal davranis

agisindan sahip olmalari gereken nitelikler de ortaya konabilir.

isgéren bulma, se¢gme ve yerlestirme siireci yardimiyla is gereklerine en
uygun personeli istihdam etme olanagi yaratilabilir. Bu sureg igerisinde yer alan
aday bulma asamasinda gereksinim duyulan isgOrenler ya igletme i¢i ya da
isletme disi kaynaklardan bulunmaya caligilir. Isletme ici kaynaklardan isgdren
bulunmasi, ucuz, pratik, hizli ve rotasyon olanagi saglamasi yaninda kurumun
imaji acisindan da tercih edilen bir yoldur. Nitekim, igletmede c¢aligsan igsgorenler
kurum kulturina daha iyi bilirler ve kurum imaji agisindan ustlendikleri gérev ve
sorumluluklarinin farkindadirlar. Ayrica, igletmeye sik sik dis kaynaklardan
eleman alinmasi halinde o igletme igin kamuoyunda olumsuz bir imaj olusabilir
(Sabuncuoglu, 2000:76). Ote yandan, igeriden isgdren saglanmasi, segcme
surecinin niteligini artirir. Cunkua igletme kendi isgorenlerinin zayif ya da guglu
yonlerini daha iyi degerlendirebilir. Terfi politikasi, kendini gelistirmek isteyen
yetenekli kisilerin isletmeye baghliklarini artirir (Yiksel, 2000:104). isletmeye
bagli isgorenler, kurumun imajinin sayginligini artiran en 6énemli faktoérlerden
biridir.

isletmede i¢ kaynaklardan isgoren bulunamiyorsa, isletme disi
kaynaklara basvurmak gerekecektir (Sabuncuoglu, 2000:78). Dis kaynaklardan
isgoren saglanmasinda kullanilan araglardan biri olan duyurma (ilan verme)
bagli basina bir kurumsal imaj yaratma ve gelistirme araci olarak
kullanilmaktadir. is arayanlar igin bly(klikleri, sagladi§i olanaklar, isgérenler
agisindan gelecege donuk terfi veya benzeri olanaklari bilinen igletmeler ilan
yoluyla sec¢im havuzlarini olusturmanin diginda kalan nedenlerle de ilan
vermektedirler. Bu nedenlerden en onemlisi kamuoyunda olumlu bir imaj

yaratmaktir (Erdogan, 1991:37). Verilen ilan genis kitleleri etkileyecek bigimde
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bir prestij ilani ise, isletmenin unvani ilanin genel dizenlemesi igcinde buyuk bir
yer tutacaktir (Erdogan, 1991:38). Boyle bir ilanda igletmenin adi ve adresi
acikca belirtileceginden, hem adaylarin isletmeye guven duymalari saglanabilir
hem de isletmeyi tanitim firsati yaratilmis olur (Sabuncuoglu, 2000:80). Ote
yandan sik sik isgoren bulma konusunda ilan vermenin, kurumsal imaj
acisindan olumsuz bir imaj yaratabilecegi de g6z ardi edilmemelidir. Bu ilanlar
bir siire sonra, yanlis algilanabilir. isletmenin galisma kosullari ve isletme

atmosferine iliskin olumsuz degerlendirmelere neden olabilir.

Konaklama igletmeleri, ayrica dogrudan basvuru yoluyla da iggoren
saglamaktadirlar. Dogrudan basvuru yoluyla, sadece adi duyulan bir igletmenin,
gOzle gorulmesi adayin igsletme hakkinda degerlendirmelerini de etkileyecektir.

Bu durum, kurumsal imaji olumlu ya da olumsuz agidan etkileyebilir.

Adaylarla yapilan is gorusmesi agsamasi da kurum imaji agisindan onemli
bir asamadir. Gorusmenin iki temel amaci vardir. Bunlardan ilki, adayin
niteliklerinin isin gereklerine uygunlugunu arastirmak ki bu, iyi bir imaj i¢cin 6nem
tasiyan isgérenlerin isletmeye kazandirilmasi igin énemlidir. ikincisi ise, adaya
isletme ve is hakkinda bilgi vermektir. Bu, isletmenin halkla iligkiler politikasina
onemli katkilar saglayacaktir (Sabuncuoglu, 2000:95). Ayrica uygulanan
goériisme tekniklerinin, isletmenin halkla iligkilerini de etkileyecegi bir gergektir. is
icin bagvuran bir kisinin, sec¢im gorevlisi ile yaptigi gérisme sonunda, ise
alinmasa bile soOyleyebilecegi; “ne kadar iyi bir kurulug, orada galismay! ¢ok
arzulardim” sozdu, igletme igin olumlu bir imaj yaratiimasinda oldukga etkili
olacagi aciktir (Aldemir, Ataol ve Budak, 2001:130). Olumlu bir imaj yaratmak
icin dikkat edilmesi gereken bir diger 6nemli konuda, ise kabul edilsin edilmesin,
mutlaka her tlrll bagvurunun nazik¢e yanitlanmasidir. Eger sonug¢ olumsuz ise,
bunun nedeni agiklanmali ve adaya bagvurusu igin tesekkur edilmelidir. Ayrica
adaya igletmede uygun bir bosluk olusmasi halinde aranacagi da iletiimelidir.
Bu tur bir islem ve davranis, isletmenin halkla iligkiler politikasinin bir uzantisidir
(Sabuncuoglu, 2000:105).

Benzer gsekilde, isgoren egitimi ve gelistiriimesi islevi cergcevesinde

isgorenlerde kurumsal gorinuim, kurumsal iletisim ve kurumsal davranis
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boyutunda arzu edilen degisiklikler yaratilabilir ve istenen davranislar

olusturulabilir.

Performans degerleme sistemine, kurumsal imaja iligkin kriterler de
eklenebilir. Bdylece, isgorenlerin kurumsal imaja yoOnelik basarilari
degerlendirilebilir. Bu sekilde basarili olan isgorenler ddillendirilebilirler. Ote
yandan yapilan degerleme sonucunda basarisiz olan bireylerin yetersiz yonleri

kendilerine iletilerek gelismeleri ve motivasyonlari saglanmaya caligiimalidir.
1.3.10. Halkla iligkiler islevi ve Kurumsal imaj
1.3.10.1. Halkla iligkiler islevi

Halkla iligkiler konusunda bir ¢ok tanim mevcuttur. Halkla iligkiler nedir?
sorusu, ise sadece ilgili kigiler i¢cin degil, konunun uzmanlarinca da yaniti
aranan bir soru olma 06zelligini yillardir korumaktadir. Yapilan tanimlardan

bazilari sunlardir:

e Halkla iliskiler, kurulus ile onun karsisindaki hedef kitle arasinda
kargilikli ¢ikara dayali ve saglikh bir iletisim kurulmasi ve bunun sonucunda da
kamuoyunun ilgili kesimlerinde kurulug hakkinda olumlu bir imaj ve destek
yaratiimasidir (Asna, 1998:7).

o Halkla iligkiler, orgut ile kamuoyu arasinda iyi niyeti ve karsilikli anlayisi
olusturmak ve bunu korumak amaciyla yudrutilen planh ve surekli ¢abalar
batunaduar (Kitchen,1993:54; Panigyrakis ve Veloutsou, 1998:72).

e Halkla iligkiler, 6rgut ile onun basarisi ya da basarisizliginda etkili olan
cevresi arasinda, her iki tarafa da faydali olacak karsilikli anlayig ortamini
tanimlamaya, kurmaya ve slrekliligini saglamaya yonelik bir ydnetim
fonksiyonudur (Kitchen, 1996:5; Kitchen ve Papasolomou, 1997:72).

e Karakog¢’a gore halkla iligkiler, isletme ile etkilesimde bulundugu gruplar
arasindaki karsilikli beklentileri, iki tarafi da doyuma ulastiracak bigimde
kargilamaya yonelik, tanima, iyilestirme, etkinliklerle tanitma ve duyurma

cabalarindan olusan bir yonetim goérevidir (Karakog, 2002:8).

Yapilan tanimlardan hareketle, isletmelerdeki halkla iligkiler iglevinin
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baslica unsurlari asagidaki sekilde goérulebilir (Karakog, 2002:8-9):
Hedef Kitle: isletmenin etkilesimde bulundugu gruplardir.

e Amag: isletme ile hedef kitle arasindaki karsilikli beklentileri (anlayis,
ilgi, guven, saygl, destek, isbirligi vb.), iki tarafi da doyuma ulastiracak
bicimde karsilamaktir.

e islevler: Tanima, iyilestirme, etkinliklerle tanitma ve duyurmadan
olusmaktadir.

¢ Nitelik: Halkla iligkilerin bir ydnetim gorevi olmasidir.

isletmeler acik bir sistem olmalarindan dolayi, cevreleri ile siirekli
etkilesim halindedir. Bu nedenle de, cgevrelerini tanimak, ¢evrenin destegini
almak ve bunu surekli hale getirmek, ayrica g¢evre ile olan iligkilerini gelistirmek
durumundadirlar.  GUnUmuzde o6zellikle kamuoyunun gl¢ kazandigi
toplumlarda, igletmelerin kamuoyunun desteklemedigi ya da inanmadigi
faaliyetleri ylritmeleri neredeyse olanaksiz hale gelmisgtir. Ote yandan
kUresellesmenin de bir sonucu olarak ekonomik, siyasal, hukuksal ve toplumsal
yapi gibi gevresel faktorleri surekli ve hizla degisen konaklama sektoérinde,
isletmeler halkla iligkiler calismalarina her zamankinden daha fazla ihtiyag
duymaktadirlar (Uzun, 2000:34).

Son yillarda, toplumun igletmelerden beklentileri ve isletmeler Uzerindeki
yaptirm guclu arttikga, igletmelerin topluma karsi tutum ve davraniglari
degismekte ve vyeni sosyal sorumluluklar yuklenmek ya da mevcut
sorumluluklarini gézden gegirmek durumunda kalmaktadirlar (Ozgen, 1994:69).
Bu noktada halkla iligkiler iglevi, isletmelere onemli katkilarda bulunmaktadir
(Moss, Warnaby ve Thame, 1996:69).

a) Halkla iligkilerin ilkeleri

Halkla iligkiler faaliyetleri yerine getirilirken uyulmasi gereken bazi ilkeler
vardir. Bunlar asagida acgiklanmaktadir( Karakog, 2002:25-32; Bulbdl, 1998:17-
19; Yatkin, 2003:17-20):

-Dogruluk: Dogruluk ilkesi, halkla iliskiler faaliyetleri kapsaminda hedef
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kitlelere yalnizca dogru ve gercek bilgilerin verilmesi; yalan, yanlis bilgilerin ise

verilmemesi gerektigini vurgular.

-Acikhik: Halkla iligkiler uygulamalarinda agik olma, 6zenle uygulanmasi

gereken ilkelerin basinda gelmektedir.

-Sayginhk: Halkla iliskilerde sayginlik ilkesi, hedef kitlelere gonderilen
mesajlarin dikkate deder, inandirici, guvenilir ve tutarli olmasi gerektigini
vurgulayan bir ilkedir. iletilerin icerigi ve goénderiime bigimi de hedef kitlede
saygl yaratacak nitelikte olmalidir. Bu saygiy! yaratabilmenin 6n kosulu ise,

hedef kitleye dnem verildidi ve saygi duyuldugunun hissettiriimesidir.

-iki Yonlii Siire¢ Olma: Halkla iligkiler, tek yonlii olmayan, hedef kitlesi

ile karsilikli iletisime dayanan iki yonlU bir suregtir.

-Siireklilik: Bu ilke geregi, halkla iligkiler c¢abalari belirli bir sistem

dahilinde kesintisiz olarak surdurulmelidir.

-Yineleme ilkesi: Reklamcilikta ve propaganda da oldudu gibi, hedef

kitlelere gonderilen iletilerin surekli olarak yinelenmesi gerekir.

-Sabirli Olmak: Halkla iligkiler, sonuglari uzun zaman diliminde alinan bir

calisma bigimidir ve sabirli bir bekleyisi gerektirir.

-Yaygin Sorumluluk: Halkla iligkiler uygulamalarinda sorumluluk
tabandan tavana, tavandan tabana dek her kademeye uzanmaktadir.
isletmelerde galisan isgorenlerin timi, bulunduklar pozisyonlar, gérevleri ve

yetkileri ne olursa olsun halkla iligkiler uygulamalarindan sorumludurlar.

-Hak Etmek: Hak etmek ilkesi, hedef kitlenin ilgisini, olumlu dusuncesini,
guvenini ve destegini kazanmak isteyen bir igletmenin, oncelikle kazanmak

istediklerine yaragir bir konumda olmasi gerektigini ifade eder.
b) Halkla iliskilerin Amagclari

Halkla iligkiler iglevi, isletmedeki diger islevler gibi, igletme amaglarini
gerceklestirmeye yonelik halkla iligkilere 6zgl amaglari bulunan bir iglevdir.
isletmelerde halkla iligkilerin amaci, karsilikli olarak iki yonli iletisime dayall,

sosyal sorumlulugu igeren bir igleyisle kamuoyu olusturmak ve bdylece isletme
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ile kamuoyu arasinda igbirligi saglamaktir. Bu noktada halkla iligkiler agagidaki
dort noktada igletmeye onemli katkilarda bulunmaktadir (Gokge, 1993:102-103):

e Kamuoyunda, isletmeye yonelik bir destek ve guven yaratmak; bunun

icin olumlu bir kurumsal imaj olusturmak;

e Isletmenin hizmet politikalarinin kamuoyu beklentileri dogrultusunda

gelistiriimesini ve bu yonde uygulanmasini saglamak;
e isletme ve kamuoyunun bitiinlesmesini saglamak;

e isletme amagclarinin isletme calisanlari tarafindan benimsenmesini

saglamak.
1.3.10.2. Halkla iligkiler islevinin Kurumsal imaj Uzerindeki Etkisi

Halkla iligkiler iglevine iligkin tUm bu aciklamalarin 1s1ginda, bu islevin
kurumsal imajla iliskisi kolaylikla agiklanabilir. isletmede kurumsal imaji
olusturma ve iyilestirmeden dogrudan sorumlu olan tek islev halkla iligkiler
islevidir. Bu noktada halkla iligkilere iligkin su tanim bu iglevin kurumsal imaj
acisindan tasidigi onemi desteklemektedir: “Halkla iligkiler, igletmenin igerisinde
bulundugu yakin ve uzak gevresindeki hedef kitleler ile etkilesimi saglamak ve
olumlu ve saygin kurumsal imaj yaratmak amaciyla gercgeklestirilen bir dizi
faaliyettir’. Tanimdan da anlasilacagi gibi, halkla iligkiler, isletme amaglarini
gercgeklestirebilmek igin, kurumsal imaj olusturmaylr veya mevcut imaiji
pekistirmeyi amaglar. Bu amagla da ilgili hedef kitlelerde, igletmeye iligkin
guven, anlayig, sayginlik ve sempati olusturmaya calisir (Tosun, 2000:34-37).

S0z konusu bu amaca erismek icin pek ¢ok halkla iligkiler faaliyeti yerine
getirilir. Ornegin, isletmenin misyon ve hedefi belirlenip hedef kitlelere duyurulur.
Ayrica bu suregte, ¢alisanlardan destek alinir ve onlarin bu ¢aligmalara katilimi
saglanir. Benzer sekilde igletme tarafindan tanimlanmis olan degerler, normlar
ve cesitli politikalar (gevre politikasi, insan kaynaklari politikasi ya da kalite
politikasi gibi) kamuoyuna duyurulur ve onlarla paylasilir. Boylece isletmenin
pek cok konuya bakis acisinin hedef kitlelerce anlasiimasi, onlar tarafindan

desteklenmesi ve hatta sahiplenilmesi saglanabilir.
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Kisacas! halkla iligkiler kurumsal kimlik ve imaj ¢alismalarinda “iligki”
kurucu rolu ile kurum ve cevresi arasinda kilit bir gorevde, vazgegilmez bir
unsur konumundadir (Akyurek, 2002a:77). Bu rolu ile halkla iliskiler, dnceden
belirlenen stratejiler dogrultusunda, isletmenin tim hedef kitlesiyle iletisiminin
“‘dogru zamanda, dogru kitleye ve dogru ileti” ile gerceklestiriimesini saglar.
Bunlarin disinda isletme halkla iligkiler ¢abalari ¢cer¢cevesinde, medya kuruluslari
ile iligkilerine dnem verip, ¢esitli etkinlikler organize eder ve isletme misyonuna
uygun aktivitelere sponsorluk vyapar. isletme icindeki kurumsal kimlik
uygulamalarini (kurumsal goérinim, kurumsal iletisim ve kurumsal davranig)
koordine edip, denetler. isletmenin kamuoyu ile iletisimini saglayan tim gérsel
ve basili malzemelerde standardizasyonu saglamak icin aktif gorev Ustlenir ve
faaliyet raporu, isletme brosurleri, isletme dergisi, tanitim filmi, internet sayfasi
gibi calismalari gerceklestirir. Ayrica bu islev araciligiyla, igletme imajini
geligtirecek reklam kampanyalari i¢in ajanslarla ya da pazarlama boluma ile

birlikte ¢calisihr ve koordinasyon saglanir.

Kisacasi halkla iligkilerin sureklilik gosteren, planlanmis ve orgutlenmis
yonetsel calismalari sonucunda, halkin ve ilgili gruplarin igbirligi, guven ve
destegi kazanilarak, olumlu bir kurumsal imaj olusturulabilir (Guriz vd.,
1998:14).

1.4. Konaklama isletmelerinde Halkla iligkiler islevlerinin Kurumsal

imaj Uzerindeki Etkileri

Halkla iligkiler iglevleri daha dnce tanima, iyilestirme, etkinliklerle tanitma
ve duyurma olarak belirtiimigti. Halkla iligkilerin kendine 6zgu bu iglevlere,
isletme iglevleri olan, yonetim ve orgut islevlerini de eklemek mumkindur.

Sayilan bu iglevlerle, kurumsal imaj arasindaki iliski asagida agiklanmaktadir.
1.4.1. Tanima islevi ve Kurumsal imaj

Halkla iligkilerde tanima islevi, isletmenin tanitimi igin gereken verileri ve
halkla iligkiler sorunlarini belirlemeye yonelik, arastirma, inceleme ve degerleme
c¢abalaridir. Tanimdan da anlasilacagd! uzere, tanima iglevinin amaci, diger

halkla iligkiler islevlerinin ve isletme Ust yonetiminin, hedef kitle ve isletme ile
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iletisim kurma gibi konularda ihtiya¢ duydugu verileri saglamak ve ayrica hedef
kitede Onemsenme duygusu yaratmaktir. Halkla iligkilerde baglica tanima
arastirmalari, isletme arastirmasi, hedef kitle arastirmasi, duyurma arastirmasi,
tanitim etkinlikleri arastirmasi olmak Uzere dort grupta toplanabilir (Karakog,
2002:144).

Daha once de belirtildigi gibi, halkla iligkilerin temel amaci, érgutun iyi bir
imaja sahip olmasini saglamaktir. Bunu saglamanin ilk yolu, halkla iligkiler

¢abalarina konu olan objenin ve bu obje ile ilgili gevrenin taninmasidir.
1.4.1.1. isletme Arastirmasi ve Kurumsal imaj

Her isletme kendini kamuoyuna iyi bir igletme olarak tanitmak ister.
Yapilan tanitma faaliyetlerinin temelinde, kamuoyuna iyi bir isletme izlenimi
verebilme amacini gergeklestirmek yatar. Ancak, iyi bir kurumsal imaj, dogruluk
ilkesi goOzetilerek, igletmenin kendisini olmak istedigi gibi degil, oldugu gibi
tanitmasi ile yaratilabilir. Bu nedenle de igletmenin kurumsal imajini olumsuz
yonde etkileyebilecek unsurlarin neler oldugunu énceden belirlemesi 6nemlidir.

Bu ise dogrudan “kendini tanima” islevi ile ilgilidir.

Nasil ki bir insanin baskalariyla saglkl bir iligki kurmasi i¢in, ilk once
kendisini tanimasi gerekiyorsa, kuruluslarin da hedef kitlesiyle saglikli bir
iletisim olusturmalari i¢in kendilerini iyi tanimalari ve bunun igin de kendileriyle
ilgili aragtirmalar yapmalari gerekmektedir. Halkla iligkiler agisindan arastirma
asamasl, ayni zamanda bir durum analizidir. Ozenli bir durum analizi, halkla

iligkiler calismalarinin basarisini artiran bir faktordur.

Tanima amaciyla yapilan halkla iligkiler g¢abalarinda ilk is, tanitimi
yapilacak igletmenin yapisindaki ve isleyisindeki tanitim sorunlarini
belirlemektir. Ornegin, isgéren devir hizinin yiiksek oldugu, iletisim sisteminde
zayifliklarin ve yetki sorumluluk ¢atismalarinin yogun oldugu bir konaklama
isletmesinin, tanitim c¢abalarinda basarili olmasi beklenmemelidir. Cunkda,
isletmede c¢alisan isgorenler ve igletme ile ilgili olan gruplar, hedef kitledeki diger
gruplarla olan etkilesimlerinde ister istemez igletme ile ilgili sorunlar

yansitacaktir. Bu durumda isletmenin hedef kitlesine gonderecegdi olumlu imaj
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yaratmaya yonelik mesajlarin inandirici dmayacadi agiktir (Karakog, 2002:144).

isletmeler kendilerini tanimak ve mevcut durumlarini ortaya koymak igin
arastirilacak konulari belirlemeli ve sorularini ortaya gikarabilmelidir. Bunun igin
bir igletmenin, kendisi ve islevleri ile ilgili bir takim sorular sorarak bazi noktalari
acikliga kavusturmasi gerekir. Bu sorular sunlar olabilir (Okay ve
Okay,2001:246-247):

o isletmenin kurumsal imaiji ile ilgili olarak;

v Kurum kendi imajini ne sekilde tanimlamistir? istenilen imaj nasildir?

Mevcut imaj nasildir? Hedef gruplardaki imaj farkliliklari nelerdir?
o isletmenin faaliyeti ile ilgili olarak;
v Igletme neyi, kim igin ve hangi faydalari saglayarak sunmaktadir?
v Isgoren kapasitesi ve yetkileri nelerdir?
v Kurulusun topluma karsi sorumluluklari nelerdir?
e Dagitim unsuru ile ilgili olarak;
v’ Faaliyetler hedef kitleye hangi yollardan ulagsmaktadir?

v'isletme hangi mekanlara sahiptir? Mekanlar ne sekilde

dizenlenebilir?
v’ Faaliyetler hangi zamanlarda sunulmaktadir?

v'Sunulan faaliyetlerin (hizmetlerin) Gglncli kigilere iletiimesinde

kimin/kimlerin katkisi olmaktadir?
v Dis ve i¢ satis aracilari kimlerdir? Motivasyon dlzeyleri nedir?
e Finansman islevi ile ilgili olarak;
v isletme finansmanini nasil saglamaktadir?

v Gergeklestirilecek faaliyetlerin  finansmani, hangi kaynaklardan
saglanabilir? (Ek kaynaklar gerekli midir? Bagis, sponsorluk, para

verenler gibi baska kaynaklara gereksinim var midir?)
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e isletmenin sorunlari ile ilgili olarak;

v isletme, ¢dziilecek olan sorunu ya da gérevi simdiye dek ne sekilde

algilamigtir?
v isletme sorunun ¢dzimi igin gegmiste neler yapmistir?

v'Alinan tedbirler basarili olmus mudur? Olmamigsa bunun nedenleri

nelerdir?
e Cevre ile ilgili olarak;

v'Kamunun ¢o6zilecek sorunla ilgili olarak ve genel olarak igletme
hakkindaki dusuncesi nedir? Bu konuda diger isletmeler ne

yapmaktadirlar ve basari dizeyleri nedir?

v Bu isletmelerle rekabet iligkisi mi, yoksa bir igbirligi iligkisi mi s6z

konusudur?

v Genel tiiketim davranis ve egilim trendlerinin isletmenin sunumuna

etkileri nelerdir?

Yapilacak bu arastirmalar, sadece sorunlari ortaya koymaya yoOnelik
degildir, ayni zamanda isletmenin kendini hedef kitlelere tanitabilmesi igin
gerekli veriler de toplanir. Bu kapsamda, igletmenin tarihgesi, kurulus ve
konumluk yeri, kuruculari, amaglari, baslica ¢alisma alanlari, érgut kaltura vb.

konularda bilgi toplanmasi yararl olabilir (Okay ve Okay, 2001:244).
1.4.1.2. Kitle Arastirmasi ve Kurumsal imaj

Tanima amaciyla yapilan arastirmalarin kapsamina giren hedef kitle
arastirmasi, halkla iliskiler ve kurumsal imaj yaratma c¢aligmalarinda dnemli bir
yere sahiptir. Hedef kitle arastirmasi kapsamina giren imaj arastirmalari,
kurumsal imajin yaratiimasi veya gelistiriimesiyle ilgili verilerin toplandigi ve
analiz edildigi arastirmalardir. Bu arastirmalar, hedef kitlenin o kurulusla ilgili
olarak ne dusundugu, kurulusun halkla iligkiler etkinliklerinden hangi olgtde
haberdar oldugu gibi konulari kapsamaktadir. Boylelikle gelecekte imajla ilgili
neler yapilmasi gerektigine iliskin ipuclari elde edilmektedir (Segim,1998:84).

Kisacas! halkla iligkiler ¢calismalarinda hedef olarak alinan kitlenin 6zellikleri,
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egilimleri, gorus ve dusunceleri, kurumsal imaj agisindan son derece 6nemlidir
(Gurtz, 1993:40). Bunlar bilinmedikge, hazirlanacak program, giyecek insani
goérmeden calisan terzinin diktigi elbiseye benzer; elbise kisiye bol ya da dar
gelebilir (Asna, 1998:236).

Bu kapsamda igletme faaliyetlerinden etkilenen/etkilenebilecek ya da
isletmeyi etkileyen/etkileyebilecek kisilerin, kurumlarin ve gruplarin duasince,
duygu, tutum ve davranisglari arastirilarak ortaya konulmalidir. Bu arastirmalar
sonucunda elde edilen bilgiler analiz edilmeli ve isletmenin guglu ve zayif
yonleri belirlenmelidir. Ayrica olasi sorunlarin da tespit edilmesi yararl olabilir
(Sabuncuoglu, 2004:97).

Kurumsal imajin yaratilmasi ve geligtiriimesiyle ilgili olarak yapilacak
hedef kitle arastirmalarinda asagidaki sorulara yanit aranmaya calisilir
(Karakog, 2002:146):

e isletmenin etkilesimde bulundugu baslica gruplar nelerdir? Bagka

deyigle isletmenin hedef kitlesi hangi gruplardan olusmaktadir?

e Hedef kitledeki gruplarin demografik, sosyo-ekonomik ve kultlrel

ozellikleri nedir?

e Hedef kitledeki gruplarin her biri ile hangi iletisim araclari kullanilarak

iletisim kurulmaktadir?

e Hedef kitledeki dogrudan iletisim kurulabilecek kisi ya da kurumlarin
(basin-yayin kuruluslari, baslica saticilar, 6nemli masteriler, araci kuruluglar vb.)

adresleri, e-mail adresleri, telefon ve faks numaralari nedir?

e Hedef kitledeki gruplarin isletme ile ilgili olumlu ve olumsuz nitelikteki

dusunceleri nelerdir?
e SOz konusu olumlu ve olumsuz dusuncelerin nedenleri nelerdir?

e isletmenin imajini olumsuz yénde etkileyebilecek gelismeler nelerdir?

Bu konuda hangi énlemlerin alinmaktadir ya da alinabilecektir?

e Hedef kitledeki gruplarin igletme ile olan iligkilerinde karsilastiklari
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sorunlar nelerdir? Bu sorunlarla ilgili 6nerileri nelerdir?

e Hedef kitledeki cesitli gruplarin isletmeden beklentileri nelerdir? Bu

beklentiler nasil karsilanabilir?

Bu sorularin yaniti alindigi taktirde, igletmenin kurumsal imaji ile ilgili

mevcut durumunu ve yasadigi sorunlari ortaya ¢ikarmak mumkun olacaktir.
1.4.1.3. Duyurma Arastirmasi ve Kurumsal imaj

Tanima arastirmalarindan biri olan duyurma arastirmasi, hedef kitleye
gonderilen iletileri planlamak ve degerlemek amaciyla yapilan arastirmalardir.
Bu cercevede yurutulen arastirmalar ise sunlardir: Basin bulteni arastirmasi,
iletilerin anlasihrhgr ve vyarattigi etki arastirmasi, basin-yayin araclari
arastirmasi, igletme yayinlari arastirmasi ve tanitim etkinlikleri arastirmasi
(Karakog, 2002:146).

Bu arastirmalar, hedef kitleye gonderilecek, saygin ve guclu kurum imaji
icerigini tasiyan mesajlarin olusturulmasi ya da degerlendiriimesi agisindan
isletmeye veri olusturur. Bu arastirmalarla, asagidaki kurumsal imajla dogrudan
ya da dolayl olarak ilgisi olan bazi sorularin yanittanmasi mumkun olacaktir
(Kadibesegil, 1999:65-66):

e Hangi yayinlarda olumlu/olumsuz/tarafsiz olunmustur?

¢ Verilmek istenen igerik, istenen derinlikte yer almis midir?

e Genel imaj stratejisi basin mensuplari tarafindan algilanmakta midir?
e Mesaji olumlu ya da olumsuz etkileyen faktorler neler olmustur?

e Kurum-mesaj-igerik iligkisi ne boyutta yansimistir?

e Kurumu temsil eden insanlarin konumu, igerigi nasil etkilemistir?

e Yapilan basin c¢alismasinin kamuoyuna vyansiyis bigimi, istenen

sonuglari almaya yonelik midir?

e Kbse vyazarlari arasinda, konunun degerlendiriimesi ne sekilde

olmustur?
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e Haberlerin yer aldigi yayin organlarinin, okur kitleleri kimlerden

olusmaktadir?

e Haberlerin ve kdse yazarlarinin yorumlarinin o yayin organinda

okunmus olma olasiligi nedir?

e Haberlerin basliklari ile icerikleri arasindaki iligki, icerigin yansitiligi

acisindan nasildir?

e imaj parametreleri ile gerceklestirilen basinla iliskiler etkinligi arasinda

celiskiler var midir?
e Olumsuzluklari 6ne ¢ikartmak agisindan hangi faktorler irdelenmelidir?

e Ayni donemde, rakiplerin medyadaki gorunumu ile kiyaslamada hangi

sonuglari gérmekteyiz?

e Okurlardan/izleyicilerden s6z konusu yayinlara yansiyan bir tepki var

mi?
e Yayinlar haber kaynagi olarak neleri dikkate aliyorlar?

Tanima arastirmalarindan  bir digeri olan tanitim etkinlikleri
arastirmasiyla, igsletmenin tanitim amaciyla yaptigi, katildigi ya da destekledigi
etkinliklerle kurum imajinin hedef kitlede yapti§i etkileri ortaya c¢ikarmak

mumkun olabilir.
1.4.2. lyilestirme iglevi ve Kurumsal imaj

Halkla iligkilerde iyilestirme islevi, isletmenin kamuoyunun destegini
saglama, iyi bir imaja sahip olma ve bunu slirdirme ydénundeki planlama,

uygulama, kontrol etme ve onlem alma ¢abalarindan olusan bir suregtir.

lyilestirme, igletmeye kamuoyunun beklentilerine uygun nitelikler
kazandirarak, isletmenin, tanitima yarasir duruma getiriimesini saglayan bir
islevdir. Kamuoyunda yaratilmaya caligilan olumlu igletme imajinin inandirici ve
kalici olabilmesi, igletmenin ancak bu imaja uygun ozelliklere sahip olmasi ile
mumkuandur (Karakog, 2002:169). Bu surecin bir isletmede kalici bir sekilde

yuratulmesi icin, yonetim felsefesinin ve modelinin bu anlayisa uygun olmasi ve
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her dizeydeki isletme c¢alisani tarafindan benimsenmesi gerekir (Kavrakoglu,
1994:37; Hardjona, Have ve Have, 1997:45).

lyilestirme islevi, halkla iligkiler sisteminin ¢agdas anlayisa uygun
bicimde isleyisini, surekliligini ve gelismesini saglayan bir iglevdir. Bu islev,
tanima iglevinin arastirma sonuglarini girdi olarak kullanip, iyilestirme raporlari
olusturma ve bu raporlarin ilgili ydonetim birimleri tarafindan uygulanmasi igin st

yonetimden destek isteme ¢abalarindan olugmaktadir (Karakog, 2002:170).

Halkla iligkilerde iyilestirme yapilan alanlar, igletmenin yapisi ve isleyisi
ile ilgili ve halkla iligkiler iglevleri ile ilgili olmak Uzere iki grupta toplanabilir
(Karakog, 2002:170-172):

isletmenin yapisi ve igleyisi ile ilgili olarak iyilestirme calismalari,
isletmenin fiziksel ortami, isletmenin cevresel etkileri, isgérenlerin doyumu,
isletme ici ve igletme digi iletigsim sistemi ve musteri memnuniyeti alanlarinda
yapilmaktadir. Bu alanlarda sorun yasayan bir igletmenin, hedef kitlesinin
gbzunde saygin bir kurumsal imaja sahip olmasi beklenemez. Calisanlarina
uygun bir ¢calisma ortami saglayamayan, gevresini kirleten, ¢caliganlarina deger
vermeyen, orgut ici ve digi iletisim sorunu yasayan, musterilerini memnun
edemeyen bir isletmenin, kamuoyunda imaj sorunlari yagsamasi kaginilmazdir.
Bu vyuzden igletmenin, surekli kendini tanima arastirmalari yaparak
degerlendirmesi ve ¢lkan sonuglara gore iyilestirme cabalari igine girmesi

gereklidir.

Benzer sekilde, iyilestirmenin sadece isletmenin yapisi ve igleyisi ile ilgili
degdil, halkla iligkiler islevleri ile ilgili olarak da yapilmasi gereklidir. Halkla iligkiler
islevi, isletmenin iyilestiriimesi yoninde danismanlik goérevini Ustlenir. Ancak,
kendi icinde sorun yasayan bir halkla iliskiler bolumunin, bu gorevi etkili bir
sekilde yerine getirmesi beklenemez. Bu yuzden, halkla iligkiler ile ilgili
faaliyetlerin, kullanilan yontemlerin, iletisim araglarinin, halkla iligkiler
gorevlilerinin, igletme imajinin arzu edilen duzeyde olmasini saglayacak sekilde

iyilestiriimesi dnemli bir faktorddr.

Halkla iligkiler ile ilgili iyilestirme cabalarinda PUKO (Planla-Uygula-
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Kontol Et-Onlem Al) donglsu olarak bilinen, bir dizi faaliyetten yararlanilabilir.
PUKO dongusini ilk olarak ortaya atan kigi Dr. W.A. Shewhart'tir. Bu dénguyt
dogru bicimde 6zimseyerek 1950 yilinda Japonlara aktaran ise Dr. W.E.
Deming olmustur (Kavrakoglu, 1994:36). PUKO dénguisii, “planlama, uygulama,

kontrol etme ve onlem alma’yi surekli bir devinim olarak kabul eder.

lyilestirme siireci bir halkla iliskiler kampanyasi olarak da disuniilebilir.
isletmede hangi amacla iyilestirme vyapilirsa yapilsin, slphesiz yapilan
iyilestirme, dolayli olarak kurumun imajina olumlu olarak yansiyacaktir. Ancak,
halkla iliskilerde iyilestirme surecini olusturan PUKO doénglsii, dogrudan
kurumsal imajin iyilestirimesi amaciyla da yerine getirilebilir. Ornegin, kurumsal
imajla ilgili bir sorun yasamis bir konaklama isletmesi icin iyilestirme sureci

uygulanirsa, yapilacak faaliyetler sunlar olabilir (Karakog, 2002:176):
a) lyilestirmeyi Planlama Asamasi

lyilestirme planlamasi, tanima arastirmalariyla elde edilen verilere dayali
olarak yapilir. Glvenilir bir tanima aragtirmasi yardimi ile isletmenin imajiyla
ilgili mevcut durum belirlenir ve imaj olusturulmak istenen kitlelerin 6zellikleri,
kulturleri ve gorugleri 6grenilebilir. Bundan sonra, elde edilen bu verilerle neyin,
nigin, nasil, nerede, ne zaman, kim ya da kimler tarafindan yapilmasi gerektigi

belirlenir.

Planlama asamasinda imajla ilgili sorun tanimlanir, sorunun halkla
iligkiler ve igletme icin 6nemi vurgulanir, sorunun nedenleri ortaya konur ve
¢6zUmu igin Oneriler sunulur. Genellikle halkla iligkiler sorumlusu, bunu bir rapor

halinde Ust yonetime sunar.

Sorunun ¢6zUmu, planin eylem asamasini olusturur. Nedenleri bilinen bir
sorunun ¢6zUmuU o derece kolay olacaktir. Burada, sorunu meydana getiren
nedenlerin ortadan kaldirilip diizeltimesi icin ¢éziim énerileri gelistirilir. imajla
ilgili bir sorunun ¢oézumunde, kimler araciligiyla, hangi galisma takvimi ile,
nerede, hangi gerekcgelerle ve neler yapilabilecegi belirlenir. Bunun icin

gerekli para (bltge), kullanilacak kitle iletisim araglari, calistirilacak eleman
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sayisl, zamani ve igerigiyle birlikte ulastirilacak mesajlar belirlenir. Burada,
hangi hedef kitleye, hangi mesajla ve hangi iletisim araciligiyla

ulasgilabileceg@inin belirlenmesi dnem tasir.
b) Plani Uygulama Asamasi

Bu asama, hazirlanan planin gergeklestiriime asamasidir. imaj iyilestirme

cabasinin, eyleme yonelik ve gbz onunde olan bolumuadur.

Kurum imajinin iyilestiriimesi ile ilgili olarak hazirlanan planlar, halkla
iligkiler biriminin yetkileri dahilinde uygulanabilen ve uygulanamayan olmak
Uzere degerlendirilebilir. Ornegin, isgérenlere ydnelik olarak verilen halkla
iligkiler egitimi, halka iligkiler biriminin kontrolu altindaki uygulamalardan biridir.
Ote yandan, yoneticiler arasindaki yetki catismalari ve bu gatismalarin
isgorenlere yansimasi, halkla iligkiler biriminin dogrudan kontroli altinda
degildir.

Uygulama ¢abalari kapsaminda, ¢ogunlukla bir ¢ok iletisim araci bir
arada kullaniimakta, cesitli etkinlikler ve organizasyonlar duzenlenerek, hedef
kitlelerle cesitli sekillerde iletisim saglanmakta ve onlara kurumsal imajla ilgili

planlanmis mesajlar iletiimektedir (Ak, 1998:181).
c) Sonuglari Kontrol Etme Asamasi

imaj iyilestirme sirecinde Uglincli asama, uygulamanin sonuglarinin
kontrol edilmesi ve degerlendiriimesi asamasidir. Bu asamada, mevcut
uygulamalarin planlanan duruma uygunlugu kontrol edilir. Bdylece, bir anlamda,
hedeflenen durumla gergeklesen durumun karsilastiriimasi yapilir. Bu
kargilagtirma sirasinda ortaya ¢ikan sapmalar ve bunlarin nedenleri de ortaya
konur. Bu kapsamda, hedef kitleye ulastirilan iletilerin etkileri dlguldr, isletmenin
kurumsal imaj agisindan hangi noktaya geldigi; imajda bir iyilesmenin saglanip
saglanmadigi belirlenir. Bu agsama ayrica, halkla iligkiler iglevinin sure¢ olarak
kendisinin de degerlendiriimesini kapsar. Bununla ilgili olarak planlama,
uygulama, kontrol ve Onlem al asamalari tek tek degerlendirilir (Noble,
1999:15).
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d) Onlem Alma Asamasi

Onlem alma agamasinin temel amaci, kontrol etme asamasinda ortaya
¢ilkmis olan sapmalari ortadan kaldirici dnlemler gelistirmek ve sapmalarin
tekrarlanmasini  6nlemektir (Karakog, 2002:178). Bu asamada, yapilan
degerlendirmeler sonucunda neyin yapilmasi, neyin yapilmamasi gerektigi
ortaya ¢ikariimig olur. Onlem alma asamasi, hatalarin tekrarinin énlenmesi ve
saglanan iyilestirmenin kurumsallastirilarak ilerleme igin yeni bir zeminin
olusturulmasi olarak da ifade edilebilir (Bolat, 2000:39).

Guclu ve saygin bir kurumsal imaja sahip olmak isteyen isletmelerin, bu
donguyu basarili ve 6zenle yerine getirmeleri ve bunu sadece bir sefere yonelik
olarak degil, surekli olarak uygulamalari gerekir. Dongu surekli olarak
isletildiginde, hedef kitleler géziinde kurumsal imaj kalici hale getirilebilir ve

isletmenin sayginhgi surdurdlebilir.
1.4.3. Etkinliklerle Tanitma ve Kurumsal imaj

Etkinliklerle tanitma, isletmenin 6zel secgilmis hedef kitlelere tanitimi
amaciyla dizenlenen organizasyonlardan yararlanma cabalaridir
(Gurgen,1999a:9).

Tanitma c¢abalariyla, kamuoyunda toplumun sorunlarina ve beklentilerine
duyarli, guvenilir, guclu ve saygin bir isletme imaji yaratmak ve buna destek
saglamak amaclanir. Ayni zamanda, bu amaci gergeklestirirken yapilan
etkinliklerle, isletmenin yapisi ve isleyisi konusunda hedef kitle bilgilendirilir. Bu

tur tanitimlar, hedef kitle ile bir kopru niteligindeki tanitimlardir.

Kamuoyunda destege deger bir isletme imajinin inandirici ve kalici bir
bigimde olusturulabilmesi, U¢ temel kosula baghdir. Birincisi, planlanan imajin
gerektirdigi niteliklere sahip olmaktir. Ikincisi, bu imaji en etkili araglarla
kamuoyuna gdsterebilmektir. Uclinctisl, yaratilan imajin inandiriciigini ve
kaliciligini saglamaktir. Etkinliklerle tanitma iglevi, ikinci ve Gguncu kogullar bir
arada saglayan iglevdir. Konser, yarisma, toren vb. tanitim etkinlikleri, “dogal
gérunUimlu tanitim ortamlar’” sagladigindan, ikinci kosulun yerine getiriimesi
kolaylasmaktadir (Karakog, 2002:183-184).
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Tanitim etkinlikleri, igletmenin sahip oldugu olumlu nitelikleri somut
orneklerle kamuoyuna gosterme imkani verdiginden, inandiriciligi yuksek bir
imaj olugturabilmektedir. Ayni zamanda tanitim etkinlikleri, belirli araliklarla,
farkl nedenlerle, farkh ortam ve bigimlerde iletilerin sik sik yinelenmesini
sagladigindan, s6z konusu imajin kalicihgini artirict yonde etki yapmaktadir
(Karakog, 2002:184).

Etkinliklerle tanitma, igletme ile hedef kitlesinin ayni ortamda bulugmasini
sadlar. Bu ortamlar, isletmeyi uzaktan izleyen Kisiler agisindan, igletmeyi daha
yakindan tanima olanagi yaratir. Boylece, hedef kitlenin igletme hakkinda sahip
oldugu izlenim, bu etkinlige kendisinin de katilmasiyla daha da belirgin hale

gelir.

Bu noktada, etkinliklerle tanitma kapsaminda kullanilan araclari ve
kurumsal imaj arasindaki iligkiyi de aciklamak yararli olacaktir. Konaklama
isletmelerinin tanitma amaciyla yararlanabilecegi pek ¢ok teknik bulunmaktadir.
Bunlar; basin toplantilari, basin gezileri, bilimsel ve egitsel toplantilar
(seminerler, konferanslar gibi), sergiler, fuarlar, festivaller, acilis ve yilldénimu
torenleri, sponsorluk, yarigsmalar, isgoOrenler, aracilar ya da diger isletme
paydaslar igin duzenlenen kokteyller, yemekler ve kutlamalar vb. seklinde

siralanabilir.
a) Basin Toplantilari ve Kurumsal imaj

Basin toplantilari, yazili ve s6zli basin mensuplarina agik olan ve onemli

haberlerin kitle iletisim araglarina aktarildig tanitimlardir (isgi, 1997:47).

Basin toplantilarinin, kamuoyunu etkilemede ve haber ulastirmada ¢ok
onemli roli oldugu gibi, bir isletmeye sayginlik kazandirma o6zelligine de
sahiptirler (isci,1997:47). Basin toplantisi ile, ilgili bilgilerin kitle iletisim
araglarinda yer almasi ve boylece isletme ile gevresi arasinda bir iletisim ortami
yaratmasi s6z konusu olabilir. Toplantinin g¢evrede iz birakmasi ise, onun
basarisini gdstermektedir. Isletmenin cevresindeki kisi ve gruplarin ilgisini
¢cekecek konularin islenmesi, yeni bir hizmetin sunulmasi, basin toplantisinin

basarili sonuglanmasina ve isletmenin cevresi ile olan etkilesiminin olumlu
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yonde gelismesine neden olmaktadir (Gurtz, 1993:66). Bu da, kurumun imajina

olumlu olarak yansimaktadir.
b) Basin Gezileri ve Kurumsal imaj

Basin gezileri ve turlari, isletme ve ydnetimi, medyaya daha yakindan
tanitma amaciyla yapilan bir halkla iliskiler teknigidir (Gurtz, 1993:68). Bu
gezilerde gazetecilerin isletmeyi daha yakindan goérmesi saglanir. Boylece
isletmenin imajini, bu gazeteciler araciligiyla gok daha genis kitlelere ulastirmak
mumkiin olur. Ote yandan basin, genis halk kitlelerine ulasmada en etkili ve en
ucuz yontemdir. Bunun bilincinde olan isletmeler, basinla her zaman iyi iligkiler
icine girmeye calismaktadirlar. Basin gezileri de bu iligkiler iginde belki en
pahali olani ama en etkili olanidir. Yaratiimak istenen olumlu isletme imaiji, bu

gezilerde medya mensuplari araciliiyla tim kamuoyuna yansitilabilir.
c) Bilimsel ve Egitsel Toplantilar ve Kurumsal imaj

Bilimsel ve egitsel toplantilar, dnceden planlanmis bir konuyu goérismek
Uzere, isletme icinde isgorenlerle, isletme disinda ise gesitli gruplarla kurulan
yuz vyuze iletisimin kuruldugu etkinliklerdir. Toplantilar, iki kisi arasinda
olabilecegi gibi, binlerce kisiyle de olabilir. Konferans, acik oturum, seminer,
panel, forum seklinde bigimsel farkliliklar gosteren bu toplantilarin konusunu,
dogrudan isletmeye iligkin bilgiler olusturulabilecegdi gibi, guncel bir konunun ya
da bilimsel bir sorunsalin incelenmesi i¢in igletmenin organizasyon yapmasi da
mumkundur ( Bigakgi, 1998:157).

Bu tur bilimsel toplantilar, yalniz medyanin degil, Universitelerin ve diger
bilim kurumlarinin da dikkatini ve ilgisini ¢ekecegi icin, duzenleyen kuruluglara
olumlu bir imaj kazandirir. Kuruluglar, sosyal sorumluluk anlayiglari
dogrultusunda, bilginin Uretilmesi ve paylasilmasi amaciyla bu tur toplantilari ya
bizzat duzenler, ya da destekler. Son yillarda, turizmin ilgi duyulan tdrlerinden
biri olan kongre faaliyetleri, genellikle turizm sezonu digindaki zamanda
uygulandidi icin, konaklama isletmelerinin tatil disindaki musterisiyle ile
bulusmasi i¢in ortam yaratan ve ayni zamanda gelir getiren tanitim faaliyetleridir

(Bayer, 1992:26). Bu acidan bakildiginda, kongreler, konaklama isletmesi igin
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onemli bir halkla iliskiler firsatidir. Kongreler, yerel, ulusal ve uluslar arasi
dizeyde organize edilebilir. Ne turde olursa olsun, bu tur toplantilarin,
kurulusglarin imaji Gzerinde olumlu ya da olumsuz etkileri nedeniyle, konaklama
isletmelerinin  ¢ok dikkatli olmasi ve organizasyonun aksamadan

gerceklesmesini saglamasi gerekir.
d) Sergiler ve Kurumsal imaj

Sergiler, c¢esitli pano, maket gibi gorsel malzemenin bir amag
dogrultusunda hedef kitlelerde etki yaratmak (zere bir araya getirildigi
ortamlardir. Sergiler, bir kurulusu tanitmak ve sayginhgini artirmak ve alicilara
bilgi vermek igin kurulur. Surelerine gore sergiler, devamli, gegici, gezici ve
uluslar arasi olarak siniflandirilabilir (Tortop, 1998:80). Bu ac¢idan, konaklama
isletmelerinde duzenlenen sergiler, isletmelerin halkla bulusarak olumlu imaj
geligtirmeleri igcin 6nemli bir firsattir (Bigakgi, 1998:157). Konaklama
igsletmelerinde duzenlenen bir sergide, verilen hizmetten memnun olan
ziyaretciler, isletme hakkinda olumlu izlenimler edinir ve bundan igletme imaiji

olumlu yénde etkilenir.
e) Fuarlar ve Kurumsal imaj

Fuarlar, kuruluslarin, daha c¢ok yeni Urdn ve hizmetlerini potansiyel
musgterilere tanitmalarina olanak saglayan etkili iletisim ortamlari arasinda yer
alir. Turizm alaninda bir Ulkenin tanitilmasi amaciyla dizenlenen fuarlarda,
konaklama isletmelerinin bir standinin olmasi, fuari gezecek binlerce kiginin
isletmeyi tanimasini saglayacaktir (Gurgen, 1999b:95). Bir fuarda yer almanin
yani sira, genel bir fuara gelen ziyaretcilerin konaklama ihtiyaglari, konaklama
isletmeleri tarafindan karsilanmaktadir. Bu acidan fuarlar, tipki kongreler gibi
konaklama igletmeleri icin dnemli bir halkla iligkiler firsati olmaktadir. Bu firsatin,
kurum imaji igin ¢ok iyi sekilde degerlendiriimesi gerekir. Ayrica, ister turizm gibi
uzmanhk fuari, isterse genel fuar olsun, fuarlara katilan konaklama
isletmelerinin, halkin aklinda kalacak uygun mesajlari yakalamak ve ister

goéruntl ve dizen, ister yapilan atraksiyonlarla olsun, mesajlari halkin bellegine
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yerlestirerek, kurum imajini saglamlastirmak olmalidir (Budak ve Budak,
2000:167).

f) Festivaller ve Kurumsal imaj

Festivaller, kitlelerin ilgisini belirli bir yoreye ¢ekmek igin gergeklestirilen
iletisim ortamlaridir. Sanat, kulttr, folklor gibi ¢cok cesitli konularda dizenlenen
festivaller, iyi organize edildigi taktirde son derece etkili bir halkla iligkiler
aracidir (Gurgen, 1999b:96). isletmeler, festival ortamlarinin hazirlanmasi igin
sagladiklari katkilarin karsihginda, kendilerini tanitma olanagi bulurlar (Bigakgl,
1998:158).

Konaklama isletmeleri, bu tir festivalleri desteklemek suretiyle adlarini
duyurabilir ve sosyal sorumlulugu gelismis kurum imajini yaratma olanagini elde
edebilirler. Festival slresince duzenlenen sergiler, yarismalar, gosteri ve
eglenceler, katimci isletmeler hakkinda olumlu goéris ve dusunceler
geligtiriimesini saglar (Guruz, 1993:86). Festivaller sayesinde, gerek bu
organizasyonlari destekleyen isletmelerin, gerekse o yorenin sayginligi artar;

ekonomik yasam canlanir (Bigakgl, 1998:158).
g) Acihislar, Yildéniimleri ve Kurumsal imaj

Aclilis ve yildonumu kutlamalari, bir konaklama igletmesinin halkla iliskiler
calismalarini gosterebilecekleri anlamli gunler kapsaminda dusundlebilir. Agilig,
bir kurulusun ilk hizmete girigsi veya bir mal ya da hizmetin ilk kez piyasaya
surulistd nedeniyle yapilan bir etkinliktir. YildonumU kutlamalari ise, bir
kurulusun ilk kez galismaya basladigi ginde veya bugunin yildonimlerinde
yapilan kutlamalardir. Bu tur kutlamalarda bir konaklama igletmesinin
kurulusundan bu yana gecirdigi asamalarin ve gelismelerin gruplara sunulmasi
da s6z konusu oldugui igin, bu tir faaliyetler igletmenin tanitiminda énemli bir rol

ustlenmektedir.

Nitekim, bir konaklama igletmesinde acilis ve yildonumu etkinlikleri
kapsaminda, halkla iligkiler calismalarinda kullanilan diger ara¢ ve ortamlardan
da vyararlanilabilir. Ornegin, ani eseri yayinlama, yarisma, konferans

duzenleme, kokteyl, yemek verme gibi etkinlikler bu tur organizasyonlarin
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zenginlesmesini saglar ve hatirda kaliciligini artirir. Ayrica bugunlerde basin
gezileri, konferanslar, sergiler, film gosterileri, brosurler, afig, pankart gibi
calismalar da vyapilmaktadir (Guruz, 1993:87-88). Bu yoOnuyle acilis ve
yildonUmu torenleri, halkla iliskiler alaninda, bir kurulusun given kazanmak igin
basvurabilecedi ¢ok dnemli firsatlardan biridir. Bu sayede, konaklama isletmesi
hakkinda halkin yanhg izlenimlerini silmek, kurulusun saygi kazanmasi ve
taninmasini saglamak mumkin olur. Bu faaliyetler araciligiyla, konaklama
isletmesinin ne gibi teknik olanaklara sahip oldugu ve isletme tarafindan
sunulan hizmetlerin toplum agisindan tasidigi 6nem ortaya ¢ikarilabilir (Tortop,
1998:76-77).

h) Sponsorluk Faaliyetleri ve Kurumsal imaj

Sponsorluk, bir kurulusun, iletisim hedeflerine ulastirabilecek nitelikteki,
sportif, sosyal ve kultirel faaliyetler gibi, gelistirimeye ihtiyag duyulan
alanlardaki kisi veya organizasyonlari para, arag-gere¢ ve diger yollarla
desteklemesidir. Tanimdan da anlagilacag! uzere, sponsorlukta iki tarafli bir
fayda iligkisi vardir. Sponsorluk ile taraflar, birbirlerinden édnceden belirledikleri
amaglara gore bir fayda elde etmeyi beklerler. iletisim amagclari ile uyumlu bir
sekilde gergeklestirilen sponsorluk, isletme agisindan bir yatinm olarak
degerlendiriimelidir (Pira, 2000:175-176). Sponsorluk ile, hem kurumun imaji
guglenir hem tanitimi saglanir, hem de kurum kendi kimligi ile kamuoyunun
gbzunde hak ettigi yere oturur. Kamuoyu igletmeyi, sosyal sorumluluklarini

yerine getirdigi icin takdir eder (Kazanci, 20002:280).

Sponsorluk ile kurumsal imaj arasindaki iligki, sponsorlugun amaglari
icinde gorulebilir. Bu baglamda sponsorlugun amagclari soyle siralanabilir (Okay
ve Okay, 2001:576-577):

e Kurum kimliginin taninmasina ve pekismesine katkida bulunmak,
e Kurulusun ismini hedef gruplara duyurmak,
e Kurulusun tanitimina katkida bulunmak,

e Kurum imajini gucglendirmek,
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e Kurum kultirana gelistirmek,

e Topluma katkida bulunarak halkin iyi niyetini kazanmak,

e Kurum ici iletisimi desteklemek,

e isg6renin motivasyonunu ve kurulusa olan sadakatini artirmak,
e Medyada yer almak,

e Satiglari desteklemek,

¢ Cesitli eglence imkanlari sunmak.

Turizm isletmelerinin kendi sektorleriyle ilgili, katalog, kitap, brosir ve
dergi masraflarini Ustlenmesi de sponsorluk faaliyetlerindendir. Bu tur destek
faaliyetlere 6zellikle seyahat sirketlerinde ve konaklama isletmelerinde sikga
rastlanir. Ayrica bu igletmeler birlikte turizm hakkinda bir konuyu baz alarak
belgesel bir film de yapabilirler (Sabuncuoglu, 2004:158). Konaklama isletmeleri
tanitma amaciyla yapilan bir ¢ok etkinlige sponsor olmaktadir. Bu sponsorluk,
dizenlenen etkinligi para, arag-gere¢c ve eleman verme seklinde oldugu gibi,
duzenlenen etkinlige katilan kigilerin konaklama ya da yeme-igme ihtiyaglarini

kargilama seklinde de olabilmektedir.
1) Yarigmalar ve Kurumsal imaj

isletmeler halkin ve isgdrenlerin sempatisini kazanmak amaciyla sosyal,
kiltdrel ve sportif yarismalar dizenlemektedirler. Bu cercevede, isletme igi ve
isletmeler arasi sportif yarismalar, resim, beste ve bilimsel yarigmalar gibi
etkinlikler duzenlenebildigi gibi, isgorenlerin daha verimli ¢alismasini saglamak
icin, en iyiyi ve en fazlay! Uretenlere ya da Uretime ya da ydnetime iligkin bir
yenilik 6nerisi getirenlere yonelik de yarismalar dizenlenebilir (Budak ve Budak,
2000:165). Orgut icinde ve disinda dizenlenen vyarigmalarin, 6zellikle
kazanilmasi dusunulen hedef kitlenin ilgi alanina giren konularda dizenlenmesi
gerekir (Ornegin, bilimsel konularda acilan yarigmalarda bilim diinyasi, spor

konularinda ise spor diinyasi gibi) (Bicakgi, 1998:158).
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Degisik kesimler ya da kigiler arasinda dizenlenen yarismalar, hedef
kitlenin ilgisini konaklama isletmesinin Gzerine ¢ekmek icin dusunulmas ilging
yontemlerden biridir. Yarismalarla hem yararli bir calisma yapilmis ve belirli bir
konu islenmis olur hem de kurulugun tanitimiyla ilgili énemli bir adim atilmis
olur. Bu tanitimdan yalnizca kurulusun yakin c¢evresi degil, ayni zamanda
yarigmalara ilgi duyan herkes yararlanmaktadir. Konusu iyi segilmis yarismalar
dizenlemek ve bunu kamuya duyurmak, bir konaklama igletmesinin toplumsal
sayginliginin artmasinda énemli bir firsattir (Kazanci, 2002:274). Yarisma ve
yarisma sonugclarinin, kitle iletisim araglariyla kamuoyuna duyurulmasi, hem
isletmenin taninmasini hem de bu tur yararli galismalara 6nem veren bir kurum
olarak genel destek ve begeni kazanmasina yol agar. Ayrica yarismayi kazanan
insanlar (bu etkiyi kaldiracak bir olay meydana gelmedikge) yasadiklari surece
isletmeye guvenecekler ve bu guveni, tanidiklarina da agilamaya caligsacaklardir
(Asna, 1998:132). Bu etkinliklerden istenen faydalari elde edebilmek igin,
yarismalarin ilgi c¢ekici olmasi, ¢ok sayida kisinin katiimasini saglamak igin
6diulli olmasi ve konusunun cok iyi secilmis olmasinda yarar vardir (isci,
1997:52).

Yukarida agiklanan etkinliklerle tanitma araglarinin diginda isletmenin
organize ettigi konserler, torenler, geziler, kokteyl, yemek, eglence, 6zel gun,
kapali devre televizyon yayinlari gibi ¢esitli araglardan da tanitma amaciyla
yararlanilabilir. Bu tur etkinlikler, isletmenin ¢alisanlarina yonelik olabilecegi gibi,
konaklama isletmelerinin araci kurumlari olan seyahat acentalari ve tur
operatorlerine yonelik de olabilir. Bu tur etkinliklerin amaci, isgorenleri motive
ederek onlarda olumlu bir kurum imaji olusturmak ve igletmeye olan
bagliliklarini artirmaktir. Araci kuruluslar igcin de benzer amaclar s6z konusudur.
Ornegin, isletme gezileri, aracilara yoénelik (tur operatérleri ve seyahat
acentalari gibi) duzenlenen en etkili aragtir. Bu geziler araciligiyla, aracilarla
isletme arasindaki bagi guclendirmek mumkin olmakta ve aracilarin 6rguti
yakindan tanimasina olanak saglanmaktadir. Ayrica dizenlenen konserler,

cesitli torenler, kokteyller, yemek ve eglenceler yardimiyla konaklama igletmesi,
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gerek ic gerekse dis cevresi ile olan iligkilerini gelistirebilmekte ve hedef

kitlesinde olumlu bir kurumsal imaj yaratma firsatini yakalayabilmektedirler.
1.4.4. Duyurma ve Kurumsal imaj

Halkla iligkilerde duyurma, o&rgutin tanitimina ve kamuoyunun
beklentilerini karsilamaya yonelik mesajlarin, sistemli bigimde hedef kitleye
aktarilmasini saglayan c¢abalardir. Duyurma iglevinin amaci, kamuoyunda
toplumun sorunlarina ve beklentilerine duyarh, guvenilir, taninmis, gugli ve
saygin bir isletme imaji yaratmak ve destek saglamaktir. Tanima, iyilestirme ve
etkinliklerle tanitma iglevlerindeki ¢abalar; isletmeyi tanitmaya yarasir konuma
getirmeye, tanitima hazirlamaya ve tanitima zemin olugturmaya yoneliktir.
Duyurma iglevi ise, bu c¢abalari tamamlayici rolu Ustlenerek, kamuoyunu
bilgilendirir (Karakog, 2002:197-198).

Toplumdaki bireyler, igletmelerin, kendi ihtiyag veya c¢ikarlari igin ne gibi
cabalar icerisine girdiklerini, surekli olarak ogrenip bilmek isterler. Eger bir
isletme, halkin bu 6drenme gereksinimini karsilamaz, yaptiklari, ama¢ ve
politikalari konusunda kamuoyunu bilgilendirmezse, bilgilenme slreci baska
kaynaklar araciligiyla gergeklesir. Bu durumda kamuoyunda igletme ile ilgili arzu

edilen imaja ters ve gergek digi kanilarin olugsmasina ortam hazirlanir.

Duyurma surecinin baglica agsamalari ise; amag¢ belirleme, hedef kitleyi
tanimlama, ileti olusturma, duyurma araglarini belirleme ve iletiyi gdndermek,
seklinde siralanabilir (Karakog, 2002:196).

a) Amag Belirleme

Eger kamuoyuna bir ileti gdnderilecekse, dncelikle o iletinin hangi amacla
iletilecegi belirlenmelidir. isletmeler belli zamanlarda ve gerekli durumlarda, ilgili
kisilere ileti gonderirler. Bu bir kriz durumu, dedikodu ya da asilsiz soylentiler
nedeniyle isletmenin imajinin zedelendigi bir durum olabilir. Unutulmamalidir ki,

amag belirlemek, duyurma islevinin bagarisindaki en dnemli faktordar.

Bir konaklama igletmesinin saygin bir kurum imaji yaratmada, hedef
kitlesine gonderecedi iletilerle ilgili olarak belirlenebilecek amaglara iligkin bazi

ornekler asagida gorulmektedir:
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e Konaklama igletmesinin atik sularini denize akitmasi suretiyle ¢evreye
zarar verdigi yonundeki soylentilerin haksiz ve yersiz oldugu konusunda

kamuoyunu ikna etmek.

e Kamuoyunda, konaklama isletmelerinin, meslek standardi olmayan
isletmeler oldugu ve bu isletmelerde isgéren devir hizinin yiksek oldugu gibi
yargilari ortadan kaldirmak; bu ¢ercevede igletmenin ¢alisanlarina deger verdigi
ve nitelikli iggdrenlerden olusan bir kadrosu bulundugu konusunda kamuoyunu

ve g¢alisanlarini ikna etmek.

e isletme galisanlari veya aileleri ile ilgili bir problemde, onlarla yakindan
ilgilenmek ve bunu gesitli araglarla duyurmak.

b) Hedef Kitleyi Tanimlama

Duyurmada saptanan amaglar dogrultusunda hedef kitle belirlenmelidir.
Bir halkla iliskiler ¢alismasi olan duyurmanin basariyla gerceklesmesi, hedef
kitlenin ¢ok iyi tanimlanmasina ve 6zelliklerinin belirlemesine baghdir (Gurgen,
1999b:14). Bu nedenle o6nce, hedef kitle tanimlanmalidir. Kamuoyu ¢ok genis
bir kitleyi temsil eder. Halkla iliskilerde her zaman kamuoyu hedef alinmaz.
isletme kaynaklari, ancak sinirlanmis bir kitle (izerinde yogdunlastirilir
(Sabuncuoglu, 2004:103). Halkla iligkiler calismalarinda hedef kitle olarak
belirlenen gruplarin 6zellikleri, egilimleri  ve  dusUncelerinin ¢ok iyi bilinmesi
gerekir. Aksi taktirde bu gruplara yonelik iletiler ve iletisim araglari dogru bir
sekilde saptanamaz. Hedef kitle, demografik yonden, yas, cinsiyet, gelir, egitim,
meslek gibi; cografi yonden, Ulke, il, bolge gibi; psikolojik yonden, 6grenme,
gudulenme, algilama, aligkanlik gibi ve sosyolojik yonden, kultur, toplumsal sinif
gibi acilardan analiz edilerek tanimlanmahdir (Giirgen, 1998a:99). isletmeler
yaptiklari duyurma faaliyetleriyle hedef kitledeki gruplari etkilemeyi ve bdylece
tum hedef kitlede ve kamuoyunda kurumun imajini gelistirmeyi ve bir kurum
itibar1  olugturmay!r amaclamaktadirlar (Okay, 2002b:11). Hedef kitlenin
belirlenmesi, hedef kitlede yaratiimak istenen imaj i¢in uygun iletilerin ve uygun

iletisim araclarinin secimini belirleyen 6nemli bir baslangictir. Hedef kitlesini
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yeterince tanimayan igletmelerin, bu kitleler Uzerinde arzu ettikleri imaji

yaratmalari oldukc¢a gug olacaktir.
c) ileti Olusturma

Duyurma iglevinde Uglncu asama, tanimlanan hedef kitleye gonderilecek
iletinin olusturulmasidir. Halkla iligkiler ¢calismasinin can alici noktalarindan biri
de iletilerin hazirlanmasidir. Bir tanitma ve egitim iletisinin hazirlanmasi dikkat
ve uzmanlik isteyen bir igtir. Hedef kitlenin egitim durumu, algilama yetenegi,
egilimi gibi 6zellikler, iletinin hazirlanmasinda dikkat edilecek hususlardir
(Tortop,1998:243).

Konaklama igletmeleri tarafindan bir iletinin kurumsal imajla ilgili istenilen
amaca ulasilabilmesi ya da hedef Kkitle tarafindan istenilen sekilde

anlasilabilmesi igin, su 6zellikleri tagimasi gerekir (Yatkin, 2003:49-50):

e ileti, hedef kitlenin dikkatini cekecek sekilde kurgulanmali ve sunulup

dagitiimalidir.

e ileti, anlami bozmadan aktarabilecek sekilde, hem kaynadin hem de
hedef kitlenin ortaklagsa sahip olduklari yasam deneyimlerini ifade eden

isaretlerle verilmelidir.

e ileti, hedef kitlede ihtiyag uyandirmali ve bu ihtiyaglarin kargilanip

giderilmesi icin bir seyler 6nermeli ve yol gosterici olmalidir.

e intiyaclarin gideriimesinde ileti ile dnerilen yol, bireyin iginde bulundugu

grup normuna uygun dusgmelidir.

Duyurma islevinde, kurumsal imaj yaratmak veya gelistirmek amaciyla
olusturulan iletiler, kurum imajiyla ilgili olarak, hedef kitlede yaratiimak istenen

degisiklikleri saglayici nitelikte olmalidir.

Olusturulan iletiler, 6nce hedef kitledeki kuguk gruplarda denenmeli,
sonuglari olgulmeli, gerekli iyilestirmeler yapildiktan sonra hedef Kkitleye
gonderilmelidir. Bu uygulama, sadece iletilerin etkinligini degil, ayni zamanda
ileti olusturma cabalarinin verimliligini de artiran bir ydntemdir (Karakog,
2002:200).
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d) Duyurma Araglarini Belirleme

ileti etkinliginin istenen diizeyde saglanabilmesi, ancak dogru iletisim
aracinin segimiyle mumkuanddr. Duyurma araci ¢ok basit bir arag¢ olabilecegi
gibi, cok karmasik bir yapida da olabilir (Peltekoglu, 2001:182). Ote yandan,
kullanilacak araclarin secimi sirasinda ayrica hedef kitlenin gelir seviyesi,
bulundugu bdlge, cinsiyet 6zellikleri ve kultar yapisi gibi faktorler de géz 6nunde
bulundurulmalidir. Ornegdin, gelir seviyesi veya kiltiir diizeyi disik olan bir
kesime, fiyati ylksek olan dergilerle duyuru yapmak vyerinde bir karar

olmayacaktir.

Duyurma araglarinin kontrol edilebilir ya da kontrol altinda tutulamaz
olmasi ya da yazili/basili ya da elektronik medya olmasi gibi faktorler de
kurumsal imajla ilgili iletileri bigim/igerik acisindan etkileyebilmektedir. Ornegin,
isletme digindaki yayin organlarina bedelini 6deyerek, sadece reklam yoluyla
igsletme ile ilgili istenen tanitim yapilabilir. Bu sekilde bedeli 6denerek bu
organlardan yer ve zaman satin alinabilir. Bu nedenle ilgili araglarin segiminde,

bu 6zelliklerin de g6z énunde bulundurulmasi yararl olacaktir.

Bu faktorlere ilave olarak, duyurma aracinin se¢iminde, maliyet ve
etkinlik boyutu ile iletilerin zamaninda ulagtirilmasi icin zaman unsurunun da
dikkate alinmasi gereklidir. Ancak iyi bir kurum imaji i¢in asil 6nemli olan, hangi
aracin segileceg@i, zaman duzenlemesinin ne olacagi ve kullanim sikliginin ne
oldugudur. Medya secimi, iletilmek istenen iletiye gore belirlenirken, medyanin
kendisinin de bir ileti icerdigini unutmamak gerekir. Ornegin, ayni ileti, gazete ve
televizyonda farkh algilanip, farkli anlasilabilir. Medya sec¢iminde tiraj, okuyucu-
izleyici-dinleyici ozellikleri ve bunlarin, hedef kitlelerin 6zellikleri ile ne olglide

ortastugu gibi konular dikkatli bir sekilde incelenmelidir.
e) iletiyi Gonderme

Duyurma surecinin son agamasi olan ileti gdnderme, hazirlanan iletilerin,
dnceden belirlenen hedef kitlelere ulastirilmasi cabalarindan olusur. ileti
gbnderme cabalari ve bu g¢abalarin kurumsal imaj agisindan tasidigi énem,

asaglda duyurma araglari ve yontemleri basligi altinda agiklanmaktadir:
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— Yazili Araglar ve Kurumsal imaj

Yazilh araglar icinde en ¢ok okunani ve en kolay elde edileni,
gazetelerdir. Bu yUzden gazeteler, basili malzemeler arasinda en yuksek
saylda okuyucu kitlesine ulagsan ve her yastan ve her kesimden okuyucusu
bulunan araglardir. Bu 0Ozelliklerinden dolayr gazeteler, halkla iligkiler

calismalarinda en ¢ok ve en sik kullanilan arag 6zelligi tasirlar.

Halkla iligkiler ¢alismalarini ilgilendiren iki tir gazeteden s6z edebiliriz.
Bunlardan ilki, kurulus tarafindan yayimlanan isletme gazetesidir. isletme
gazetesinin temel amaci, ¢aligsanlarini ya da kurulusun iliskide oldugu diger
bireyleri ve gruplari igletmenin etkinliklerinden haberdar etmektir. Kurulusa
iliskin gerek yodnetsel konu ve sorunlara, gerekse cgesitli kiltlrel ya da sportif
etkinliklere yer veren igletme gazetesi, Ozellikle orgut ici halkla iligkilerde
kullaniimaktadir (Bigcakgi, 1998:147). Calisanlarin tek bir hedef dogrultusunda
birlik olabilmeleri icin, oncelikle igletme ve igletme amaglari ile ilgili olarak
bilgilendiriimeye ihtiya¢ duyarlar. Calisanlarin bu ihtiyaglarinin giderilmesini
saglayan igletme gazetesi, isletmenin calisanlar tarafindan algilanan imajina
bayuk katkilar saglamaktadir (Guzelcik, 1999:197). Digeri ise kurulusa iligkin
haber, kurumsal ve ticari reklamlarin yer aldigi ve sureli yayinlar kapsamindaki
yuksek tirajli, basili Granlerdir. Ulusal ya da yerel 6lgekli olan bu tar Grlnlerin
basildigi kuruluslarla, isletmenin halkla iligkiler biriminin olumlu iligkiler kurmasi,
kurum imajinin yaratihp sdrduridlmesinde veya kriz durumlarinda olumsuz

kanilarin degistirimesinde blyuk dnem tasimaktadir.

isletmenin yetkilileriyle ilging ve giincel konularda yapilan réportajlarin
ulusal ya da yerel gazetelerde yayinlanmasi, isletmenin hedef kitlelere daha
etkili bicimde tanitiimasini saglamaktadir. Bu tur etkinliklerin disinda, halkla
iligskiler sorumlularinin basin mensuplariyla kurduklari birebir iliskiler de 6nem
tasimaktadir. Basin bultenleri ve basin toplantilari yaninda, gazeteye yapilan
ziyaretler ve yuz yuze iligkiler, basin ile igletme arasindaki bagi guc¢lendirecektir.
Yasam kaynagi haber olan basina, bu malzemeyi saglayarak, igletme hedef
kitlelere yakinlastirilabilir ve boylece isletmenin imaji guclendirilebilir (Bigakel,

1998:147-148). Cunkd basinin, kurum imajinin olusturulmasi, imajin hedef
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kitleye ulastirmadaki roli 6nemli bir gergektir. Gerek bllten gerekse basin
toplantisi araciligiyla basinda kuruma iligkin g¢ikan haberler, kurum imajini
olumlu ya da olumsuz yonde etkilemesi nedeniyle isletmeler icin dnemli bir
aractir. Etkiyi olumlu sekilde yéneltebilmek igin, basinin bilgi alma istegi, basin
blltenleri ve basin toplantilari araciigiyla durustluk ve aciklik ilkeleri
dogrultusunda yerine getirilmelidir. Bu yuzden igletme, basinla olan iligkilerine

onem vermelidir.

Kitaplar da, duyurma araclari arasinda énemli bir yer tutar. isletmenin
tarihgesini, etkinliklerini, kurucularinin ya da yoneticilerinin hayat hikayelerini
anlatan kitaplar basilabilecegi gibi, igletmenin kurulugsundan itibaren gelismesini
iceren kitaplar da yayinlanabilir. Halkin bir isletmeye sempatisi, yoneticilerine ve
kurucularina duydugu sempati ile dogru orantihdir. Bu bakimdan, kamuoyunda
karizmaslyla one c¢ikan is adamlarinin hayat hikayelerinin kitaplastiriimasi,
isletmelerin kurumsal imajina 6nemli bir katki saglamaktadir. ClUnku isletmenin
kuruculari ve yoneticileri olan bu kisiler, igsletmenin en iyi ve en dnemli
temsilcileri niteligindedirler. Bu Kisilerin sahip oldugu imaj, isletmenin imajini da

olumlu yonde etkileyici nitelikte olabilmektedir.

Konaklama igletmelerinde yaygin olarak kullanilan duyurma araglarindan
biri de brosurlerdir. Brosur, hedef kitlelerin isletmeyi tanimasi i¢in basilan, az
yazlli, bol resimli bir duyurma aracidir ve daha ¢ok isletmeyi tanitan 6zlu bilgiler
icerir. Brogurler, daha once igletmeyi gormemis bir kisi igin, isletme hakkinda
renkli ve etkileyici resimlerin ve isletme hakkinda tanitici bilgilerin yer aldigi

gorsel nitelikte etkili bir kurumsal kimlik aracidir.

Duyurma panolari ise, konaklama igletmesinde genellikle resepsiyonun,
restorantin ya da toplanti yerinin girisine yerlestirilen ve isletmenin musterilerine
iletilerini  duyurmak igin kullandigi araclardir. Maugterilerin stk bulundugu
ortamlara konulan panolar bir ¢gok kez gorulecegi igin, iletinin belleklerde yer
etmesinde etkili bir arag olarak kullanilabilir (Asna, 1998:127).

Konaklama igletmelerinin kullandigi yazili araglardan digerleri, isletme

tarafindan hazirlanan vyilliklar, el ilanlari, raporlar, afigler, mektuplar vb.
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araglardir. Ayrica isletmeye ait rozetlerden ve pullardan da duyurma araci

olarak yararlanmak mumkuanddar.
- Sézlii Araglar ve Kurumsal imaj

So6zlU araglardan en fazla kullanilan arag, yuz ylze goérismedir. Halkla
iligkilerde yuz yuze gorusme, isletmeyi temsil eden kigilerle halk gruplari
arasinda yapilan konusmalari igerir. Bu kisiler isletme adina yonetici, isgoren,
uzman olabilirken, karsi tarafta ise tuketici, kurum temsilcisi, bankaci, sendikaci
vb. olabilir (Sabuncuoglu, 2002:145). Kisiler arasi iletisimin en dogal yolu, ytuz
yuze kurulan iligkilerdir. Kitlelere ulagsma olanagi sinirli olsa da, birebir yapilan
gorusmelerin kaynakla alici arasindaki ileti aligverisinde etkin iletisim sagladigi
bilinmektedir. YUz yuze goérismede ileti, hem konusma hem de vicut dili
yardimiyla hedefe aktarilir ve hedefe ulasip ulasmadigi da geri bildirim yardimi
ile anlasilir. Bagaril bir iletisim igin, isletmeyi temsil eden kisilerin, genel tutum
ve davraniglarina 6zen gostermesi ve guler yuzli olmasi gerekir. Yuz yuze
gorusmelerde so6zel iletinin aktarimi sirasinda ses tonundan tempoya,
diksiyondan tonlamaya, jestlerden mimiklere degin bir dizi yan etmen devreye

girmektedir.

Halkla iligkiler uzmani, iletiyi iletecegi kisi ya da kitlenin algilama duzeyini
dogru saptayip, ortak bir zeminde bulugsmak icin, yalin ve anlasir bir dil
kullanmalidir. Bilgi aktarirken kuru ve ezbersi bir anlatim yerine, hedef birimi
konusturmaya yonelik Olgulu bir soylesi seklinde bir anlatim gelistirmek daha
yararli olacaktir (Bigakgl, 1998:152-153). Yuz yuze vyapilan iletigsimin
sonucunda, alici ya da hedef kitle olumlu bir izlenim edinmigse, bu izlenimlerini
baskalarina aktararak kurumun imajina olumlu bir katki saglamis olacaktir.

So6zlU gérismenin bir bagka araci da telefondur. Yz yluze gelinmemekle
birlikte telefon, ylz yluze goérisme gibi ¢ift yonla iletisim ortami saglayan ve
kurulusun halkla iligkilerinde vazgegilmez nitelik tasiyan araglarindan biridir. Ote
yandan telefon, teknolojinin insanlik hizmetine sundugu en cazip araglardan biri
iken, bu arag etkili bir gsekilde kullaniimadigi taktirde, kurulugun imajini olumsuz
yonde etkileyebilmektedir (Budak ve Budak, 2000:153). Telefonla iletisimin,

kurumsal imaj Uzerinde dnemli bir yeri vardir. isletmeyi éncelikle halkla iligkisi
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olan iggoren temsil eder. Konaklama igletmelerinde bu gorevi santral gorevlisi
yapar. Kugkusuz kisi ve kuruluglar, isletmeyi, ziyaret etmeden ¢ok daha once,
rezervasyon yaptirmak amaciyla telefonla iletisim kurdugunda tanimaktadirlar.
Bu ylUzden, bir santral memurunun ya da telefona ilk ¢ikan kisinin tavri, ilk
izlenimin olusmasi igin belirleyici olmaktadir. Telefon iletisimine anlam veren,
salt kullanilan sézcukler degil, bu s6zcuklerin yagsam buldugu ses duygusudur.
Bu baglamda, sesine guler yUzli konukseverlik duygusunu katamamis bir
santral gorevlisinin ya da herhangi bir yetkilinin igletmeyi iyi temsil edemeyecegi
aciktir. Bu yuzden telefonu etkili kullanmak, kurumsal imaj agisindan son

derece onemlidir.
- Gorsel ve isitsel Araglar ve Kurumsal imaj

Teknolojik 6zellikleri sayesinde genis kitlelere ulasabilen radyo, isitsel;
televizyon ise gorsel-isitsel kitle iletigsim araclaridir. Bu araglar, yapilari geregi,
cift yonlu iletisime imkan vermeseler de, kamuoyunun olugsmasinda, tuketici
tercihlerinin belirlenmesinde ve yasam bigiminin kurulmasinda ¢ok 6nemli bir
etkiye sahiptirler. Radyo ve televizyonun bu etkilerinden dolayi, halkla iligkiler
¢abalarinda en etkili kanallar oldugu, kabul edilebilir bir gercektir. Halkla iligkiler
icin onemli araglar olan bu kanallarda, igletmeye iliskin olumlu iletilerin
yayinlanmasi onemlidir. Halkla iliskiler uzmani, igletme ile ilgili duyurma
yapabilmek amaciyla, radyo ve televizyonun farkli programlarinda isletmeye yer

bulmaya caligir.

Gelir kaynagi, isletmelerden aldigi reklamlar olan radyo ve televizyon
kuruluglar ile igletmeler arasindaki bu karsilikli iligki, dogal olarak halkla iligkiler
calismalarina da kolaylik saglamaktadir. Turizm sektorinin onderleri olarak
bilinen igletme sahipleri ya da yoneticilerinin, turizm ile ilgili ¢esitli konulardaki
gorusleri, bu kanallarda yayinlanabilmektedir. Ayrica konaklama igletmeleri,
radyo ve televizyonda program ya da organizasyon sponsorlugu yaparak da
imaj galismalarini yuriitmektedir. isletme, televizyon kuruluslari ile iyi iliskiler
kurmasi durumunda, tanitma amaciyla duzenledigi acgilis, yil ddonimi, anma ve
kutlama gunlerinin ekrana yansimasini saglayarak, bu etkinlikleri genis halk

kitlelerine duyurma firsatini elde etmis olmaktadir.
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Televizyon, kurum igi halka iligkiler etkinliklerinde de kullanilan bir aragtir.
Kapali devre televizyon sistemleri araciligiyla isletme, iggorenleri ile olan
iliskilerini gelistirmeyi, igletmenin glclini ve takim ruhunu besleyen “BiZ”
disuncesini, calisanlara kabul ettirmeyi amacglamaktadir. Kapali devre
yayinlarda, kurulugun politikasi ve gundelik gelismeler hakkinda calisanlara
bilgiler verilir ve galigsanlardan, istenen kurum imaji dogrultusunda davranislar

gOstermeleri beklenir.

GUnumuzde tanitim amaci ile hazirlanmisg olan filmler timuyle terk
edilmemistir. Sinema salonlarinda filmden énce veya aralarda 6zel amagla
hazirlanmis bu kisa metrajli filmler gdsterilebilir. isletmelerin tanitim amaciyla
hazirladigi ve arsivledigi video kasetlerden de yararlanilabilir. Bu goruntdler,
toplantilar baslamadan once, toplanti aralarinda, fuarlarda ya da sergilerde
goOsterilebilir. Konaklama igletmelerinin hazirlamis oldugu bu video kasetleri ya
da simdilerde yaygin olarak kullanilan VCD’ler daha ¢ok tur operatorleri ve
seyahat acentalar tarafindan, konaklama igletmelerinin musterilere tanitiminda
kullaniimaktadir. Tipki brosurler gibi bu aracglar da, isletmeyi, binlerce km
uzakhktaki hedef kitlesiyle bulusturan en énemli ve en etkili gorsel araglardan
biridir. Brosurlerde anlatilamayan, isletme hakkindaki tanitici bilgiler bu araclar
sayesinde daha detayli verilebilmektedir. Boylece isletme hakkinda belirsizlik
giderilebilmekte, igletmenin kimligi belirli dl¢ide ortaya konulabilmektedir. Bu
sekilde, hedef kitlenin zihninde daha gelmeden olumlu bir imaj yaratma olanagi

yakalanmig olur.

Dunyanin her tarafiyla aninda iletisim kurma imkani saglayacak ¢ok
yaygin bir hedef kitleye hitap edebilen internet, halkla iligkiler uygulamalarinda
kullanilan en yaygin ve en etkili arac durumuna gelmektedir. internet,
isletmelerin Kigisel ve kitlesel iletilerini, sesli, renkli, goruntulu ve hareketli olarak

hedef kitleye iletebilen, Ustelik diger araglara gore ucuz bir iletisim aracidir.

Bunlara ek olarak, igletmeye zarar verici sekilde yayinlanan bilgilere
aninda tepki gésterme, basin duyurulari yapma, isletme hakkinda kamuoyunu,
isletmenin mali durumu hakkinda hissedarlari ve kriz durumlarinda tuketicileri

hizl bilgilendirme konularinda internet gok yararli olmaktadir. Ayrica, internetin
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bilgiyi guncellestirme ustunlugu ve isletmenin kontrolinde olmasi gibi 6zellikleri
bulunmaktadir Butiin bu 6zellikleriyle de internetin ginimuzde, olumlu kurumsal
imaj olusturma ve bu imaji korumadaki rolu giderek artmaktadir (Cakici ve
Cetinkaya, 2001:178).

1.4.5. Halkla iligkiler Yonetimi ve Kurumsal imaj

Halkla iligkiler yonetimi, halkla iligkiler amaclarina erismek icin yerine
getirilen planlama, &rgutleme, yuritme, denetleme ve yonetici yetistirme

¢abalarindan olusan bir surectir (Karakog, 2002:297).

Baska bir tanima gore halkla iligkiler yonetimi, orgutlerin amaclarina
ulagabilmek icin, belirlenmis olan hedef kitlelerin istek, beklenti ve gereksinimleri
dogrultusunda, gevrenin destek ve glvenini saglamak ve kamuoyunda olumlu
bir imaj olusturmak duslncesiyle, fiziksel ve beseri kaynaklarin birbirleri ile
uyumlu ve etkin kullanilabilmesinin saglanmasi amaciyla yapilan planli ve
programli ¢alismalar igin karar almak ve uygulatmak surecidir (Guruz vd.,
1998:14).

Halkla iligkiler yonetimi, isletmenin etkilesim icinde bulundugu cevresi ile
karsilikli anlayis, isbirligi ve destege dayali olumlu bir kurum imaji yaratilmasi
amaciyla yuarutulen halkla iligkiler faaliyetlerinin planlanmasi, orgutlenmesi,

yurutilmesi ve denetlenmesi surecidir, seklinde de tanimlanabilir.

Halkla iligkilerde yoénetim islevi, olumlu bir kurum imaji yaratabilmek ve
bunu surdirmek icin gereken temel halkla iligkiler iglevlerini, bu islevlerin
gerektirdigi yer, arag, yontem, insan ve zaman gibi 6geleri belirleme; bu 6geler
arasinda uyumlu bir etkilesim saglama, surdirme ve gelistirme gibi 6nemli bir

rol Ustlenmektedir.

Bu baglamda yonetim, diger halkla iligkiler islevlerinden her birinin ve
sonugta tum halkla iligkiler sisteminin amaglarina erisme duzeyinden dogrudan
sorumlu bir halkla iligkiler islevidir (Karakog, 2002:297).

Halkla iligkilerde yonetim iglevinden s6z edebilmek igin, o isletmede bir
halkla iligkiler érgutinin varligina ihtiya¢ vardir. Bu 6rgut, halkla iligkilerle ilgili

belirli hedefleri gerceklestirmek igin tasarlanmis ve bu dogrultuda faaliyet
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gOsteren bir yapi olmalidir (Bateman ve Snell, 1999:15). Boyle bir érgut yapisi
olusmamigsa, orada halkla iligkiler boyutunda bir yonetime de ihtiyag

duyulmayacaktir.

Yonetim islevi, halkla iliskilere 6zgl temel islevlerden farkli olarak, tim
halkla iligkiler sistemine yayilan genel bir iglev niteligindedir. Bir baska deyigle,
diger halkla iligkiler iglevlerinin (tanima, iyilestirme, etkinliklerle tanitma,

duyurma) ayri ayri yonetimi s6z konusudur.

Yonetim iglevinin diger bir 6zelligi ise, halkla iligkiler sisteminin yapisini
ve igleyisini belirleyici bir glice sahip olmasidir (Karakog, 2002:298). Halkla
iligskilerde yonetim islevleri, planlama, 6rgutleme, yurutme ve denetleme olmak

uzere dort baslik altinda incelenebilir.

1.4.5.1. Halkla iliskiler Yonetiminde Planlama islevi ve Kurumsal
imaj
Olumlu bir kurum imaji yaratmak da, yapilacak planlama c¢abalari igin

sorulacak sorular da benzer olacaktir ve asagidaki sorulara verilen yanitlar

dogrultusunda bir plan ortaya ¢ikacaktir (Efil, 1999:95):

e Ne yapilacaktir? Burada, kurumsal imaj ile ilgili amaglarin ortaya

konmasi gerekir.

e Kim yapacaktir? Burada, kurumsal imaj ile ilgili amaclari
gerceklestirmede, kimlerin, ne gibi sorumluluklar yukleneceginin belirlenmesi

gerekir.

e Ne zaman vyapilacaktir? Burada, kurumsal imaj ile ilgili amaclari

gerceklestirmek icin ne zaman, hangi islerin yapilacag belirlenir.

e Nasil yapilacaktir? isin yapilma tarzi, bu sorunun yanitini olusturur.
Burada, amaglara ulagsmak igin, islerin, faaliyetlerin, projelerin, programlarin
kargilasgtirimasi ile stratejilerin, politikalarin, yontemlerin ve standartlarin

dizenlenmesi gibi iki temel faktor s6z konusudur.

e Hangi kaynaklar kullanilacak? Burada onemli olan, eldeki beseri ve

fiziksel kaynaklar arasinda bir denge kurmaktir.
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e Neden yapilacaktir? Burada, isletmenin gucli bir kurum imajina sahip

olmasi igin gegerli nedenler ortaya konulur.

Halkla iligkiler yonetimi cercevesinde yuritilen planlama faaliyetleri bir

sureg olarak asagida agiklanmaktadir:
a) Amaglarin Belirlenmesi

Bu asamada, halkla iligkiler biriminin, gelecekte belli bir zaman dilimi
icerisinde neyi, ne miktarda gergeklestirmek istedikleri ve hangi konumda olmak
istedikleri karara baglanir. Bu baglamda, 6rnegin isletme, kurumsal imaj ile ilgili
amacini, kamuoyunda guglu bir kurum imajina sahip olarak piyasada onder

olabilmek, seklinde belirleyebilir.

b) Cevre Kosullarinin Belirlenmesi

Planlama surecinin ikinci asamasinda, belirlenen amacla ilgili halkla
iligkiler sisteminin yapisi ve isletme disi ¢gevre kosullari degerlendirilir (Karakog,
2002:300). Tanima amagh arastirmalarla bu degerlendirmeler yapilabilir.
Bdylece kurum imajiyla ilgili olarak, cesitli sonuclar cikarilabilir. isletmenin
cevresinden kaynaklanan olumlu kurum imajini tehlikeye sokabilecek dis ¢evre
faktorleri, isletmenin imajini guglendirebilecek firsatlar, isletmenin gucli bir
kurum imaji igin sahip oldugu kapasite veya gugli bir kurum imajina sahip

olamamasi ve nedenleri bu analizlerle ortaya cikarilabilir.

Planlamanin bu asamasindaki degerlemeler, guglu bir kurum imajina
ulasmada uygun secenekler olusturma ve en uygun secenedi belirleme

acisindan oldukca énemlidir.
c) Secgeneklerin Belirlenmesi

Cevre kosullari belirlendikten sonra, halkla iligkiler amaclarina goéturen bir
cok secenek olusabilir. Bu asamada, halkla iligkiler planlamacilari, seceneklerin
neler oldugunu, cevre analizlerinin de yardimiyla belirlemelidirler. Ornegin,
guclu bir kurumsal imaj icin, halkla daha yakin olmayi saglayan bir etkinlik
dizenlenerek ya da sosyal bir olaya ana sponsor olmak birer segenek olarak

gorulebilir.
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d) En Uygun Secgenegin Belirlenmesi

Belirlenen segenekler, amaca ulastirma yetenegi ve gerektirdigi
kaynaklar (blUtce, isgucl, zaman) acisindan birbirleriyle kargilastirilir.
Karsilastirma sonucunda, seceneklerden en uygun olani segilir ve bdylece

gelecege donuk karar alinir ve plan gerceklesmis olur (Karakog, 2002:301).

1.4.5.2. Halkla iligkiler Yonetiminde Orgiitleme islevi ve Kurumsal
imaj
Halkla iliskilerde orgutleme, isletmedeki halkla iliskiler islerini, bu isleri

yapacak kisileri ve gesitli iligkileri kagit Uzerine dokmek ve bu unsurlari belli bir

sistem iginde halkla iligkiler boliumUunun amaglarina yoneltmektir.
Halkla iligkilerde 6rgutleme sirecini dort asamada soyle incelenebilir:
a) islerin Belirlenmesi ve Gruplandiriimasi

Halkla iligkiler iglevi ile ilgili amaclara erismek icin, ilk evrede, yapiimasi
gereken igler acikgca ve kesin cizgileriyle ortaya koyulmalidir. Halkla iligkilerin
temel iglevleri ve bunlarin yonetimine iliskin eylemlerden olugsan halkla iligkiler

gorevleri, isletme ici ve disindaki degiskenlere gore farkliliklar gdsterebilir.

Halkla iligkiler ile ilgili isler belirlendikten sonra, bunlar, amaci, sayisi,
yinelenme sikhgi, gerektirdigi uzmanlik, kullanilan ara¢ ve yontemler, yapilacagi
yerler vb. degiskenlere bagh olarak gruplandirilir. isletmede olumlu bir imaj
yaratabilmek ve surdurebilmek icin halkla iliskilerde hangi islerin dnemli oldugu
ve bu iglerin imajla ilgili hangi degiskenlere gore gruplandirilacagi

belirlenmelidir.
b) isgérenlerin Belirlenip Atanmasi

Halkla iligkilerin “yaygin sorumluluk ilkesi” ¢ergcevesinde, halkla iligkiler
goérevinden igletmedeki herkes sorumludur. Ancak bu genel sorumlulugun
disinda, isletmede daha Once belirtilen islevleri yerine getirecek, diger
isgorenlere Ornek olacak ve onlari halkla iligkiler alaninda egitecek uzman

isgorenlere de ihtiyag vardir.

104



Bu asamada, belirlenip atanacak isgorenlerin, halkla iligkiler iginin

gereklerine ve niteliklerine uygun olup olmadigina dikkat etmek gerekir.
c) Yetki ve Sorumluluklarin Belirlenmesi

Belirli is ve mevkilere atanan isgorenlere, isin gerektirdigi yetki ve
sorumluluklar verilmelidir. Bdylece guc¢li ve saygin bir kurumsal imaj
yaratmada, bireyler ne yapacaklarini, kime karsi ve ne Olgide sorumlu
olduklarini, kendilerine bagl kisilere ne gibi emirler verebileceklerini ve ne

Olclde otoriteye sahip olduklarini bileceklerdir.
d) Yer, Arag ve Yontemlerin Belirlenmesi

Halkla iligkiler gorevlerini yapacak bireylere, iglerin gorilmesi icin gerekli
fiziksel faktorlerin de (yer, oda, blro malzemeleri, iletisim araglari vb.)
saglanmasi gerekir. Bu araglarin, isin niteligine goére dizenlenmesi, halkla
iligkiler gorevlisinin iyi bir kurumsal imaj saglamasindaki basarisina ve bununla

ilgili sorumluluklarini yerine getirmesine yardimci olacaktir.

isletme icinde halkla iligkiler galismalari farkli ydntemlerle érgltlenebilir.
Bu yontemler asagidaki gibi siralanabilir (Geylan, 1998:56; Sabuncuoglu,
2004:84):

e Halkla iligkiler iglevi ile ilgili gorevleri, dogrudan isletme sahibi

ustlenebilir.

e Halkla iligkiler gorevi, isletme icinde bu goreve yatkin bir genel muadar

yardimcisina veya diger bolum yoneticilerinden birine verilebilir

e Halkla iligkiler, isletme iginde olusturulacak bir komitenin sorumluluguna
birakilabilir.

« isletmeye yetenekli bir halkla iligkiler uzmani alinabilir.

e isletme iginde fiziksel mekani, arag, gere¢, donanim ve kadrosuyla
diger bolumlerden bagimsiz bir halkla iligkiler bolumu kurulabilir ve halkla

iligkiler faaliyetleri, bu bolimin sorumlulugunda yurutalebilir.
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1.4.5.3. Halkla iligkiler Yonetiminde Yiiriitme islevi ve Kurumsal imaj

Halkla iligkilerde o6rgutleme surecinin evrelerini yerine getirdikten sonra,
artik 6rgutun islemesi ve bunun igin de yuratme fonksiyonunun devreye girmesi

gerekir.

Burada 6nemli olan, halkla iligkiler bolumunde c¢alisanlarin yuksek verim
saglayacak bigimde ige istek ve heyecanla sarilacaklari, uyarici ve 6zendirici bir
ortamin ve kosulun yaratiimasidir. Olumlu bir kurum imaji saglanabilmesi
yonunde etkin bir yaritme sisteminin kurulabilmesi igin ise bazi kosullarin yerine

getirilmesi gerekir. Bunlar:
e Orglitte takim ruhu gelistirilmelidir.

e Halkla iligkiler yoneticisi, kurumsal imaj yaratma ¢abalarinda, astlarinin
fiziksel ve zihinsel kapasiteleri ile psikolojik 6zelliklerini iyi tanimahdir (Ataman,
2001:416).

e Bir halkla iligkiler yoneticisi, astlarindan bekledigi davraniglari
sergilemeleri igin, bu davraniglari —gesitli kurallara uyma, is dizeni vb.- dncelikle
kendisi sergileyerek astlarina 6rnek olmali, daha sonra bunlari astlarindan

beklemelidir.

e Halkla iligkiler ydneticisi, érgutiin amaclari ile bireyin amaglari arasinda

dengeyi saglama ve surekli kilma yonunde hareket etmelidir.

e Olumlu bir kurumsal imaj yaratma amaciyla yapilan halkla iligkiler
faaliyetleri ile ilgili kararlarin isabet oranini ve uygulamadaki basari olasiligini
artirmak icin, halkla iligkiler sisteminde danigmali bir yurutme sistemi

kurulmahdir.
¢ Uygun bir isgoren degerleme sistemi kurulmalidir.

e Etkin bir yuritmenin gergeklestiriimesi icin, etkili bir iletisim sistemi

kurulmali ve ihtiya¢ duyulan geribildirim saglanmalidir.
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1.4.5.4. Halkla iligkiler Yonetiminde Denetim islevi ve Kurumsal imaj

Halkla iligkiler yonetiminde basarili olmak igin, yurutulecek faaliyetlerin ve
ekibin, her asamada duzenli bir sekilde kontrol edilip degerlendiriimesi

gereklidir.

Denetim ile, halkla iligkiler faaliyetlerinin basarisi olgulir ve belirlenen
hedefleri gerceklestirme duzeyi saptanir. Denetimin temeli, halkla iligkiler
faaliyetlerinden elde edilen sonuglarin, planlama surecinde belirlenen amaclarla

karsilastiriimasina dayanir (Can, Tuncer ve Ayhan, 2000:199).

Orgltlerde denetimin amaci, érglitsel amaglari gergeklestirmeyi glivence
altina almaktir. Halkla iligkiler yoneticileri, halkla iligkiler 6rgutinde yurutulen
faaliyetlerin, drgutin amaglari —6rnegin saygin bir kurumsal imaj yaratmak-

dogrultusunda yapilip yapiimadigini bilmek zorundadirlar.
Denetim, sureci belli agamalarla gergeklestirilir.
a) Standartlarin Belirlenmesi

Denetimde ilk ig, sonuglarin ne olmasi gerektigi ya da bir faaliyetten neler
beklendiginin saptanmasidir. Buna goére, faaliyet sonugclari, belli bir olgutle
kargilastiriimalidir ki, denetim bir anlam kazanabilsin. Bu Olgutlere “standartlar”
ad1 verilmektedir (Can, Tuncer ve Ayhan, 2000:199). Bodylece olumlu bir
kurumsal imaj yaratma beklentisiyle yudrutilen halkla iligkiler faaliyetlerinin

sonuglari, halkla iligkiler ile ilgili bazi dlgutlerle karsilastirilir.
b) Uygulama Sonuglarinin Belirlenmesi

Standartlarin belirlenmesinden sonra, neyin, ne kadar yapildigini da
olcmek gerekir. Bu evrede, gergeklesen durumun ortaya konmasi, bir gézlem,
analiz ve yorum igidir. Gergeklesen durumun belirlenmesi igin, anket, gérisme,

belge tarama gibi yontemlerden yararlanilabilir (Karakog, 2002:313).

c) Standartlarla Uygulama Sonuglarinin Karsilastirihip Sapmalarin

Belirlenmesi

Denetim islevinde 6nemli olan asamalardan biri de, ortaya c¢ikarilan

mevcut sonuglarin, daha 6nce saptanmis olan amagclarla ve standartlarla
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kargilastirimasidir.  Uygulama sonuglarinin  standartlarla kargilagtiriimasi
sonucunda, iki alternatif ortaya g¢ikar: “arada herhangi bir fark (sapma) yoktur”

ya da “arada olumlu veya olumsuz bir fark (sapma) vardir”.
d) Sapmalari Diizeltici Onlemlerin Belirlenmesi

Halkla iligkiler denetiminin dordinci adiminda, sapmalarin nedenlerini
bulmaya ve nedenler ile onlemler arasinda iliski kurmaya donuk faaliyetler
yuratular. Denetim siUreci kapsaminda, sapmalari ortadan kaldirmaya donuk
Onlemler gelistrme c¢alismalari, 6nemli yer tutar. Gelistirilen 06nerilerin
uygulanabilir olmasi ve sapmalarin nedenlerini ortadan kaldirabilmesi gerekir.
Bu adima ornek olarak, halkla iligkiler bolimu yoneticisi, kamuoyunda kotu bir
kurum imajinin, vyetersiz tanitmadan veya c¢alisanlarin davraniglarindan
kaynaklandigini belirlemisse, bu durumda yeni bir halkla iligkiler stratejisi
tasarlanmalidir. Yeni halkla iligkiler stratejisi, daha iyi bir imaj yaratmaldir.
Bunun igin, daha iyi bir zamanlama ve daha etkin tanitim ve iletisim araclariyla
hedef kitleye ulasiimalidir. Sonug¢ olarak, bir yonetici arzu edilen durum ile
gerceklesen durum arasinda bir fark belirlemisse, bunlari dizeltici yonde karar
almak zorundadir. Bu duzeltmeler isgérenlerde degisiklik, farkli is dizenlemeleri

ya da yonetim tarafindan daha ¢ok gézlem, seklinde olabilir (Erturk, 2000:178).
1.4.6. Halkla iligkiler Orgiitii ve Kurumsal imaj
1.4.6.1. Halkla iligkilerde Orgiit islevi

Orglt islevi, halkla iliskilerle ilgili amaclari, eylemleri, bu eylemleri
yapacak isgorenleri ve makine, arag, gereg gibi kaynaklari en uygun etkilesimle
bir arada tutan bir yapidir. Orgiit islevi, temel halkla iligkiler iglevleri gibi, halkla
iligkilerin sadece bir yonunu ilgilendiren amag, eylem ve kaynaklari degil, tim
halkla iliskiler amag, eylem ve kaynaklarini iceren genel bir iglev niteligindedir.
Bu nitelikleri nedeniyle de, temel halkla iligkiler iglevlerinden farkl, fakat yénetim

igleviyle benzerlik gostermektedir.

Halkla iligskilerde, halkla iligkiler amaglarini, bu amacglara erismek igin
gerekli eylemleri, yer, arag, yontem, insan vb. 6gdeleri ve bu 6geler arasindaki

iligkileri belirleyerek anlaml bir butin konumuna getiren iglev, orgut islevidir. Bu
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islev, olmaksizin, s6z konusu halkla iligkiler 6gelerinin tUmu anlamsiz bir
yigindir (Karakog, 2002:327-328).

isletme iginde halkla iligkiler adina yerine getirilecek tiim faaliyetlerin
basarisi, diger isletme yodneticilerinin (6zellikle Ust ydnetimin) halkla iligkilere
bakis agisina baglidir. Para bulma ve kullanma (finansman), tretme (lretim) ve
satis (pazarlama) ugragsi icinde halkla iligkiler galismalarina 6nem ve/veya
oncelik vermeyen bir yonetim ile halkla iligkiler adina 6nemli isler yapmak
neredeyse imkansizdir. Bdyle bir ortam altinda c¢alisan halkla iliskiler
uzmanlarinin, yonetimle diyalog kurmasi, igletme amag ve politikalarini halkla
iligkilerde butunlestirmesi ve yonlendirmesi oldukga zor olacaktir. Halkla iligkiler
faaliyetlerinin 6rgutlenmesinde ne denli gagdas duzenlemeler yapilirsa yapilsin,
eger ust yonetimde halkla iligkiler bilinci yoksa, ne yazik ki elde edilen sonuglar

istenen nitelikte olmayacaktir.

1.4.6.2. Halkla iligkiler Biriminin Konaklama igletmesi Orgiitiindeki

Yeri ve Kurumsal imaj

Daha o6nceki kisimda, halkla iligkilerde drgutlenme ydntemleri hakkinda
bilgi verilmisti. Aslinda yanitlanmasi gereken soru, “halkla iligkiler biriminin
konaklama isletmesi 6rgltiindeki yeri neresi olmahdir?” sorusudur. Orgutlerdeki
birimlerin dnemi, bizzat yaptiklari isten bagka hiyerarsideki yerlerine goére de
degisir. Ornegin, bir genel miidire dogrudan dogruya bagli olup, onun denetimi
ve gozetimi altinda bulunan bir birimle, bir departman sefinin denetiminde olan
bir birimin etkinligi ayni olmayacaktir. Bu birimin diger birimlerle
haberlesmesinde, esgudumunde ve emirlerin yerine getiriimesinde, birimin
konumu 6nem tasir. Bu yuzden, halkla iligkiler bolimu, konaklama igletmesinin
ust dizeylerinde yapilandirilmalidir. Clnkd igletmenin alt kademelerinde alinan
kararlar, gunluk islere yonelik tek duze kararlardir. Bu kararlar, genellikle dar
kapsamli olup, kiguk bir kesimi ilgilendirirler. Oysa, konaklama isletmesinin Ust
duzeylerinde alinan kararlar, isletmenin amag ve politikalarina yer veren, butin
bir igletmeyi ve c¢evresini ilgilendiren kararlardir. Bu nedenle, konaklama
isletmesinin Ust duzeylerinde alinan kararlarin, halkla iligskiler agisindan ele

alinmasi gerekir. Alinan kararlarin, degistirilen amag¢ ve politikalarin halkla
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iligkiler acgisindan irdelenmesi, yorumlanmasi, alinan kararlara yonelik yeni
halkla iligkiler stratejilerinin  belirlenmesi ve kararlarin duyarli kitlelere
ulagtirilabilmesi icin, halkla iligkiler bolumU yoneticisinin bu kararlarin alindigi
birim veya kurullara yakin olmasi zorunludur. Clnkd bu kararlar, kurumun
imajini etkileyebilecek nitelikte kararlardir. Bu yuzden halkla iligkiler yoneticisi,
bu kararlarla ilgili olarak, yonetime Onerilerde bulunma islevini etkin bir bigcimde
yapmaldir (Geylan, 1998:61). Orgltteki gelismeler, 6rgitin faaliyetleri,
politikalari vb. konularda tam bir bilgiye sahip olmayan birimin, isletmeyi

gerektigi gibi tanitma ve savunma olanagi da kalmayacaktir.

Orgiit yapisi igerisinde yer alan halkla iligkiler bélimu, aslinda igletmenin
dis dunyaya agllan bir penceresidir; isletmenin sergiledigi halkla iligkiler icerikli
tum faaliyetlere yon verir ve yol gosterir. Bir halkla iligkiler bolimunin
gelistirdigi program, bir bitiin olarak tum isletme tarafindan benimsendigi ve
uygulamaya kondugu surece anlamli ve basarili olacaktir. En ust dizey
yoneticiden, en alt dluzeydeki bir calisana kadar igsletme bunyesinde herkes,
halkla iligskiler bdliminden gelecek oneri, yardim, uyari ve uygulamalara
kapilarini agik tutmali; bunlarin, igletmenin dis dunyada “saygin bir imaj”
kazanmaya yoOnelik calismalarinin pargalarini olusturdugunu dusunmelidirler.
Bu kiguk parcalar bir araya gelip butind olusturduklari noktada, o isletmenin

gercek imaji, kamuoyuna yansiyacaktir (Ertekin, 1995:60).

Bu aciklamalara gore, halkla iligkiler biriminin konaklama isletmesi
orgutundeki yeri, bu birimin yerine getirdigi iglevlerin niteligini ve kapsamini da
belirleyecektir. Dolayisiyla halkla iligkiler islevlerini en etkin sekilde yuruten
halkla iligkiler birimleri, igletmedeki en ust yonetim basamagina dogrudan bagl
olan, islevsel yetkiyle donatiimis halkla iligkiler birimleri olacaktir. Orgiittlenme
bicimi ne olursa olsun, bir halkla iligkiler birimi, kurum imajini
yaratmak/surdurmek/degistirmek igin, bir kampanya dahilinde pek ¢ok teknik ve
aractan faydalanirken, dncelikle kurumsal gelisim ve basari igin yonetimin bir

parcasi oldugunu bilmelidir (Pira, 2000:65).

110



Sekil 1.3’de halkla iligkiler islevini érgutleme yontemlerine bagh olarak,
halkla iliskiler adini tasiyan bir birimin igletme Orgut yapisi iginde alti farkl

konumda yerlestirilebilecegi gorulmektedir (Karakog, 2002:330-332).

Bunlardan A, B, C ve D konumlarindaki halkla iliskiler birimleri, isletme
orgut yapisinda, dogrudan genel mudure karsi sorumlu olacak bigimde
yerlestirilmistir.

A ve B konumlarindaki halkla iligkiler birimleri, yonetime danismanlik
hizmeti veren kurmay organ niteligindedir. D konumundaki halkla iligkiler birimi
ise, yapllan sozlesme ile, suresi ve kapsami sinirlandirilmis olarak, yonetime
isletme disindan halkla iligkiler hizmeti veren bir kurulustur.

C konumundaki halkla iligkiler birimi, A, B ve D konumundakilerden farkl
olarak, igletmedeki diger islevsel bolim yodneticileri ile ayni dizeyde basli
basina bir bélim konumundadir. Dolayisiyla C konumundaki halkla iliskiler
birimi, A ve B konumundakiler gibi sadece halkla iligkiler konusunda genel
muadare danigsmanlik yapan ve igletmedeki bolim yodneticilerine emir verme
yetkisi olmayan, bir kurmay organ degildir. Bu birim isletmedeki tim bdlimlere
halkla iligkiler konusunda, genel mudur adina emir hazirlama ve verme yetkisine
(islevsel yetki) sahip bir organ niteligindedir. igletme icinde C konumu gibi
islevsel yetkiyle donatiimis bagimsiz birim olusturulmasi, olumlu bir kurum imaji
onemli bir unsurdur. CunkU halkla iligskiler bolimundn asli gérevi, olumlu bir
imaj yaratiimasini saglamak olduguna goére, bu halkla iligkiler bélimu (C), tim
calisanlari ve yapmis oldugu faaliyetlerle bu amaci gergeklestirmeye

yogunlasacaktir.
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Sekil 1.3. Halkla iligkiler Biriminin isletme Orgiitiindeki Yeri

Genel Mudir

Halkla

€ @<_ Halkla iligkiler Kurulu

Mliskiler
Isletmesi

Halkla iliskiler
I R— — Dan|§,manl

‘ Genel Mdiir Genel Mdiir
E Yardimcisi Yardimcisi

. @.7

\ 4
Pazarlama Uretim Finans insan Kaynaklari ~ Halkla
Muduri Maduri Maduri Muduri lliskiler MUdarG
(e
Satis Reklam Mal Halkla
Planlama lliskiler

Kaynak: Karakog, 2002:331.

A ve B konumlari, yine isletme icinde, fakat iglevsel (emir verme) 6zelligi
olmayan konumlardir. Ancak Ust ydnetime yakin olma &zelliklerinden dolayi,
yoneticilerin verdikleri halkla iliskiler, dolayisiyla kurum imajini etkileyebilecek
kararlarda s6z sahibi olabilmektedirler. D konumu, isletme digindan g¢alisilan
Ozel bir igsletme konumundadir. Bu igletmeler, anlasma yaptiklari igletmenin bazi
halkla iligkiler faaliyetlerini uzmanlagsmanin verdigi avantajla daha iyi yerine
getirebilirken, isletmenin kurum imajinin yaratiimasinda isletme i¢i bir birime
gore etkili olamayabilirler. Ozel halkla iliskiler danismanlari ya da halkla iligkiler
kuruluslari ile ¢galismak, yonetimin bir tercihi olabilir. Ancak bu segimde, dnemli

olan kurumun halkla iligkilere nasil baktigi, halkla iliskilerden neler beklediginin
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onceden belirlenmesi geregidir. Burada hemen belirtiimesi gereken konu, halkla
iligkileri bir yonetim islevi olarak goren kuruluglarin, bu iglevi, hem kendi
buanyelerinde olusturduklari halkla iligkiler birimi, hem de 6zel halkla iligkiler
kuruluglar ile birlikte yuarttmeleridir. Bdylece daha fazla yarar saglanmasi
mumkun olur (Akytrek, 2002a:75).

isletmedeki pazarlama islevine iligkin tim iletisim eylemlerini pazarlama
bdlimunde batunlestirme ve halkla iliskilerin pazarlama islevine olan destegini
artirma gereksinimlerinin bir sonucu olarak, “pazarlama halkla iliskileri” adinda
yeni bir uzmanlik alani dogmustur. Pazarlama halkla iligkileri, halkla iligkilerin
dogrudan pazarlama amagclarini destekleyen ve pazarlamaya 6zgu strateji ve
taktikleri igeren boyutudur. Dolayisiyla bu alan, dogrudan igletme amaglarini
destekleyen ve tum igletme islevlerine hizmet eden kurumsal halkla iligkilerden
farklidir.

Bu baglamda, isletmeler, kurumsal halkla iligkiler hizmeti veren halkla
iliskiler organinin yani sira, pazarlama halkla iligkileri boyutunda hizmet verecek
ayri bir halkla iligkiler organi olusturabilmektedirler. Sekil 1.3’de E ve F
konumlarindaki halkla iligkiler birimleri, pazarlama halkla iliskileri boyutunda
hizmet veren organlari gostermektedir. Goruldugu gibi bu organlar, A, B, C, D
konumlarindakilerden farkli olarak dogrudan pazarlama mudurtine bagli bigcimde
yerlestiriimistir. F konumundaki halkla iligkiler birimi 6rgut semasinda,
pazarlama bolumundeki diger alt birimlerle ayni duzeyde ve diger bolumler
uzerinde iglevsel yetkiye sahip bir organ olarak yerlestiriimigtir. E konumundaki
halkla iligkiler isletmesi ise dogrudan pazarlama mudurine danismanlik hizmeti

veren bir kurulustur.

Sekil 1.3'de E velveya F konumlarinda yararlanilacak halkla iligkiler
birimlerinin, olumlu bir kurum imaji icin A, B, C ve D konumlarindaki halkla
iligkiler birimlerinden en az birisiyle desteklenmesi gerektigi aciktir. Cunku
pazarlama halkla iligkilerinin kurumsal halkla iligkiler destegi olmadan basarili
olmasi disiiniilemez. Ote yandan E ve F konumlarindaki halkla iliskiler birimleri,
A, B, C ve D konumlarindaki halkla iligkiler birimlerinin iglevini yerine

getirebilecek ya da bunlarin alternatifi olan halkla iligkiler organlari olarak
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disundlmemelidir (Karakog, 2002:330-332). Nitekim pazarlama halkla
iligkilerinin hedef kitlesi, sadece musterilerden olusmaktadir. Oysa olumlu bir

kurum imajinin sinirh bir hedef kitleyle olusturulmasi oldukg¢a gugtar.

1.4.6.3. Halkla iligkiler Biitcesi ve Kurumsal imaj

Bir isletmenin halkla iligkiler faaliyetlerini ylUritmesi igin 6nceden tespit
edilmig belirli bir butcesinin olmasi gerekmektedir. Halkla iligkiler programini
tamamlamak icin ne kadar harcama yapilacagini 6grenmek; belirli bir butceyle
hangi tar programlarin yapilabilecegini tespit etmek; yapilmasi disutnulen ve
uygulamaya konulan programin yurutulmesi ve sona ermesi durumunda
harcamalari kontrol etmek ve kampanyanin tamamlanmasindan sonra butgenin
verimli veya verimsiz mi kullanildigini tespit etmek amaciyla butgce yapmak
gereklidir (Okay ve Okay, 2001:262-263).

Buyuk bir igletmede bulunan halkla iligkiler bolumune ait bir butgedeki

harcama kalemleri agagidaki sekilde olabilir (Sabuncuoglu, 2004:104):

e isgorenlerin Ucretleri

e Danisma hizmeti Ucretleri

e Buro ve kirtasiye giderleri (1sitma, aydinlatma, temizlik vb.)

e Ulagim ve konaklama giderleri

e Etkinlik giderleri (fuarlar, torenler, sponsorluklar vb.)

e Basim-yayin giderleri (dergi, gazete, brogur vb.)

e Arastirma giderleri

e Beklenmeyen giderler.

isletmenin halkla iligkiler ile ilgili faaliyetlerin ylritiilmesi, bu faaliyetlere
ayrilan butceye baglidir. Eger bir igletmede kurum imajinin iyi olmasi,
dolayisiyla bunu saglayacak halkla iligkiler o6rgutinin basarili olmasi
isteniyorsa, yukarida sayilan bazi harcama kalemlerini gdéze almak gerekir. Bu
sekilde igletmeye ait kurumsal imaji iyilestirmek ya da kamuoyunda olumlu bir
imaj yaratmak muumkin olur. Bunun iginde halkla iligkiler birimine gerekli

finansal kaynaklarin aktariimasi ve bunlara harcama yetkisinin verilmesi gerekir.
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IKINCi BOLUM
KONAKLAMA iSLETMELERINDE GALISANLARIN KURUMSAL iMAJA
ETKILERI

2.1. Yoneticilerden Kurumsal imaja Yansiyan Etkiler

Yonetici genel olarak, bir zaman dilimi igerisinde ve degisken cevre
kosullari altinda, belirli amaclari gergeklestirmek Uzere maddi ve beseri Uretim
faktorlerini uyumlu bir sekilde bir araya getiren ve galigtiran kisidir (Eren,
2003:9). Konaklama isletmelerinde genel mududrden bolim seflerine kadar
devam eden hiyerarsik yapi igerisinde yoneticiler, degisik fonksiyonlari farkli
duzeylerde yurutmektedirler. Bir konaklama isletmesinde, isletmenin
bayukligune ve yapisina gore degismekle birlikte, yonetim kurulu baskani ve
uyeleri, genel koordinatdr, genel mudur ve yardimcilari o isletmenin Ust duzey
yonetimini olusturur. Bolim madurleri (6nburo, kat hizmetleri, yiyecek igecek
vb.) orta kademe yodnetimi, bolim sefleri de alt kademe ydnetimi meydana
getirmektedir (Ataman, 2001:16).

Yoneticinin basarisi isletmeyi amaclarina ulastirmasi ile olgulebilir. Bu
acidan isletmeyi kamuoyunda saygin bir imaja ulastirabilen yoneticiler de

basaril olarak degerlendirilebilir.

Dolayisiyla olumlu bir kurumsal imaj yaratabilmek igin, basta Ust yonetim
olmak Uzere, tum igletme yoOneticileri, astlarinin ise istekle ve etkin olarak
katilmasini saglamali ve buna uygun g¢alisma ortamini yaratmak icin ¢aba
goOstermelidirler. Bunun igin, oncelikli olarak, yoneticilerin yapacaklari igler
arasinda ilk siray1 olumlu bir kurum imaji igin ne yapilmasina gerektigine karar
vermek, ikinci sirayl ise bunun yapilmasini saglamak alir (Budak, 1998:111).
Buna gore, bir isletmede yoneticiler, nasil bir kurumsal imaja sahip olunmasi

gerektigini ortaya koyan, bununla ilgili olarak yurGtiimesi gereken faaliyetlerin



neler oldugunu belirleyen, bunun igin gerekli orgutleme ve koordinasyonu
gerceklestiren kisilerdir. Kurumsal imaj agisindan degerlendirildiginde, tim bu
islerin gergeklestiriimesinde, isletme yoOneticilerinin, sahip oldugu vyetki ve

sorumluluklar ile tasidigi nitelikler dnemli belirleyicilerdir.

Katz, yodneticilerin 4 yodnetsel beceriyi kullandigini ifade etmektedir.
Katz’a gore, yoOneticilerin yonetim surecini yurutebilmesi igin, teknik, insansal,
kavramsal ve yonetsel becerilere sahip olmasi gerekmektedir (Cetin, Akin ve
Erol, 2001:6). Teknik beceriler; belirli islerin goértlmesi icin gerekli olan bilgi,
yontem ve araglari kullanabilmeyi icerir. Bu tur beceriler, deneme, egitim ve
gelistirme yollariyla elde edilebilir. insansal beceriler, insanlari igten gelen bir
istekle galismaya ikna edebilme ve grup olarak amaglarin gergeklesmesinde
isbirligi yapmalarini saglayabilme yetenegi olarak ifade edilebilir (Mauvis,
2006:44) Kavramsal beceri ise, sistematik ve butlinsel degerlendirebilme
becerisidir. Bu beceriye sahip olan yoOnetici, sadece yakin gevresinin ya da
bdlimunun dedil,tum Argutin amag ve ihtiyaglarini géz énune alarak karar verir.
Yonetsel beceri ile, ilgi ve sorumluluk alanindaki faaliyetleri dizenleyebilme
becerisi anlasiimaktadir. Bu becerilerin kullanimi, yoneticilerin gorev ve yonetim
kademelerine gore degisir. Teknik beceri daha c¢ok alt kademe yoneticilerde
gorilir. insansal beceri ise, her kademede ayni énemi gésterir. Clnk{ bu
beceri, yatay ya da dikey iletisimin etkinligi i¢cin vazgegcilmez bir énem tasir.
Kavramsal beceri, daha ¢ok Ust yonetim kademesinde gorulmesine ragmen orta
ve alt kademe icin de onemlidir. Yonetsel beceri ise, her kademede ayni 6neme
sahip olup, bireyin dncelikle kendi yasantisini yonetme becerisine sahip olmasi
ve ilgi ve sorumluluk alanindaki faaliyetleri dizenlemesidir (Cetin, Akin ve Erol,
2001:7).

Ornegin kurum imaji ile yakindan iligkili olan becerilerden biri olan
kavramsal beceri, Ust duzey yoneticilerin isletme vizyonu ve misyonunu
belirlemelerinde, olaylar ve sartlari iyi kavrayabilmelerinde ve dogru kararlar
verebilmelerinde; insansal beceri, imajin yaratiimasi ve surdurtlmesinde gerekli
bir unsur olan iletisim faaliyetlerinin etkin olarak gerceklestirimesinde ve kisiler

arasindaki iligkilerde; yonetsel beceri ise, basarili bir yonetici olabilmelerinde ve
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dolayisiyla gerek kurumun gerekse kendilerinin iyi bir imaja sahip olmalarinda

etkili olmaktadir.

Ote yandan, isletmelerin kétl bir imaja sahip olmalarinin altinda yatan
unsurlarin belli bagllar incelenmesi yararli olabilir. Bunlar sdyle siralanabilir
(Ak,1998:182):

¢ Yapilan isi iyi bilmeyen igletme sahipleri

¢ Yanlis secilen Ust dizey yoneticiler

e ise uygun olmayan isgéren calistirma

e Isletmenin/markanin yanlis konumlandiriimasi
¢ YOnetim bozukluklari

e Orglitlenme ve koordinasyon bozukluklari

e KUcguk butgelerle buyuk isler yapmaya ¢alismak

e Musterilerin  ve is yapilan c¢evrelerin gikayet ve isteklerinin

degerlendiriimemesi ve gerekli dizenlemelerin hemen yapilamamasi.

Goruldugu gibi  yukarida siralanan nedenlerin  neredeyse tumui s6z
konusu yonetsel becerilerdeki yetersizliklere dayanmaktadir. Bu durum,
yoneticilerin, kurum imajinin olugsmasinda ve yansitilmasinda ne kadar etkili
olduklarinin da bir gostergesi olmaktadir.Kisacasi yoneticiler, igletmenin saygin

bir imaja sahip olmasinda en fazla sorumluluk tasiyan kisilerdir.

Yoneticiler, isletmedeki gorevleri nedeniyle ile degisik gruplarla iletisim
icine girerler. Bu gruplar genellikle, ¢alisanlar, musteriler, ortaklar, yore halki,
egitim kurumlari ve basin yayin kuruluslaridir. Yoneticilerin bu gruplarla olan
iletisimleri ve iletisimleri sirasinda yansittiklari kurum imaji agagida sirasiyla

aciklanmaktadir:

117



2.1.1. Yéneticilerden Galiganlara Yansiyan Kurum imaji

Kurumsal imajla ilgili amagclara ulagabilmek igin,var olan diger kaynaklar
gibi insan kaynaklarinin da etkin, verimli ve uyumlu bir sekilde yonetiimesi
gerekir. Yonetici, baskalari araciligiyla isgéren kisi olduguna goére, kurumsal
imajla ilgili amaglara da bagskalari araciligiyla ulasabilecegi aciktir. Bu noktada,
yoneticilerin kurumsal imaj boyutundaki temel iglevleri,astlarini kurumsal imaj

amaglari yonunde harekete gecirmek ve yoneltmektir.

Burada kurumsal imajla ilgili olarak 6n plana c¢ikan temel konu,
yoneticilerin emir-komuta, liderlik, iletisim ve motivasyon boyutunda nasil
hareket ettikleri ve daha da ©Onemlisi bunlarin c¢aliganlar tarafindan nasil
algilandigidir. Bagka bir deyigle, yoneticilerin, caligsanlar agisindan imajinin ne
oldugudur. Culnku, yoneticiler,astlarina karsi isletmeyi temsil ederler ve
sergiledikleri tutum ve davraniglariyla astlarindaki kurum imajini bigimlendirirler.
Bu nedenle yoneticilerin dis goéruinugleri, kurduklari iletisim sekli ve davranislari,
olusturulmaya calisilan kurumsal goéruntlyd, kurumsal iletisimi ve kurumsal

davranigi yansitmalidir.

Yoneticilerin bir ¢ok konuda oldugu gibi, kurumsal imaj ve sayginlk
konularinda da caliganlara 6rnek olmalari gerekmektedir. Bagka bir deyisle, iyi
bir kurum imaji yaratabilmek ve bunu surdurebilmek icin Oncelikle tepe
yoneticilerinin kigisel imajlarinin olumlu ve saygin olmasi gerekir. Calisanlar,
yoneticilerini c¢aligtiklar1 isletmeyle Ozdeslestirmekte ve belirli davraniglar
gostermelerini  beklemektedirler. isletmenin arzu ettigi imaj tanimina
yakismayan ve igletmenin temsilcisi olarak bu imaja vyarasir sekilde
davranmayan bir yoneticinin, ¢alisanlardan isletme imajina yarasir bir davranis
goOstermelerini beklemesi duslnilemez. Bir yonetici isine yeteri kadar ilgi ve
caba gostermiyorsa calisanlardan fazlasini beklemesi haksizlik olacaktir (Fleet,
t.y:80). Bu yuzden, yoneticilerin sahip oldugu kigisel imaj, saygi gormekle ve
isletmenin amaglarini gerceklestirme guclne sahip olmakla yakindan iligkili

oldugu igin kurumsal imaj agisindan énemlidir (Sayers vd., 1993:37).
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Ayrica yoneticilerin (Barutgugil,1989:100; Fleet, t.y:8);

e Sozleri ile davraniglarinin bir olmasi ve yonetsel uygulamalarda
durUstliuk ve dogruluktan ayrilmamalari, igletme ve caliganlarinin

cikarlarini kigisel ¢ikarlardan dstun tutmalarr,

e Calisanlari tanimalari, onlarin kisisel sorunlariyla ilgilenmeleri,

basarilarini 6dullendirmeleri ve gerektiginde onlara yetkilerini devretmeleri;
e islerinde uzman olmalari, kendilerine ve yeteneklerine giivenmeleri;

e Girigsken, yaratici ve zeki olmalari, yerinde ve zamaninda kararlar

verebilmeleri;

e igleriyle ilgili olarak sorumluluk duygusuna sahip olmalari, sadece
basarilarda degil basarisizliklarda da sorumlulugu Gzerlerine almalari vb. dnem

tasimaktadir.

Ancak, calisanlari saygin kurum imaiji igin ikna etmek ve ydnlendirmek
icin bu sayilanlar yeterli olmayacaktir. Ayrica, ydnetim tarafindan etkin bir
iletisim sisteminin de kurulmasi gerekir. Ozellikle insanin insana hizmet ettigi
konaklama isletmelerinde iletisim ve insan iligkilerinde zayiflik varsa, verimlilik
ve kalite elde edilemez. Bu igletmelerde, iletisim sorunlarinin yaganmasi, kisiler
arasinda iyi iligkilerin gelismesini engeller ve calisanlarin motivasyonunu
dagurar. Bu durum, kurum imajini olumsuz yonde etkileyebilir. Bu nedenle,
yoneticiler, etkin bir iletisim sistemi kurmali ve bu sistemde kullanilacak iletisim

araclarini belirlemelidirler (Tutar, 2003:118).
2.1.2. Yéneticilerden Miisterilere Yansiyan Kurum imaj

Konaklama igletmelerinde, yoneticiler genellikle musterilerle bire bir
iliskiye girmemektedirler. Cogu zaman otelde kalan musteriler, 6zel bir
durumlari, isleri ya da sorunlari olmadik¢a yoneticiler ile karsilasmazlar. Ancak
kendilerine sunulan hizmetin niteligini, igsletmenin yonetiminin belirledigini bilirler.

Bazi mugteriler ise, konakladiklari isletmedeki yoOneticileri yakindan tanimak
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isteyebilirler. Yoneticilerin ofislerinden ¢ikip, zaman zaman  mdusterilerle
ilgilenmeleri ve onlarla iletisim kurmalari, igletme imajinin musteriler agisindan

belirginlesmesinde oldukga etkili olacaktir.

Ote yandan ust diizey ydneticilerin zaman zaman otel icerisinde dolasip,
musgterilerin istek, ihtiya¢c ve beklentileri ile ilgilenmeleri, sikintilarini ¢ézmeleri
ve onlara deger verdigini gostermeleri, musteriler Gzerinde olumlu bir izlenim
birakacaktir (Aktas, 2002:117). Bu da olumlu bir kurum imaji agisindan

onemlidir.
2.1.3. Ust Diizey Yoneticilerden Ortaklara Yansiyan Kurum imaiji

Kiguk ve orta Olcekli konaklama igletmelerinde orgut yapisi ve
faaliyetlerinde igletme sahiplerinin etkileri olduk¢a fazladir. Ancak igletmenin
faaliyet alani genisledikge, maddi kaynak temini icin isletmeler, ortaklara ihtiyag

duyabilirler ve ortak arayisina girebilirler.

Ortaklarin igletme ile ilgili temel ilgi alanlarini genellikle, yatirimlar, kar
dagitimi, karin ana paraya eklenmesi gibi konular olusturur. Ayrica ortaklar,
isletme ile ilgili kararlarin alinmasinda da rol oynarlar. Ornegin finansal destek
saglamak vb (Guruz vd., 1998:102).

Cok ortakli isletmelerde, Ust duzey yoneticiler ile ortaklar arasindaki iligki
daha ¢ok genel kurul toplantilarinda s6z konusu olmaktadir. Ancak bu, ¢ogu
zaman yeterli olmamaktadir. isletmenin karar verici konumundaki st diizey
yoneticilerinin igletme ortaklariyla kurdugu siki ve duzenli bir iligki, isletmenin
ortaklar (izerindeki imajini olumlu yénde etkileyebilir. Ust dizey yoneticinin,
isletme hakkinda gerekli bilgileri ortaklara kolay anlasilabilir bicimde vermesi ve
onlarin sorularini yanitlamasi, ortaklarla olumlu iligkilerin kurulmasinda yararli
olabilir. Ortaklarin, isletmeye ve igletmenin izlemis oldugu politikalara iligkin
goéruslerinin ne oldugunu ogrenmek ve bu konularda onlarin katilimini
saglamak, karsilikl iletisimin guglendirilmesi agisindan da 6nemlidir. Bunun igin,
ust yonetim, ortaklarla ilgili arastirmalarin yapilmasini saglamaldir (Okay ve

Okay, 2001:345). Ortaklarla etkili bir iligskinin diger kosulu, onlarin ézelliklerinin
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bilinmesidir (ka¢ kisi olduklari, ¢alisanlardan isletmeye ortak olanlarin sayisi,
cografi dagiimlari, yaglari, meslekleri, gelir duzeyleri, egitim duzeyleri vb.).
Ortaklara iligkin bu 6zelliklerin bilinmesi, iletisimi daha saglikh kilacaktir (Okay,
2002:81).

Ortaklarla ilgili bir diger 6nemli husus, onlarin ayni zamanda iyi bir halkla
iligkiler elemani olabilecekleri ve igletmeyi tanitabilecekleridir. Bunun igin 6n
kosul ise, ortaklarin igletme hakkinda yeterli bilgiyle donatilmig olmalari ve
olumlu bir kurum imajina sahip olmalaridir. Boylece ortaklar, igletmenin ¢ok
genig bir kesimde olumlu bir sekilde taninmasini ve igletmenin prestijinin

kamuoyunun gozunde yukselmesini saglayacaktir.

Ortaklar agisindan da, vyatirmlarini degerlendirdikleri igletmelerin
basinda bulunan (st diizey ydneticilerin énemi fazladir. Ust diizey ydneticilerin
sergiledigi yanlis tutum ve davraniglar, belirledikleri yanhs politikalar, dis
gorunugleri ve kigilikleri ile guven vermemeleri vb. nedenler, ortaklarin igletme
ile ortakliklarini sona erdirmeleri icin yeterli bir neden olabilmektedir.
Yatirimlarinin emin ellerde ve dogru kisiler tarafindan yoénetildigini bilmek,
ortaklar Uzerinde igletmenin imajinin olumlu yonde olmasini saglayacaktir.
Bunlardan bagka, igletmenin antetli kagidi ve tepe yoneticisinin imzasi ile
gonderilmis mektup ve blltenler de ortaklar Gzerinde olumlu etkiler yaratir. Bu
ve buna benzer iletisim araglari, ortaklara deger verildiginin bir gostergesidir.
Boylece ortaklarin isletmeye olan guvenlerinin ve baglliklarinin artmasi

saglanabilir; bu da isletmenin imajini ve prestijini olumlu yonde etkiler.

2.1.4. Yoneticilerden Yore Halkina ve Yoredeki Kuruluglara Yansiyan

Kurum imaiji

Yoneticiler, kapilarini o yoredeki kisilere agarak veya onlarin aralarina
katilarak, onlarin gorusg, dusunce, oneri veya dileklerini dinlemeli, onlara igletme
hakkinda bilgi vermekten ve isbirligi kurmaktan kaginmamaldirlar
(Sabuncuoglu, 2004:128). Ayrica basta Ust dlzey yoneticiler olmak Uzere tim

yoneticiler, iletisim kurma konusunda her zaman yakin gevrelerinin kendilerine
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gelmelerini beklememeli; gerektiginde, oOzellikle igbirligi gerektiren konularda
yerel yonetim temsilcileri (belediye baskani, muhtar vb.), ¢esitli meslek orgutleri,
dernekler vb. ile gorus aligverisinde bulunmalidirlar. Ayrica yakin cevre
tarafindan duzenlenen etkinliklere katilmak ya da bu etkinliklere maddi ya da
manevi destek vermek de Onemlidir. Bdylece yakin g¢evrenin sempatisi
kazanilabilir ve igletmenin prestijini yukselterek, o yoredeki imaj olumlu yonde

etkilenebilir.
2.1.5. Yoneticilerden Egitim Kurumlarina Yansiyan Kurum imaiji

Konaklama isletmelerinin, basta universiteler olmak uUzere, Ozellikle
turizm ile ilgili olarak 6rgun ya da yaygin egitim veren diger egitim kurumlariyla
surekli ve duzenli iligkiler kurmasi, bir halkla iligskiler geregidir (Sabuncuoglu,
2004:126). Egitim kurumlari, isletme calisanlarinin egitildigi ve vyetistirildigi
kuruluslardir. isletme basarisinin temelde istenen niteliklere sahip insan
kaynaklariyla gergeklestirilebilecegini ve bunda da egitim kurumlarinin dnemli
rollerinin bulundugunun farkinda olan isletme yoneticileri, yetismis isgucu ve
uzman bireylerin isletmeye kazandirilabilmesi i¢in egitim kurumlari ile iyi iligkiler

icine girmek gerektigini bilirler.

Bu cercevede, her duzeydeki yoneticilerin, egitim kurumlari tarafindan
dizenlenen konferans, kongre, seminer vb. toplantilara dinleyici ya da
konusmaci olarak katilmasi, bu tir etkinlikleri maddi olarak desteklemeleri,
Ozellikle dgrencilere yonelik olarak duzenlenen sohbet toplantilarina katiimalari
onemlidir. Ayrica, 6grencilere burs verilmesi, onlara isletmede staj imkaninin
taninmasi ve igletme yoneticilerinin stajyerlerle zaman zaman kigisel olarak
ilgilenmesi ve onlarin mesleki gelisimlerine katkida bulunmasi olumlu bir kurum
imajinin yaratiimasinda etkili olabilir. Bunlarin yani sira, egitim kurumlarina
cesitli maddi destekler de verilebilir. Boylece bu kuruluslarin, daha etkin bir

egitim-ogretim ortami yaratmalarina olanak saglanabilir.
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2.1.6. Yoneticilerden Basin Yayin Kuruluglarina Yansiyan Kurum

imaji

isletme yoneticileri, kurum imajinin olusturuimasinda ve bu imajin
isletmenin hedef kitlesine ulasmasinda basin-yayin kuruluglarinin énemli etkileri
oldugunu unutmamalidirlar. Her gun milyonlarca insana hitap eden basin-yayin
kuruluglan kendileri bir hedef kitle olmakla birlikte, aldiklarini kendi hedef
gruplarina da aktardiklarindan isletme icin tasidiklari énem aciktir. isletme
hakkinda olumlu ya da olumsuz bir bilgiyi alan basin-yayin kurulusu, bunu
hemen kendi okuyucu/izleyici kitlesine aktarmaktadir. Bu durum isletme igin bir
anda olumlu ya da olumsuz bir kamuoyu olusmasina neden olmaktadir (Yatkin,
2003:33). llgili yoneticiler etkiyi olumlu yone yoneltmek igin ilgili yoneticiler,
basin-yayin organlarinin bilgi alma istegini durustlikle ve acgikhk ilkesi

dogrultusunda kargilamalidirlar.

Bir isletmede Ust duzey yoOneticiler, isletmenin tum stratejilerinde karar
verici pozisyonundadirlar. Cogu yoneticilerin basin stratejisini, toplantilar ve
basin bultenleri olusturur. Fakat kurum imaji mesajinin olusmasi igin en etkili yol
bu degildir. Basinin eline binlerce bulten gecer ve bu kalabalik i¢inde, igletmeye
ait bilginin yerini bulabilmesi olduk¢a gugtur. Basin toplantilarinda da, basin
mensuplarin istedikleri sorulari yoneltmeye firsat bulamadiklari ve degisik basin
gruplarinin, nitelikleri farkl sorulara yanit bulabilmeleri zor olacagi igin,
yoneticilerin basin mensuplari ile birebir gorusmeler yapmasi, olumlu bir igletme
imajinin en etkili bir bicimde hedefine ulagabilmesi igin oldukga etkili olmaktadir
(Capital Guide 8, 1994:47). Kurum imajinin olumlu olabilmesi igin, yoneticilerin
basin-yayin kuruluslari ile iligkilerinde dikkat etmesi gereken diger konular goyle
siralanabilir (Budak ve Budak, 2000:156-157).

e Basinla iligski kurmasi konusunda, Ust duzey yoneticilerden baska,
bdlim middrlerine de yetki verilmelidir. Ust diizey yéneticilerin drgitiin tamami
hakkinda bilgi sahibi olmasina kargin, islevsel departmanlar hakkinda detayl
bilgi sahibi olmalarina olanak yoktur. Basin, bu departmanlardan birini

ilgilendiren 6zel bir soru sordugunda, yonetici zorunlu olarak o birimin yoneticisi
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ile goruserek bilgi vermek durumunda kalacaktir. Bu durumda c¢ok zaman
kaybedilecek ve basin mensuplarinin bagka kaynaklara gitme riski ortaya
cikacaktir. Cunku basin i¢in haberin degeri, eskimemesine, baska deyisle

kaynaga zamaninda ulagsmasina baglhdir.

e Yapilan hatalar kabul edilmeli ve bunlarin nasil dizeltilecegi

dusunulmelidir.

e Yoneticilerin sOyledikleri, yaptiklari ve yapacaklari sayginhklarini
etkileyeceginden, herhangi bir karar verirken, bunun halk Uzerinde ne gibi etkiler

yaratabilecedi dusunulmelidir.

e Basin ile gorusilmeden once ilgili yoneticiler hazirhk yapmaldir.
Gorusme sirasinda sorulma ihtimali olan sorularla ilgili dokumanlar

bulundurulmalidir.

¢ Yoneticiler rahat konusabileceklerine inanmiyorlarsa, 6zellikle canl
yayinlarda yapilan hatalarin dizeltiime olanagi bulunmadigindan, televizyondan

uzak durulmasi daha yararl olabilir.

e Basin ve halk, isletmelerden cok kisilere sempati duyarlar. isletmeyi
temsil etmekle beraber, yonetici de bir insandir. Yoneticinin duyarli olmasi,

hatalarinin daha kolay bagislanmasini saglayacaktir.

¢ Yoneticilerin basin mensuplariyla konusurken, yaptidi hatalar, hem
basin mensuplari hem de isletme agisindan tamiri zor sonuglara goétartlebilir.
Yoneticilerin basin mensuplariyla konusurken “aramizda kalsin” gibi sozleri, bir
basin mensubu icin bir anlam ifade etmez. Yapilacak ac¢iklamalar,
yayinlanmadan once, mutlaka incelenmelidir. Boylece anlagsmazliklar veya
yanlis anlamalar varsa bunlar dizeltilebilir. Ydneticiler basin mensuplarinin
sordugu her soruya yanit vermeyi isletme ve kendi c¢ikarlar igin uygun
bulmayabilirler. Bu durumda kagamak yanitlar vermek yerine “hayir” denilmesi

daha iyi bir yol olabilir.
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2.2. Onbiiro Béliimiindeki isgérenlerden Kurumsal imaja Yansiyan
Etkiler

Konaklama isletmelerinde onburo boliumdndn yapilanmasi, igsletmeden
isletmeye degisiklik gostermektedir. Bunda, igletmenin yonetim anlayisinin,
blayUkligunin, personelin sayr ve niteliginin vb. pek c¢ok faktorin etkisi
bulunmaktadir. isletmelerde  6énbiiro  béliminin yapilanmasina iligkin
farkhliklara ragmen, bu bolimidn yerine getirmesi gereken gorev ve
sorumluluklar hemen hemen birbirine yakindir. Kurumsal imaj agisindan énburo
bdlimunin hedef kitlesini bluylk oOlcide mdusteriler olusturdugundan  bu
bolimde o6nbldro elemanlarinin musterilerle iligkileri sirasinda kurumsal imaj

uzerindeki etkileri agiklanacaktir.

Onbiro elemanlarinin musterilerle etkilesimi, mdusterilerin isletmeye
variglarindan once baglayip, igletmeye ulastigi andan ayrilana degin, hatta bazi
durumlarda ayrildiktan sonra da devam eden bir suregtir. Bu etkilesim 24 saat
devam etmektedir. Bu surece turizm sektérinde “masteri dongusu” adi
verilmektedir (Misirl, 2003a:55; Baker, Bredley ve Huyton, 1998:44). Sekil
2.17de musteri dongusu ve muisteri ve Onburo arasindaki etkilesim

goOrulmektedir.
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Sekil 2.1. Misteri Dénguisti ve Musteri ve On Biiro Arasindaki Etkilesim

Rezervasyon
Birimi
cor! \;lem|erIIle,,,° o
‘»’ | LN
.. —

Uniformali I

Hizmetler Baga] Tagima : Uniformali

oI | Hizmetler

agtirma Rezervasyonlar
On Kasa Hesap Kaf
Cilag lglemleri
D&Iv’llz. :::::la Kapida Kargilama
- ve Baga] Tagima
On Kasa Giivenlik Kasas:
iglemlieri
Migteri Hesaplann Tutma | Kayit
D I

- anigma : Oda Ayirma Resepsiyon

Resepsiyon Telefon Giriigmeleri :
Anahtar Teslimi

Ulagtrma |
Santral |

Uniformali
Hizmetler
Kaynak: Baker, Bradley ve Huyton, 1998:48.

Sekilden de goruldugua gibi, musteri donglsundn her bir evresinde,
musteri ile ilgili olarak énburoda bazi faaliyetler yerine getiriimektedir. Ornegin,
varig oncesinde rezervasyon islemleri; varis evresinde kapida kargilama ve
tagima, kayit, oda ayirma, anahtar teslimi ve bagaj tagima islemleri gibi. Onbiro
bdlimu ile mlsteri arasindaki etkilesim, musteri dongusinin her asamasinda,
cesitli duzeylerde ve Onburo bolimunun c¢esitli alt birimleri araciligiyla
gerceklesmektedir. Rezervasyon islemlerinden, ayrilig evresinde bagajlarin

tasinmasina kadar pek cok faaliyet 6nburo araciligiyla yerine getiriimektedir.
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Oyle ki pek ¢ok durumda misteri, diger birimler araciigiyla karsilanacak
ihtiyaclarini bile onblro ile iletisime girerek giderebilmektedir (Ornegin ariza
durumda, bunun teknik servisi dogrudan dogruya bildiriimesi yerine dnburoya
bildiriimesi  gibi). Dolayisiyla ©6nblro boélumindeki isgbrenler musteri
dongusunun her evresinde musteri ile bire bir iligkiye girmekte ve kurduklari
iletisim, dis gorunusleri ve davraniglari ile magteri Uzerinde olumlu/olumsuz pek
cok etki yaratmaktadirlar. Yaratilan bu etki ise, musterilerin konaklama isletmesi
ile ilgili algilamalarini, bagka bir deyisle musterilerin gézundeki kurumsal imaiji
etkilemektedir. Onbiro calisanlari ile misteriler arasindaki bu etkilesimi,
dolayisiyla onburo c¢alisanlarinin kurumsal imaj Uzerindeki etkilerini musgteri
doéngusunlu olusturan evrelerden yararlanarak asagidaki sekilde acgiklamak

mumkunddar:
2.2.1. Miisterilerin isletmeye Varigsindan Onceki Evre

Magteri ile igletme arasindaki etkilesim, musteri daha isletmeye
gelmeden 6nce baglamaktadir. Bu evre ile ilgili faaliyetlerin yarutuldagu birim
ise rezervasyon birimidir. Bu birimin temel islevi, rezervasyon islemlerini
yurutmektir. Rezervasyon, igletmede isim belirterek yer ayirtma islemidir. Bu
islem kapsaminda, bir musteri tarafindan veya onun adina bildirilen bir istek
uzerine, igletme istenilen konaklama igin gerekli rezervasyonu yapmayi kabul
edince, s6zlesme olusmus sayilir. Bu durumda isletme ve musteri, mevcut
yasa, tuzuk ve yoOnetmeliklere ve isletme kurallarina uymayi taahhut etmis
olurlar. Burada igletmenin en oOnemli sorumlulugu ise, isletme kurallari
konusunda musteriyi bilgilendirmektir (Kantarci ve Yorukoglu, 1998:73).
Rezervasyon sureci kapsaminda, musteri ile isletme arasinda da ilk iliski baslar
ve musterinin goézinde igletme ile ilgili ilk imaj da bu evrede gelisir (Kantarci ve
Yoérukoglu, 1998:73). Rezervasyon biriminde goérev alan calisanlar genellikle

rezervasyon muduru, rezervasyon sefi ve rezervasyon memurlaridir.

Genel olarak olumlu bir kurumsal imaj yaratabilmek igin, rezervasyon
gorevlilerinin, musterilerin rezervasyonla ilgili taleplerini dikkatle dinlemeleri, bu

taleplerin  kargilanip  karsilanamayacagini  kontrol  etmeleri, talepler
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karsilanamiyorsa, durumu uygun bir sekilde karsi tarafa aciklamalari gerekir.
Bos oda var ise, rezervasyon iglemleri tamamlanmali ve bilgiler karsi tarafa
tekrar edilip onaylatiimalidir. Bilgilerin tekrar edilmesi, musteriler tarafindan
gorevlilerin islerini dikkatli bir sekilde yaptiginin bir gostergesi olarak
algilanacaktir (Misirli, 2003b, 85). Daha sonra igletmeye gdsterilen ilgi icin
musteriye tesekkur edilmelidir (Misirli, 2003a:76-78).

Bu evrede, rezervasyon biriminde gorevli isgorenler ile musteriler
arasindaki iliski genellikle sézlu (telefon aracihgiyla ya da sahsen) ve yazili
iletisim (teleks, faks, posta, bilgisayar araciligiyla) seklinde gerceklesir. Bu
noktada, rezervasyon gorevlilerinin iletisim slrecinde takindiklar tutum ve
davraniglar, kurumsal imaji dogrudan dogruya etkileyecektir. Bu evrede en
onemli nokta, musterilerin rezervasyonla ilgili ihtiyag, istek ve beklentilerinin
dogru bir sekilde anlagiimasi, bunlarin kargilanmasi ve Ozellikle rezervasyon

konusunda isletme kurallarinin muasterilere iletiimesidir (Misirli, 2003a:77).

Ozellikle s6zlii rezervasyonlarda, misteriler ile isgérenler arasinda bire
bir etkilesim s6z konusudur. S6zIU rezervasyonlar, telefon ile ve sahsen olmak
uzere iki sekilde gerceklestirilir. Konaklama isletmelerinde rezervasyonlar
cogunlukla telefon araciligiyla gerceklestirimektedir (Braham, 1993:45).
Rezervasyonlarin telefon ile gergeklestigi durumlarda, rezervasyon gorevlilerine
kurumsal imaj acisindan bluyuk sorumluluk dismektedir. Telefonu agan kisinin,
ilk izlenimin olugsmasi icin belirleyici oldugunun bilincinde olmasi gerekir
(Bigakel, 1998:153). Bu noktada, isletmenin imaji, rezervasyon memurunun ses
tonuna, gérisme sirasinda segilen sdzcuklere ve hizmet sunumunun kalitesine
gore sekillenmeye baslamaktadir (Kadibesegil, 1999:23). Sdrekli c¢alan
telefonlari yanittamaya calisan yorgun bir rezervasyon gorevlisinin, adeta
“sikildim, artik aramayin” dercesine telefonlara yanit vermesi rezervasyon
yaptiran musteri Uzerinde olumsuz bir izlenim yaratacaktir. Telefon ile iletisime
anlam veren, sadece kullanilan sézcukler degil, bu sézcuklerin yasam buldugu
ses duygusudur. Bundan dolayi, sesine guler yuzli konukseverlik duygusunu

katamamis bir rezervasyon gorevlisinin, isletmeyi iyi temsil edemeyecegi agiktir
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(Bigcakegl, 1998:153). Rezervasyon gorevlilerinin, telefonla gérisme yaparken
bazi hususlara dikkat etmeleri kurumsal imaj agisindan yararli olabilir. Ornegin,
gorusmeye “rezervasyon bolumu iyi glnler/gunaydin/iyi aksamlar” gibi bir cimle
ile baglanmasi, personelin kendini tanitmasi, tim dikkatin konusmaya verilmesi,
kargidakini bekletmeden tUm sorulara hizli bir bicimde cevap verilmesi, genel
nezaket kurallarina uyulmasi ve sik sik nazik sdzcukler kullanilmasi, ikna edici
olmasi gibi (Misirli, 2003b:84-85; Braham, 1993:66).

Ote yandan baz kisiler, isletmeye gelerek kendileri veya bagkalari icin
rezervasyon yaptirabilirler. Kurumsal imaj acgisindan rezervasyon birimi
gorevlilerinin telefonda oldugu gibi konusmalarina ve beden diline dikkat

etmeleri gerekir.

Daha 6nce belirtildigi gibi rezervasyonlarin bir kismi yazili iletisim (teleks,
faks, posta, bilgisayar aracihgiyla) seklinde gerceklesmektedir. Yazil
rezervasyonlarda rezervasyonla ilgili yazigsmalarin, rezervasyon gorevlileri
tarafindan belirli bir plan dahilinde yapilmasi, musteri beklentilerinin dikkate
alinmasi ve yazim kurallarina uyulmasi kurumsal imaj agisindan yararli olabilir
(Misirh, 2003b:78).

2.2.2. Miisterilerin igsletmeye Varis Evresi

Maugterilerin isletmeye varig evresinde, Onburo tarafindan kapida
karsilama ve bagaj tasima, kayit, oda ayirma ve anahtar teslimi faaliyetleri
yurutilmekte ve bu faaliyetler de Uniformali hizmetler ve resepsiyon birimleri
tarafindan yerine getiriimektedir. Bu igsgorenler, musteriler agisindan, konaklama
isletmelerinin imajlarinin olusturulmasinda énemli roller Ustlenirler ve bu rolleri,
hizmet sunum surecinin baglangicindan sonuna kadar surer. Musteri ile birebir
etkilesim icinde bulunan bu isgdrenler, pazarlama ve satis rollerinin yanisira,
isletmenin degerlerini ve dolayisiyla kimligini de yansitirlar (Nyugen ve Leblanc,
2002:245).

Uniformali hizmetler biriminde, niformal personel sefi ile kargilayici ve

tasiyicilar goérev yapmaktadirlar (Baker, Bradley ve Huston, 1998:51).
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Uniformali hizmetlerin yaptiklari isler cok basit olmakla beraber, fonksiyonlari
itibariyle gok dnemlidir. CUnkl, musterinin karsilanmasi ve otelden ugurlanmasi
bu bdlimun isgorenleri tarafindan gergeklestirilir (Olali ve Korzay, 1993:360).
Musgterilere dogrudan hizmet verdiklerinden dolayi, Uniformali hizmetler
biriminde gorev alan ¢alisanlar, gorinumleri, davranislari ve kurduklari iletisimle
kurumsal imaji etkilemektedirler. Ornegin, karsilayicinin, musterileri giiler yizle
ve sicak bir gsekilde selamlayarak karsilamasi, ona yakin ilgi gostermesi

(Gokdeniz ve Ding, 2003:36) olumlu bir kurumsal imaj yaratmada etkili olacaktir.

Resepsiyon biriminde, resepsiyon muduru, resepsiyon sefi ve resepsiyon
memurlari gorev yapmaktadirlar. Resepsiyon birimi gorevlileri ile musteriler
arasindaki iletisim blUyuk Olcude yuz yluze gerceklesmektedir. Dolayisiyla
resepsiyon gorevlilerinin gérinumleri, iletisim becerileri ve davranislari
musteriler agisindan kurumsal imaji dogrudan dogruya etkilemektedir (Nyugen
ve Leblan, 2002:245). Resepsiyon bankosuna gelen mugterilerin resepsiyon
gorevlileri tarafindan guler yuzle kargilanmasi, musteri beklentilerinin
olabildigince kargilanmaya caligilmasi, kayit islemlerinin hizla yGratiimesi ve
musgterilerin bekletiimemesi kurumsal imaj acisindan 6nemlidir. Bu nedenle,
giris sirasinda uzun bir yoldan gelen yorgun bir musteriyi en kisa bi¢imde,
becerikli bicimde odasina yerlestirmek, bu arada otele girisin gerektirdigi kayit
formalitelerini  mugteriye  hissettirmeden tamamlamak amaglanmalidir
(Jonathan, 1998:117). Mausterilerin igletmeye varis evresinde, ozellikle
rezervasyonlu musterilere iligkin 6n hazirlik ¢alismalarinin yapilmasi, gereksiz
beklemeleri ortadan kaldirmak ve musteri memnuniyetini saglamak igin
yararlidir. Bunun igin, kayit asamasindan o©once mugsteriye verilecek oda
belirlenip kullanima hazir olmali, odalara konulacak ilaveler vyerlestiriimeli,
mumkunse konaklama belgesi o©Onceden doldurulmali ve mausterinin
imzalamasina hazir hale getiriimelidir. Resepsiyon gorevlilerinin gorevlerini,
belirli bir program dahilinde, duzenli ve hizli bir sekilde gergeklestirmesi
musgterilerin dnburoda bekletiime surelerini azaltacaktir. Ayrica tim ayrintilari ile
onceden dusunulerek yapilmig bir on hazirlik caligmasi ile, belirsizlikleri, yanhs

anlamalari, endise ve korkulari, haksiz yere beklemeleri ortadan kaldirmak

130



mumkindir. Ornedin Maister (1985) tarafindan bekleme ile ilgili yapilan bir

arastirmada su ilging sonuglara ulagiimistir (Unltidnen ve Yiksel, 1996:110):

e Mesguliyet olmayan beklemeler, bir seyle mesgul olunanlara gore daha

uzun olarak hissedilir;

e Herhangi bir sure¢ oncesi beklemeler, surecin icindeki beklemeden

daha uzun gelir;
¢ Endise/korku beklemeyi daha uzun yapar;
e Belirsiz beklemeler, agiklananlara gére daha uzun gelir;
¢ Haksiz yere bekletilmeler digerlerine gore daha uzun gelir;
e Musteri daha degerli bir hizmet igin daha fazla beklemeyi goze alir;
¢ Bireysel beklemeler, grup halindekilere gore daha uzun gelir.

Sonuglardan goruldugu gibi, musteriler, cesitli nedenlerden dolayi
bekletildiginde, beklemenin niteligine gore, bunu daha kisa ya da daha uzun bir
sure olarak algilamaktadirlar. Bu durum o6zellikle, endise ve korku s6z konusu
oldugunda (6rnegdin, fazla rezervasyonun olmasi ve oda bulunamamasi),
belirsizlik durumlarinda (6rnegin acentalar tarafindan yapilan rezervasyonlarda,
isletmeye gergekte rezervasyonun bildiriimemis olmasi ve bu nedenle musteri
rezervasyonunun igletmede gértilmemesi) ya da gereksiz beklemelerde, kendini
daha fazla hissettirecektir. Otel, restoran ve havayolu hizmetlerinden yararlanan
musgteriler Uzerinde yapilan bir aragtirmaya gore, hizmetin sunumu sirasinda
yasanan sorunlar karsisinda, isletme c¢alisanlarinin, musterinin gikayetlerine
veya yakinmalarina karsilik verme ve bu sorunlari ¢ézimleme yetenegi ve/veya
isteginin, musterinin memnuniyeti Uzerinde belirleyici oldugu tespit edilmistir
(Bitner, Booms ve Tetreaultden aktaran Uygug, 1998:65). Ornegin, bir
konaklama igletmesinde, rezervasyonu yapildigi halde, odanin baska bir
mugteriye verilmesi ile zor durumda kalan bir musteriden, resepsiyon

gorevlisinin 6zur dilemesi yerine, ona daha iyi bir oda bulmasi, onun bu
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davranisi memnun edici olarak hatirlamasina neden olacaktir (Uygug, 1998:65).
Ayrica, resepsiyon gorevlilerinin, musterilere kargi duyarli davranmasi, onlarin
duygularini anlamaya c¢alismasi, musteriler ile, gecici de olsa butlnleserek
onlarin ihtiyaclarini kargilamaya calismasi (Uygug, 1998:66), kurumsal imaji
olumlu yonde etkileyecektir. Seyahat sirasinda yasanan zorluklari bilen, kendini
musterinin yerine koyabilen bir resepsiyon gorevlisi, musteriyi daha iyi

anlayacak ve ona olumlu ve anlayigli olarak yaklasacaktir (Bardi, 1990:194).
2.2.3. Musterilerin Konaklama Evresi

Bu evrede, Uniformali hizmetler —tasiyicilar- mdusterilerin odalarina
ulagtiriimasindan; santral -—santral memurlari- telefon gorusmelerinin
yapillmasini saglamaktan; resepsiyon-resepsiyon memurlari- musterilere
danisma hizmeti vermekten, 6n kasa —06n kasa memurlari- doviz bozma,

guvenlik kasasi ve musteri hesaplarini tutma iglemlerinden sorumludurlar.

Bu evre, dnburo bolimunde konukla en fazla iletisim kurulan bir evredir.
Bu vyuzden bu evrede, 6nburo galisanlari kurumsal imaj agisindan, musteri
istekleri ve sikayetleri ile ilgilenirken dikkat ve 6zen gdstermek durumundadirlar.
Konaklama agsamasinda musteriler, tiru ne olursa olsun, sorunlarini genellikle
onburoya bildirmektedir. Dolayisiyla,musterilerin gikayetleri onburo islevleri ile
ilgili olmasa da, kulak ardi edilmeden ¢ozilmeye caligiimall, ilgili birimler derhal
haberdar edilmelidir (Gdkdeniz ve Ding, 2003:35).

Onkasa memurlari ise, konaklama evresinde musteri ile ilgili parasal
igslemleri yerine getirmektedir. Dolayisiyla ©nkasa memuru, musterilerin
konakladigi sure igerisindeki hesaplarini zamaninda ve eksiksiz izlemeye dnem
vermelidir (Misirli, 2003a:57-58). Musteri parasal iglemleri ile ilgili olarak
Onkasaya geldiginde, Onkasa memuru aynen resepsiyon gorevlileri gibi
musgterileri karsilamali, islemleri bekletmeden dogru olarak nazik bir tutum
icinde yerine getirmelidir. Onkasa islemlerinde parasal islemler s6z konusu
oldugundan given faktori gok 6nemlidir. Ornegin, yabanci bir (ilkede tatil

yapmak Uzere gelen bir musteri, o Ulkenin parasi ve para sistemi hakkinda
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yeterli bilgi sahibi olmadigi i¢in, onkasada parasini veya ¢ekini bozdururken bir
takim tereddutler icinde olabilir. Bu yuzden Onkasa memurunun, musterilerle
ilgili parasal islemleri yerine getirirken guvenilir bir goruntu sergileyebilmesi, bu
teredditlerin  giderilmesi ve dolayisiyla olumlu bir kurum imajinin

yansitilmasinda etkilidir.

Calisanlar duzeyinde ise, Ornegin tasiyicinin musterileri odalarina
ulastirirken, nazik bir sekilde isletme hakkinda bilgi vermesi ve musterilere
“yolculugunuz nasil gecti efendim?” tlrinden sorular yoéneltmesi, musterileri
odalarina yerlestirdikten sonra, mugterilere “iyi istirahatlar” dilemesi musteriler

uzerinde olumlu bir etki yaratacaktir.

Santral memurunun, telefonlari seri bir sekilde ve dogal bir ses tonuyla
yanitlamasi, tim dikkatini konusmaya vermesi, kendini tanitmasi, goértsuilen
kisiye yapilacak islemler hakkinda bilgi vermesi, cok beklenmesi gerekiyorsa
kargidaki kisinin numarasini alarak, kisiyi daha sonra aramasi, tUm mesajlari ve
talimatlar dikkatle dinlemesi ve sonunda tekrarlayarak onaylatmasi, genel
nezaket kurallarina uymasi ve sik sik nazik soézcikler kullanmasi (Misirl,
2003a:185) karsidaki kisiler tzerinde olumlu bir izlenim birakacaktir. Daha
once de belirtildigi gibi, telefon ile iletigsim, isletmelerde halkla iligkiler agisindan
son derece Onemlidir. Bu yuzden, isletme adina konusan bir isgorenin ,
telefonla iletisim sirasinda bazi kurallara uygun davranmasi gerekir. Bu kurallar
soyle siralanabilir (Sabuncuoglu, 2004:146-147):

e Zil sesi Uzerine telefonu acan kisi , 6nce kendisini ve igletmesini

tanitmalidir.
e Telefonun defalarca ¢alinmasina izin verilmemelidir.

e Telefonu yanitlayan kisinin, arayan kisiyi nereye baglamasi gerektigini

bilmesi gereklidir.

e Ses tonu ne ¢ok yuksek ne de karsi tarafin zor duyacagi kadar kisik

olmalidir.
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e Istenen bilgi bagka bélimleri ilgilendiriyorsa ilgili servisle goriisme

olanagi yaratiimahdir.

e Cok beklenmesi gerekiyorsa karsi tarafin numarasi alinarak daha

sonra aranmalidir.
2.2.4. Miisterilerin isletmeden Ayrilis Evresi

Konuk dongusunun son evresi, musterinin isletmeden ayrilig evresidir.
Bu evrede, musterilerin kayitlari konuk listesinden ¢ikariimakta, hesaplari
kapatiimakta ve konaklama belgeleri farkli amaglar i¢in kullaniimak Uzere arsive
kaldiriimaktadir. Ayrica, tasiyicilar tarafindan musterilere ulastirma ve bagaj
tasima hizmetleri sunulmakta ve musteri ugurlanmaktadir. Bu evrede,
musterilerin igletme ile ilgili izlenimleri 6grenilmeye caligiimali; herhangi bir
olumsuzluk bildirilmigse, bunun nedenleri belirlenmeye ¢alisiimali ve belirlenen
aksakliklar derhal dizeltiimelidir. Son olarak, musteriye isletmeyi tercih ettikleri
icin tesekklr edilip, tekrar beklendiklerini ifade ederek , guller ylzle

ugurlanmalidir.

Genel olarak degerlendirildiginde, onburoda telefon goérismelerinin,
mugteriler ya da diger konuklarla etkilesimde o6nemli bir yer tuttugu
gorulmektedir. Ancak onburo caliganlari ile musteriler ya da diger konuklar
arasindaki etkilesimin yogun bir gekilde yuz ylze gerceklestigi de
unutulmamalidir. Bundan dolayi yuz ylze gorugsmede onburo ¢alisanlarinin bazi
noktalara 6zen gostermesi gerekir. Bu noktalar su sekilde siralanabilir
(Sabuncuoglu, 2004:145-146):

e Bagkasiyla konusurken, sabirli, nazik, sakin ve guler yuzli olunmalidir.

Kizgin, 6fkeli ve yliksek ses tonundan kaginiimalidir.

e Kargidaki insanin egitimi, dig goéruinusu, konumu ve diger gérinen ve

bilinen 6zelliklerine gore bir davranis igine girilmelidir;

e Kurumsal imaj boyutunda igletmeye karsi guven yaratiimaya caligilir.
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Dolayisiyla, kargidaki kisiye guven verici bir davranisa girilmeli ve ozellikle
konusulan konuya iligkin yeterli bilgiye sahip olunmali, aksi durumda bu bilgiye

sahip kigilerden yardim alinmahdir;

e Musterilerin anlayabilecedi kelimeler kullaniimalidir. Mimkin oldugu
kadar soyut kelimelerden kacginiimali ve vurgu ve tonlamaya dikkat edilmelidir.
Konusurken agdali, uzun ve karmasik bir dil yerine, sade ve anlasilir bir dil

kullaniimalidir;

eisletme adina gizli kalmasi gereken bilgiler karsi tarafa

aktarilmamaldir;

o Kars tarafi etkilemenin bir yolu da konusurken yeri geldiginde fazla
abartmaya girmeden onu dvmektir. Her insanin dvulmekten ve begdenilmekten

hoglandigi unutulmamalidir;

e Insan goénlini kazanmanin en etkili yollarindan biri de karsi tarafin
sorunlarina sahip cikmak, icten ve samimi davranmaktir. Bu nedenle karsi

tarafin sodyledikleri dikkatle dinlenmeli, ¢6zim yollari aranmalidir;

e Konusurken kargi tarafa adiyla ve “bey” veya “hanim” ve eklentisiyle

ve “siz” seklinde hitap edilmelidir;

e Konusmanin iki yonli bir iletisim sureci oldugu unutulmadan, karsi
tarafa gerekli bilgiler veriimeli ya da ikna edilmeye calisiilmali; ayrica karsi
tarafin da vermek istedigi mesajlara, onlarin disunce ve oOnerilerine acik
olunmalidir. Onlarin da konusmasina firsat verilmeli ve iyi bir dinleyici olunmali,
her zaman kargl tarafin ilgiyle ve saygiyla dinlenilmekten hoslandigi

unutulmamalidir.;

e Beden dili, bir durum karsisinda bedenin kendi durugunu kodlayarak
sunusudur. Bu sunus sirasinda, onblUro calisanlari, yuz ifadeleri ve bas
hareketleri; eller, kollar ve parmaklari ve bacaklari ve oturma duzenleri ile

musgterilere ve diger konuklara bazi mesajlar ulastirirlar. Bu mesajlar, mutluluk,
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korku, 6fke, hayret, Gzuntd, tiksinti, sikinti, alay, yorgunluk, samimiyetsizlik,
kurnazlik, hile vb. sekillerde olabilir (Baltas ve Baltas, 2000:9,30,40,42).
Kurumsal imaj acgisindan onburo gorevlileri, beden dilini iyi ve yerinde
kullanabilmeli; sicak kanli, sevecen, canli, igten ve gller yuzli olmali, meslegini

severek yaptigini hissettirmelidir (Gokdeniz ve Ding, 2003:34-35).

Ote yandan 6nbiro caliganlari, gdérev ve sorumluluklarini yerine
getirirlerken, sadece musterilerle degil, isletmeyi degisik amaglarla ziyaret eden
ya da gesitli araglarla iletisim kuran kigilerle de etkilesimde bulunmaktadirlar. Bu
etkilesim sirasinda, caliganlarin, mugterilerde oldugu gibi, igletmeyi temsil
ettiklerinin bilincinde olmalari, kurumsal imaj agisindan onemlidir. Bu nedenle,
c¢alisanlar, gorunumleri, tutum ve davraniglari ve verdikleri mesajlarla bu

ziyaretgiler Gzerinde olumlu etkiler yaratma konusunda ¢aba gostermelidirler.

Buraya kadar vyapilan aciklamalardan anlasilacagi gibi, mausteri
dongusunun tum evrelerinde musterilerle ve diger konuklarla, o6nburo
boliminde godrev yapan isgorenler arasinda karsihkhi bir etkilesim
gerceklesmektedir. Bu etkilesim olumlu oldugu olglde, isgdrenlerden yansiyan
kurumsal imaj da olumlu olacaktir. Bundan dolayr onburodaki isgorenlerin
tumundn gorandmleri ile, tutum ve davraniglar ile ve kurduklar iletisim ile
kurumsal imaji etkilediklerinin bilincinde olmalari ve bu bilin¢gle hareket etmeleri

gerekir.

2.3. Kat Hizmetleri Boliimiindeki isgérenlerden Kurum imajina

Yansiyan Etkiler

Konaklama isletmelerinin temel iglevi, konaklama hizmeti sunmaktir ve
bu hizmet agirlikh olarak kat hizmetleri bolimundeki isgérenler tarafindan
verilmektedir. Musteri dongusu icinde kat hizmetleri isg6renleri, musterilerle,
isletmede konakladiklari sure icinde ve daha ¢ok katlarda ve odalarda
karsilagmaktadirlar ve gorevlerini yerine getirirlerken onlarla degigik sekillerde
etkilesimlerde bulunmaktadirlar. Bu etkilesim sirasinda, isgorenler kurum imajini

olumlu ya da olumsuz olarak etkileyebilirler. Bu yuzden bu kisimda kat
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hizmetleri isgorenlerinden musgterilere yansiyan kurum imaji incelenmektedir.

Kat hizmetleri isgorenleri mdusgsterilerle degisik sekillerde iligki
kurmaktadirlar; ancak bu iligkinin —6zellikle ylz ylze- orani diger birimlerle
(6érnegin Onblro, yiyecek-icecek gibi) karsilastiriidiginda, ylksek dizeyde
degildir. CUnkd bu isgdrenler, genellikle musteriler odalarinda bulunmadigi
zamanlarda, odalara hizmet vermektedirler (Faulkner ve Patiar, 1997:103).
Ancak, dogrudan olmasa da musterilerle en yakin iligkisi bulunan iggorenler kat
hizmetlerindeki c¢alisanlardir. Musterilerin odalarina, bir baska deyisle, 6zel
hayatlarina giren, temizlik ve duzeni saglayan, onlarin en 06zel esyalarini
duzenleyen bu isgorenler ile musteriler arasinda, gérunmeyen ancak kuvvetli bir
iliski s6z konusudur (Seymen ve Gul, 2004:6). Ayrica musterilerin, konaklama
isletmelerinde konakladigi surenin énemli bir boliminu, odalarinda uyuyarak,
dinlenerek ya da kat hizmetlerinin gorev alani igine giren lobi, havuz c¢evresi,
oyun salonlari, disko vb. ortak kullanim alanlarinda gegirdigi dusunadlurse,
kurum imajinin olumlu olarak yansitiimasinda kat hizmetleri isgorenlerine
dénemli gorevler ve sorumluluklar dismektedir. Ozellikle ortak kullanim
alanlarinda mugteriler, bu isgoOrenleri, gorevlerini yerine getirirken
gozlemlemekte ve onlari degerlendirmektedirler. Bu yuzden, kat hizmetlerinde
¢alisan isgorenler, tim bunlarin bilinci iginde goérevlerini dikkatle ve o6zenle

yerine getirmelidirler.

Ote yandan, kat hizmetleri isgorenlerinin gorevlerini etkin bir sekilde
gerceklestirmeleri ve musgteri memnuniyetini saglayabilmeleri icin, asagidaki
temel ilkelere uymalari gerekir. Bu ilkelere uygun hareket edilmesi olumlu bir

kurum imajinin saglanmasi agisindan da yararladir (Seymen ve Gul, 2004:15):

o Siireklilik ilkesi: Temizlik, bakim ve koruyucu onlemlerin alinmasi,
sureklilik ister. Bu faaliyetler dnceden periyodik bir sekilde planlanarak, dizenli

bir gsekilde yapilmalidir.

o Sessizlik ilkesi: Kat hizmetleri kapsamina giren tim faaliyetler,

olabildigince musterileri rahatsiz etmeyecek sekilde ve zamanda yuruttlmelidir.
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Bu vyuzden, ozellikle musterilerin bulundugu ortamlardaki kat hizmetleri
faaliyetlerinin, olabildigince dikkatli ve sessiz bir bigcimde gergeklestiriimesi icin

tum Onlemlerin alinmasi gerekir.

e Dogru Zamanlama ilkesi: Kat hizmetleri faaliyetleri ddnemsel olarak
planlanmali, rutin igler disinda ¢ok vakit alan ayrintih ve yogun temizlik ve
bakim programlari olabildigince duisuk sezonlara ya da uygun gin ve saatlere

cekilmelidir.

e Verimlilik ilkesi: Kat hizmetlerinde en az emek, enerji, malzeme vb.
ile, istenilen hizmet kalitesine ulasiimasi ana hedef olmalidir. Bunun saglanmasi

icin dogru planlama, etkin yuritme ve saglikli kontrol gereklidir.

« Hijyen Saglama ilkesi: Kat hizmetlerinde temizlik, bakim ve estetigin
saglanmasi tek basina yeterli degildir. Gerek mdusterilerin ve ziyaretgilerin
gerekse calisanlarin fizyolojik ve psikolojik acilardan saglhiginin korunmasi ve
huzurun saglanmasi igin, tum alanlarin, mikroplardan, viris ve bakterilerden
arindirimig  oldugunun garanti edilmesi gerekir. Temizlik, bakim ve
dezenfeksiyon bu anlamda birbirini tamamlar. Ayrica, temel gorevi musteriye
temizlik hizmetini sunmak olan kat hizmetleri isgorenlerinin, genel ve kisisel
temizlik aligkanhginin olmamasi ve hijyen kurallarina uymamasi digunulemez
(Yiimaz ve Yilmaz, 1989:23).

e Kalite ilkesi: Kat hizmetleri kapsaminda sunulan tim hizmetlerin,
mugterilerin ve ziyaretgilerin istek, ihtiyag ve beklentilerine uygun sekilde
tasarlanmasi, yurutulmesi ve zaman iginde guncellestiriimesi gereklidir. Bunun
icin de isletmede, Oncelikle "hizmet kalitesi standartlar”” saglikh bir sekilde

belirlenmeli ve denetimler buna gore yurutulmelidir.

e Gizlilik ilkesi: Kat hizmetleri isgérenleri, miisterilerin 6zel hayatlari ile
ilgili bircok konuya tanik olmaktadirlar. Otel odasi mdusterilerin bir bakima
kendini evinde hissettigi ve o rahatlikla hareket ettigi 6zel bir yerdir. Bu agidan
isgorenlerin musterilerin 6zel hayatlarina iliskin konulari Gglncu kisilerle

paylasmamasi, bagka bir deyigle sir saklamasini bilmesi gizlilik ilkesinin bir
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geregdidir (Yiimaz ve Yilmaz, 1989:23).

iletigim ilkesi: Olumlu bir kurum imaiji icin, kat hizmetleri isgérenleri,
diger tum birimlerle (O6zellikle odalarin satiginin yapildigi 6nburo ile) dogrudan

ya da dolayli olarak esgudim i¢inde ¢alismalidirlar.

Ayrica, kat hizmetleri bolumunde, diger bolumlere gore daha niteliksiz
isgorenler calismaktadir. Bu nedenle, kat hizmetleri iggorenlerinin, gerek
gorevleri ile ilgili gerekse musteri iligkileri konularinda dizenli olarak egitilmeleri
olumlu bir kurum imaji igin gereklidir (Gray ve Liguori, 1980:149). Samimi
tebessUm ya da asik suratl bir gérinum, musterinin kurum imajini olumlu yada
olumsuz algilamasinda etkili olabilir. isgérenlerin gérevlerini arzulu, istekli ve
hizli olarak yerine getirmeleri magteri tatminini artirarak, musteri sikayetlerinin

azalmasini saglayacaktir (Olali ve Korzay, 1993:361).

Kat hizmetleri iggorenlerinin olumlu bir kurum imaji agisindan ayrica,
odalara girmeden once, odalarda ve genel alanlarda galisirken ve gamagirhane
hizmetleri ile ilgili uymalari gereken bazi kurallar bulunmaktadir. Bu kurallar

asagida aciklanmaktadir (Mavis, 1992:13).
Odalara Girmeden Once:

¢ Bir cok konaklama isletmesinde musteri odalarinin kapilarinda, kapinin
iceriden kapali oldugunu gosteren bir isaret bulunur. Eder bu isaret odanin
kapali oldugunu gosteriyorsa veya kapinin Ustunde “Rahatsiz Etmeyin” levhasi

asiliysa, o odaya giriimemelidir.

e Belirli bir sire sonra, odaya girilemedigi takdirde durum kat sefine
bildirmelidir. MUsterinin iceride hastalanmis olmasi mumkundur. Kat gorevlisi,

iceri girmedigi odalari kat sefine bildirmeden gorevi bagindan ayrilmamalidir.

o Kat gorevlisi kapiy! tiklatmali, eger iceriden yanit gelmezse, kapinin
kilidini agip, hafifce aralayarak "kat gorevlisi” demek suretiyle kim oldugunu

bildirmelidir.
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e Eger musteri uyuyorsa veya hala yataktaysa, kat gorevlisi “Ozur

dilerim, daha sonra gelirim” diyerek hemen odadan ayrilmalidir.
Odada Galigirken:
e iceride is bitinceye kadar odanin kapisi acik birakilmalidir.

e Musteri odalarindaki tuvalet, banyo veya televizyon gibi egyalar ve
malzemeler kesinlikle kullaniimamalidir (Wong ve Keung, 2000:130).

e Kat gorevlisi bir odada calistigi sirada o odanin musterisi odaya

gelirse, ise devam edebilmek igin musteriden izin alinmahdir.

e Musteri bir sey sordugu zaman, musteriye yanit verilmeli, fakat yanitin
terbiyeli bir tonda ve kisa olmasina dikkat edilmelidir. Yanit, musterinin sordugu
sey hakkinda genel bir fikir vermelidir. Daha ayrintilh bir agiklamanin gerektigi

durumlarda musteri 6n buroya yonlendirilmelidir.

e Musterilerle, konaklama isletmesinin yoneticisi ve diger isgorenler
hakkinda higbir zaman konusulmamalidir. “Maalesef bilmiyorum” yeterli bir

yanittir. Ayrica, musterilerin 6zel konusmalarina ilgi gosterilmemelidir.

e Misterinin en ufak istegi bile dinlenmelidir. Ornegin fazla havlu, fazla
battaniye gibi istekler bekletimeden yerine getiriimeli ve istenen yerlere

yerlestirilmelidir.

e Musterinin o isletmeye nicin geldigi ya da kisisel esyalari hakkinda
merak duyulmamali veya duyulsa bile bu merak musteriye asla

hissettiriimemelidir.

e Musteriye, onun rahatina 6nem verildigi hissettiriimelidir. Bunun
sadece gorevin bir parcasi degdil, ayni zamanda da nezaketin, terbiye ve

sayginin bir geregi oldugunun bilincinde olunmaldir.

e Temizlik kutusu, arabasi, kova veya elektrik supurgesi gibi esyalar
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gecis yollarini tikayacak ya da ayaga takilacak yerlerde birakilmamali, tehlikesiz

bir yere konulmalidir.
Genel Alanlarda Caligirken:

e Koridorlarin temizlenmesi, koridor bogken yapilmasi gerektigi halde,
bunu gercgeklestirmek c¢ogunlukla olanakli degildir. Bu nedenle bu isler
olabildigince c¢abuk vyapilmali, bu arada nezaket ve saygl elden

birakilmamalidir.

e Kordonlu araglarin en yakin prize takilmasina dikkat edilmelidir -

dismeleri engelleyebilmek igin-.

e “Rahatsiz etmeyin” karti olan kapi onlerinden, makinenin kapatilarak

gecilmesi gerekir.

e Genel alanlarin temizligi sirasinda isgorenler, mugterilerin kendilerini
izlediginin bilincinde olmali ve gerek goruntuleri gerekse davraniglar ile

kurumsal imaja uygun hareket etmelidirler.
Camasirhane Hizmetleri Sunulurken:

e Bu serviste musteriye kargi nezaket ve sayginin ilk gostergesi, verilen
s6zln yerine getiriimesidir. Sézgelimi, eger musteriye temizlenecek esyasinin
teslim saati 18:00 olarak verilmisse, esya mutlaka bu saatte musteriye teslim

edilmelidir.
e Hizli olmak bu servisin en dnemli calisma ilkesidir.

e Lekeli bir giysi varsa ne lekesi oldugu 6grenilmelidir. Bu, lekenin ¢ikip
cikmayacagi hakkinda musteriye dodru bilgi vermeyi saglar; ayrica zaman

kazandirir.

isletmeden isletmeye degismekle birlikte, kat hizmetleri bélimiinde, bir
kat yoneticisi, ona bagh katlar sefi, onlarin altinda kat gorevlileri ve meydancilar

bulunur. Eger isletmede ¢camasirhane bolimu varsa, buradaki ¢alisanlar da kat
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yoneticisine bagl olarak galismaktadirlar. Bu igsgorenler, bulunduklari konum ve
gorevleri itibariyle kurum imajini degdisik sekillerde yansitmaktadirlar. Genel
mudure baglh olarak ¢aligsan kat hizmetleri yoneticisi, kurum imaji ile ilgili olarak
ust yonetimin kendi boliminden beklenenlerin yerine getiriimesinden sorumlu
olan kisidir. Bagka bir deyigle yonetim tarafindan tanimi yapilan kurum imajinin
saglanmasinda, bolumunun Uzerine dugenleri en iyi sekilde gerceklestirebilmesi
icin, ilgili yonetsel islevleri yerine getiren kisidir (Allen, 1994:24). Bunun disinda,
bolimi ile ilgili olarak isletmenin disariya karsi temsilcisidir. Ozellikle
tedarikciler (temizlik ve kimyasal malzeme satan isletmeler, camasirhane
hizmeti sunan igletmeler) ile degisik zamanlarda iletisime giren, ayni zamanda
bu Kkigilere degdisik sekillerde isletme imajini yansitan O6nemli Kigiler
konumundadirlar. Ayrica boélumuyle ilgili raporlama ve dosyalama islerini
yuruttrler. Kurum imajinda énemli bir faktér olan kurum ici koordinasyonda

diger bolumlerle degisik sekillerde iletisime girerler.

Kat hizmetleri bolumd, zaman zaman baska bolumlerin ana goérev
alanlarina giren mekanlarda da cesitli hizmetleri yerine getirmektedir. Bu
nedenle o bolumlerin isgorenleri ile kat hizmetleri igsgoérenlerinin bazen birlikte
calisma gerekliligi ortaya ¢gikmaktadir. Ornegin yiyecek-igecek bélimuiniin gorev
alani icerisinde bulunan, havuz ve gevresinin, barlarin, diskonun temizligi kat
hizmetleri gorevlileri tarafindan yerine getiriimektedir. Bu agidan, kat hizmetleri
isgorenleri ile diger bolum isgorenlerinin uyum igerisinde galismalari ve birlikte

hizmet sunmalari kurumsal imaji 6nemli 6lgude etkileyecektir.

Ayrica, kat hizmetleri iggOrenleri tarafindan sunulan hizmetin musteri
memnuniyetini saglamada etkili olup olmadiginin arastiriimasi da kurum imaiji
agisindan énemlidir. Bu sekilde, kat hizmetleri boyutunda kurumsal imaj ile ilgili
olarak belirlenen amag ve hedeflere ne dlglide ulasildigl, sapmalar s6z konusu
oldugunda bunun nedenlerinin neler oldugu belirlenebilir ve gerekli duzeltici
faaliyetler yerine getirilebilir. Bu arastirma kapsaminda sunlar 6grenilebilir
(Seymen ve Gll, 2004:27):

e Odalar basta olmak Uzere tUm tesis alanlarinin temizlik, konfor ve
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bakiminin igsgérenler tarafindan, istenen hizda ve dizeyde yapilip yapiimadigi,

bu konuda musterilerin ne tur isteklerinin oldugu;

e Musterilerin s6zu edilen hizmetler kapsaminda sorunlarla karsilasmasi
durumunda ilgili personele ulasip ulasamadiklar, ulagmalari durumunda

sorunlarinin hizli bir sekilde ¢ézumlenip ¢ézimlenmedigi;

o Kat hizmetleri isgorenleri ile mUsteriler arasinda iyi bir iletisimin kurulup

kurulamadigi;

e Diger isletmelerle karsilastirildiginda isletme tarafindan sunulan kat

hizmetlerinin durumunun ne oldugu;

2.4. Yiyecek-igecek Boliimiindeki isgorenlerden Kurum imajina

Yansiyan Etkiler

Konaklama igletmesinde yiyecek-igecek bolimid musterilerin her tarll
yiyecek ve igecek ihtiyaclarinin karsilandigi bolumdur. Bu bodlimde sunulan
hizmetler, sadece isletmede konaklayan musterilere degil, ayni zamanda
isletmeye disaridan degisik amaglarla (ziyafet, ziyaret vb.) gelen musterilere de

verilmektedir.

Konaklama isletmelerinde yiyecek-icecek bolimiu, en Onemli
boliumlerden biridir. Bu bolume bagl birimlerde (restoran, bar, mutfak vb.)
sunulan yiyecek-igecek ve hizmetler buyik ol¢ide cesitlilik gdsterir. Ayrica
odalar bdéliumuinden sonra, en fazla gelir getiren bdélim yiyecek-igcecek
bolimidir. isletmelerin biyik bélimiinde toplam gelirlerin %25-50’lik kismi
yiyecek-icecek bolumu aracihigiyla elde edilmektedir. Bu bolumin onemini
yansitan bir diger gosterge ise, bolimde c¢alisan isgorenlerin sayisidir.
Konaklama igletmelerinde en fazla isgoren istihdam edilen boélimlerden biri
yiyecek-icecek bolumudur ve bu isgorenlerin gogu musterilerle birebir etkilesim
icindedir. Bu durum, musgterilerin isletme ile ilgili algilamalarini dogrudan
dogruya etkilemekte ve kurumsal imaj Uzerinde olumlu ya da olumsuz izler

birakmaktadir.
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Konaklama isletmelerinde, yiyecek-igecek hizmeti musteri dongusunun
konaklama evresinde verilmektedir. Konaklama isletmelerinde, musterilere
sunulan yiyecek-icecek hizmetleri, musterilerin uyanmasiyla baslayan ve
uyumasina kadar araliksiz olarak devam eden bir siregtir (S6kmen, 2001:1).

Bu sureg, mugsterinin isletmeden ayrilisg evresine kadar surer.

Yiyecek-icecek hizmeti, isletmenin  bu hizmetten memnun olan
masgterilerini igletmeye baglar ve satiglarinin artmasina yardimci olur. Her ne
kadar, odalar konaklama igletmelerinin gelirlerini artiran temel unsur olsa da,
kaliteli bir yiyecek-icecek hizmeti, dogrudan oda satislarini etkilemekte ve
isletme icin iyi bir tanitim araci da olabilmektedir (Gray ve Liguori, 1980:113).
Bu nedenle bu bolimun basarisi ve gosterdigi performans buatlnsel olarak

kurum imajini etkilemektedir.

insanlar, nerede yerlerse yesinler, kendilerine sunulan yiyecek-icecek
hizmetinin kaliteli olmasini isterler. Sunulan yiyecek-igecek hizmeti sirasinda,
bir yiyecegin ya da icecegin kalitesinden s6z ederken, bu kalitenin belirleyicisi
olarak U¢ unsur karsimiza ¢ikmaktadir. Bunlar su sekilde siralanabilir (Bolat,
1995:88):

% Yiyecek-icecek: Malzemenin kalitesi, menunun orijinalligi, yiyecek-

icecegin tadi, lezzeti, gérunusu, hijyen ve guvenilirligi vb.;

% Servis personelinin tutum ve davraniglari: Temizlik, nezaket,

saygl, gorgu kurallarina uyma, detaylara 6nem verme vb.;

% Restoranin ve barlarin fiziksel goérunumu: Alani, dekoru,

aydinlatma, 1sitma, menu kartlari, mobilyalar, renk vb.

Bu U¢ unsur, musterilerin istek, ihtiya¢c ve beklentileri dogrultusunda bir
batin olarak olusturulabilmelidir. Yiyecek-igcecek kalitesinin belirleyicisi olan bu
u¢ unsurdan en Onemlisi ise, bu hizmeti yerine getiren iggorenlerdir. Bundan
dolayi gerek kaliteli drtnler agisindan gerekse olumlu bir kurum imaji igin, bu

bolumde calisan igg0Orenlerin nitelikleri ve gorevlerini en iyi sekilde yerine
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getirmeleri oldukga onemlidir. Nitelikli, isini ve insanlari seven, olumlu iligkiler
kurabilen, insanlara hizmet etmeyi ve igini en iyi diUzeyde yapmayi temel yasam
ilkesi olarak benimseyen ve bu ilkeleri tutum ve davraniglarina yansitabilen
isgorenler, musterilerin isletme ile ilgili algilamalarini olumlu ydnde
etkileyecektir. Baska bir deyisle, gerek yiyecek- icecekler gerekse igletmenin
fiziksel yapisi musterilerin beklentileri dogrultusunda geligtirildiginde, sunulan
hizmetlerin kalitesi yukselecek, bu da beraberinde musgteri tatminini ve olumlu

bir kurum imajini getirecektir.

Yiyecek-icecek Uretim sureci, yiyecek-icecek bolumunun gesitli birimleri
tarafindan yerine getiriimektedir. Bu surecin, 6zellikle isgorenler tarafindan etkin
bir sekilde yerine getirilmesi, kurumsal imaji olumlu ydnde etkileyecektir.
Asagida bu birimlerde calisan isgbrenlerden yansiyan kurumsal imaj

aciklanmaktadir.
2.4.1. Satin Alma Birimindeki iggérenlerden Yansiyan Kurumsal imaj

Satin alma biriminin temel amaci, ihtiya¢ duyulan malzemeleri, istenen
kalite standartlarinda, dogru yerden, dogru zamanda ve dogru fiyatla satin
almaktir (Kogak, 1999:125). Konaklama igletmesinde yiyecek-icecek
hizmetlerinin surekliliginden dolayi, satin alinan malzemelerin buyuk bolumunu
yiyecek-icecek malzemeleri olugsturmaktadir. Satin alma bdlumundecalisan
isgorenler, isletmenin bir diger hedef kitlesi olan tedarikgilerle surekli etkilesim
icine girmekte ve bu etkilesim sirasinda, kurum imajini tedarik¢i gruplarina
karg! degisik sekillerde yansitmaktadirlar. Bu noktada, isletme ile tedarikgiler
arasinda isbirliginin gelistiriimesi olumlu bir kurum imaji yaratmak igin énemlidir.
Bu cercevede satin alma birimi isgorenlerinin, bu igbirligini saglama konusunda

dikkat etmeleri gereken noktalar su sekilde siralanabilir (Kogak, 1999:135-136):

- Tedarikgilere, igletmenin satin alma politikasi konusunda daha

baslangigta bilgi verilmesi;

- Satin alinacak mal ve hizmetlere iliskin kalite standartlarinin agik bir

sekilde ortaya konulmasi;
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- Sipariglere iligkin bilgilendirmenin zamaninda ve dogru bigimde

yapilmasi;

- Ozellikle blylik miktarda mal alimi s6z konusu oldugunda tedarikgilerin

onceden bilgilendirilmesi;

- Tedarikgilerle surekli iletisim halinde olunmasi ve yapilan gérusmelerde

onlara yeterli zamanin ayrilmasi;

- Satin alma iglevinin verimliligi ve etkinligi icin tedarikgilerin de
géruslerinin alinmasi ve yapilan katkilardan duyulan memnuniyetin tedarikgilere

gOsterilmesi;

- Satin alma sartnamelerinde belirtilen kalite standartlarina iliskin bir
degisiklik dusunuldigunde, bunlarla ilgili olarak tedarikgilerin bilgilendiriimesi ve

onlarin da goéruslerinin alinip degerlendirilmesi;

- Teklif veren, ancak teklifi kabul edilmeyen isletmelerin bilgilendiriimesi

ve kendilerine tekliflerinin kabul edilmeme gerekgelerinin yeterince agiklanmasi;

- Saticilara kars1 daima durlst olunmasi ve is iligkilerinde karsilikli given

ortaminin yaratiimasi;

Satin alma biriminde go6rev alan isgorenler, tedarikcilerin yukarida
belirtilen konularda igletmeye iliskin ihtiyag, istek ve beklentilerinin bilincinde
olur ve bunlari kargilama c¢abasina girerlerse, tedarikgilerin igletmeye iligskin

algilamalari, baska bir deyigle kurum imaji olumlu yénde etkilenebilir.
2.4.2. Mutfak Birimindeki isgérenlerden Yansiyan Kurumsal imaj

Konaklama igletmelerinde mutfak, yiyecek Uretiminin yapildigi yerdir.
Mutfak birimi iggorenleri esas olarak yiyecek uretimiyle ilgilidir ve musterilerle
dogrudan iligkileri ¢cok azdir. Mutfak isgorenleri ile musteriler genellikle yemek
saatlerinde, yemek salonunda, bufelerde ve bazi 6zel yemeklerin servisi

sirasinda karsilasmaktadirlar. Bunlarin disindaki zamanlarda mutfak personeli,
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musterilerin kullandiklari alanlarin disinda kalan mutfakta, onlara verilecek
yiyeceklerin hazirliklarini yapmaktadirlar. Konaklama isletmelerinde musterilerle
karsilagilan bir ortam olan blfelerde de yiyecekler, genellikle musterilerin kendi
servislerini kendilerinin yapmalarina olanak saglayacak sekilde sunulsa da, bazi
O0zel yemekler, ascilar tarafindan musterilerin géztu 6nunde hazirlanmakta ve
mugteri tabaklarina servisi de yine ascilar tarafindan yapiimaktadir. Dolayisiyla
mutfak birimi isgorenlerinin kiyafet ve gérunumlerinin temiz ve dizenli olmasi ve
tutum ve davraniglarinda nezaket kurallarina dikkat etmeleri kurum imaji igin

onemlidir.

2.4.3. Restoran ve Bar Birimindeki Servis Personelinden

Miisterilere Yansiyan Kurumsal imaj

Yiyecek-icecek Uretim slrecinin  musteriye yansiyan kismi daha c¢ok
restoran ve barlardaki servis asamasinda olmaktadir. Restoran, yemeklerin
yenildigi ve servisinin yapildigi yemek salonudur. Bar, onu tezgahla gevrili,
cesitli ickilerin satildigi, hazirlandigi ve servis edildigi bir bolim ya da yerdir.
Servis ise, musterilere isletme icinde yiyecek-igcecekle ilgili belirli yontemlerle
yapilan hizmetlere denilmektedir (Yilmaz, 2004:9). Yiyecek-igcecek servisi,
igsletmenin mugteriye gorinen kismi oldugu i¢in, bu hizmet igletmeye sayginlik
getirebilmekte ya da sayginhgl bozabilmektedir (Kogak, 1999:175). Bir isletme,
kendini servis elemanlariyla masterilerine sunar (Karagoz, 1994:21). Baska bir
deyisle, musteriler igletme ilgili degerlendirmelerini genellikle dogrudan
gOzlemleyebildikleri servis sirasinda yaparlar. Bu degerlendirmelerin olumlu

olmasi, yiyecek-icecek hizmetlerinin basarisiyla dogru orantilidir.

Yiyecek-icecek hizmetlerinde basarili olunmasinda iki temel unsur vardir:
Bunlardan birincisi servis, ikincisi de sunulan yiyecek ve igeceklerdir. Elbette,
mukemmel bir servis, bir yiyecegin ya da icecegin guvenlik, tat ya da gorunim
acisindan tasidigi sorunlari unutturamaz; ancak iyi olmayan bir servis, iyi
hazirlanmis yiyeceklerin ve igeceklerin  birakacagi olumlu izlenimi ortadan

kaldirir ve musterinin isletmeden olumsuz duslncelerle ayrilmasina neden olur..
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Yiyecek-icecek bolumunde istihdam edilecek iggorenlerin, bazi ortak
Ozellikleri tasimasi ve bir takim konulara dikkat etmesi gerekir (Sokmen,
2003:133). isletmenin imaji agisindan da 6nemli olan bu konular asagida

go6rulmektedir (Yorukoglu ve Yorukoglu, 1998:46):

a) Goruniis: Servis personelinin gérinisiunde dizgun ve saglikli bir
fiziki yapi, temizlik, uygun elbise, glzel bir durus, goze hos gorinen tavir ve

hareketler hakim olmalidir.

b) Konusma ve Diksiyon: Konusma sirasinda musteriye karsl nazik bir
tavir takinilmali ve algak tonda ve ciddi bir sesle konusulmali ve kelimeler dogru
telaffuz edilmelidir. ikinci bir dilin bilinmesi, yabanci misterilerin oldugu bir

ortamda, musterilerin anlagiimasinda servis personeline yardimci olacaktir.

c) Diiriistliik: ise tam zamaninda gelmemek, musteriler arasinda ayirim
yaparak porsiyonlari kigik veya blyuk vermek, fazladan Ucret almak,
mugterilere farkli davranmak, izinsiz para ve esya almak durustlikle
bagdasmayan hareketlerdir. Servis personelinin bu tlr davraniglardan

kacinmasi gerekir.

d) Gorgu ve Kiiltur: Degisik ortam ve kultlrlerde yetismis insanlara
hizmet eden servis personelinin, bu insanlarin gelenek ve goreneklerine saygi
gOstermesi, anlayigh davranmasi gerekir. Hangi sart ve durumda olunursa
olunsun, musteriye karsi daima nazik davranilmali, ayni hizmet sunulmali,

sempatik ve guler yizli olunmalidir (Yiilmaz, 2004:10).

e) Birlikte Calisma Yetenegi: Yiyecek-igecek islevinin basarisi servis
personelinin uyum igcinde c¢alismasina bagldir. Bos olan servis elemani isi
sikigik arkadasina yardim etmeli, masterinin huzursuz olmasi 6nlenmelidir.
Mutfaktan veya bardan yiyecek ve igecekleri her personel sirasina gére almali

ve mutfak personeliyle iligkilerde anlayish olunmaldir.

f) Genel ve Kigisel Temizlik Aliskanlhigi: Her alanda dikkat edilmesi

gereken bir kural olmakla birlikte, 6zellikle yiyecek-icecekle ilgili bir meslegi

148



yapan personelin uymasi gereken temel kurallarin baginda temizlik gelir.
Nitekim yiyecek-igecek unitelerinin ve buralarda galisan personelin temizlige
uymamasi, kendilerinin  oldugu kadar o igletmeden yararlanan insanlarin
sagliklarinin da bozulmasina neden olacaktir. Yiyeceklerin Uretimi sirasinda
goOsterilmesi gereken dikkat, servis personeli tarafindan da gdsteriimeli ve
kisisel temizlik kurallarina uyulmahdir. Bu kapsamda servis personeli, vucut
temizligine; dig, agiz, sa¢ bakim ve sagligina; el ve ayak temizligi ve saghgina;
giyeceklerine ve kullandigi diger egyalarin temizligine dikkat etmelidir.
Musteriye, igin temiz, titiz ve disiplinli olarak yapilacagi duygusu verilebilmelidir.
Temiz bir goérunimin maugteri Uzerinde daima guven etkisi yaratacagi

unutulmamahdir (Yiimaz, 2004:8).

Tum bunlara ragmen, olumlu bir kurum imaiji igin, servis personelinin
yukarida belirtilen konulara 6zen gostermesi yeterli olmayacaktir. ister masa
servisi, ister kendi kendine servis hizmeti sunan bir igletme olsun, amag
musterilerin beklentilerini karsilamak ya da onlara beklentilerinin Gzerinde servis
vermektir. Bu amaca ulagsmak igin isgérenlerin gorev ve sorumluluklarinin yazil
oldugu is tanimlari isgorenlere verilmis olmalidir. Ayrica bazi temel surecleri

standartlagmaya yonelik "stre¢ tanimlari” yapilabilir.

Servis personeli, musterilere servis hizmeti verirken -yemekten 6nce
restorantin servise hazirlanmasi, musterilerin karsilanmasi ve masalara
yerlestiriimesi, yeme-igme ve diger ihtiyaclarinin kargilanmasi ve ugurlanmasi-
bazi genel kurallara da uymaldir. Olumlu kurumsal imaji yaratma ve koruma ile

ilgili kurallar soyle aciklanabilir:

A) Servise Hazirlik: Servisin duzenli ve mukemmel yapilabilmesi iyi bir
o6n hazirhga baghdir (Karagoz, 1994:44). ilgili servis yoneticisi, genellikle
servisten 20-25 dakika once, calisanlarina yonelik bir toplanti yapmalhdir. Bu
toplantida, bir 6nceki servisle ilgili degerlendirmelerin yapilmasi, varsa hatalara
iliskin uyarilarda bulunulmasi ve bu hatalara ¢ézimler getiriimesi yararli
olacaktir. O gunku servisle ilgili 6zel bir bilgi verilmesi gerekiyorsa (servis turd,

yemek tird, masteri tirG vb.), bu bilgiler de personele iletiimelidir. Ayrica
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toplanti sirasinda, calisanlarin kilik ve kiyafetlerinin kontroli de yapilmalidir
(S6kmen, 2001:50).

B) Musterilerin Kargilanmasi ve Masalara Yerlestirilmesi: Musterilerin
kargilanmasi ve masalara yerlestiriimesine iliskin olarak servis personelinin g6z
onlnde bulundurmasi gerekenler asagida siralanmaktadir (Kogak, 1999:187-
188):

e Karsilama sirasinda musteri guler yuzle selamlanmali ve ismi
biliniyorsa ismiyle hitap edilmelidir. Bu davranis bigimi, musteri Uzerinde olumlu

izlenim birakacaktir.

e MuUsteriler ginin saatine uygun olarak selamlanmali (iyi gunler,
gunaydin vb.), kiginin cinsiyetine gore “hanimefendi” veya “beyefendi” diye hitap

edilmelidir.

e Selamlama guler yuzle ve samimi bir hava ile yapiimali, hareketler

abartiimamalidir.
o Musterilere oturacaklari masaya kadar eslik edilmelidir.

e Grup halinde gelen musteriler ayri masalara degil, birlesik masalara

yerlestirilmelidir.
e Onceden ayrilmis masalara baska misteri oturtulmamalidir.

e Masaya oturma esnasinda, sandalyeler ¢ekilerek musterilere yardimci

olunmalidir.

e Menu, musteri masaya oturduktan sonra verilmeli ve masanin temizligi

son kez kontrol edilmelidir.

C) Siparis Alirken: Musterilerin masalarina yerlesmelerinden sonra,
servis personelinin yiyecek ve igeceklere iligkin siparigleri almasi gerekir.

Burada da olumlu bir kurum imaji yaratabilmek igin bazi konulara dikkat
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edilmesi yararli olacaktir. Bunlar su sekilde siralanabilir (Yérukoglu ve
Yorukoglu, 1998:140):

e Servis personeli menlyld olusturan yiyecek ya da igeceklerin
hazirlanma sureci, kullanilan malzemeler, hazirlanma suresi vb. konularda bilgi

sahibi olmalidir.

e Musteride yiyecek ve iceceklere iligkin siparis verirken, acele ettirildigi

ya da sikigtirildigr duygusu yaratiimamalidir.

e Oneride bulunurken, musterinin buna istekli olup olmadigi gézlenmeli;
eger onerinin istenilmedigine dair bir izlenim edinilmigse, kesinlikle bu konuda

Israrci olunmamaldir.
e Musterilere dogru bilgi verilmelidir.

e Musterinin isteklerine saygi duyulmalidir. Musterilerin siparise iligskin
hatalar hissettiriimeden duzeltiimelidir. Musterinin sectigi yemek ne olursa

olsun “o yemekle bu yenmez” seklinde bir elestiride bulunulmamalidir.
e Yapilan tavsiyeler daha 6nce segilenlere uygun olmalidir.
e Musteri taniniyorsa, dneriler musterinin zevkine uygun olmaldir.

e Musterinin  milliyeti ve kultri dikkate alinarak Onerilerde

bulunulmalidir.

e Eger musteri konugsma 6zUrll veya yabanci ise, sabirli olunmali ve onu

anlamaya calisiimahdir (S6kmen, 2001:154).

e MUsteri sisman olsa bile, kendi istemedigi surece diyet yemekler

onerilmemelidir.

e Yash mausterilere hafif yemekler onerilmeli, ancak bunda israrci

olunmamalidir.
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¢ Acelesi olan konuklara, ¢abuk hazirlanan yemekler onerilmeli, en kisa
zamanda servis saglanmali ve gereksiz konusmalar ile zamanlari

alinmamalidir.

D) Yemek Siiresince ve Miisterilerle iletisim Sirasinda: Bu asamada
da servis personelinin servis hizmetine iligkin olarak dikkat etmesi gereken

noktalar bulunmaktadir. Bunlar asagida siralanmaktadir:

e Konusma ve tavirlar ile mugteriye, kendisine onem verildigi ve hizmet

etmekten gurur duyuldugu duygusu hissettiriimelidir.

e Servis personeli, kendisini mugterinin yerine koyup ihtiyacinin neler

olabilecegini dusunmeli ve ona gore yapilmasi gerekenleri yapmalidir.

e Masada c¢ocuk varsa onlara o6ncelik taninmaldir.Cocuklar igin,

fazladan pecete, kiguk bardaklar, yiksek sandalyeler saglanmaldir.

e isler cok yogun ise once gelen misteriye oncelik taninmahdir.
Masalardaki veya bardaki is yogunlugu, yeni gelenlerle ilgileniimesine engel

oluyorsa, soz veya igaret ile kendileriyle ilgilenilecegi mesaji verilmelidir.

e Musteriler etraflarina bir servis personeli ¢agirmak icin bakiniyorlarsa
ve servis personeli yok veya mesgul ise, diger masalarin servis personeli bu

musterilerle ilgilenmelidir.

e Musterilerin davraniglari —6zellikle viicut dili- gdzlenmelidir. Ornegin;
kollarin birbirine sarilmasi sabirsizlik; menu kapaginin kapanmasi siparis

vermeye hazir olundugu, etrafina bakinma garson arandigi vb. anlamina gelir.

e Herhangi bir kaza veya dokulme durumunda, olaydan musteri sorumlu
olsa bile 6zir dilenmeli ve gerekenler yapiimalidir. Onemli olan misterinin

memnuniyetinin yeniden saglanmasi ve verilen zararin giderilmesidir.

e Musteriye yemeklerden ve servisten memnun olup olmadigi, bir

sikayeti ya da oOnerisi olup olmadigi sorulmali ve bir sorun var ise
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¢ozUmlenmelidir.

Bu kurallarin yani sira servis personeli, servis sirasinda hijyen kurallarina
da uygun hareket etmelidir. Bu kurallardan bazilari asagida siralanmaktadir
(Bulduk, 2003:22):

e Servis sirasinda kullanilan araglar yere dustugunde kesinlikle yeniden

kullaniimamalidir.

e Servis sirasinda c¢iplak elle hi¢bir besine dokunulmamali, bir kez

kullanip atilan eldiven kullaniimalidir.

e Tabaklarin, bardaklarin ya da kaplarin musterinin agzina temas eden

kisimlarina dokunulmamalidir.
e Calisma yuzeylerine oturulmamali ya da yaslanilmamalidir.
e Catal, bigak ya da bardak silmede temiz bez ve pecete kullaniimalidir.

Bu kurallardan bagka ayrica yiyecek-igcecek hizmetleri sirasinda, gesitli
nedenlerden Oturl sikayetlerle karsilasiimaktadir. Bu sikayetlerle yakindan
ilgilenip ilgilenilmemesi veya ilgilenme bi¢cimi de kurum imajini olumlu ya da
olumsuz olarak etkileyebilmektedir. Herhangi bir nedenden o6turt, musterinin
sikayet etmesi durumunda  servis personelinin ne sekilde davranmasi
gerektigini bilmesi mausterinin igletme ile ilgili algilamasini etkileyecektir.
Sikayetler sirasinda dikkat edilmesi gereken hususlar asagidaki gibi
Ozetlenebilir (Sokmen, 2001:157-158):

o Sikayetler bildirildigi igin, oncelikle mugsteriye tesekkur edilmelidir.

e Musteriyle g6z temasi kurarak, musterinin s6zlU kesilmeden

dinlenmelidir. Butiin dikkat dinlemeye verilmelidir.

e Konusma sirasinda “evet” denilerek” veya “bas sallanarak” anlatilanlar

tasdik edilmeli ve tekrar edilerek teyit edilmelidir.
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e Hareketler ve yaklasimlar kontrol edilmelidir. Musgterinin sikayetleri
servis personeli tarafindan sahsina yonelik olarak algilaniimamali ve kimse

suglanmamalidir. Musterinin gdzunde servis personeli, isletme demektir.

o Jikayetin anlasildigi belirtilerek, musteriden 6zir dilenmeli ve
kendisine ¢6zim alternatifleri sunulmalidir. Musteri ¢dézim O6nerisini uygun
bulursa, hemen uygulanmalidir.  Musterinin ¢ézum Onerilerinden hosnut
olmamasi durumunda, yoneticiye haber verilmelidir. Ancak servis elemani

yetkisini agsan ¢ozum dnerilerinde bulunmamalidir.

e Olumlu davraniimali ve olumlu dil kullaniimahdir. Musteriyle

tartisiimamalidir.

e “Elimizden gelmiyor” gibi mazeretler one surulmemelidir. Bu hem

problemi ¢ozmez, hem de musgteriyi rahatlatmaz.

Sikayetler; turd ne olursa olsun, yakindan ilgilenilmesi, isletme ile ilgili
olumsuz bir durumun olumluya cevrilebilmesi i¢cin dnemlidir. Servis personeli,
sikayetler sirasinda bu noktalara uygun hareket etmedigi taktirde, isletmenin

imajina zarar verebilir.

2.5. Pazarlama Béliimii isgérenlerinden Kurum imajina Yansiyan
Etkiler

Konaklama isletmelerinde pazarlama islevi, mdugterilerin istek ve
ihtiyaclarina uygun mal ve hizmetlerin geligtiriimesine, fiyatlandiriimasina, en
uygun bicimde dagitimin yapilmasina ve verilen hizmetlerin ozelliklerini  ve
ustunluklerini vurgulayarak, musteri olabilecek kisilerin igletmeye ¢ekilmesine ya
da musteri sadakati yaratiimasina dayanir. Bu faaliyetleri yerine getirecek
isgoren sayisi ve niteligi, isletmenin pazarlama bolumunun 6rgut yapisina gore
degisir. Ote yandan, konaklama isletmelerinin bir hizmet igletmesi olmasindan
dolayl, bu isletmelerde hizmet pazarlanir. Hizmeti Uretenlerin ayni zamanda
hizmeti sunanlar oldugu dusundlirse, pazarlama faaliyetleri yalnizca pazarlama

bolimu ile sinirlandirilamaz. Bununla beraber, mdugterilerin istek ve
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ihtiyaclarinin karsilanmasinda igletmedeki tum c¢aligsanlar ellerinden geldigince
caba gostermek zorunda olsalar da, bu gereksinimleri anlayip yorumlamak,

temelde pazarlama bolumundeki isgorenlerin sorumlulugundadir.

Pazarlama faaliyetleri; tuketici istek ve ihtiyaglarina uygun drin
gelistirme, bu Urinun tuketicilere ulastirilmasi bir baska deyigle dagitimi ile
urinun degisik tanitim teknikleri kullanilarak hedef kitleye tanitiimasi suretiyle
satisinin saglanmasi gibi cabalardan olugsmaktadir. Bu faaliyetleri yerine getiren
pazarlama bolumu isgorenleri, basta musteriler olmak Uzere, degisik kisi ve
kurumlarla cesitli etkilesimler icine girmekte ve bu etkilesim sirasinda kurum
imajini hedef kitleye degisik sekillerde yansitmaktadirlar. Aslinda pazarlama
faaliyetlerinin bir ¢cogu Urdn imaji yaratmaya yoneliktir. Pazarlama faaliyetleri
sonucunda, olusturulan Grin veya marka imajinin istenilen boyutlarda olmasi
sonucunda hedef gruplar o Uurin/markaya guven, sempati vb. duyarlar.
Guvendikleri, sevdikleri ve taktir ettikleri bir Urinu Ureten, yaratan ya da satan
kuruma karsl da benzer duygu ve dusUnceleri tasirlar (Tosun, 2003:34).
Dolayisiyla igletmenin Urlnleri ile ilgili ne kadar iyi bir imaj yaratilabilirse,

kurum imaji da bundan olumlu olarak etkilenecektir.

Asagida pazarlama c¢abalarindan oOzellikle hedef kitle ile etkilesim
gerektiren c¢abalara ve bu etkilesim sirasinda pazarlama bolimu

isgorenlerinden yansiyan kurumsal imaja deginilmektedir:

2.5.1. Uriin ile ilgili Faaliyetler Sirasinda iggdrenlerden Yansiyan

Kurumsal imaj

Uriin, belirlenmis bir hedef pazarda, ihtiyag, istek ve beklentileri
karsilamak amacliyla somut ve soyut unsurlardan olusan yararlar paketidir. Uriin
karmasi ise, tuketici agisindan, elde edilmek istenen bir yarar ya da giderilmesi
gereken bir sorun; pazarlama sorumlusu agisindan ise, tuketicinin elde etmek
istedigi yarar1 saglayacak veya sorununu ¢ozecek somut ve soyut unsurlarin bir
bilesimi, olarak tanimlanabilir. Buna goére, bir konaklama isletmesinin mal ya da

hizmetlerinin sunumunda 6énemli rol oynayan Urin karmasi unsurlarini; fiziksel
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olanaklar, yerlesim yeri, atmosfer ve isgérenler olusturmaktadir.

Konaklama igletmelerinde sunulan urunlerle ilgili u¢ temel unsur
bulunmaktadir: Oz (riin, somut Uriin ve zenginlestiriimis Griin. Konaklama
isletmelerinde musterilerin en 6nemli beklentisi “konaklama”dir. Bu, esas unsur
olan 6z UrlnU olusturmaktadir. Odalar, yatak, restoran, sauna ve yerlesim yeri
vb. unsurlar ise, genelde fiziksel unsurlarla ilgilidir ve somut Uranu
olusturmaktadir. Rezervasyon yaptirmak,otelin restoraninda yemek yemek,
havuzunda ylzmek, isletmenin imaji ve guvenilirligi gibi unsurlar ise
zenginlestirilmis Urtn icinde yer almaktadir (Yikselen, 2003:377). Bu durum, iyi
bir kurum imajinin varhiginin, konaklama hizmetinin geligtirimesinde ve
pazarlanmasinda gerekli oldugunu ortaya koymaktadir. Somut unsurlar,
konaklama hizmetini destekleyici en énemli unsurlardir. Ancak konaklama
hizmetinde drun kapsaminda agirhikh olarak hizmetin pazarlanmasi s6z
konusudur. Her ne kadar, somut nitelikli mallarin pazarlanmasi igin gerekli olan
pazarlama faaliyetleri, hizmetin pazarlanmasi i¢in de gecerli ise de, hizmetleri
mallardan ayiran bazi &zellikler vardir. Bu Ozellikler, hizmetlerin

pazarlanmasina bazi sinirlamalar ve farkhliklar getirir.

Hizmetleri mallardan ayiran Ozelliklerden biri de, Uretimle tiketimin es
zamanl olmasidir. Ornegin bir restoranda hizmet, ayni anda Uretilir ve tiiketilir.
Bdylece, Uretim faaliyetleri ve pazarlama ¢abalarina birgok kisi katilir. Musteri
Uretim yerinde hizmetle karsilasir ve hizmeti tiiketir. Uretimle tiketimin ayni
anda olustugu bu suregte, musteriler ile isgorenler genellikle birbiriyle
etkilesimde bulunmakta ve birbirlerinin deneyimlerini etkilemektedirler (Reid,
1989:31). Bu etkilesim sirasinda, isletme c¢alisanlari kurum imajini da

bicimlendirmektedirler.

isletmelerde Uretim siirecinde insan unsurunun yodunlugu arttikca, gerek
surecin kendisini gerekse Uretilen Grunleri standart hale getirmek zorlasir.
Hizmet endustrisinin gogunlukla emek yogun oldugu dikkate alinirsa, bu
alandaki hizmetlerin standart hale getiriimesinin gug, hatta bazi durumlarda

imkansiz oldugu da anlasilabilir. Ayrica, gerek hizmeti veren iggorenler gerekse
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musgteriler, hizmetin bir pargasini olusturduklari i¢in, hizmet Gretiminde belirli bir
kalite duzeyini yakalamak ve tutarl bir hizmet Uretim politikasini izlemek de
guglesir (Yukselen, 2003:366). Bu duruma drnek olarak, onceleri tiketim mallari
pazarlamasiyla ugrasan, daha sonra Holiday Inns’de goérev yapan bir
yoneticinin bu konudaki dustnceleri verilebilir: “Otelde, Procter and Gamble’deki
kalite kontrol gorevlisi gibi Uretim hattina girip, verdigimiz hizmetleri
denetlememiz imkansiz. Onlar Urettikleri deterjanin temizlik Gzerindeki
etkisinden oldukga eminler. Ancak Holiday Inns’de bir oda ayirttiginizda nasil bir

gece gegirecegdinizi tahmin etmeniz ise ¢ok zor.” (Timur, 1996:102)

Konaklama igletmelerinde hizmetlerin standart hale getiriiememesi ve
musterilerin hizmet kalitesi ile ilgili algilamalarindaki farkhlik, hizmet kalitesi
boyutunda énemli sorunlar yaratmaktadir. Bu konuda yasanan en énemli sorun,
musterilerin  hizmet kalitesinden kaynaklanan algilamalarinin  farklilik
gosterebilmesidir. Bu farkhlik, musterilerin kurumsal imajla ilgili algilamalarina
da yansimaktadir. Hizmet sunum surecinin farkli agsamalarinda ve dénemlerinde
musgteriler, hizmeti farkl sekillerde algilayabilirler. Bu nedenle hizmete iligkin

olarak zihinlerde olugan imaj da musteriden musteriye degisiklik gosterebilir.

Bu noktada, pazarlama isgorenlerinin Uzerinde durmalari gereken en
onemli konu, hedef kitle boyutunda, herkes tarafindan ve her zaman ayni

sekilde algilanan bir imaj yaratabilmektir.

Hizmete ait bu 6zellikler goz 6nune alindiginda ve kurum imaji agisindan
degerlendirildiginde, arzu edilen ve tutarl bir kurum imaji i¢in, hizmeti sunan ve
hizmeti kullananlarin bakis agisi arasinda bir bag olusturulmasinin énemli
oldugu anlasilabilir. Bu bagin olusturulmasi ve uyumlu hale gelmesinde

pazarlama galisanlarina 6nemli gérevler dismektedir.

Ozellikle hizmet isletmelerinde, musterilerin géziinde hizmeti sunan kisi,
ayni zamanda hizmetin kendisi olarak da algilanmaktadir. Musteriyle iligkide
bulunan isgorenler, isletmeyi temsil ettikleri ve musteri tatminini dogrudan

etkiledikleri igin pazarlamaci rolinU yerine getirirler. Bir resepsiyonist ya da bir
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servis gorevlisi oncelikle kendi isleri ile ilgili teknik gorevlerini yerine getirmek
zorundadir. Ancak, bu kisiler ayni zamanda gorevlerini yerine getirme
bicimlerinin, bir pazarlama gorevi oldugunun da bilincinde olmalidirlar. Bu
acidan degerlendirildiginde, mevcut goérevlerinin yanisira pazarlama konusunda
da sorumluluklar tasiyan iggorenlerin, sayisal olarak o isletmenin pazarlama
departmanindaki igsgérenlerin sayisindan oldukga fazla oldugu agiktir (Oztiirk,
1998:84). Bu durumda, pazarlama sorumlularinin, bolim olarak pazarlama ile
ilgili plan ve programlar hazirlayip uygulamasi tek basina yeterli olmayacak ve
blaylk bir olasilikla basarili olamayacaktir. Pazarlama faaliyetlerinin basarisi,
pazarlama caliganlari ile isletmedeki tum calisanlarin uyum iginde ve birlikte
calismasina baglidir. BUtlinlesmis pazarlama olarak adlandirilan bu durum,
isletmeyi bir butin olarak ele alan ve basari igin tek basina pazarlama
bolumunun gayretlerinin yeterli olacagi gorusunu gegersiz sayan bir anlayig
degisikligidir (islamoglu, 2000:20).

Buradan hareketle, olumlu bir kurum imaiji igin, pazarlama bdlimundeki
isgorenlerinin yapmasi gereken, pazarlama ile ilgili bélimler arasinda siki bir
isbirligi saglamak ve isgoOrenlerin pazarlama konusundaki gorevlerini ve
sorumluluklarini belirlemektir. Bu asamada, igletmenin hizmetleri dnce kendi
isgorenlerine satilmalidir. Baska bir deyisle, isgbren satisini yapacagl mal ve
hizmetleri iyi tanimaldir. Daha sonraki asamada ise, isgOrenler igin is
standartlari ve gorev tanimlari belirlenmelidir. Bu tanimlar ve standartlar
ornegin, isgorenlerin musteri ile nasil iletisim kurmasi gerektigi, servis
yapllmadan 6nce mausterinin bekleyebilecegi en uzun sure, musteri ile
konusurken kullanilacak anahtar soézcukler gibi konularla ilgilidir. Gorev
tanimlamalarindan sonraki agsama ise, isletme musterileri ile ilgili isletme igi ve
isletme digi yapilan pazarlama aragtirmasidir. Bu arastirmanin temel amaci,
igsletmeyi kullanan ya da potansiyel olarak kullanmasi beklenen musterilerin
genel egdilimlerini, igsletmeye karsi tutumlarini belirlemek ve igletmenin eksik

yonlerini saptamaktir (icoz, 1996:139).

Dolayisiyla, pazarlama bolumu iggorenlerinin  en onemli gorevlerinden
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biri, tUketici istek ve ihtiyacglarini belilemek ve ona uygun hizmet gelistiriimesini
saglamaktir. Hizmeti gelistirmenin yolu ise hedef pazarin arastiriimasindan
gecger (Islamoglu, 2000:362). Hizmetlerin gelistirimesinde, 6zellikle musteri
tatmininin saglanmasi igin, farkh tiketici gruplarina iliskin beklentiler, tutumlar ve
tuketim aligkanliklarinin belirlenmesi gerekir. Bu amacla, pazarlama c¢alisanlari,
hedef pazarin Ozelliklerini ve bu pazardaki tuketicilerin davraniglarini anlayip
degerlendirmeye calisirlar. Bu noktada, “Tuketiciler GrUnlerimizi ya da
isletmemizi nigin tercih edecekler?” sorusu yanitlanmaya c¢alisilir. Bu sorunun
yanitl, ayni zamanda kurumsal imaja iligkin mevcut durumu da ortaya cikarir.
Hedef pazar arastirmasi, bu sorunun yanitlanmasinda yararlanilan en onemli

araglardan biridir.

Pazarlama calisanlari, hedef pazari belirleme ve tanima amaci ile
asagida aciklanan birincil ve ikincil olmak Uzere iki farkli bilgi kaynagindan
yararlanirlar (Mucuk, 2000:66).

ikincil kaynaklar, gerek isletme tarafindan gerekse isletme digi kisi ya da
kuruluslar tarafindan gesitli amaclar i¢cin dnceden hazirlanmis bilgi kaynaklaridir.
Bu kaynaklar araciligiyla, ihtiya¢ duyulan verilere ulasmak hem kolay hem de
oldukga dusuk maliyetlidir. Bu Ustunluklerine ragmen ikincil kaynaklar,
pazarlama kararlarinin verilmesinde her zaman yeterli olmayabilir. Clnku bu tar
istatistiki ve makro bilgiler, tlketicilerle ilgili (tutum, davranis ve algilama gibi)
ayrintili bilgi vermemektedir. Bu yuzden pazarlama arastirmacilari, tuketiciler ile
ilgili daha detayli bilgileri toplayabilecekleri birincil veri kaynaklarina basvururlar.
Bu amagla,bu arastirmayi yapan kisiler, dogrudan dogruya kendi girisimleri ile
degisik arastirma teknikleri kullanarak hedef pazarini tanimaya ve segmeye
calismaktadir (Oral ve Usal, 2001:77). Bu arastirmalar sirasinda, kurum imaji
hedef kitleye (mevcut ve potansiyel musteriler, tur operatorleri, seyahat
acentalari, rakipler gibi) degisik sekillerde yansitilmaktadir. Ozellikle birincil
verilerin elde edilmesi sirasinda,arastirmacilarin bizzat 6rneklemi olusturan
kisilere giderek onlarla dogrudan iletisim kurmasi s6z konusudur (Tokol,

1989:34). Dolayisiyla, arastirmanin basari ile sonuglanmasi, arastirma
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sirasinda iyi bir iletisim ortaminin yaratilmasina baghdir.

Konaklama igletmelerinde birincil verilerin toplanmasinda kullanilan en
onemli yontemlerden biri, anket yontemidir. Otellerin konuk odalarina birakilan
anket formlari; pazarlama biriminin, konaklama igletmelerinde yuUratilen
faaliyetlerle ilgili detayli bilgi elde etmede kullandiklari temel bir arag¢ niteligini
tasimaktadir (Braham, 1993:34). Anketler sadece igletme musterilerine yonelik
degdil, heniz musteri konumuna gelmemis kisilere de uygulanabilir (Timur,
1996:181).

Mdusgterilere yonelik olarak yapilan anket uygulamalarinda, pazarlama
birimi galisanlarinin 6zellikle bazi noktalara dikkat etmesi kurum imaji agisindan

onemlidir. Bunlar su sekilde siralanabilir (Vavra, 1989:148):

- Misterilere olabildigince acgik davranilmali ve anket c¢alismasinin
amaci belirtilmelidir. Durust ve acik olmak, maugsterilerin  saygisinin

kazaniimasini saglar.

- Ankete katihmi saglayabilmek igin, gérusmeyi yapan kiginin tehdit edici,
korkutucu, supheli bir goérinim sergilememesi gerekmektedir (Erdogan,
1998:83).

- Anketorun, musterilere yaptigi ankette, isletmesinin kimligini soylemesi
anketin guvenirligi agisindan sakincali olabilirse de, bu davranig bir iyi niyet
gOstergesidir. Ayrica, musterilerin tatmin dizeyi ile ilgilenildigini ve hizmet
iyilestirme calismalarina yol goOstermesi amaciyla onlarin duaguncelerinin
alinmak istenildigini gosterir. BOylece, musterilerin ankete zaman harcama

konusunda daha istekli olmasi saglanabilir.
- Gorusme bittikten sonra mutlaka tesekkuar edilmelidir.

- Telefonla yapilan anket godrismelerinde de bir imaj yansimasi
olmaktadir. Bu goOrismelerde, arastirmacilar tarafindan kullanilan agcilis
sozcukleri, arastirmacilarin  mugteriyi selamlama bigimleri ve musterinin

yardimini isteme nedenlerini aciklama gsekli iyi bir imaj yaratmada etkili
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olabilmektedir. GUnUmuzde bir ¢ok insan, her zamankinden daha mesgul
oldugu ve anketlerin aslinda gizli bir satis ¢abasini igerdiginden suphelendigi
icin, anket sorularini yanitlamak istememektedir (Kotler, 2000:126). Bu yuzden
telefonda anketi yapan kisinin, agik ve hos bir ses tonuyla karsisindakine glven
vermesi ve zamaninin darligi ve sikilma olasiligina karsi gorugsme suresini iyi

ayarlayabilmesi gerekmektedir (Bas, 2001:112-113).

Ozet olarak, pazarlama bolimi isgérenleri, pazarlama arastirmalari
sirasinda kurum hakkinda hedef kitle ile kurduklari iletisim sirasinda gerek
davraniglar gerekse kullandiklari tekniklerle olumlu ya da olumsuz bir izlenim
birakmaktadirlar. Bu ylzden, pazarlama galisanlari, anketin iletisim agisindan
tasidigr degeri anlayip, anketin bigimine ve sunumuna gereken Onemi
vermelidirler. Maliyetleri artirir endisesi ile bigcime ve sunuma yeterince 6nem
verilmemesi, hedef kitlede olumsuz duygular yaratarak ya da onlari
sinirlendirerek, anketin dlgcim degerini dugurebilir (Vavra, 1989:149). Boyle bir

durum kurum imajinin da zarar gérmesine neden olabilir.

Son olarak, isletme pazardaki konumunu belirledikten sonra bu Grlnlerin

dagitimi ve tanitimi, fiyatlandiriilmasi ve satis ¢abalari devreye girer.

2.5.2. Dagitim ile ilgili Faaliyetler Sirasinda iggorenlerden Yansiyan

Kurumsal imaj

Konaklama igletmelerinde dagitim, isletmenin Urlnlerini ve/veya
hizmetlerini, tuketicilerin kullanimina sunmak Uzere, Uretim vyerine kadar
tuketicilerin (musterilerin) getiriimesi icin yapilan faaliyetlerin tumudur. Bu
dagitim, igletmelerin kendileri tarafindan gercgeklestirilebilece@i gibi, aracilar

kullanilarak dolayli olarak da gergeklestirilebilir. .

Aracilar ile konaklama igletmeleri arasindaki iligkilerin iyilegtiriimesi ve
gelistiriimesinde, isletme Ust yonetiminden baska, bu araci kuruluglarla sik sik
etkilesimde bulunan pazarlama birimi c¢alisanlarina 6nemli gorev ve
sorumluluklar digsmektedir. Bu kuruluglarla kurulan iligkiler sirasinda, pazarlama

birimi ¢alisanlarinin asagida belirtilen konulara dikkat etmesi, aracilarin kurum
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imaiji ile ilgili algilamalarini etkileyecektir (Schulz, 1994:48):

- Seyahat acenteleri ile igletme arasinda genellikle rezervasyonlar
sirasinda iletisim sorunlari ya da komisyonlarin ddenmesi gibi konularda
anlasmazliklar yasanmaktadir (Renshaw, 1992:101). Pazarlama birimi
calisanlari, rezervasyon surecindeki bilgi akisinin saglikli yuratulmesini ve
komisyonlarin bekletimeden o6denmesini saglamalidirlar. Ayrica aracilarla
kurulan iligkiler cercevesinde, onlarin ¢ikarlari da gozetilmeli ve buna 6zen
gosterildigi de oOzellikle pazarlama birimi g¢alisanlarinin davraniglariyla ve

kurduklari iletisim ile kargi tarafa hissettirilmelidir.

- Aracilara verilen taahhUtlere uyulmasi konusunda gereken titizlik

gosterilmelidir.

Ayrica araci kuruluslarin, isletmeyle ilgili istek, ihtiya¢ ve beklentilerinin
ne Olcude karsilandigi, olasi problemlerin neler oldugu ve bunlarin ¢ozume
kavusturulup kavusturulmadiginin belirlenmesi de olumlu bir kurum imajini
yaratilmasi agisindan yararli olacaktir. Bu kapsamda pazarlama birimi
calisanlari, asagida belirtilen konularda (Bolat, 2000:218-219) ihtiya¢ duyulan
bilgileri hem o6rgut i¢ci kaynaklardan hem de araci kuruluglardaki ilgili birim ve

kisilerden zamaninda toplayabilmelidirler:

¢ Aracilara kargi igletme galisanlarinin tutum ve davranislari (nezaket, ilgi
vb.);

¢ Aracilara, ihtiya¢ duyduklari dokiman ve bilgelere ulasma konusunda

isletme c¢alisanlarinin gerekli kolayligi gosterip gostermedikleri;

e Araci kuruluglarin, musteri sikayet ve talepleri ile ilgili olarak igletmeye

bildirdikleri konularin ¢ézlime kavusturulup kavusturulmadigi;

e Araci kurulus yetkililerinin, ihtiyag duyduklarinda isletme yetkililerine

kolaylikla ulasip ulasamadiklari;

e isletme tarafindan kullanilan dokiimanlarin araci kuruluglar tarafindan
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anlasilip anlasiimadigi.

2.5.3. Satis Gelistirme GCabalari ile ilgili Faaliyetler Sirasinda

isgorenlerden Yansiyan Kurumsal imaj

Konaklama isletmelerinde satis gelistirme ile ilgili faaliyetleri ylritmede
yararlanabilecek baslica araclar; reklam ve kisisel satistan (Kisisel temas ve

telefonla satig) olugsmaktadir.

Asagida bu cabalar sirasinda isgorenlerden yansiyan kurumsal imaj

anlatiimaktadir:

2.5.3.1. Reklam ile ilgili Faaliyetler Sirasinda iggdrenlerden Yansiyan

Kurumsal imaj

Konaklama igletmeleri agisindan reklam, belli bir Ucret karsihiginda,
konaklama isletmesinin Grunlerini kitle iletisim araclariyla hedef pazardaki
musterilere tanitimasini  saglayan bir tutundurma aracidir (Cakici vd.,
2002:310-311).

Reklam, bir mala ya da hizmete iligkin mesajin, belirli bir Ucret
karsiliginda cgesitli kitle iletisim araglari araciligiyla sézli ya da goéruntula olarak
hedef kitleye aktarilmasidir (Classer'den aktaran Kocabas, 1999:63). Bir baska
deyigle reklam, isletme ile musterileri arasinda bilgi aktarimi, reklam verenden

hedef kitleye dogru yonelik bir bilgi akigi olarak nitelendirilebilir.

Konaklama isletmelerinde reklami yayina hazirlama isi, pazarlama
bélimuindeki reklam uzmanlari tarafindan vyapilabilecedi gibi, bu konuda
uzmanlasmis bir reklam ajansi ile de c¢alisabilir. Bunun temel nedenlerinden
biri, reklamciligin agirlikli olarak 6zel bir kabiliyet ve yaraticiliga dayanan bir is
olmasidir. Bu yuzden pazarlamacilar, bu konuda tecribeli ve vyaratici
isgorenlere sahip olan reklam ajanslarini tercih etmektedir (Ak, 1998:132). Bir
reklam ajansi; reklam hazirlamak ve ortaya koymak Uzere toplanmis uzmanlarin
bulundugu ve cesitli magsterilerin konu ile ilgili sorunlarina ¢ézumlerin arandigi

bir organizasyondur(Hofsoos, t.y.:101). Genel olarak bakildiginda, bir reklam
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faaliyeti sirasinda karsilikh etkilesim icinde bulunan U¢ kesim karsimiza
cikmaktadir: Reklami veren igletme, reklam ajanslari ve reklamin yayinlandigi
medya kuruluslari (ic6z, 1996:153). Etkin bir reklam faaliyeti icin, isletme ile
reklam ajanslari ve medya kuruglari arasinda gerek programlarin hazirlanmasi
gerekse uygulanmasi agisindan siki bir isbirliginin olmasi gerekir. isletmeyi
temsil eden pazarlama isgorenlerinin, bu gruplarla kurdugu iletisim ve isbirligine
donuk cabalari, bu gruplarin igletmenin imaji ile ilgili algilamalarini da

etkileyecektir.

Reklamin olusturulmasi sirasinda iliski kurulan kuruluslardan biri olan
reklam ajanslari; reklamin hazirlanmasindan, medyada yayinlanmasina ve
yayin sonrasinda etkinlik arastirmalarinin yapilmasina kadar olan suregte yer
alir (Avcikurt, 1999:56). Ajans ve igletme yakin bir iliski icinde olmalidir ve
birlikte iyi bir is c¢ikarabilmek icin, taraflarin birbiri hakkindaki kisisel kanaatleri
olumlu olmak =zorundadir (Ogilvy, 1989:101-102). Pazarlama birimi
¢alisanlarinin bu suregte reklam ajanslariyla gelistirdigi iyi iligkiler, kurum imajini
da olumlu yénde etkilemektedir. lyi bir kurum imaji icin, pazarlama birimi
calisanlarinin, reklam ajanslariyla kurulan iliskilerde asagida belirtilen konulara
dikkat etmeleri onemlidir (Ogilvy, 1989:101-102; Hofsoos, t.y:119-121):

- Reklam ajanslarinin ihtiya¢ duydugu bilgiler, zamaninda ve tam olarak
verilmelidir. Onlara isletme ve politikasi hakkinda bilgi verip, isletmenin
beklentilerinin ne oldugu belirtiimelidir. Bu arada onlarin beklentilerinin de ne

oldugu 6grenilmelidir.
- Reklam ajanslarina guven duyuldugu hissettiriimelidir.

- Ajanslari bagka bir acentayla c¢alisma gibi konularda tehdit
etmemelidirler, tersine daha iyi iglerde birlikte galisilabilecegi hatirlatilip, motive

etmeli ve yapilan iyi isleri takdir etmelidirler.

- Ajansin reklam konusunda karsilastiklari sorunun ¢ézimunde diyaloga
aclk olmali ve gerektiginde kendilerine ulagsmalarini kolaylastirmalidirlar
(Hofsoos, t.y.:123).
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- Ajanslara olan 6demelerin zamaninda ve tam olarak yapilmasina 6zen

gosterilmelidir.

Ozetle, pazarlama birimi ¢alisanlarinin, reklam faaliyetlerinde kullandiklar
ajanslara iyi bir kurum imaji yansitabilmeleri igcin, onlara Dbirlikte
¢alismanin,uyumun ve guvenin onemini ve reklamin gercek degerini bildiklerini

tutum ve davraniglariyla gostermelidirler (Hofsoos, t.y.:122).

Konaklama isletmeleri, reklam faaliyetleri sirasinda medya kuruluglari ile
de iligki kurarlar. Radyo, televizyon, gazete, dergi gibi iletisim araglarindan
olusan olusan medya kuruluglari, isletmenin imajinin  kamuoyuna

yansitilmasinda onemli bir etkiye sahiptir (Griffin, 2002:15-16).

Medya ile iligkiler halkla iligkiler faaliyetleri arasinda yer almasina
ragmen, halkla iligkiler amaciyla bu kuruluslarla geligtirilen iyi iligkiler, igletmenin
reklam faaliyetlerine de olumlu katkilar saglamaktadir. Bu dogrultuda, reklam
etkinliklerinden sorumlu c¢alisanlar, medya mensuplarini igletmeye davet etmeli,
isletme ile bilgileri yerinde vermeli ve bu kisilere isletmede kaldiklar sure iginde

iyi hizmet edilmesini saglamalidirlar.

2.5.3.2. Satis ile ilgili Faaliyetler Sirasinda isgorenlerden Yansiyan

Kurumsal imaj

Konaklama isletmelerinde satis faaliyetleri, isletme ici ve igletme digi
olmak Uzere iki sekilde gerceklestirilir. Satis islemi pazarlama bdlimunin
goérevleri arasinda yer almasina ragmen, bu bolum, daha ¢ok dig satislara
(kongre, toplanti ve 6zel organizasyonlar ve aracilara yapilan oda kontenjan
satiglarl gibi) yénelir. isletme ici satiglar ise, pazarlama birimindeki calisan
satis gorevlilerinden ¢ok, isletmede calisan diger isgorenlerce yerine getirilir.
Baska bir deyigle, konaklama isletmelerinde satig islemleri, sadece pazarlama
béliminde galisan satis gorevlileri tarafindan yapilmaz; érnegin bir pazarlama
sorumlusu olarak isletme galiganlarinin bir kismi, (resepsiyonist ve barmen gibi)

ayni zamanda igletmenin birer satig gorevlisidir.
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Gerek igletme ici gerekse isletme digi satis faaliyetleri sirasinda, satis
gorevlileri, alicilarla, satiglarla ilgili olarak iletisim kurmaktadirlar. Satig iletigimi
olarak da adlandirilan bu iletisim sirasinda, isletmeyi temsil eden satis
goérevlileri; davraniglar, tutumlari, musteriye yaklasimlari ve kullandigi satig
teknikleriyle kurum imajini énemli olgide etkilemektedirler. Bu yuzden iyi bir
kurum imaji i¢in, satis gorevlisinin, oncelikle satis ve iletisim tekniklerini iyi
bilmesi, bunlar etkili bir gsekilde kullanabilmesi ve insan psikolojisinden

anlamasi gerekir.

Bir satig gorevlisi, satis amaciyla iletisim kurdugu mdusgterilerine karsi,
bagll bulundugu igletmeyi temsil ettigini unutmamaldir. Bu nedenle satis
gorevlisi, igletmenin imajina ve politikasina uygun hareket etmek ve gerek
isletmesini gerekse satisa sundugu Urtn ve/veya hizmetleri, dogru ve eksiksiz
bir sekilde temsil etmek zorundadir. isletme ne kadar diizgiin calisirsa galissin
ya da ne kadar iyi organize olursa olsun, mugteri ile genellikle ilk temasi kuran
saticidir. Musteri, hizmetini satin aldigi isletmeyi cogu zaman satici araciligiyla
tanir. Bu nedenle igletme hakkindaki algilamalari ile tutum ve dusunceleri,

saticinin kendisinde biraktigi izlenime bagli olarak degisebilir (Once, 1997:18).

Konaklama igletmelerinde uygulanan satig teknikleri ve bu satiglar
sirasinda satis gorevlilerin sergilemeleri gereken davraniglar, olumlu bir kurum

imaji yaratiimasi agisindan yararl olabilir. Bunlar asagida agiklanmaktadir.

a) Kisisel Temas Yoluyla Satis: Kisisel temas yoluyla satis, konaklama
isletmelerinde en etkili satis artirma yollarindan biridir. Kisisel temas yoluyla
satista, oncelikli olarak calisanlarin, isletmenin bolimleri ve bu bdlumlerde
sunulan mal ve hizmetler konusunda dogru ve yeterli bilgiye sahibi olmalari
gerekir. Ayrica satigs gorevlisinin ne sdylediginin yanisira, bunu nasil
soylediginin de satisin gerceklesmesinde énemi vardir (Vardar, 2000:37). Satis
islemini gerceklestiren isletme calisanlari, basarili bir satis yapabilmek ve ayni
zamanda olumlu bir kurum imaji yaratabilmek icin agsagida belirtilen konulara
dikkat etmelidirler (Oral ve Usal, 2001:122):
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- Nezaket: Satis yapan isgéren her seyden o6nce nazik olmak

zorundadir. Satig sirasinda “lutfen” ve tesekkur ederim” sozcuklerinin

kullanilmasina 6zen gosterilmelidir.

- Hosgoriilii, Sevecen, ilgili, icten ve Sabirli Bir Karaktere Sahip
Olmak: Konaklama isletmesine gelen yada telefonla iletisime gecen musterileri
hos bir sOzcuk ile selamlamak, onlara adlari ile hitap etmek, igten olmak, onlarin
duygu ve dusuncelerine karsi saygili olmak, resepsiyondaki belgelerin
doldurulmasindan baglayarak odalarina yerlesinceye kadar onlara yardimci
olmak, musterilerin gereksiz yere zamanlarini almamak ve her konuda karar
vermelerini kolaylastirici davraniglar sergilemek satis igin her bir iggorenin

dikkat etmesi gereken hususlardir.

- Calisma istegi: Kisisel satisin basarisi, isgérenlerin ¢alisma istegine
velveya tutarli bir gayretle calisma arzusuna badgldir. Ayrica, musteriler
arasinda higbir sekilde ayirrm yapilmamalidir. Nitekim, konaklama isletmesine
gelen mausterilerin gogunlugu yurtdisindan gelmistir. Bu yuzden, konaklama
isletmesinde  dil, din, irk ve musteri ayirmadan herkese ayni hizmet
verilebilmelidir. Her seyden once, hizmet etmek utandirici bir eylem olarak

gorulmemelidir.

- Guzel ve Duzgiin Bir Goérunum: Daha onceki bolumlerde belirtildigi
gibi isgdrenlerin goérinimu, musterilerle ylUz yuze iletisim yodun olarak
yasandigi konaklama igletmelerindeki satis faaliyetleri sirasinda da énemli bir

etkendir.

b) Telefonla Satig Teknigi: Telefonla satig, yuz yuze satis kadar etkili
olmasa da konaklama igletmelerinde siklikla kullanilan satis tekniklerinden
biridir. Daha 6nceki bolumlerde belirtilen telefonla iletisim sirasinda, kurumsal
imaj agisindan dikkat edilmesi gereken konular burada da benzer sekilde
gegerlidir. Ancak bunlarin yani sira igletme c¢aliganlarinin telefonla satis ile ilgili
olarak dikkat etmesi gereken baska hususlar da bulunmaktadir. Bunlar su
sekilde siralanabilir (Kirman, 1996:73):
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- Satis elemani, satis islemine baslamadan 6nce ilk olarak kendisini ve
isletmesini tanitmalidir. Ornegdin satis igleminin baslangici olan yer ayirma
lyi

”

isleminde rezervasyon gorevlisi, telefonu actiginda; &ncelikle

gunler,....Hotel, Ben Aylin“ seklinde kendisini ve igletmesini tanitmalidir.

- llgi yaratacak acis cimleleri kullaniimalidir. Ornegin giiniin durumuna
gore selamlama yapildiktan sonra, “Size nasil yardimci olabilirim?” gibi ifadeler

kullaniimalidir.

- YUz yuze satis ile telefonla satis arasindaki psikolojik farkin bilincinde
olunmalidir. Ornegin bir sézciik, ses tonundaki ufak bir ilgisizlik, bir ters yanit
gibi kuguk ayrintilar, bakis yada mimik destegiyle giderilemediginden kisiler
arasinda surtisme nedeni olabilir (Ugur, 2004:229). Bu yuzden bir satig
gorevlisi, telefonla kurdugu iletisimde bu tur telafisi zor olan hatalar

yapmamaya 0zen gostermelidir.

- Kullanilan timceler kisa olmali ve musteriyi sikmamalidir. "Nasil bir oda
isterdiniz efendim?”, “Otelimiz havaalanina 1 saat uzakliktadir’, “Otelimize

havaalanindan kalkan otobuUslerle ulagabilirsiniz” gibi.

- Goérisme sirasinda masterinin dikkati, Grin ve hizmeti satin almasi
durumunda elde edecedi yararlar (izerine g¢ekilmelidir. “is adamlarimiz igin
sessiz, icerisinde ¢alisma masasi ve internet baglantisi olan 6zel odalarimiz
var,efendim..seklinde ya da “Sizin ve aileniz igin ¢ok glizel deniz manzarali

genis odalarimiz var ,efendim” seklinde..

- Gorusme tesekkur ederek bitirilmelidir. “ Otelimizi tercih ettiginiz icin

tesekkur ederiz” gibi.

Sonug olarak, isgorenler, satis faaliyetlerini gergeklestirirken, satis veya
isletme karlihgini artirmanin yani sira, masteri memnuniyetinin de saglanmasi
gerektiginin bilincinde olmalidirlar. Higbir musteri satin almak istemedigi bir mal
veya hizmeti alma konusunda zorlanmamalidir. Her konuda oldugu gibi satis

faaliyetleri sirasinda da durust olunmalidir. Mal ve hizmetler, rakipler, isletme
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vb. hakkinda her zaman dogru bilgi verilmeli ve mugteri vyanlis
yonlendirilmemelidir (Bir, 1997:379).

Mevcut ve potansiyel musterilerle iyi iliskiler kurulmasi, satis gorevlisinin
oncelikle onlara nazik davranmasina, kaliteli hizmet ve dogru bilgi vermesine
dayanmaktadir. Bir satig gorevlisi sunu asla unutmamalidir; kotu, abartiimis bir
mal/hizmet sunumu, belki satigi saglayabilir; ancak musteriyi hi¢cbir zaman mutlu
etmeyecegi icin, musteriyi isletmeye kazandiramaz. Bu durum, ayni zamanda

kurum imajina da zarar veren ve bu nedenle de istenmeyen bir durumdur.

2.6. Muhasebe ve Finansman Bodliimiindeki isgorenlerden Kurum

imajina Yansiyan Etkiler

2.6.1. Muhasebe ile ilgili Faaliyetler Sirasinda isgorenlerden

Yansiyan Kurumsal imaj

Konaklama igletmelerinde muhasebe bolimd, isletmede ydratulen
faaliyetlerle ilgili hesaplarin kaydedilmesini, siniflandiriimasini ve bunlarla ilgili
raporlarin eksiksiz bir bi¢cimde hazirlanmasini saglayan boélumduar (Sener,
2001:163). Bu boélimde calisan muhasebeci kimligine sahip isgorenler ise
‘muhasebeye iligkin iglemlere yon vererek kontrol eden, sistemle ilgili dogru,
guvenilir ve zamaninda bilgi uretimini saglayan; Ozetle sistemin isleyisinden
sorumlu olan, kavramsal anlayisa ve analitik ustaliga sahip uzman kigiler”
olarak tanimlanabilir (Ciftci ve Ciftci, 2003:81).

Konaklama igletmelerinde muhasebe bolumu isgorenleri, hazirladiklari
raporlar ve sunduklari bilgilerle, isletme yoneticilerine alacaklari kararlarda yol
goOsterici  olmaktadirlar  (Akdogan, 2003:22). Muhasebeciler, isletme
yoneticilerinin yani sira, dguncli kisi ya da kuruluslara da (kredi kurum ve
kuruluglarina, isletme ortaklarina, isletmeye yatirim yapacak olanlara, maliye
orgutine vb.) igletme hakkinda gerekli bilgiyi saglamaktadirlar (Simsek,
1998:277). Dolayisiyla muhasebeci kimligine sahip isgorenler, igletme icerisinde
oldugu kadar, toplum igin de 6nemli bir rol oynamaktadirlar (Akay, 2002:78).

isletmeciler, yatirimcilar, kredi verenler, kamu kuruluslari ve ticaretle ugrasan
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diger birimler , mali yonetim, raporlama ve vergilendirme konularinda uzman
tavsiyesi icin muhasebecilere gereksinim duyarlar. Muhasebe hizmeti veren
isgorenlerin, bu hizmetleri sirasinda gosterdikleri tutum ve davranisglar, kurumsal

imaji etkilemektedir.

Muhasebe bilgilerini kullananlar, bir baska deyisle muhasebe bolumunun
hedef kitlesini olusturanlar, i¢ kullanicilar ve dis kullanicilar olarak ikiye

ayrilabilir:

ic kullanicilar, isletme sahip ve ortaklari, ydnetici ve calisanlardir.
isletme sahipleri, isletmelerinin yoneticileri ve isletmeleri hakkindaki bilgileri elde
etmek ve degerlendirmek igin; yoneticiler, isletme ile ilgili mali bilgileri elde edip
dogru kararlar verebilmelerinde, c¢alisanlar ise, ucret artis taleplerinde,
muhasebe bilgilerini kullanirlar. Dis kullanicilar ise, kredi verenler, saticilar,
yatirnmcilar ve basta vergi kurumlari olmak tzere ilgili diger kamu kurumlaridir
(Sozbilir, 2000:9). Dis kullanicilar, alanlari ile ilgili olarak isletmenin mali
durumunu 6grenmek icin muhasebe bilgilerini kullanirlar.Olumlu bir kurumsal
imaj icin muhasebe bolimu isgdrenlerinin, hedef kitlesini olusturan bu kisi ve
kurumlara kargi, sorumluluklarinin bilincinde olarak, muhasebe ilkeleri
dogrultusunda davranmalari ve bu kisilerle kurulan iligkiler sirasinda da meslek
ahlékina uygun hareket etmeleri gerekmektedir (Akdogan, 2003:29).
isgérenlerin mesleki ilke ve ahlaki standartlara uygun hareket etmeleri, hedef
kitle Uzerinde guvenilir ve saygin bir imaj yaratilabilmesi agisindan buyuk énem
tagsimaktadir. Muhasebecilik mesleginin amacina uygun olarak yerine getirilmesi
ve dolayisiyla bagli olunan kurumun olumlu bir imaja sahip olabilmesi igin
muhasebe bolumu isgorenleri, meslek ahlaki ile ilgili olarak su temel ilkeleri
yerine getirmelidirler (Profesyonel Muhasebecileri icin Ahlak Kurallari Senalp,

http://www.alomaliye.com/ifac.htm: 6-7):

- Durustlik: Muhasebeciler muhasebe hizmetlerini sunarken agik s6zIU

ve durust olmalidirlar.

- Tarafsizhik ve Bagimsizlik: Bir isletmenin isgoreni dahi olsalar,
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muhasebeciler bagimsiz olabilmeli, muhasebe uygulamalari sirasinda adil
olmali, 6n yargilara, ¢gikar ¢catismalarina ya da tarafsizliga 6nem vermeyen diger

kisilerin, kendisini etkilemesine izin vermemelidirler.

- Mesleki Yeterlilik ve Ozen: Muhasebeciler, muhasebe hizmetlerini
bayuk bir 6zen ve titizlikle yerine getirmeli; yeterli olmadiklari mesleki hizmetleri
yerine getirmeyi kabul etmemelidirler (Akay, 2002:83). Ayrica, mesleki bilgi ve
becerilerini, bagh bulundugu kurumun, uygulamada, yasalar ve tekniklerdeki
guncel gelismelere dayali, profesyonel bir hizmet almanin avantajlarindan

yararlanmasini saglayacak duzeyde tutmayi surekli bir gorev bilmelidirler.

- Gizlilik: Muhasebeciler, muhasebe hizmetinin sunulmasi sirasinda
edinilen bilgilerin gizliligine 6nem vermeli ve herhangi bir yetkiye sahip olmadigi
surece ya da aglklanmasi yolunda herhangi bir yasal hak ya da o6devi

bulunmadigi surece bu bilgileri kesinlikle agiklamamalidirlar.

- Profesyonel Tutum: Muhasebeciler, mesleginin adina yakigir bigcimde
davranmali ve mesledinin sayginhgini yitirmesine neden olacak herhangi bir
tutum ya da davranis icerisine girmekten kaginmalidirlar. Meslegin sayginhgini
yitirmesine neden olacak herhangi bir tutum veya davranis igerisine girmeme
yukumluligu, muhasebecilerin, musterilere, Uguncu kisilere, meslegin diger
uyelerine, g¢alisanlara, isverene ve topluma karsi sorumluluklarini géz énunde

bulundurmasini gerektirmektedir.

- Teknik Standartlar: Muhasebeciler, goérev ve sorumluluklarini,
muhasebe hizmetleri ile ilgili teknik ve mesleki standartlara (IFAC, uye
kuruluslar ile ilgili yasa, Uluslararasi Denetim Standartlari Komitesi gibi) uygun

olarak yerine getirmelidirler.

Bu ilkeler tGm muhasebeciler icin genel kabul goérmuis ilkelerdir.
Konaklama igletmelerinde muhasebe gorevini yerine getiren isgorenlerin de bu
ilkelere uygun davranan, guvenilir, tarafsiz, adil ve mesleki yeterlilige sahip
kisiler olmasi gerekmektedir. Bu kisilerin goérevlerini bu ilkelere uygun olarak

yerine getirmesi, isletme icinde yoOneticilerin ve diger calisanlarin, isletme
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disinda ise ilgili kisi ve kuruluslarin etkin kararlar verebilmesi icin gerekli bir
kosuldur. Bir baska deyisle, muhasebecilerin sadece isletmeye karsi dedgil,
topluma karsi da sorumluluklar vardir. Bu nedenle muhasebeciler isletmenin
cikarlari yaninda, toplumun cikarlarini da gézetmelidirler (Akdogan, 2003:29).
Bunu saglamak gergekten zor bir istir. Muhasebeciler bu konuda zaman zaman
gatisma igine girebilirler. Ornegin, isletmede Ust diizey y6neticinin ya da isletme
sahibinin yaptigi bir baski sonucu muhasebeciler, bu kisilerin talepleri ve
meslekle ilgili profesyonel standartlar arasinda bocalayabilirler. Bu nedenle,
isletmede muhasebe isgorenlerinin durustlugunu etkileyebilecek, bozabilecek
ya da tehdit edilebilecek iliski ya da ¢ikarlar onlenmelidir (Senalp, 2005:9).
Muhasebe islemlerinde igletmeyi temsil eden bu kigilerin, yukarida belirtilen bu
ilkelere uygun davranmamasi halinde, kurum imajina ve sayginligina zarar

verebilecekleri unutulmamalidir.

- Muhasebe bolumu isgorenlerinin, devlete kargi da sorumluluklar
vardir. Ornegin devlete 6denmesi gereken vergiler bu sorumluklarinin basinda
gelmektedir. Vergi, devletin en 6nemli gelir kaynagidir. Vergiye temel olacak
matrah, muhasebe verilerine dayanilarak bulunmaktadir (Sézbilir, 2000:17).
Vergi, kurumsal imaj i¢cin de 6nemli bir gostergedir. Nitekim igletmelerin 6dedigi
vergi tutarlari ve en ylksek vergiyi O0deyen isletmeler arasinda olmasi,
isletmeler icin dnemli bir sayginlik gostergesi olmaktadir. Vergilerini dizenli ve
yasalarda belirtildigi gibi d6deyen isletmeler, sadece yasalara uygun hareket
etmis olmayacak; ayni zamanda toplumsal sorumluluklarin yerine getiriimesi
yoluyla, kamuoyunda olumlu bir kurumsal imaja da sahip olacaktir. Isletmede
vergi ile faaliyetler genellikle muhasebe bolumu isgorenleri tarafindan yerine

getirilmektedir.

Vergi hizmetleri ile ilgili olarak, muhasebecilerin igletmeden beklentileri
oldugu gibi, isletmenin de muhasebecilerden beklentileri vardir. Muhasebeciler
de vergi beyannamelerini zamaninda hazirlayarak, vergilerin gununde
0denmesini saglamalidirlar. Nitekim, yapilan bir arastirmada bu durum acgikga

gorulmektedir. Arastirma sonuglarina gore, mukelleflerin muhasebecilerden
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beklentileri arasinda %74 Uk bir oran ile “vergilerin zamaninda 6denmesini
saglama” oldugu belirtiimistir. Bununla beraber ayni arastirmada, mukelleflerin
%49 luk diliminin, muhasebecilerden “az vergi ¢cikarmasi” beklentilerinin oldugu
da ortaya cikarilmigtir (Suadiye ve Yukselen,

http://www.hatay.smmmao.org.tr/makale docs/hatay ilinde bir arastirma.doc,

26.03.2005). Bu arastirma sonuglari kurumsal imaj agisindan da onemli bir
nitelik tagsimaktadir. Kurumun olumlu imaiji igin, burada muhasebecilere disen
sorumluluk, vergilerin zamaninda 6denmesini saglamalari, uygun olmayan

talepleri kargilamamalari ve bu konuda gerekli uyarilari yapmalaridir.

2.6.2. Finansman ile ilgili Faaliyetler Sirasinda isgérenlerden

Yansiyan Kurumsal imaj

Finansman iglevi, isletmenin gereksinim duydugu fonlari en uygun
kosullar ile saglamak, bu fonlari korumak ve etkin olarak kullanimini saglamak,
bicimde tanimlanabilir. Bu dogrultuda, finansman yoneticisi ve g¢alisanlarinin
gorevi, isletmenin temel amaglarina ulagsmasini saglayacak finansal politika ve
stratejileri saptamak, gerek duyulan sermayeyi saglamak, saptanan politika ve
stratejilere uygun programlari gergeklestirmek ve uygulama sonuglarini kontrol
etmek gibi faaliyetlerden olusmaktadir (Buker, 1997:2). Konaklama
Isletmelerinde finansman muddrleri, isletmenin karlihgini saglayan ve igletmenin
yonetim takimi iginde s6zlU gegen 6nemli bir yonetici konumundadirlar.
Dolayisiyla finansal cevrede degisen sartlar iyi de@erlendirerek (Burgess,
http:proquest.umi.com, 03.09.2004) finansal piyasada saygin ve guvenilir bir

kurumsal imaj yaratmak ve surdurmek bu kigilerin sorumlulugu altindadir.

isletmeler, finansal boyutta, faaliyette bulunduklari piyasada nakit
gereksinimlerini  karsilamaya, igletmenin degerini ve marka ismini ve
kredibilitesini artirmaya, yatirrmlar igcin sermaye saglamaya ve pay sahiplerinin
(hissedarlarin) igletmeye olan ilgilerini artirmaya c¢abalarlar (Tosun, 2004:202).
Finansal halkla iligkiler olarak da adlandirilan bu ¢abalar, isletmede genellikle
finansman bolimu isgorenleri tarafindan yerine getiriimektedir. Finansal halkla

iliskilerin geregi olarak, finansman bolumua isgoérenleri, finansal destege
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gereksinim duyan igsletmeye bu destedi verebilecek olan hedef gruplarla zaman
zaman finansal iliski kurmaktadirlar. Bu iligkilerin amaci isletme hakkinda iyi bir
itibar olusturmaktir (Brealey, Meyers ve Marcus, 1997:14). Finansman bolumu
isgorenleri, finansal alanda genel olarak su gruplarla iletisim kurmaktadir
(Haywood, 1991:147):

- Kurumsal yatirimcilar ve hisse senedi brokerlari, yatirrm danigmanlari,
fon yoneticileri, ticari bankalar, kurum avukatlari ve maliye uzmanlari gibi

baglica hissedarlari temsil eden veya onlara tavsiyelerde bulunan uzmanlar
- Ozel yatirimcilar ve hissedarlar
- Finansal medya ve arastirma kuruluslari

a) Profesyonel Finansal Uzmanlarla iligkiler Sirasinda Yansiyan

Kurumsal imaj

Profesyonel finansal uzmanlar, isletmeler hakkinda niteliksel ve niceliksel
bilgi toplarlar ve diger igletmelerden aldiklar istatistiklerle kendi bulgularini
kargilastirirlar. Boylece risk ve firsatlari degerlendirerek musterilerine tavsiyede
bulunurlar. Bu kisiler, belli kriterleri (pazar degeri, sermaye vb.) karsilayamayan
isletmeleri degerlendirmezler (Okay ve Okay, 2001:342) ve yatirrm yapma
konusunda da boyle igletmeleri dnermezler. Bu nedenle bu grup, isletme ve
imaji igin dnemli bir kesimi olusturmaktadir. Bu Kisiler, igsletme hakkindaki
bilgilere genellikle finansal medya aracihgiyla ulagsmaktadirlar. Ancak, kitleleri
etkileyen bu Kkisilerle finansman bolimu isgérenleri daha yakin iliski igcine
girmeye galigmalidirlar. Bu, kurumun imaji igin onemli bir konudur. Bu kisilerle
yakin iliski kurmak icin finansman bdlumu isgoérenleri asagidaki iletisim

sekillerinden yararlanabilirler (Baskin, Aranoff ve Lattimore, 1997:327):

- isletmeyle ilgili olaylari tartismak Uzere isletmeye gelen bireysel

uzmanlarin ziyaretleri,

- Isletmenin performansi veya planlarini uzmanlarla tartismak igin

seminerler ve grup toplantilari dizenlemek,
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- Uzmanlara ziyaretlerde bulunmak
- Uzmanlara yonelik isletme gezileri dizenlemek
- Yillik toplantilarda uzmanlara 6zel sunumlar yapmak

- isletmeye finansal durumuna iliskin raporlari ya da &érnegin haber

bultenlerini uzmanlara iletmek vb.

Finansal uzmanlar, igletmenin mali durumunun algilanmasinda ve
finansal piyasalarda isletmenin tercih edilebilir, karli bir isletme olarak
algilanmasinda etkin rol oynamaktadirlar (Tosun, 2004:203). Bu yuzden,
finansman bolumu isgorenleri, finansal alanda kurduklari bu iletisimler sirasinda
ve hazirlanacak olan yillik raporlarda, bu uzmanlarin isletme hakkinda
gereksinim duyabilecekleri bilgileri kendilerine sunabilmelidirler. Bu kigiler, ayni
zamanda igletmenin piyasada nasil algilandigina iligkin veri kaynagini
olustururlar. Ornegin finansman bdlumi isgérenleri, isletmenin giicli ve zayif
yanlarinin neler oldugunu, piyasalarin bunu nasil algiladigini bu uzmanlarla
kurulacak olan iletisim sirasinda ogrenebilirler (Okay ve Okay, 2001:343).
Finansman bdlumu isgdrenlerinin, bu uzmanlarla yakin ve c¢ift yonla bir iligki
icerisinde olmalari ve bu grubun isletme ile ilgili olarak bilgi gereksinimlerini tam
ve dogru olarak kargilamalari, olumlu bir kurumsal imaj agisindan oldukga
etkilidir.

b) Hissedarlar (Pay Sahipleri) ile iliskiler Sirasinda isgoérenlerden

Yansiyan Kurumsal imaj

Hissedarlar ya da bir bagka deyisle pay sahipleri ile iligkiler, 6zellikle
halka agik olan anonim sirket konumundaki konaklama isletmeleri i¢in ¢ok
onemlidir. Cunkd bu tdr isletmelerin gereksinim duydugu fonun Onemli bir
bdlimu, isletmenin ortagi durumunda olan bu hissedarlar tarafindan karsilanir.
isletme halka acik ise, hisseleri cok genis bicimde yayilmis olacak ve kisisel
yatirimcilarin yani sira kurumsal yatirrmcilar da igletmeye ortak olabileceklerdir.

Bu da, hissedarlarin igletme igin bUyuk bir hedef kitle oldugu anlamina
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gelmektedir. Ancak potansiyel hissedarlarin, igletmeye yatirrm yapma ya da
isletmenin hisselerini alma istegi, isletmenin ge¢misine iliskin bilgiye, simdiki
isleyisine ve gelecekte ulasabilecedi konumuna; bir bagka deyisle isletmenin
gecgmisten bugline sahip oldugu ve olacagi kurumsal imaja baghdir (Karalar,
2000:98). Pay sahipleri isletmenin isleyisinde 6nemli bir etkiye sahiptir ve
finansman alaninda onemli bir hedef kitleyi olugturmaktadir. Dolayisiyla bu grup
uzerinde igletme ile ilgili olarak olumlu bir imaj yansitiimasi énemli bir hedef
olacaktir.  Hedef kitleyle kurulacak finansal iliskinin dizeyi, pay sahiplerinin
isletmeye olan sadakatlerini korumalari ve igletmeye kargi gosterdikleri guveni
devam ettirebilmeleri agisindan oldukga onemlidir (Okay ve Okay, 2001:344).
Bu durum ise, isletmenin imajiyla yakindan iligkilidir. Bunun saglanabilmesi
amaciyla, finansman bdlimu isgorenlerinin, bu grupla kurulacak finansal
iligkileri sistematik bir programa baglamasi, islerinde Oonemli bir kolaylik
saglayacaktir (Okay ve Okay, 2001:340). Ayrica finansman isgorenlerinin pay
sahipleri ile ilgili iletisim programlari hazirlarken su yodnlerden degerleme

yapmalari da gerekmektedir (Karalar, 2000:99-102):

-Pay Sahiplerinin Goruslerinin Arastirilmasi: Bir isletmenin gelisimine
iliskin olarak pay sahiplerinin gorusleri, pay sahipleriyle iligkileri ilerletmede
onemli bir nitelik tasimaktadir. Yonetim, pay sahiplerinin isletmenin imajina
iliskin ne dusunduklerini ve igletmenin onlarla nasil iletisim kurdugunu 6grenmek
ister. Bu ylzden finansman boélimu isgorenleri, bu kisilere yonelik olarak duzenli
araliklarla arastirma yapmalidirlar. Bu amagla anketlerden ya da kisisel

gorusmelerden yararlanabilir.

-Pay Sabhiplerinin Ozelliklerinin Belirlenmesi: Pay sahipleri ile etkili bir
iletisimin kurulmasinda, pay sahiplerinin 6zelliklerinin bilinmesi yararli olabilir.
Finansman bolumu isgorenleri, anket ve gorusmeler yoluyla, ortaklarin yasi,
meslegi, gelir duzeyi, statlsu, egitimi, igletme yayinlarini okuma durumu gibi

isletme kayitlarindan elde edilemeyecek bilgileri elde edilebilirler.

-Pay Sahiplerinin Bilmesi Gereken Bilgilerin Neler Oldugunun

Saptanmasi: Finansman bolimu isgorenleri, pay sahiplerinin bilmesi ve onlara

176



aktarilmasi gereken bilgileri belirlemelidirler. Arastirmalara gore, pay sahiplerine
aktarilmasi gereken bilgiler sunlardir: Genigleme planlari, yeni finansal plénlar,
nakit akigi, kar payr dagitim politikalari, yurt digi islemlerden elde edilen karlar
vb. Ayrica, devletin igsletme Uzerindeki etkilerine ve vergilendirme, enflasyon,
ucret ve fiyatlardaki hukimet kisitlamalari, igletmeleri etkileyen hikimet
politikalari, isgucu ile ilgili yasalara iliskin bilgilerin de pay sahiplerine

aktarilmasi gerekir.

Bunlar disinda, finansman bdolumu isgdrenlerinin,  pay sahipleriyle
kurduklari iletisimde su noktalara dikkat etmeleri de olumlu bir kurumsal imaj
yaratilmasinda etkili olabilir (Karalar, 2000:102):

- Pay sahipleri icin dnemli olan; isletme ile ilgili olarak, ne, nigin, ne
zaman, nerede sorularinin yanitlarini tam olarak alabilmektir. Bu nedenle
finansman bolimu isgdrenleri, bu sorularin yanitlarini tam olarak
verebilmelidirler (Ceylan, 2000:16). Pay sahiplerine bu bilgiler, yalin, kolaylikla
anlasilabilecek, teknik terimleri igermeyen bir bicimde aktariimalidir. Bu iletisim

pay sahipligi devam ettigi strece surdurtlmelidir.

- Finansal bilgiler, isletme finansmaniyla ilgisi olmayan pay sahiplerinin
cogunlugunca anlasilmaz ve sikici bulunur. Bu bilgiler, taninmig dergi ve

gazetelerde sunularak pay sahiplerinin ilgisi ¢ekilebilir.

- isletmenin durumu sadece iyi yonleriyle degil varsa kot yénleriyle de

acik olarak pay sahiplerine aktariimaldir.

Kisacasi finansman bolumua isgorenleri, yatirnm uzmanlarinda oldugu
gibi pay sahibi olan bu kigilerin ya da kurumlarin kendilerinden beklenileni,
durustlik, acikhk ve iki yonlu iletisim ilkelerine uygun olarak yerine
getirmelilerdir.Bu ilkelere uyulmasi, bu kisi ve kurumlarin iyi niyetinin
kazanilmasina, dolayisiyla isletmenin imajini olumlu olarak algilamalarina

neden olacaktir.
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c) Fon Saglayan Yabanci Kaynaklarla (Ticari Bankalar, Leasing,
Factoring Kuruluglarn vb.) iligkiler Sirasinda igsgérenlerden

Yansiyan Kurumsal imaj

isletmelerin varliklarini finanse edebilmeleri icin fonlara ihtiyaclari vardir.
isletme bu fonlarin bir kismini 6z kaynaklardan (ortaklardan saglanan kaynaklar
gibi), bir kismini da yabanci kaynaklardan elde eder (Biker, 1997:18). Yabanci
kaynaklardan saglanan fonlar ise vadesi geldiginde 6denmek Uzere alinan
borglardir (Ozdemir, 1999:14). Diger isletmelerde oldugu gibi konaklama
isletmeleri de ihtiya¢g duydugu fonlari yabanci kaynaklardan saglayabilir. Bu
kapsamda konaklama igletmeleri 6rnegin, ticari bankalardan kredi alarak,
kiralama sirketlerinden her turlG tasinir veya tasinmaz mal kiralayarak ya da
faktoring sirketlerinden alacaklarina karsilik olarak fon saglayarak ihtiyag
duydugu finansmani saglayabilir. isletmenin bu kuruluslardan fon saglama ve
fonlari kullanma sureci i¢inde daha ¢ok finansman bolumu isgorenleri bu
kuruluslarla iletisim kurmaktadirlar. igletmenin guvenilir bir imaja sahip olmasi,
bu kuruluslardan kolaylikla bor¢ bulunabilmesinde énemli bir etkendir.isletme
gl¢ gunler gegirse ve finansal darbogazlarla karsilagsa bile, basta bankalar
olmak Uzere tum bu kuruluslar kendileriyle daha 6nce iyi iligkiler kurmus olan
isletmeye yardimci olmaya c¢alisirlar (Sabuncuoglu, 2004:7). Dolayisiyla
finansman bdlimu isgoérenlerinin, bu kuruluslarla kurdugu finansal iligkilerde
isletme imajini olumlu bir sekilde yansitabilmeleri ve isletmenin imajina uygun

davranis sergilemeleri 6Gnemli olacaktir.

isletmelerin bu kuruluglardan sagladiklari borglar genellikle sdzlesmelere
baghdir. Bu agidan olumlu bir kurumsal imaj saglanabilmesi i¢in, finansman
bdlimu isgdrenlerinin, oncelikle sbzlesme sartlarinda belirtilen kosullarin
isletme olarak yerine getiriimesini saglamalari gerekir. Borg yolu ile yabanci
kaynaklardan saglanan fonlar, sozlesmelerde belirtilen miktarda faiz ve ana
para gibi belirli ddemelerin yapiimasini gerektirir (Buker, 1997:235). Bu nedenle

bu kuruluslara olan borglar zamaninda ve duzenli olarak 6denmelidir.

Ozetle; finansman bolimi isgérenleri, isletmenin imajina zarar gelmemesi
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ve ileride tekrar ihtiya¢ duydugunda fonlarin kolaylikla saglanabilmesi igin;

- Her alanda oldugu gibi finansal iligkilerde de tutum ve davraniglariyla
glven veren bir gorinum sergilemelidirler. Bu, finansal piyasada guvenilir bir

kurum imaji yansitilabilmesi agisindan oldukga énemlidir.

- Bu kuruluglara isletme ile ilgili gerekli bilgiler, tam, dogru ve zamaninda

verilmelidir.
- Isletmenin sézlesmelerde belirtilen taahhitlere uymasi saglanmalidir.

d) Finansal Medya ile iliskiler Sirasinda isgdenlerden Yansiyan

Kurumsal imaj

Finansal medya ile olan iligkiler, finansman bolumu isgorenlerinin 6nemli
gorevleri arasindadir. Nitekim zaman zaman bu kuruluslar, ¢gok genis bir kitleye
isletme ile ilgili olarak finansal haberler ve yayinlar yapmaktadir. Birgok Kisi
isletme ile ilgili finansal bilgiyi bu yayinlardan 6grenmektedir. Finansman
bolimu igsgorenleri, kamuoyuna ve igletme ile ilgilenen kesime bilgi vermek
amaclyla finansal medyadan vyararlanmaktadirlar (Townsend, 1993:7). Bu
amagla, bu kuruluglara isletme ile ilgili kar-zarar raporlari, yeni buluglar ile ilgili
haber blltenleri veya isletmenin finansal durumu hakkinda bilgiler veriimekte ve
ilgili kisilerle bu amagla goérigsmeler yapilmaktadir. Burada amag, isletmenin
finansal durumuyla ilgili olan gruplari en kisa surede bilgilendirmektir. Nitekim,
bu gruplar medyada yayinlanan haberlere gore, isletme ile ilgili olarak degisik
yargilara varmaktadirlar. Bu yargilarin olumlu olabilmesi icin finansman bdlimu
isgorenleri finansal yayinlar yapan gazete, haber ajanslari ve televizyon
kuruluglarn gibi kuruluglar ve bu kuruluslarin mensuplari ile iyi iligkiler iginde
olmalidirlar. Cunku, isletme ile ilgili dogru haberlerin yayinlanmasi ve iyi bir
goéruntlu yaratilabilmesi igin iligkilerin iyi olmasi énemlidir. Bu yuzden finansman
boluma isgorenleri, bu kitleyle olan iligkileri haber bultenlerinden oteye tasimali
ve medya temsilcileri ile birebir gorusmeler yapmalidirlar. Bu yakin iligkiler
sirasinda, isletmenin imajina uygun tutum ve davraniglar gostermeye dikkat

edilmelidir.
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Dolayisiyla, finansal iligkileri yUraten isgorenlerin, finansman alaninda
(finansal bilgiler, finansal piyasalar gibi) konularina hakim, iyi iletisim kurabilen
kisiler olmasinin yaninda; Borsa dilini bilen, hizla dedisen uygulamalara ve
kurallara kendini uydurabilen, hukuk bilgisine sahip kimseler olmasi
gerekmektedir. Ayrica, bu kigiler hUkimet uygulamalarini bilen, halkin ve ilgili
grubun duyarlihdini anlayan, uzmanlara profesyonelce tavsiyelerde bulunma
yetenegine sahip ve finansal medyanin ihtiyaclarini anlayan birisi olmalidir
(Okay ve Okay, 2001:351-352). Nitekim, isletmenin mali durumunu yansitan

bilango vb. mali tablolar finansal gazete ve dergilerde yayinlanmaktadir.

2.7. insan Kaynaklari Béliimii isgérenlerinden Kurum imajina
Yansiyan Etkiler

Konaklama isletmelerinin emek yogun igletmeler olmasi nedeniyle bu
isletmelerde musteri iliskileri yogun olarak yasanmakta ve birgok is musterinin
yaninda Uretilip, sunulmaktadir. Dolayisiyla insana dayali olan konaklama
isletmelerinde insan kalitesi ve iggorenlerin hizmet yonlu tutum ve davraniglari
onemli bir rekabet Ustlinligi saglamaktadir (Oztiirk, 1998:89).

insan kaynaklari ile uygulamalarinin etkin bigimde yerine getiriimesinde,
bu béliimde calisan isgérenlere énemli gérevler diismektedir. insan kaynaklari
birimindeki calismalarin temel amaci; isgorenlerin igletme amaglari
dogrultusunda etkin ve verimli calismalarini ve ayni zamanda bu Kkigilerin
yaptiklari isten doyuma ulagsmalarini saglamaktir (Canman, 2000:5).

Bu amaclara ulasmak igin, insan kaynaklari planlamasi, ig analizi,
isgéren bulma ve secme, performans degerleme, Ucretlendirme, egitim ve
gelistirme, kariyer planlama ve gelistirme, ¢alisma iligkileri, isgéren saghgi ve
glvenligi gibi iglevier yerine getirilmektedir. Bu yiizden IKY isgorenleri, bir
isletmenin insan kaynaklarinin tam kullaniminda ve isletme igi iletisiminde
anahtar rolii Ustlenirler (Hanger, 2004:105). iK biriminde calisanlar bu islevleri
yerine getirirlerken, isletmenin hedef kitlesinde yer alan ¢ok sayidaki gruplarla
iletisimleri s6z konusudur. Bu gruplar, isletme calisanlari,egitim ve arastirma
kuruluglar, saticilar (danismanlik hizmeti alinan kisi veya kuruluglar) kamu

kurumlar (saghk kurumlari, SSK Kurumu), sendikalar ve bunlarin temsilcileridir.
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IK biriminde calisanlar bu gruplarla olan iletisimlerinde bilingli yada bilingsiz

olarak kurum imajini yansitmaktadirlar.

Calismanin bu kisminda insan kaynaklari bolumu isgorenlerinin, kurum
imajina olan etkileri, insan kaynaklari islevlerinden o&zellikle kurum imajini

etkileyen islevleri ile iligkilendirilerek agiklanmaya caligiimaktadir.

2.7.1. is Analizi Caligmalarinda isgérenlerden Yansiyan Kurumsal

imaj

insan kaynaklari yoneticisi veya sorumlu kisileri, konaklama isletmesi
icerisindeki insan kaynaklarinin etkili kullanimini saglamak amaciyla, igler ve
bu igleri yapacak iggorenlerin ozelliklerinin ne olacagi ile ilgili verilere ihtiyac
duyarlar. Bu verilerin bir kismi is analizi strecinde elde edilir (Bingdl, 2003:75).
is analizi, islerin dogru, etkin ve saglikh bicimde degerlendiriimesi amaciyla,
orgutte yer alan her isin ayri ayri niteligi, inceligi, gerekleri, sorumluluklari ve
calisma kosullarini bilimsel yontemlerle inceleyen ve bilgi toplayan bir tekniktir.
Is analizden elde edilen bilgiler, insan kaynaklari iglevlerinin bir cogunun

yurutilmesinde anahtar bir rol oynamaktadir (Kozak, 2001:12).

is analizi galismalarinda, isletme (ist ydnetimine, birim yoneticilerine, insan
kaynaklari yoneticisi ve c¢aliganlarina ve is analizi galismasi disaridan bir
uzmandan yararlanilacaksa, bu uzmanlara 6nemli sorumluluklar dugmektedir.
is analiziyle istenen amagclara ulasabilmek icin oncelikle Ust yonetimin bu
calismalari benimsemesi, desteklemesi ve birim yoneticilerine insan kaynaklari
boluma isgorenleri ile igbirligi yapmalari yonunde liderlik etmesi gerekir. Birim
yoneticileri, insan kaynaklari bolumu iggorenleri ile igbirligi yapmak ve gerekli
bilgileri saglamakla sorumludurlar. insan kaynaklari isgorenleri ise, is analizini
bizzat yapmakla sorumludurlar (Aldemir, Ataol ve Budak, 2001:69). Her ne
sekilde olursa olsun, is analizin basarisi, buyuk oOlgude analizi yapan Kigilere
baghdir. Bundan dolayi bu kigilerin gerek is analizi ¢galismalarinin basaril bir
sekilde yuratilebilmesi gerekse olumlu bir imaj yaratilabilmesi igin bazi

niteliklere sahip olmasi gerekir. Bir is analizcisinde bulunmasi gereken nitelikler
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su sekilde siralanabilir (Hacioglu vd, 2002:30):
Kigisel Nitelikler

- Bagkalari ile iyi geginebilme yetenegi

- Bagkalari ile kolayca iletisim kurabilme yetenegi

- lyi gérunisli olmasi

- insanlara karsi nazik, sicak ve dostca davranabilme yetenegi

- Tarafsiz olma ve kendine guven
Duslinsel Nitelikler

- Verileri analiz etme ve yorumlama yetenegi

- lyi bir gézlemci olma ve gordiiklerini akilda tutma yetenegi
- Plan yapabilme ve plana uygun hareket edebilme yetenegi
- Sozcukleri anlama ve etkili olarak kullanabilme yetenegi

- Belirli durumlarda inisiyatif kullanabilme yetenegi

is analizi ciddi bir calismadir ve isgérenin goéziinde bir degisim
hareketinin basladigina iliskin bir harekettir. Bu nedenle kargilagilan en 6nemli
sorunlardan biri, isgérenin bu calismalarla ilgili duydugu kaygilardir. isgérenler,
is analizinin, islerini ve Ucretlerini, zaman zaman da her ikisini birden tehdit
ettigini disundarler. Bu kaygilarin yersiz oldugu konusunda isgérenlere glvence
verilmesi saglikh bir analizin ik ve en &énemli adimidir. isgérenlerin bu
kaygilarini azaltmanin en etkili yollarindan biri, is analizi suresince galiganlara
olabildigince rol vermek, onlarin da is analizi ¢alismalarina katilmalarini

saglamaktir.

Ayrica, is analizi c¢alismalari baslamadan Once, insan kaynaklari
sorumlularinin dst yonetimle birlikte, isgorenlere yonelik bir toplanti yaparak, is
analizinin neden baslatildigl, surecgte kimlerin rol alacagi, isgorenlerin bu
durumdan nasil etkilenecegi gibi konulari agikliga kavusturmalari yararli olabilir.
Boylece isgorenlerin is analizine iligkin kaygilari giderilebilir ve onlarin desteqi
saglanabilir (Bayraktaroglu, 2003:26-27).
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Bunlarin yanisira, ig analizi ¢aligmalari sirasinda is analizini yapan
kisilerin agsagida belirtilen hususlara dikkat etmesi isgorenlerin gozinde iyi bir
imaj yaratmada etkili olabilir (Aldemir, Ataol ve Budak, 2001:70-71):

- Is analizcisi, kendisini, isi analize calismalarina katkida bulunan
kisilere tanitmali ve ne is yapmak Uzere orada bulundugunu belirtmelidir.

- s analizcisi, isi analiz edilen isgdrene ve onun yapmakta oldugu ise
ilgi gostermelidir. Samimi olmayan ve kendini begenmis bir tutumla ise girisen
bir is analizcisinin, analiz etmekte oldugu isle ilgili olarak dogru ve yeterli yanit
alabilme sansi azdir.

- s analizi sirasinda, isi analiz edilen isgérene isin nasil yapilmasi
gerektigi seklinde éneriler getiriimemelidir.

- is analizcisi, is analizi yaparken, analiz edilen isle ilgili ortamda
isgorenlerin kullandigi dili kullanmalidir.

- I analizi yapilirken, is analizcisi, analiz edilen is ile isi analiz edilen
kisiyi birbirine karistirmamalidir. is analizcisi, isi analiz edilen isgéren ile
gorustugu sirada iggorenin 6zel durumu ile asiri olgude ilgilenerek isin yapihisg

bigimini ve gereklerini isgorenin kisisel durumuyla karistirmamalidir.

Konaklama isletmeleri is analizi ¢galismalarini isletme disindan uzman bir
ekip ya da kurulug araciligiyla da gergeklestirebilir. Bu durumda, insan
kaynaklari iggOrenlerine dusen, oOrgut disindan yararlanilan bu kisilere
calismalarinda gereken deste@i vermeleri ve onlara bu gorevlerinde yardimci
olmalaridir. Clnkd analizciler, is analizi konusunda yeterli teknik bilgiye sahip
olmalarina kargin, analiz edecekleri orgutin yapisi ve igleyisini, eylemlerini ve
kultarel oOzelliklerini  bilmedikleri igin bir takim gugliklerle veya direngle
karsilagabilirler (Hacioglu vd, 2002:32). Bu kigilerin gerek is gerekse isgorenler
hakkinda soracaklari bir cok soru olacaktir. insan kaynaklari boliimii isgérenleri,
kendilerine gereksinim duyuldugunda bu sorulari igtenlikle ve dogru olarak
cevaplamalidirlar. Disaridan gelen uzmanlarin, isgorenlerle isbirligi iginde
calisabilmesi ve is analizi ¢galismalar sirasinda kendilerine gereken destegi ve

yardimi alabilmesi, bu Kkisilerin g6zinde kurum imajini olumlu yodnde
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etkileyecektir.

2.7.2. isgéren Bulma Siireci Sirasinda isgérenlerden Yansiyan

Kurumsal imaj

insan kaynaklari yénetimi islevlerinden bir digeri isgéren bulma ve se¢me
surecidir. Bu sureg, insan kaynaklari bolumu yoneticileri ve iggorenlerinin,
atama yapilacak gorevlerin gerektirdigi mesleki yetiskinlik ve is gereklerine
uygun isgoéren adaylarini arayip bulunmasi ve bdyle kisilerin s6z konusu
isletmede calismaya tesvik edilmeleri dogrultusundaki girisimlerini igerir (Bingdl,
2003:137). insan kaynaklari planlamasi faaliyetleri, isletmenin hangi nitelik ve
saylida isgorene ihtiyaci oldugunu ortaya koyar. Ancak asil sorun, bu nitelik ve
saylda insanin nereden bulunacagidir. Bu sorunun ¢ézimu buyuk dlgude insan
kaynaklari  bélimi isgérenlerine dismektedir. isletmeye alinacak Kkisilerin
kararini genellikle isletme Ust yonetimi ile birlikte birim yoneticileri vermektedir.
Ornegin, Ulkemizdeki insan kaynaklari béliminiin ise alma kararlarindaki rol
daha ¢ok 6neri niteligi tagimaktadir. insan kaynaklari isgdrenleri bu siireg iginde
genellikle araci/danigsman gorevini Ustlenmektedir (Aldemir, Ataol ve Budak,
2001:98). Karar verici konumda olmasa da insan kaynaklari isgorenleri, islevsel
konumlari nedeniyle isgoren bulma ve se¢im islemlerinin yerine getirilmesini
onemli Olgcude etkilemektedir. Bundan dolayi, igsgéren bulma ve segme

surecinde yer alan isg6renler kurum imajini da etkilemektedirler.

insan kaynaklari isgérenlerinin, isgéren ihtiyacini karsilamak amaciyla
bagvuracaklari iki kaynak vardir. Bunlar kurumun kendi i¢ kaynaklari bir bagka
deyisle kendi isgorenleri ve igletme digi kaynaklardir (Tatincu ve Demir,
2002:21).

Konaklama isletmelerinde insan kaynaklari isgérenleri dig kaynaklardan

isgéren bulmada asagidaki kaynaklardan yararlanabilir (YUuksel, 2000:106):

- Universitelerin is bulma servisleri yoluyla ya da Universiteleri ziyaret
etmek suretiyle (6rnegin kariyer gunleri gibi) Universite 6grencileri ile gorusmeler

yapilarak 6grencilerin mezun olduklarinda isletmeye basvurmalari saglanabilir.
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- Diger egitim kurumlarindan (liseler, mesleki ve teknik okullar, gesitli

meslek kurslari) yararlanilabilir.

- Kendiliginden igletmeye gelip is igin basvuruda bulunanlar

degerlendirilebilir.
- Resmi ve 6zel ig ve igsgoren bulma kurumlarindan yararlanilabilir.

- Kitle iletisim araglarina reklam vererek daha c¢ok sayida Kiginin

basvurmasi saglanabilir.

- Konaklama igletmelerinde isgéren bulma surecinde yaygin olarak
kullanilan dis kaynaklardan biri de rakip veya diger firmalardan transfer ya da

eleman gegigleridir.

isletmelerin halkla iligkilerin geredi olarak da, insan kaynaklari
isgorenlerinin bu kurumlarla duzenli ve iyi iligkiler gelistirmeleri, olumlu bir kurum
imaji yaratilmasinda onemlidir. Yaratilan bu olumlu imajin etkisiyle, isletmenin
gereksinim duydugu isgorenleri, bu kurumlardan gerektiginde ve arzu edilen

niteliklerde bulmasi da kolaylagmaktadir.

Olumlu bir kurum imaji icin, insan kaynaklari birimi igg6renlerinin dis
kaynaklardan isgoren ihtiyacini karsilarken dikkat etmeleri gereken onemli
nokta, hangi sekilde olursa olsun elemanin bulunmasi degil, uygun isgorenlerin
kabul edilebilir yontemlerle saglanmasidir. Arzulanmayan yontemlerle isgoren
ihtiyacini gidermenin, kurumun bir isgéren kazanmasini saglamakla birlikte, bu
durumun kurumun imajini zedeleyebilecegi gercegi unutulmamalidir. Ayrica,
insan kaynagi ihtiyacinin giderilmesi konusundaki calismalarin, kurumlar
arasindaki rekabet anlayisina uygun olmasina dikkat edilmelidir. Dolayisiyla,
insan kaynaklari konusundaki kurum i¢i uygulamalar kadar, kurumlar arasi
iliskilerde de Ozellikle ahlaki ilkelere uygun davranmak kurum imaji agisindan

onemlidir.
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2.7.3. isgdren Segcme ve Yerlestirme Siireci Sirasinda isgorenlerden

Yansiyan Kurumsal imaj

insan kayna@i ihtiyacinin hangi kaynaktan saglanacagina karar
verilmesinden sonra, sira, bagvuran adaylar arasindan isletme i¢in en uygun
olaninin secimine ve vyerlestiriimesine gelir. insan kaynaklari yoneticisi veya
sorumlularinin, bu suregle ilgili bilmesi gereken, gerek sirecin gerekse kuruma
alinacak kigilerin kurumsal imajin dnemli unsurlarindan olan kurum kulturane
uygun olmasi gerektigidir (Cascio, 1992:176). Asagdida isgdéren sec¢imi ve
yerlestiriimesi surecinde, bu surecgte gorev alan isgorenlerden hedef kitledeki
gruplara verilen iletiler ve bunlarin kurumsal imaja olan etkileri 6zet olarak
verilmektedir (Findikgi, 1999:213):

a)Basvuru Asamasi: insan kaynagi ihtiyacinin duyuruimasindan sonra
duyuruda belirtilen sure icinde bagvurularin kabul edilmesi asamasina gegilir.
Basvurularin kabult, kurumun bunyesine katacag! yeni iggoren adaylari ile ilk
olarak iletisim ve etkilesim kurulan asama olmasi nedeniyle, kurum imaji
agisindan ayri bir 6nem tasimaktadir. Adaylar, is basvurularini, mektup, faks,
internet gibi iletisim araglariyla yapabilecekleri gibi, bizzat kuruma gelerek de
bagvuruda bulunabilirler. Bazi durumlarda isletme basvurunun nasil yapiimasi
gerektigini duyuruda belirtebilir.  Birgok isletme, adaylarin 6zellikle kuruma
gelmelerini ve basvuru formunu bizzat kendilerinin doldurmalarini istemektedir
(Walker, 1999:419). iletisim araclariyla yapilan basvurularin insan kaynaklari
isgorenleri tarafindan en kisa surede degerlendirilip, adaylara geri bildirim
yapiimasi gereklidir. Isletmeye bizzat gelerek yapilan basvurular, uzaktan
yapilanlara gore, adaylarin kurumu, g¢alisma ortamini ve c¢alisanlari belki de ilk
kez gérmeleri agisindan daha 6énemlidir. insan kaynaklari isgdrenleri, ilk
izlenimlerin olumlu olmasina dikkat etmelidirler. Olumlu bir kurum imaij
agisindan insan kaynaklari isgorenlerinin, bagvuru kabul agsamasinda asagida
belirtilen konulara dikkat edilmesi yararli olabilir (Findik¢i, 1999:189):

- Bizzat bagvuruda bulunacak ya da telefonda arayacak adaylara ne tur

yanitlarin verilecegi belirlenmis olmalidir. Adaylarin isletme hakkindaki tum
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sorularinin dartstce yanitlanmasi gerekir (Telman ve Turetgen, 2004:210).

- Basvurular konusunda kurumun dis kapi gorevlilileri
bilgilendirilmelidir.

- Basvuru icin gelen adaylar, form doldurmak gibi nedenlerle
bekletiimemelidir. Form adaya karisik gelirse, formun doldurulmasi i¢in yardim
edilmelidir.

- Basvuran adaylarla saygi temeline dayali olumlu bir iletisim

kurulmalidir.

b) Gorusme Asamasi: Eleman secimi asamasinda yararlanilan
gorisme uygulamalari, hem isletme hem de adaylar arasindan buyuk bir 6nem
tasir. Saglanan gérisme ortami ile ilk defa, is arayan kisilerle onu ise alma
yetkisine sahip kisi ya da kisiler karsi karsiya gelmektedirler. Gértismenin diger
onemli bir islevi, adaylarin kurum hakkinda bilgi sahibi olmalari ve kurumun
imajini degerlendirmeleridir. Gorigsme sirasinda, genellikle insan kaynaklari
isgorenleri de hazir bulunmaktadir. Ancak goérismeyi yapan Kisiler, insan
kaynaklari bolumu digindan birileri de olsa, bir insan kaynaklari iglevini yerine
getirmektedirler. Her kim tarafindan gergeklestirilse gerceklestirilsin, goriusme
yapmay! Ustlenen kisi isletmenin vitrini durumundadir. Goérisme sirasinda
adayin Uzerinde birakilacak izlenimin igletmenin gelecegi ve disarida
konusulacaklar Uzerinde c¢ok buyuk etkisi olacaktir (Telman ve Turetgen,
2004:220). Bu asamada adaylarda kurumun imajiyla ilgili olumlu bir izlenim
birakilabilmesi ve surecin etkinligi, goérismeyi yapan gorusmecilerin kontrol ve
yonlendirme guclerine bagh olmaktadir (Kuskld, Ataman ve Cakmak,
2003:628). Gorusme karsilikli etkilesimden olusan bir dederlendirme surecidir.
Bu nedenle goérigmecilerin asagidaki gorugmecilik 6zelliklerine sahip olmasi,
adaylarin goézunde olumlu bir kurum imaji yaratilmasi agisindan etkili olabilir.

Buna gore bir gérismeci (Sabuncuoglu, 2000:101);
- isletme hakkinda aday: bilgilendirmeli,

- On yargilardan uzak, objektif ve esnek olmali,
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- Saygili ve nazik olmali,

- lyi bir dinleyici olmall,

- Gorusmeyi kontrol altinda tutabilmeli,
- Acik, anlasilir bir dil kullanmali,

- Aday hakkinda on bilgiler toplamali,

- Adaya mali durumu, tabiiyeti ve bayan ise 0zel ve rahatsiz edebilecek

konularda (hamilelik gibi) ayrintil soru sormaktan kaginmali,
- Gorusme igin uygun yer ve zaman se¢gmeli,
- Adayi konugmaya 6zendirmeli, onu rahatlatabilmeli,
- Bilginin gizliligi konusunda adaylara guvence vermeli,
- Aday! bir sinav havasinda soru yagmuruna tutmamaili,
- Adayin fiziksel yapisinin etkisinde fazlaca kalmamali,
- Aday konusurken sozunu kesmemeli,
- Aday elestirmekten kaginmali,
- Adayla dini ve politik konularda tartismamali,
- Otorite gosterisinden kaginmali ve
- Goérusmeyi kibarca bitirmelidir.

Ayrica, gagrilan adaylarin kargilanmasina, verilen randevu saatine sadik
kalinmasina ve adaylarin gereksiz bekletimemesine 6zen gostermelidirler
(Findikgl, 1999:204).

c) Secim Kararn ve ise Yerlestirme: Bu asama, secim kararinin

verildigi asamadir. Secim kararinin kim ya da kimlerce verilecegi; duruma,
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isletmenin buyudkliga ve turine goére degisebilmektedir (Lockyer ve Scholarios,
20004:129). Ancak insan kaynaklari yoOneticisinin iglevsel rolu ve uzmanligi

nedeniyle karara katilimi énemlidir.

insan kaynaklari sorumlusu secim karari ya da teklifini adaylara
geciktirmeden bildirmelidir. Cunkli gecikme durumunda, bazi ise alma
tekliflerinin kabul edilmeme olasiligi artabilecegi gibi, kurumun imaji da zarar

gorebilir.

Secim sonuglarinin ise alinmayan adaylara bildiriimesi halkla iliskilerin bir
geregidir. ise alinmayan adaylara, bu durumun uygun bicimde sdylenmesi
gereklidir. insan kaynaklari isgérenleri  bildirim isinde mektuplardan
yararlanabilirler. Olumlu bir kurum imaji saglanabilmesi icin, bu amagcla
hazirlanan mektup kisa olmali ve mektupta adayin duygulari dikkate alinarak

elemenin “kigisel nedenlerle olmadigi” belirtiimeli, yetenek ve Ozelliklerinden
Ovguyle s6z edilmeli ve gelecekteki ortaya ¢ikacak ihtiyaglar igin bagvurusunun
kurumun bilgi bankasinda saklanacagini belirtilerek, isletmeye ilgisi igin
tesekkur edilmelidir. Bazi igletmelerde bu geri bildirime gereken Onem
veriimemektedir. Oysa, ise alinmasa da isgérene bu durumun uygun dille
anlatiimasi, olumlu bir kurum imajinin yaratilabilmesi igin 6nemlidir (Findikgi,

1999:198).

2.7.4. Egitim ve Gelistirme ile ilgili Faaliyetler Sirasinda
isgérenlerden Yansiyan Kurumsal imaj

isletmeye uygun isgérenler alindiktan sonra, bu iggdrenlerin hizmette
kaliteyi saglayabilmeleri icin duzenli olarak egitiimeleri de gereklidir (Mayer,
2002:171). insan kaynaklari isgdrenlerinin gérevleri arasinda isgorenlerin egitim

ve geligtiriimesi ¢alismalari 6nemli bir yer tutmaktadir.

Bu sure¢ kapsaminda, oncelikle insan kaynaklari iggorenleri, isletmenin
ve igsgorenlerin amaglarina hizmet edecek bir egitim programi hazirlarlar. Egitim
programlari hazirlanirken, yetiskinler igin 6drenme ilkelerine Ozellikle dikkat

edilmelidir (Sencan ve Erdogmus, 2001:137). Hazirlanan egitim programlari
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icerisinde, egitilecek kisiler ve egitim faaliyetlerini yuritecek egiticiler
secilmekte; verilecek egitim konulari, egitimin yeri, zamani ve suresi de
belirlenmektedir (Ozgelik, 2000:183). Ancak, egitim galismalari sirasinda iyi bir
kurum imajinin yansitilabilmesi igin, egitime tabi tutulacak olan isgdrenlerin
egitim programi ile ilgili olarak tam olarak bilgilendiriimeleri gerekir. Cunku
isgbrenler nigin 6grenmeleri gerektigini bilmek isterler. isgérenler cogu zaman
egitim faaliyetlerinin gereksiz bir zaman kaybi ve formaliteden ibaret oldugunu
dusundrler (Noe, 1999:100). Bu yluzden, egitim faaliyetlerinden beklenen
sonugclarin ve hedeflerin, editimi verecek kisiler tarafindan isgérenlere aciklanip,
bu faaliyetlerin geregine onlari inandirmalari gereklidir. Bunun saglanabilmesi,
Oncelikle Ust yonetimin ve onun gorevlendirdigi egiticilerin bu isin geregine
inanmalarina ve buna uygun davraniglarda bulunmalarina baglidir. Cunku
egitimi bir formalite olarak goren bir Gst yonetim ve egiticilerin, isgérenlerden
egitim calismalarinda basarili olmalarini beklemeleri s6z konusu degildir. Boyle
tutum ve davraniglar ayni zamanda kurum imajini da zedelemektedir. Bu
yuzden egiticilerin, egitim ¢alismalarinda davranig ve tutumlariyla isgorenlere iyi
bir model olabilmeleri, egitime ve gelisime 6nem veren ve bunun geregini

yapan bir isletme imajinin yaratilabilmesi agisindan gereklidir.

Egitim konusunda dikkat edilmesi gereken bir bagska konu, egiticilerin
sahip olduklari bilgi, beceri ve davranislariyla iyi bir kigisel imaja sahip

olmalaridir.

Teknik yonuyle egitim faaliyetleri ayni zamanda oOgrenen ile ogreten
arasindaki bir iletisim surecidir (Sabuncuoglu, 2000:112). Dolayisiyla, olumlu bir
kurum imajinin yaratilabilmesi, egitim sirasinda iyi bir iletisim ortaminin
yaratilmasina da baghdir. Egitsel iletisim slrecinde kaynak gorevini Ustlenen
cogu zaman egiticidir.isletme icerisinde egitim gérevini tstlenen egiticinin, hem
egitsel hem de kisisel agidan bazi niteliklere sahip olmasi gerekmektedir. Bu
nitelikler, egitimci ile egitilen isgorenler arasindaki etkilesimi olumlu yonde
etkilemekte ve taraflar arasindaki iletisimin saglikl bigimde yudrutilmesini

kolaylastirmaktadir. Bu 6zellikler su sekilde siralanabilir (Simsek, 2000:50-53):
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-Egitsel olarak egiticiler; etkili 6gretim agisindan genel kiltur, alan bilgisi
ve oOgreticilik becerileri gibi egitsel yeterliliklere sahip olmahdir. Genel kultur,
cesitli kavram ve olgular birbiriyle iliskilendirebilmeye olanak saglar. Genel
kaltar bilgisi zayif olan bir egitici, konuyu acgiklamada gugclik cekecegi gibi,
kendisine yoneltilen sorulari dogru anlamada ya da o sorulara anlamli yanitlar
vermede zorlanabilir. Bu durum isgorenler gézinde edgiticinin yetersiz oldugu
dusuncesini yaratabilir. Alan bilgisi de énemli bir faktérdir. Herhangi bir konuda
egitim verecek Kkisinin, dncelikle o konuyu derinlemesine bilmesi gerekir.
Egiticinin alan bilgisinden iggorenlerin kugkusu olmamalidir. Boyle bir durum
ortaya cikarsa, egitsel iletisim aksayacak ve egiticinin guvenilirligi isgorenler
tarafindan sorgulanacaktir. Egitimde, alan bilgisinin yaninda, yetkin dgreticilik
becerilerine sahip olmak da 6nem tasimaktadir. Baska bir deyisle, egiticiler
Ogretebildikleri Olglide isgorenler tarafindan basarili olarak degerlendirilirler.
Egitsel iletisimde egiticinin genel kultur, alan bilgisi ve ogreticilik becerileri gibi

yeterliliklerinin yani sira, bazi kigilik 6zelliklerine de sahip olmalari gereklidir.

Egitim sirasinda iyi bir imaj yansitabilmesi icgin bir egiticide bulunmasi

gereken kisilik 6zellikleri ise su sekilde siralanabilir (Simsek, 2000:55-59):

-lyi bir egitici, hem sundugu bilgiler konusunda hem de bir insan olarak
kargisindaki kisilere guven vermelidir. Kigisel olarak guvenilmeyen bir insanin,
egitici olarak verdigi bilgilerin de guvenilirlik duzeyinin dusuk olacagi, en

azindan isgorenlerin durumu bdyle algilayacagi unutulmamalidir.

- Egitici, isgorenlere karsi davraniglariyla sevecenlik gostermeli ve
isgorenlerin kendisiyle rahat iletisim kurabilmesi amaciyla uygun kosullari
yaratabilmelidir.

- Egitici, herkesin bireysel farkliliklarini dikkate alarak sabirli davranmak
durumundadir.Ogrenme siirecinde egitime katilanlarin farkli yetenek, kisilik ve
algi 6zelliklerine sahip olduklarinin bilincinde olunmalidir.

- lyi bir egitici, 6gretme-6grenme siirecinin her asamasinda sistemli
davranmali ve ne zaman, nerede, ne yapacagini bilmelidir. Aklina geldigi

bicimde davranan bir egitici, 6grencilere guven vermeyecegi gibi, programi tam
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gercgeklestirme konusunda sikintilar da yasanabilir.

- Egitici, iggorenlerin gereksinmelerini iyi bilen ve bunlarin karsilanmasi
konusunda yol gbsteren bir kisi olmaldir. lyi bir egitici, kendi konusuyla ilgili
olarak, isgorenlerin karsilastiklari gugclikleri kavrayabilmeli ve ¢6zim igin
Ozveride bulunmalidir.

- Egitici, egitim sirasinda veya sonrasinda olumlu davranis gosteren
isgorenleri dvmeli ve pekistirmelidir (Sencan ve Erdogmus, 2001:138). Egitici,
O0znel yargilara dayali acele ve dayanaksiz kararlar yerine, gergek verileri temel
alan ve bilimsel sorun ¢ozme sistematigini izleyen kararlara dncelik vermelidir.

- Egitici so6zlu iletigsim kadar s6zel olmayan iletisime de dnem vermeli ve
beden dilini etkin olarak kullanmalidir. Clinku beden dili ya da sbzsuz iletisim,
cogunlukla ylz yUze insan iligkilerine dayanan egitsel iletisim surecinde
yasamsal bir onem tasimaktadir. Buna gore bir egiticinin, bedensel durusunu iyi
ayarlamasi, yuz ifadelerini dogru kullanabilmesi, gbz temasi kurmasi; kisacasi
mimik ve jestlerini dogru kullanabilmesi gerekir.

- Eqitici iyi bir ses tonuna sahip olmali ve egitim sirasinda ses tonunu iyi

ayarlamalidir.

Egiticinin egitim sirasinda goérunusunin kimseyi rahatsiz etmemesi ve is
ortamina uyumlu olmasi da 6nemli bir faktérdur. Egitim sonrasinda ise, yapilan
egitim faaliyetleri degerlendiriimeli, egitimle ilgili hedeflere ulasma dizeyi
arastirma sonuglariyla ortaya konulmalidir. Egitim galismalari ile ilgili olarak,
isgorenlerden geri bildirim alinmasi da, iggorenlerin egitim ¢aligmalarina olan

guUvenini ve ilgisini artiracaktir.

isletmede egitim hizmetinin, disaridan bir uzman tarafindan saglanmasi
durumunda ise, egitilen isgorenlerden bu kigilere kargi da bir imaj yansimasi
olmaktadir. Bu noktada isletme calisanlarina dnemli sorumluluklar dismektedir.
Her seyden 6nce , egitim konusunda uzman olsalar da, isletme ve isgorenlerine
yabanci olan bu kisilerin, iyi bir egitim hizmeti verebilmeleri, isgorenlerin egitim
faaliyetlerine bakis acisiyla yakindan iligkilidir. Bu noktada olumlu bir kurum

imajl icin isgorenlere dusen, egitim faaliyetlerine gereken ilgiyi ve istegi
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gOstererek aktif katilim saglamaktir. Nitekim, bu kisilerin igsletme disindan
olmalari, gegici olmalari ve bu kigilerle ast-Ust iligkisinin olmamasi gibi durumlar,
isgorenlerin  egitim  faaliyetlerine  olan  ilgilerini  ve  ciddiyetlerini
engelleyebilmektedir. Bu ylzden, igsgorenlerin, dncelikle egitim ¢alismalarinin bir
formalite olmaktan 6te, kendi gelisimleri igcin bir gereklilik olduguna inanmalari
gerekmektedir. Egitim faaliyetlerine gereken ilgiyi, istegi gosteren ve bu
faaliyetleri gonulden destekleyen isgorenler, cevrelerine kargi da gelisime,

degisime ve yenilige acgik bir kurum imaji yansitacaklardir.

Ancak disaridan vyararlanilan egitim uzmanlarinin islerinde basarili
olabilmeleri ve iggorenlerin bu egitim faaliyetlerine ilgi gostermeleri buyuk
Olcide Ust ydnetimin ve insan kaynaklari biriminin sorumlulugu altindadir.
Oncelikle Uist yonetim egitim gerekliligine inanmali ve bu faaliyetleri gdniilden
desteklemelidir. Bu noktada bir yonetici, oncelikle, insan kaynaklari ve diger
departman yoneticilerinin de goruslerini alarak, iggorenlere hangi egitimin,
kimler tarafindan en iyi sekilde verilebilecegine karar vermelidir. Eger igletme
icinden bu hizmeti verebilecek kimse yoksa disaridan bir uzmanla c¢alisma

yoluna gitmelidir.

isletme disindan bir egitim kurumu ile ¢alisiima karari verildiginde, bu
kurumun yetkilileriyle ilk olarak genellikle Ust yonetim ve insan kaynaklari birimi
iletisime gecmektedir. GoérUsme asamasinda, s6z konusu egitim ihtiyacinin
giderilmesi igin, her iki taraf da beklentilerini ifade etmekte, eder anlasma
saglanabilirse, igletme ile egitim kurumu arasinda bir s6zlesme yapilmaktadir.
Sozlesme ile baglayan ve egitim hizmetinin verilmesi ile devam eden bu slreg¢
icinde, Ust yonetimin ve insan kaynaklari biriminin olumlu bir kurum imaj
yansitiimasi i¢in asagidaki bazi konulara dikkat etmeleri gerekmektedir (Miller,
1994:15):

- iki farkl kurumun birlikte calisabilmesi igin, aradaki giiven ortaminin
saglanmasi oldukgca énemlidir (Gainey ve Klaas. 2005:8) Ust ydnetim
ve insan kaynaklari birimi sorumlulari, egitim hizmetini verecek olan

kigilerin islerinde verimli olabilmesi i¢in gerekli olan guven ortamini
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olusturmalidirlar.  Bunun icin, 0oncelikle kendileri tutum ve

davraniglariyla kargisindaki kigilere guven verebilmelidirler.

- Uzman kurumun yetkililerine ise baglamadan once, isletmenin
egitimden beklentilerini agik¢a belirtmeli ve ayni zamanda bu kigilerin

egitim hizmetini verebilmeleri igin gerekli olan tum bilgileri vermelidirler.

- Gereksinim duyuldugunda, proje ile ilgili olarak kurumun yetkililerine

yeterli zamani ayirabilmelidirler.

- Kurumun yetkilileri ile yakin bir is iligkisi iginde olmalidirlar. Bu hizmet
verilirken kendilerinin de neler yapabileceklerini sormali ve bunlari

yerine getirmelidirler.

- Projenin baglangicindan sonuna degin, gerek isgorenler boyutunda
gerekse egitim hizmetini veren kigiler boyutunda motivasyonu ylksek

tutabilmelidirler.

- Egitim hizmeti verilirken herhangi bir sorun yasanirsa, bu sorunu

kurumun yetkilileriyle agikca ve ertelemeden tartismalidirlar.

- Yapilan so6zlesmede isletmenin verdigi taahhitlere mutlaka uymali,
sozlesmede belirtildigi gibi bu kuruma yapilacak odelemelerin tam

olarak ve zamaninda yapilmasini saglamalidirlar.

- Egitim hizmetinin bitiminde ise, bu kurumun yetkililerine hizmetlerinden

ve isletmeye olan katkilardan 6tlrt mutlaka tesekkar etmelidirler.

Sonug olarak, egitim hizmeti ne sekilde verilirse verilsin, 6zellikle UGst
yonetim ve insan kaynaklari yoneticisi, iyi bir kurum imajinin saglanmasi ve
surdurdlmesinde, bu imaja uygun bir egitim kaltarinu, anlayigini ve uygulama
mantigini isletme igerisinde gelistirmeli ve yerlestirmeli; isletmede duzenlenen
egitim ve kendini gelistirme amacl etkinliklere katihm konusunda 6ncuilik rolU

uygulamalidirlar (Argon ve Eren, 2004:54).
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2.7.5. Performans Degerleme Siirecinde isgorenlerden Yansiyan

Kurumsal imaj

Performans degerleme, isgorenin isindeki basarisinin o isin gereklerine
gbre degerlendiriimesi surecidir (Werher ve Davis’'ten aktaran Geylan,
1999:140). Konaklama igletmelerinde 6zellikle sinir birim isgérenlerinin (hedef
gruplarla dogrudan ve yuz ylze iletisim kuran bolum veya departmanlarda
calisan isgorenler) performansi, musteri tatmini ve musterinin igletmeyi tekrar
segmesi acgisindan son derece belirleyicidir (Boylu ve Sokmen, 2002:168).
isletmede yapilan performans degerlenmenin sonucunda, isgérenlerin terfi
ettirilmesine, Ucretinin artirilmasina, gorevinin degistiriimesine vb. karar verilir.
Degerleme sonuglarinin insan kaynaklarinin  birgok uygulama alaninda
kullaniimasi, isletmeye ve isgorenlere sagladigi katkilardan o6turl, performans
degerleme, insan kaynaklarinin Oonemli islevleri arasinda yer almaktadir
(Berzek, 1993:95).

Degerlemenin kim tarafindan ve nasil yapilacag: isletme yonetimi ve
insan kaynaklari politikalarina bagh olarak segilecek degerleme teknigine goére
belirlenir. Etkili bir performans degerleme sisteminin olusturulmasi i¢in insan
kaynaklari isgorenleri ile degerlemeyi yapacak kisilerin beraber galigmalari
gerekmektedir. Degerlemede yer alacak konulardan bazilari her iki tarafin,
bazilari da taraflardan birinin sorumlulugu altindadir.  insan kaynaklari
isgorenleri ¢cogu zaman performans degerleme formunun hazirlanmasi ve
performans degerlemenin uygulanmasinda kullanilacak yontemden sorumludur.
Yoneticinin sorumlulugu ise, performans degderlemenin amacini belirlemektedir
(Bayraktaroglu, 2003:84). insan kaynaklari isgoérenleri, bizzat degerleme
yapmamaktadir. Ancak bu kisilerin  basarili  bir degerlendirmenin

yapilabilmesinde onemli katkilari olmaktadir.

isletmelerin gogunda, astin ilk amiri ile olan fonksiyonel ve Kkisisel
yakinhgi, en etkin degerlemenin ve geri besleme saglamanin ilk amir tarafindan
yapilabilecegini ortaya koymustur. Clnkd, isgorenin isini nasil yaptigini, basarili

yada basarisiz oldugu noktalari, hangi konularda kendisini nasil gelistirmesi
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gerektigini en iyi bilen ve gdzlemleyen o isgérenin ilk amiridir (Uyargil, 1994:31).
Performans degerleme c¢alismalari sirasinda iyi bir imaj yansitilabilmesi,
degerlemeyi yapan amirlerin bu sure¢ igerisinde asagida belirtilen birtakim

konulara dikkat etmelerine baghdir:

- Konaklama igletmelerinde vyapilacak olan performans degerleme
calismalarina baslamadan dénce, yurutilecek olan suregten neler beklendiginin
ortaya konmasi ve bu dogrultuda alinacak kararlarin tim c¢alisanlar tarafindan
benimsenmesi gerekmektedir. Dolayisiyla, basta Uust yonetim ve insan
kaynaklari yoneticisi ile olmakla birlikte, degerlemeyi yapacak olan ilk amirlerin,
performans degerleme sistemi uygulamaya gegilmeden &nce, sistemin
amaglari, kriterleri, degerleme yontemleri, ¢calisma sonunda alinacak kararlarin
neler olabilecegi gibi konularda isgdrenleri bilgilendirmelidirler (Seymen,
1995:104). Nitekim, isgdren, gecmiste iyi planlanmamis sistemlerle ilgili kéti
deneyimlere sahipse, degerleme islemine suphe ile bakabilir (Cicek’den aktaran
Orilicii ve Koéseoglu, 2003:30). isgdrenler, bilgilendiriimediklerinde  sistem
hakkinda yanlig kaniya varabilirler ve sistemi benimsemeyebilirler. Bu durumda
isgorenlerde olumsuz bir takim tutum ve davraniglar gozlenebilir ve degerleme
amacina ulasamaz. Bu nedenle, sistemin basariya ulasmasi isteniyorsa,
oncelikle bu konuda degerlendirilecek isgorenlere gerekli bilgiler verilmeli ve
onlarin igbirligi saglanmalidir (Sabuncuoglu, 2000:166).

- Degerleme kriterlerinin belirlenmesinde, “bir isi en iyi bilen, o igi
yapandir’ dusuncesinden hareketle,degerlendirilen isgorenlerin de gorusleri
dikkate alinmalidir.

- Degerleme sirasinda nesnel, esit ve adil davraniimalidir (Bingdl,
2003:287). Degerlemenin nesnelligi konusunda gaba gosterilmeli ve bu sekilde
davranildigr konusunda isgorenlerde olumlu bir imaj yaratilabilmelidir.

- Degerlendirme  sonuglari  iggérenlerle  paylasiimali, performans
duzeyleri hakkinda onlara bilgi verilmelidir. Ayni zamanda iggorenler degerleme
sonuglarina goére yapilan terfi, nakil, Ucretlendirme veya cezalandirma gibi
konularda da nesnel davranildigina inanmak isterler ve kendilerine hakli ve esit

islem yapilmasini beklerler. Bu konuda degerlemeyi yapacak olan ilk amirler,
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gerekli duyarlihgr gostermeli, degerlemenin yansiz, dogru ve nesnel olmasi ve

“basari’lzerinde yogunlasiimasini saglamalidirlar (Yuksel, 2000:185).

Konaklama isletmelerinde performans degerleme ile ilgili yapilan bir
arastirma, bu c¢alismalarin konaklama igletmelerinde nasil uygulandigini
sergilemektedir. Yapilan bu arastirmada, konaklama igsletmesinde degisik
departmanda g¢alisan isgorenlere performans degerleme calismalari hakkinda
gorusleri sorulmustur. Departmanlar karsilastirildiginda; servis departmaninda
calisan isgorenlerin, Onburo departmaninda c¢alisan iggorenlere oranla
yoneticilerin personel degerleme konusunda daha az bilgili oldugunu
dusundukleri ortaya ¢ikmigtir. Ayni zamanda bu isgorenler, yapilan personel
degerlemesinin adil olmadigini; énburo calisanlari ise, kademe ilerlemelerinde
performansin goéz 6nudnde bulundurulmadigini distinmektedirler. Ayrica ayni
arastirmada bayan isgorenler cinsiyet ayrimi yapildigini dugunmekte ve
degerleme surecinde 6zel hayatlarinin da degerleme kapsamina alindigini
belirtmiglerdir (Boylu ve Sdékmen, 2002:180). Bu bulgular, konaklama
isletmelerinde performans  degerleme sisteminin dizgun isletilemedigini
gosterir niteliktedir. Oysa bu tur uygulamalar, calisanlarin isletmeye olan

glvenini sarsmakta ve dolayisiyla isletmenin imajina da zarar vermektedir.

Sonu¢ olarak, performans degerleme kim tarafindan yapilirsa yapilsin,
degerleme iglemini yapacak kisi ya da Kkisilerin, degerleyecekleri isgorenin
yaptigi isler hakkinda ayrintili bilgi sahibi olmalari, isletmeyi tanimalari;
duygusal egilim, 6n vyargi ve diger hatalari yapmaksizin isgérenlerin
performansini nesnel bir sekilde degerlemeleri gerekir (Ozgen, Oztiirk ve
Yalgin, 2002:219). isletme iginde performans degerlemesi ile ilgili bu durumun

saglanmasi, olumlu bir kurum imajinin yansitiimasinda oldukg¢a dnemlidir.

2.7.6. Kariyer Yénetimi ile ilgili Faaliyetler Sirasinda isgérenlerden

Yansiyan Kurumsal imaj

Kariyer yonetimi, en basit anlami ile kisilerin is hayatlarina iligkin

amaglarini isletmenin ihtiyaclarina gdére uyumlastirmaktir (Riley, 1991:135).
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Kariyer yonetimi, bireyin kariyer planlarina ulasabilmesi icin 6rgut tarafindan
desteklenmesi olarak da ifade edilebilir (Erdogmus, 2003:15). insan kaynaklari
islevleri arasinda yer alan kariyer yonetimi, orgutsel ve bireysel amaglar
arasinda uyumun saglanmasi ile is tatmini saglamasi ve c¢alisanin isletmede
kalmasinda temel belirleyici olmasindan dolayr énemli bir islevdir (Simsek,
2004:48). Kariyer ile ilgili iyi bir yonetimin var oldugu isletmelerde, igsgorenler
kag yiIl sonra, nereye, hangi statlye geleceklerini bilir veya tahmin edebilirler
(Kaynak, 2000:230). Bu tahmin kurumsal imaj acgisindan oldukga 6nemlidir.
isgérenlerin gelecekleri ile ilgili olarak durumlarini net olarak gdrebilmeleri onlari
islerine ve kurumlarina daha ¢ok baglar, motive eder, bagka igletme arayislarini
onler ve kurumla bitinlesmelerini saglar. isgdren, amagclarina ulasmada
isletmenin yardimci olacagina baska bir deyisle, o isletmede kalmakla istediqi
kariyere ulasacagina inaniyorsa, isletmeyle isbirligi yapar (Akat, Budak ve
Budak, 2002:450). Boylece igletme, isgorenlerin gozinde olumlu bir kurumsal
imaja sahip olur. Bu durumun saglanabilmesinde insan kaynaklari isgorenlerine
dnemli sorumluluklar diismektedir. insan kaynaklari isgorenleri, kariyer yonetimi
ile ilgili olarak isgorenlerin geleceklerine guvenle bakabilecekleri, yarinlarini
planlayabilecekleri ve gelisme arzularini tatmin edebilecekleri bir ortam
olusturmalidirlar (Simsek vd. 2004:50). Bir baska deyisle, insan kaynaklari
isgorenleri, isletmede calisanlarin kariyer ile ilgili beklentilerini karsilayabildikleri
Olcude, olumlu bir kurumsal imaj vyaratabileceklerdir. Bu amagla insan
kaynaklari iggorenleri, igletmede c¢alisanlara yoOnelik olarak kariyer planlari
hazirlarlar. Bu planlarin  hazirlanmasinda, isgorenlerin ise baslangiclari
sirasinda dolduracaklari kariyer gelisimine yonelik formlardan yararlanilabilir. Bu
formlar araciligi ile igsgorenlerin ne yapmak istedikleri, nereye dogru gelismek

istedikleri, ileride ne tur beceriler kazanmak istedikleri gibi konular belirlenebilir.

Kariyer yonetimi ile ilgili olarak insan kaynaklari iggorenlerinin yapmasi

gerekenler su sekilde 6zetlenebilir (insankaynaklari.com, 2002:141):

- isgdrenlerin mesleki gelisme ihtiyaclarini belirlemek amaciyla kurumsal

bir degerlendirme yapilmalidir.
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- isgérenlerin yiikselme bigim ve sartlari belirlenmelidir.

- Isg6renlere kariyer olanaklari konusunda danigmanlik yapilmalidir,
Kariyer danismanligi olarak adlandirilan bu uygulama ile, isgoérenlerin kariyer
istekleri ile igletmenin gereksinmeleri kargilastiriimali ve birbirine uyumlu hale
getiriimelidir. Kariyer danigmanligi kapsaminda,kariyer programlari hakkinda
isgorenler ile agik bir diyaloga girilmeli, érgut ve piyasanin durumu hakkinda
isgorenler bilgilendiriimeli, gelecekte gerekli olacak becerileri belirleme ve
kazanmada onlara yardimci olunmalidir (Erdogmus, 2003:114).

- Kariyer yonetimi agisindan isgorenlere esit imkanlar saglanmalidir.
Ozellikle kurum igi terfilerde kigisel yakinliklarin, adaletsizliklerin ve kayirmalarin

olmasina, cinsiyet ayrimi yapilmasina izin verilmemelidir.

Kariyer yonetimi; isgoren devir hizinin ylksek oldugu konaklama
isletmelerinde, Ozellikle transferlerin yogun oldugu yonetim kademelerindeki
Kisileri igletmede tutabilmek agisindan olduk¢a 6nemlidir. Bu yuzden kariyer
yonetiminde, igletme Ust yonetimi ile birlikte bu iglevin uygulayicilari olarak
insan kaynaklari isgorenlerine 6nemli gorev ve sorumluluklar dugsmektedir.
Olumlu bir kurumsal imaj yansitilabilmesi i¢in insan kaynaklari isgorenleri,
isletmede kariyer konusunda uygun bir ortamin yaratiimasina gayret etmeli,
isgorenler ile acik ve durust bir iligki ve kargilikh bilgi aligverisi icinde olmall,
isgorenlerin kurumu, “kariyer olanaklarinin oldugu” saygin bir igsletme olarak

algilamalarini saglamalidirlar.
2.7.7. Endiistri iliskileri ile ilgili Faaliyetler ve Kurumsal imaj

Endustri iligkileri duzeyinde insan kaynaklarinin iglevi, isletme iginde
sendikal iligkileri duzenlemek ve toplu pazarlik surecini saglikh bigimde
gerceklestirmektir. Bu iligkiler mevzuatimizda 2821 sayili sendikalar yasasi ve

2822 sayil toplu is s6zlesmesi yasasliyla dizenlenmistir (Adal, 2000:446).

Bir igsletmede caligsanlar, herhangi bir sendikaya Uye ise, o isletme ile
sendika arasinda zorunlu bir iligki ortaya gikar. isletme ile sendika temsilcileri,

toplu is soOzlesmesi ve sozlesmenin yurutulmesi ile ilgili sorunlari ve
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uyusmazliklari goériismek iizere siklikla bir araya gelirler. isletmede bu gérevi,
genellikle igletme temsilcisi olarak insan kaynaklari iggo6renleri yerine
getirmektedir (Hanger, 2004:106). Sendikalarla isletme arasinda yapilan toplu
pazarlik ve bunun sonucunda imzalanan toplu is s6zlesmesi, isgorenlerin hangi
kosullarda calistirilabilecegdini belirleyen; onlarin yonetimle iligkilerini dizenleyen
ve sOzlesme suresince o igletmede galisma barisinin olusturulmasini saglayan
bir stire¢ ve belgedir (Bingdl, 2003:407). insan kaynaklari isgdrenleri, bu sireg
icerisinde, isgodrenlerinin temsilcisi konumunda olan sendika temsilcileriyle
isletmeyi temsilen goériismeler yapmaktadirlar. isgérenlerin  gériismeler
sirasinda gosterdikleri tutum ve davraniglar, kurum imajinin iyi ya da kotu olarak
yansitiimasinda etkili olmaktadir. Bu yuzden toplu pazarlik goérasmelerini
yurutecek olan insan kaynaklari sorumlularinin, goérisme tekniklerini iyi

kullanabilen tecrtibe sahibi kigiler olmasi gereklidir (YUksel, 2000:244).

Endustri iligkileri ¢ercevesinde isletmenin 6nemli hedef kitlesi olan
sendikalarin gozunde olumlu bir kurumsal imajin yansitilabilmesi i¢in insan
kaynaklari isgoOrenlerinin, bu sendikalarla kurduklari iligkiler sirasinda su

noktalara dikkat etmeleri yararl olabilir:

- Isletme temsilcisi olarak bu iliskilerde yer alan insan kaynaklari
isgorenleri, sendikalari kurum disindan bir yabanci gibi degil tersine
isgorenlerinin bir temsilcisi olarak igletme icinden birileri gibi gormelidirler.
Nitekim, isgorenler ile igletme arasindaki isbirligi ve uyumun ve c¢alisma
barisinin saglanmasinda sendikalarin dnemli etkileri vardir (Bingdl, 2003:406).

- Toplu pazarlik goriusmelerinde, goriasmelere iyi niyetle oturulmali ve
uzlasmaci bir tavir icinde olunmalidir.Taraflar arasindaki etkin bir iletisimin
varhgi, bir goérusmecinin kargisindakini ikna edebilmesi agisindan 6nemlidir
(Gundogan, 1999:129-130).

- Sendikalarin igletmeden taleplerinde olaylara sadece isletme goézuyle
degil, isgorenlerin gézuyle de bakiimalidir.

- Gorusme sirasinda gorunumden tutum ve davraniglara kadar olaya

ciddiyetle yaklasildigi ve samimi olundugu duygusu hissettiriimelidir.Bu ylzden,
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gorusmecilerin dogrulugu ve durustligu ile taninan kigiler olmasina oOzellikle
dikkat edilmesi, sendikalar Uzerinde olumlu etki yaratabilmesi agisindan
onemlidir.

- Sendikalarla yapilan sozlesmede belirtilen sartlara ve ilgili yasalara
uyulmasinda gereken titizlik gosterilmeli, s6zlesme disindaki uygulamalara
isletmede izin verilimemelidir.

- Pazarliga konu olan insan kaynaklari islevleri hakkinda sendikalara
yeterli ve dogru bilgiler sunulmalidir. Bu bilgiler nesnel olarak elde edilmis
kaynaklara (is analizi, performans degerlendirme, muhasebe kayitlari vb.)

dayanmalidir.

Endustri iligkileri gercevesinde, isletme ile sendikalar arasinda yapisal
olarak belirlenmis o6rgltsel ve endustriyel faktorlerden kaynaklanan catisma
kaginilmazdir. Ancak olumlu bir kurumsal imaj agisindan 6onemli olan,
gatismanin  yoOnetilmesi,dizeni ve sistemi sarsmadan uzlasma ile
sonuclandiriimasidir (Cetik ve Akkaya, 1999:24).

Genel bir degerlendirme yapilirsa, insan kaynaklari boluma isgorenlerinin
islerinde agik, iliskilerinde guvenilir ve durist olmasi; igletmedeki insan
kaynaklarini degerlendirirken, onlari ise alirken, &dullendirirken, Ucretlerini
duzenlerken vb. insan kaynaklari eylemlerini yerine getirirken bu eylemlerin
gizlilik, tarafsizlik, objektiflik ve glven icerisinde gerceklestirimesine de zemin
hazirlayacaktir. isletmede insan  kaynaklar islevleri ile ilgili gliven ortaminin
sarsiimasi kurum imaji agisindan olumsuz ve sakincali sonuglari beraberinde
getirecektir. Bu durumu ortadan kaldirmada ya da hi¢ olusmamasini saglamada
insan kaynaklari bolumu isgorenleri dnemli rollere sahiptirler (Argon ve Eren,
2004:55).

2.8. Halkla iligkiler Boliimiindeki isgérenlerden Kurum imajina

Yansiyan Etkiler

Konaklama igletmelerinin iyi bir imaj yaratma istegi, temel amaglarindan

biri “isletme ile ilgili olarak iyi bir imaj olusturmak” olan halkla iligkiler bolumunun,
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isletme icerisinde orgutlenmesi zorunlulugunu da beraberinde getirmektedir. Bu
bolimde calisan kisi sayisi, isletmeden igletmeye degismekte birlikte; bu
bdlimde calisan kisi/kisilerin gorev ve sorumluluklarinda isletmelere gore buyuk
bir degisiklik olmamaktadir. Konaklama isletmelerinde, iyi bir kurumsal imaj
yaratma gorevi, daha c¢ok halkla iligkiler bolumu isgorenlerine dusmektedir.
Kuskusuz, bu gorev sadece halkla iligkiler bolumu iggorenlerine ait degildir.
isletmede calisan herkesin ayni zamanda halkla iliskiler konusunda da
sorumluluklar vardir (Sabuncuoglu, 2004:81). Ancak isletmenin iyi bir kurumsal
imaja sahip olmasinda, halkla iligkiler bdlimi isgérenlerinin olusturduklari
stratejiler ve kullandiklari yontemler belirleyici olmaktadir. Bununla beraber,
halkla iligkiler bolimu isgdrenlerinin, isletmede kurumsal imajla ilgili olarak
tasidiklari bu énemli sorumlulugun bilinciyle hareket etmeleri ve halkla iligkiler

meslegi ile ilgili bazi 6zelliklere sahip olmalari gereklidir.

Fransa Enformasyon Bagkanligi tarafindan yapilan “halkla iligkiler
uzmanhgdl” mesleginin genel kabul gormus resmi tanimi soyledir (Bulbdl,
1998:65):

“Bir kurulus kadrosunda ya da bagimsiz olarak ¢aligsan, halkla guvenilir
ve iyi iligkiler kurmak ve bunu devam ettirmek isteyen kuruluslara Onerilerde
bulunan, halki yapilan ¢alismalardan ve ilgi alanlarina giren butiin konulardan

haberdar eden meslek sahibine “halkla iligskiler uzmani” denilmektedir.”

Tanimdan da anlagilacagl gibi, halkla iligkiler uzmanlari, igletmenin
cevresi ile iligkilerini kuran ve gelistiren kisilerdir. Bir bagka deyigle, isletmenin
hedef kitlesini olusturan degisik kisi ve kuruluslarla iligkilerin gelistiriimesinde
etkin rol Ustlenen kisilerdir. Konaklama isletmelerinde halkla iligskiler uzmani
olarak calisan isgorenler de, calismanin birinci boéluminde agiklanan halkla
iligkilerin tanima, tanitma, duyurma gibi iglevleri sirasinda degisik gruplarla
(musteriler, calisanlar, medya, yore halki vs.) iligki kurmakta ve bu iligki
surecinde kurum imajini degisik sekillerde bu gruplara yansitmaktadirlar. Halkla
iligkiler isgorenlerinin bu gruplarla duzenli ve iyi iligkiler kurmasi, olumlu bir

kurumsal imajin olusturulmasinda oldukga etkilidir.
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Bir Halkla iligkiler uzmaninin, olumlu bir kurumsal imaj yaratabilmesi ve
yansitabilmesi i¢in birtakim 6zelliklere sahip olmasi gerekmektedir. Bu ozellikler
asagidaki sekilde 6zetlenebilir (Karakog, 2002:339; Sabuncuoglu, 2004:90):

1-Uzmanhk Egitimi: Halkla iligkiler uzmanlarinin &ncelikli olarak
konusunda iyi bir egitim almasi gerekmektedir. Bu bolumde ¢alisacak Kisilerin

iletisim fakultesi mezunlari olmasi tercih nedenidir.

2-Yonetim Bilgisi: Bir halkla iligkiler uzmani, yodnetime yakin bir
konumda ve karar verme surecinde yer almasindan o6turt yonetim bilgisine
sahip olmalidir. Yonetim bilgisine sahip olmayan bir halkla iligkiler uzmaninin,
kurumun imajini da yonetemeyecegdi agiktir. Ayrica bu kigiler, kriz yonetimi
konusunda da bilgili olmalidirlar. isletmede olusturulan kriz ekibi i¢inde halkla
iliskiler uzmanlari da yer alir. Ozellikle turizm sektériinde i¢c ve dis gevresinde
meydana gelen degisikler ve belirsizlikler sonucunda sikga yasanan krizlerden
dolay! (Seymen, Bolat ve Ceken, 2004:111), konaklama isletmelerindeki halkla
iliskiler uzmanlarina 6nemli gérev ve sorumluluklar digsmektedir. Bu dogrultuda,
kriz nedeniyle kurum imajinin ugradigi zarar rasyonel bir iletigsim politikasi ile en
aza indirilebilir ve hatta iyi yonetilen bir kriz sonunda, igletme sayginhgini
olumlu yonde artirarak, sempati ve guven kazanilabilir (Pira ve Sohodol,
2004:262).

3-Alan Bilgisi: iletisim faaliyetlerinin insana 6zgi olmasindan dolayi,
halkla iliskilerin temel birimi insandir. insani tim &zellikleri ile tanimadikca,
isletmenin igleyisini ve mesaj yoneltilecek hedef kitleyi anlamanin ve iletisimde
basari saglamanin olanad:r yoktur. Bu ylzden halkla iliskiler bolumu
uzmanlarinin, insan ve toplum psikolojisi, antropoloji, sosyoloji, isletmecilik

konularinda bilgili olmasi gerekmektedir (Asna, 1998:113).

4-Galistig Iis Alani Bilgisi: Bir halkla iliskiler uzmani, isletmesinin ve
sektorunun ozellikleri hakkinda yeterli bilgiye sahip olmalidir (Seitel, 1997:159).
Dolayisiyla, konaklama igletmesinde g¢alisan bir halkla iligkiler uzmaninin da,

calistigi isletmenin ve sektorin 6zellikleri ve isleyisi hakkinda yeterli bilgiye
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sahip olmadan igletmeyle ilgili olumlu bir imaj yaratabilmesi oldukg¢a gugtur. Bu
yuzden, bir halkla iligkiler uzmani, konaklama igletmesinin fonksiyonlarini,
sorunlarini, politikasini, hizmetlerini, ¢alisti§i pazarlari, i¢ yapisini ve isletmeyi
etkileyen sosyal, ekonomik ve politik faktorleri bilmelidir (Baskin, Aranoff ve
Lattimore, 1997:77).

5-Genel Kiiltiir Bilgisi: Halkla iligkiler uzmaninin genis bir genel kuiltir
bilgisi olmali, glincel olaylari yakindan takip etmelidir.isletme ve misterilerini
etkileyebilecek sosyal egilimlerin meydana getirilebilecegi sonuglari énceden
tahmin edebilmek amaciyla, sosyal arastirma verilerini yorumlama yetenegi
kadar, olaylar hakkindaki tarihi bilgisinin de olmasi gerekmektedir (Okay ve
Okay, 2001:319).

6-iletisim Yetenegi: Halkla iliskiler bir iletisim faaliyetidir. Halkla iliskiler
gorevini ustlenecek kisilerin de, yazili ve sozlu iletisim konularinda yetenegi
olmali ve iletisimde etkili bir unsur olan beden dilini iyi kullanabilmelidirler.
Mesleginde basari duzeyini artirabilmeleri igin kendi dilinden baska vyeterli
dizeyde yabanci dil ya da diller bilmelidirler. Yaptiklari calismalarda ve
kargilastiklari durumlarda kullandiklari kelimeler ve cumlelerdeki ince ayrintilari
anlayabilmelidirler. Cunku, dikkatle secilerek akillica kullanilan s6zcukler halkla
iliskiler uzmanlarina karsilikli  anlayisin saglanmasinda buyuk vyarar
saglayacaktir. Ozetle, bir halkla iliskiler uzmani, farkli durumlarda, farkl

insanlarla iletigsim kurabilme yetenegine sahip olmalidir.

7-Karakter Ozellikleri: Yaratic, arastirici, yeniliklere acik, objektif,
hosgorulu, sezgi gucl ve oOzguveni yuksek olan halkla iligkiler uzmanlari,
kurumlarinin imajlarini da farkh noktalara tasiyabileceklerdir. Arzu edilen bir
kurum imajinin saglanmasinda bu &zelliklere sahip olmak halkla iligkiler

uzmanlarinin basari sansini yukseltecektir.

8-Fiziksel Goriiniim ve Ahlaki Davranig Ozellikleri: Saygin bir
kurumsal imaj, ancak bu kurumlarin temsilcisi roluyle hedef gruplarla yogun

iliskilerde bulunan isgdrenlerin iyi bir imaja ve saygin bir kisilige sahip olmasiyla
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saglanabilir. Bu nedenle, kurumun hedef kitlesiyle en fazla iletisim kuran
isgorenler olarak halkla iligkiler uzmanlari, karsi tarafta olumlu dugunce ve
duygular yaratacak nitelikte fiziksel gérunume ve davranis Ozelliklerine sahip
olmahdirlar. Ornegin, dis goriinim acgisindan bu isgorenlerin, nerede neyin
giyilmesini ve nasil davranilacagini bilmesi iyi bir izlenim yaratabilmeleri
acisindan etkilidir. Ozellikle davranis boyutunda ahlaki davraniglar géstermeleri
kurumsal imaj agisindan oldukga onemlidir. CUnkU buatan  isletmelerde,
isletmenin  sayginliginin  yonetiimesinden halkla iligkiler isgorenleri
sorumludurlar. Halkla iligkiler isgorenlerinin sayginligi, halkla iligkilerle ilgili
faaliyetlerde basarili olmak igin gerekli bir unsurdur. Bu yuzden halkla iligkiler
isgorenlerinin  uygulamada oncelikli olarak kendilerinin ahlaki davraniglar
goOstermeleri gereklidir. Hatta bu konuda, Ustlerinin 6zel istegdi olsa bile onlara
bagliliklarini gostermek adina ahlaki davraniglardan o6dun vermemelidirler
(Odedele, 2004:9). Cunku halkla iligkiler guven esasina dayanir. Bu meslegin
uyeleri, eger bu glveni ihlal ederlerse, halkla iliskiler mesleginin itibarina da

zarar vermis olurlar.

Halkla iligkiler meslegi ile ilgili olarak g¢esitli ulusal ve uluslar arasi ahlaki
ilkeler olusturulmustur. Halkla iligkiler uzmanlarinin bu ilkelere uygun hareket
etmeleri hem isletmesinin sayginligi hem de meslek ahlakinin geregini yerine
getirmek acisindan oldukca 6nemlidir. Ornegin, bir halkla iliskiler uzmani,
isverenine yalan soyleyip sOylemeyecedi, isletmeyle ilgili bir eylemi gizleyip
gizlemeyeceg@i, dogrunun sadece bir kismini g0Osteren Dbilgileri verip
vermeyece@i, medya mensuplarina ya da isletmenin c¢ikar gevrelerine bazi
seyler teklif edip etmeyecegdi (hediye, bedava tatil gibi), hos olmayan bir olayi
gizleyip, bir gérismede veya konferansta dogru olan fakat yanlis anlasilabilecek
bilgiyi sunup sunmayacagi gibi konulari kigisel olarak karara baglamalidir
(Baskin, Aranoff ve Lattimore, 1997:91-92). Kurumsal sayginlk, ancak ahlaki
ilkelere uygun davranmakla saglanabilir. Ahléki ilkeler musteriler, medya,
calisanlar ve isverenler ve diger hedef kitleyle glvene dayali bir iliski icin
anahtar islevi gorur (Odedele, 2004:13). Halkla iliskiler uzmanlarinin, sadece

kendilerinin ahlaki davraniglar sergilemeleri yeterli degildir; bu nedenle halkla
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iligkiler bolumu sorumlularinin, ust yonetimin destegini de alarak, isletme

icerisinde de ahlaki ilkelerin kurumsallagmasini saglamalari 6nemlidir.

Yukarida s6zi edilen bu oOzellikler, halkla iliskiler uzmanlarinin adeta
kurum imajinin mimarlari oldugunu destekler niteliktedir. isletmenin cevresi ile
iliski kuran ve bilgi aligverisi saglayan kigiler olarak halkla iligkiler uzmanlarinin,
bu Ozelliklere sahip olmalari, saygin bir kurum imajinin saglanabilmesi
agisindan gereklidir. Nitekim halkla iliskiler uzmanlarinda aranan 6zelliklerle ilgili
yapilan arastirma sonuglari da bunu dogrular niteliktedir. 1997 yilinda, on ikisi
sanayi ve on sekizi hizmet sektorinde olmak Uzere toplam otuz isletmede
yapilan arastirmaya gore, igletmelerdeki halkla iligkiler yoneticilerine gore halkla
iliskiler uzmanlarinda bulunmasi gereken 6zellikler, 5Gnem derecesine gore soyle
siralanmaktadir (Karakog, 2005:65):

e Yazili ve s6zli iletigsim yetenegdi (%98)

e Yaratici bir kigilik (%89)

e lletisim teknikleri bilgisi (89)

e Arastirici bir kisilik (%88)

e Halkla iligkiler alaninda gelismeleri izlemek (%88)
e Psikoloji ve sosyal psikoloji bilgisi (%85)

o Fiziksel gorunuim (gekicilik, vicut bakimi, giyim ve guleryuz) (%84)
e Yabanci dil bilgisi (%84)

e Basin-yayin alaninda deneyim (%79)

e Isletme ydnetimi bilgisi (%75)

e Arastirma teknikleri ve istatistik bilgisi (%75)

e Halkla iligkiler alaninda egitim veren bir okulu bitirmek (%65)

Ozetle, arastirma sonuglarindan da anlagilacagi tzere, igletmede iyi ve
saygin bir kurumsal imaj saglanabilmesi ve yansitilabilmesi igin, bu ise uygun
kisilerin isletmeye secilmesi ¢ok dnemli bir faktordir. Halkla iligskiler uzmanhgi
icin en uygun kisinin seg¢imi, oncelikle isletme yonetiminin halkla iligkilere bakig
acistyla ilgili bir konudur. Halkla lliskilerin anlam ve igerigini yeterince

kavrayamayan igletmeler, halkla iliskileri adeta bir moda ya da isletmenin “sus
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esyas!” gibi gérmektedir. Dolayisiyla, isletme yonetimleri, isletmeye ¢ok farkli
alanlarda ve duzeylerde egitim alan kimseleri, sirf guzel ve cekici bir bayan
olmak, yabanci dil bilmek, igletme sahibinin is bulamayan bir yakini olmak gibi
niteliklerinden dolayi halkla iligkiler uzmani olarak segebilmektedirler (Karakog,
2004:339). Oysa, olumlu bir kurumsal imajin sadece bu niteliklerle
saglanamayacagi aciktir. Halkla iligkiler uzmanlarinin, yukarida belirtilen
Ozelliklere ve davranig bigimlerine sahip olmalari, isinde uzman, iletisime agik,
arastirici ve isletmenin imajini ve sayginhgini yonetebilen kisiler olmalari, arzu
edilen kurum imajinin saglanabilmesi ve surdurtlmesinde onemli etkenlerdir.
Halkla iligkiler uzmanlari, bunun saglanmasinda igletmedeki diger g¢alisanlardan
daha fazla sorumluluga sahiptir. Ancak igletmede hakla iligkiler uzmani olarak
gbrev yapan bu isgoérenlerin olumlu bir imaj yaratabilmelerinde, basta Ust
yonetim olmak Uzere tUm isgorenlerin desteginin Onemli oldugu da

unutmamalidir.
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UCUNCU BOLUM
OTEL iSLETMELERINDE iSGORENLERDEN YANSIYAN KURUMSAL
IMAJIN ANALIZi VE BiR UYGULAMA

3.1. Aragstirmanin Amaci

Bu arastirmada, otel isletmelerindeki isgorenlerin kurumsal imaj algisinin,
halkla iligkiler uygulamalari ile olan iliskisi ve hedef kitleye yansiyan etkisi

incelenmektedir. Bu ¢ergcevede arastirmanin temel amaglari sunlardir:
1. Isletmelerin isgérenlerinde varsaydiklari kurumsal imaji belirlemek
2. isletmelerin isgérenlerinde olusan kurumsal imaji belirlemek

3. igletmelerin, isgorenlerinde varsaydi§i kurumsal imaj ile isgorenlerinde

olusan kurumsal imaj arasindaki farki belirlemek

4. isgérenlerin, kurumsal imaj algisinin hedef kitle ile olan iligkilerine

etkisini belirlemek
5. Isletmelerin halkla iligkiler uygulamalarindaki etkinligini belirlemek

6. Isletmelerin, halkla iligkiler uygulamalarindaki etkinligi ile

isgorenlerinde olusan kurumsal imaj arasindaki iligkiyi belirlemek

7. Otel isletmelerinin halkla iliskiler uygulamalari ve isgorenlerindeki
kurumsal imaji ile ilgili sorunlari belirlemek ve kurumsal imaji iyilestirmeye

yonelik dnerilerde bulunmaktir.



Bu amacla gelistirilen hipotezler sunlardir:

Hipotez 1: isgorenlerdeki kurum imaji, yéneticilerin varsaydigi élgiide olumlu

degildir.

Hipotez 2: isletmelerdeki isgdrenlerin kurum imaji algisi hedef kitle ile olan

iligkilerini etkilemektedir.

Hipotez 3: Iisletmelerin, halkla iliskiler uygulamalarindaki etkinligi ile

isgorenlerindeki kurum imaji arasinda pozitif bir iligki vardir.

Hipotez 4: isletmelerdeki kurumsal imajin degisiminde hakla iligkiler

uygulamalarinin onemli bir payi vardir.
3.2. Aragtirmanin Sinirliliklan

Arastirma sonuglarina gore elde edilen bulgu ve yorumlar, drneklemde
yer alan c¢alisanlardan ve yodneticilerden elde edilen verilerle sinirhdir. Ayrica
sayisal verilerin guvenilirligi, veri toplamada kullanilan anket tekniginin ozelligi

ile sinirhdir.
3.3. Varsayimlar

» Calisanlara yonelik anketler, otel isletmelerindeki isgorenler,
yoneticilere yonelik anketler ise igletmelerin genel mudurleri, genel mudur
yardimcilari ya da halkla iligkilerden sorumlu yoneticiler tarafindan

yanitlanmistir.
» Anket yanitlari dogru bilgileri icermektedir.
3.4. Arastirmanin Yontemi
3.4.1. Arastirmanin Modeli

Bu arastirmada otel isletmelerinin halkla iliskiler uygulamalar ile
isgorenlerde olusan kurumsal imaj ve bu imajin isgorenlerin hedef kitle ile

iliskilerine yansimasi arasindaki iligkinin varligini belirlemeye yoénelik iligkisel
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tarama modeli kullaniimistir (Sekil 3.1).

Sekil 3.1. Arastirmanin Modeli

Isgérenlerde Varsayilan
Kurumsal imaj

Isletmenin
Halkla fliskiler II
Uygulamalar1 Isgorenlerin
Hedef Kitle ile

Isgorenlerdeki def Kitle
:> Kurumsal Iimaj :> Hiskileri

3.4.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evreni, Antalya’nin Merkez, Kemer, Belek ve Manavgat
yorelerinde faaliyet gosteren bes yildizli otel isletmeleridir. Arastirma evreni
olarak Antalya’nin segilmesinin nedeni, Antalya’nin Turkiye turizmi agisindan
onemli bir yere sahip olmasidir. Oncelikle Antalya bdlgesi turizm hareketleri
acgisindan o6nemli bir yere sahiptir. 2004 vyih itibariyle Tuarkiye'ye gelen
yabancilarin  sayisi  17.516.908'dir. Antalya’'ya gelenlerin sayisi ise
6.047.246’dir. Bir bagka deyigle Turkiye'ye gelen vyabancilarin %34.5’i
Antalya’ya gelmektedir (http://www.kultur.gov.tr/ TR/BelgeGoster.aspx?F6E1
0F8892433CFF670AAAC19264C5A8A401C7195E721ABS). Bir baska acgidan,
Turkiye’de faaliyet gosteren bes yildizli otel igletmelerinin sayisi yaklasik
229'dur. Bu isletmelerin 132’si (%58) Antalya’da faaliyet gostermektedir. Bu 132
isletmenin 78’1 ise (%59) sayllan doért merkezde bulunmaktadir
(http://www.hotelguide.com.tr/hotellist.asp;http://www.travelguide.gen.tr/otel-
Star Search.asp?HSCity=Antalya&HSstar=5).

Bu evren iginden tesadufu olarak her merkezden yaklasik 5 isletme
secilmistir. Bu isletmelerin yeftkilileriyle telefon aracihgiyla gérisulerek arastirma
hakkinda bilgi verilmis ve igletmelerin iggoren sayilari yaklasik olarak
dgrenilmeye cahsiimigtir. isletmelerin telefon gérismeleri sirasinda bildirdikleri

yaklasik isgéren sayilari Tablo 3.1'de gérilmektedir. isletmelerin kendi igindeki
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durumu yansitabilmesi agisindan her isletme ayri bir evren olarak ele alinmis ve
orneklem isletmeler bazinda asagidaki formul yardimiyla tespit edilmistir (Bas,
2001:43-44).

Nt pq
n=
d*(N -1 +t’pq

n: Ornekleme alinacak birey sayisi

N: Hedef kitledeki birey sayisi

p: incelenen olayin goriiliis sikligi (gerceklesme olasihgi) (0,5)

q: incelenen olayin goriilmeyis sikligi (gergceklesmeme olasiligi) (0,5)

t: Belirli bir anlamlilk dizeyinde, t tablosuna gore bulunan teorik deger
(1,96)

d: Olayin gorulis sikhgina gore kabul edilen + érnekleme hatasi (0,05)

Hesaplamalarda “p degeri icin 0,5, “q degeri i¢in 0,57, “t degeri igin 1,96”

ve “d degeri icin de 0,05” degerleri kullaniimigtir.
Bu cercevede;

» Antalya Merkez'de 5 isletmeye 870 anket gonderilmis, igletmelerden
birinden yanit alinamamis, 4 isletmeden 572 anket geri donmus, 19 anket eksik

veriden dolayi degerlendirme digi birakilmig, 553 anket analize tabi tutulmustur.

» Kemer'de 5 igletmeye 780 anket gdnderilmis, isletmelerden ikisinden
yanit alinamamis, 3 isletmeden 391 anket geri donmus, 15 anket eksik veriden

dolay! degerlendirme digi birakilmig, 376 anket analize tabi tutulmustur.

» Belek’'te 4 isletmeye 830 anket gonderilmis, isletmelerden Uglnden
yanit alinamamis, 1 isletmeden 171 anket geri ddonmus ve tamami analize tabi

tutulmustur.

» Manavgat'ta 5 isletmeye 820 anket gonderilmis, igletmelerden dg¢lnden
yanit alinamamisg, 2 isletmeden 262 anket geri donmus, 18 anket eksik veriden

dolay! degerlendirme digi birakiimis, 244 anket analize tabi tutulmustur.
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Arastirma kapsaminda 19 otele 3300 anket gonderilmis, 10 otelden 1396

anket geri donmustur. Geri donen 52 anket eksik veriden dolay! degerlendirme

digi birakilmistir.

10 yonetici anketi degerlendirmeye alinmigtir.”

“Arastirma kapsaminda 10 isletmedeki toplam 1344 isgbéren anketi,

Tablo 3.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemdeki Isletmelerle Tlgili Anket Bilgileri

ANTALYA isletme | isgéren | Génderilen Geri Dénen Degerlendirme | Degerlendirmeye
Sayisi | Anket Sayisi | Anket Sayisi Dis1 Birakilan Alinan Anket

(Yaklagik) Anket Sayisi Sayisi
Merkez 1 400 200 126 6 120
2 170 120 120 1 119
3 700 250 249 10 239
4 240 150 77 2 75
5 240 150 - --- -
Toplam 870 572 19 553
Kemer 1 360 190 115 0 115
2 220 140 129 9 120
3 240 150 - - —
4 240 150 147 6 141
5 240 150 - --- -
Toplam 780 391 15 376
Belek 1 700 250 - - —
2 450 230 - - —
3 400 200 171 0 171
4 240 150 - --- -
Toplam 830 171 0 171
Manavgat 1 500 220 - - -
2 240 150 148 0 148
3 240 150 — - -
4 240 150 — - -
5 240 150 114 18 96
Toplam 820 262 18 244
G. TOPLAM 19 3300 1396 52 1344
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Anketlerin birinci bélimlerine ait yanitlarin ytizde ve frekanslari bulunup

Tablo 3.2 ve Tablo 3.3’e donusturalmustar.

Tablo 3.2. Ankete Katilan isletmelerin ve Anketi Dolduran Yéneticilerin Nitelikleri

OTELLER | 1+ ] 2 [ 3 1T a4 | 5 | & J 7 1 8 ] 9 ]10

KURULUS YILI

1960 ve dncesi — - -

1961-1970 - - -

1971-1980 X - - -

1981-1990 X X - - -

1991 ve sonrasi X X X X - - -

YATAK SAYISI

250 ve alti

251-500 X X X X ---

500 st X X X X === X

iSGOREN SAYISI

250 ve alti X X X X X — —

251-500 X X X

ISGORENLERIN EGITIM DURUMU

ikégretim == - - %20 %40 - %51 - - %60

Lise — | %60 | %40 | - | %39 — | %30

Universite o o o %20 %20 o %10 o o %10

HALKLA iLISKILER BIRIMINDE CALISAN iSGOREN SAYISI

1-5 X X X X X X

6-10

10’dan fazla - — - ———

ANKETE YANIT VEREN YONETICILERIN UNVANLARI

Genel Mudur X X X

Genel Mudir Yardimcisi X —

Halkla lligkiler X X X X X
Faaliyetinden Sorumlu
Yonetici

ANKETE YANIT VERENLERIN iISLETMEDEKI CALISMA SURELERI

1 yildan az X X X —

1-3 yil X —

3-5yil X X -

5-10 yil X X X

10 yildan fazla -

ANKETE YANIT VERENLERIN YASI

20-35 X X X X .

36-50 X X X X .

50 ve Uzeri --- X

ANKETE YANIT VERENLERIN CINSIYETI

Kadin X X X X X -

Erkek X X X . X

ANKETE YANIT VERENLERIN TURIZM SEKTORUNDEKI CALISMA SURESI

0-5yil X X -

6-10 yil X —

11 ve daha fazla X X X X - X

ANKETE YANIT VERENLERIN EGITIM DURUMU

Lise -

Universite X X X X X X X X - X
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Tablo 3.3. Arastirma Yapilan isletmelerdeki Anketi Dolduran isgorenlerin Nitelikleri

KONU

ISLETME

Frekans

%

ANKETE YANIT VERENLERIN GALISTIKLARI BOLUMLER (iISGORENLER)

Yiyecek-icecek 520 51,0
Kat hizmetleri 190 18,6
Diger 165 16,2
Onbiiro 100 9,8
Muhasebe 35 3,4
Pazarlama 3 0,3
Halkla iligkiler 3 0,3
insan Kaynaklari 3 0,3
Ara Toplam 1019 100,0
Yanitsiz 325 (24,2)
Toplam 1344

ANKETE YANIT VERENLERIN iSLETMEDEKIi CALISMA SURELERI (ISGORENLER)

1 yildan az 513 48,7
1-3 yil 292 27,7
3-5 yil 125 11,9
5-10 yil 101 9,6
10 yildan fazla 22 2,1
Toplam 1054 100,0
Yanitsiz 291 (21,6)
Toplam 1344

ANKETE YANIT VERENLERIN iSLETMEDEKI KADRO DURUMU (iISGORENLER)

Daimi 650 70,2
Sezonluk 229 24,7
Stajyer 47 5,1
Toplam 926 100,0
Yanitsiz 418 (31,1)
Toplam 1344
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3.4.3. Veri Toplama Yontemi

Calismanin birinci ve ikinci boliminde kuramsal olarak olugturulan
yaplya dayall olarak arastirmada kullanilacak anket formu olusturulmustur.
Arastirma amagclarini ve bu ¢ercevede olusturulan hipotezleri test edebilmek icin
“Ost dlzey yodneticilere yonelik” ve “isgdrenlere yonelik” olmak Uzere iki farkli

anket formu geligtirilmigtir.

A-Otel igletmelerinin halkla iliskiler c¢abalarini ve isgbrenlerinde
varsaydiklar kurumsal imaji belilemeye yénelik anket (Ust diizey

ybneticilere ybnelik)

Yoneticilere yonelik anket, Ug bolumden olusmaktadir. Birinci bolumde
isletmeyi ve anketi dolduranlari tanitan 11 soruya; ikinci bolimde isletmenin
halkla iligkiler uygulamalarini belirlemeye yonelik 6 soruya yer verilmistir.
Anketin Uguncu bolumu isletme yoneticilerinin, isgorenlerde varsaydiklari kurum
imajint  belirlemeye yoneliktir. Bu bolimde isgorenlerin  sekiz konudaki
varsayllan memnuniyet duzeylerini (kurumsal imaj degiskenleri) ve bu
baglamda isgorenlerdeki varsayilan genel kurum imajini belirlemeye yoénelik 5’li

Likert dlgcegine gore duzenlenmis 9 yargl cumlesine yer verilmigtir.

B-Otel isletmelerinin isgérenlerindeki kurum imajini ve bu imajin hedef
kitle ile iligkiler Gizerindeki etkilerini belilemeye ybnelik anket

(Isletmenin baslica béliimlerindeki isgbrenlere yonelik)

isgérenlere yoénelik anket ise, iki bdlimden olusmaktadir. Birinci
bolimde anketi dolduranlarin goérevi, g¢alisma suresi ve kadro durumunu
belirlemeye dénik 3 soruya yer verilmistir. Ikinci bélim isletmenin isgérenler
uzerindeki imajini degerlendirmeye yoneliktir. Bu bolimde iggorenlerin sekiz
konudaki memnuniyet dizeylerini (kurumsal imaj degiskenlerini), bu baglamda
isgorenlerdeki genel kurum imajini ve bu imajin ig iligkilerine etkisini belirlemeye
yonelik 5'li Likert Olgegine gore duzenlenmig 10 yargi cumlesine yer verilmistir.
Bu bdlimde anketin saglikh bir bigimde dolduruldugunu test etmek amaciyla, 3

tane kontrol sorusuna yer verilmistir (Uguncu, besinci ve sekizinci sorular).
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Anketi dolduran isgorenlerden, anketteki yargi cumlelerini kendileri
agisindan; yoneticilerden ise, igsgorenler acisindan degerlendirmeleri
istenmigtir. Hazirlanan anket formlari, arastirma kapsamindaki benzer
isletmelerde uygulanip anlasilirhgr test edildikten sonra evrendeki otel

isletmelerine gonderilmistir.

Anketleri uygulamada posta yonteminden yararlaniimigtir. Yoneticilere
yonelik anketler, genel mudur, genel mudir yardimcisi ya da halkla iligkiler
faaliyetlerinden sorumlu yodneticiler tarafindan; isgorenlere yodnelik anket ise,
isletmelerde cesitli departmanlarda gérev alan isgdrenler tarafindan

doldurulmustur.
3.4.4. Verileri Degerleme Yontemi

Verilerin islenmesi ve c¢o6zimlenmesinde “SPSS for Windows 11.5”

istatistik paket programi kullaniimigtir.

Aragtirmada kullanilan anketlerin guvenirlilikleri analiz edilmis ve Alfa
katsayisi (Cronbach Alfa), isgoren anketinde 0,79, yonetici anketinde 0,80
bulunmustur (Tablo 3.4 / Tablo 3.5). Bulunan de@erler anketlerin guvenilirligi

bakimindan uygun bir degerdir.
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Tablo 3.4. isgorenlerdeki Kurumsal imaji Belirlemeye Yonelik Anketin Giivenilirlik

Analizi

Scale Scale Corrected

Mean Variance Item- Alpha

if Item if Item Total if Item

Deleted Deleted Correlation Deleted
Al 26,6106 2,4263 0,3295 0,7893
A2 26,9386 1,9202 0,6210 0,7485
A3 27,5505 2,6046 0,1436 0,8109
A4 27,1718 2,2997 0,3886 0,7840
A5 27,0261 2,7580 -0,0379 0,8379
A6 26,7798 2,3505 0,8655 0,7482
A7 26,6412 2,2118 0,8381 0,7351
A8 27,3103 2,1475 0,7146 0,7388
B 26,9656 1,8672 0,9213 0,6975
Reliability Coefficients
N of Cases = 10,0 N of Items = 9
Alpha = 0,7902

Tablo 3.5. isgorenlerde Varsayillan Kurumsal imaji Belirlemeye Yonelik Anketin
Giivenilirlik Analizi

Scale Scale Corrected
Mean Variance Item- Alpha
if ltem if Iltem Total if Item
Deleted Deleted Correlation Deleted
Al 32,7000 14,2333 0,6159 0,7815
A2 33,4000 11,3778 0,8051 0,7411
A3 33,1000 10,9889 0,8316 0,7349
A4 33,4000 14,2667 0,3748 0,8046
A5 33,2000 14,8444 0,2658 0,8178
A6 33,3000 11,3444 0,7348 0,7522
A7 32,9000 15,2111 0,3531 0,8048
A8 33,2000 16,8444 -0,0572 0,8413
B 33,2000 13,9556 0,6183 0,7789

Reliability Coefficients
N of Cases = 10,0 N of Items = 9
Alpha = 0,8077
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isletmelerdeki halkla iliskiler uygulamalarinin etkinligini belirleyebilmek
icin, oncelikle elde edilen veriler 5'li Likert olgegine donusturalmustir. Bu

donustirme sirasinda dikkate alinan kriterler asagida gorulmektedir.

Tablo 3.6. isletmelerin Halkla iliskiler Uygulamalarindaki Etkinligini Belirlemede
Kullamlan Olgiitler

a) Halkla lligkilerden Sorumlu Birim
Birinci sorunun degerlendiriimesinde “1, 3 ve 5” degerleri kullaniimistir. Bu gercevede;

1 = Halkla iligkilerden sorumlu bir birimin olmamasi
3 = Halkla iliskilerden sorumlu bir birim olmasi; ancak baska bir birim altinda faaliyet géstermesi
5 = Halkla iliskilerden sorumlu ve bu adi tagiyan ayri bir birimin olmasini

ifade etmektedir.

b) Halkla iligkiler Gabalarinin Hedef Kitlesini Olusturan Gruplar
ikinci sorunun degerlendirimesinde;

1 = Higbir grubun tanimlanmamasi

2 = Gruplardan 1’inin tanimlanmasi

3 = Gruplardan 2’sinin tanimlanmasi

4 = Gruplardan 3’iiniin tanimlanmasi

5 = Gruplardan 4 ve (istiiniin tanimlanmasi durumunu
ifade etmektedir.

c) Halkla iliskilerdeki Hedef Kitleyi Olusturan Gruplarin igletme ile ilgili Gériig, Oneri ve Beklentilerini
_ Belirlemek Igin Yapilan Arastirmalar
Uguincl sorunun degerlendiriimesinde;

1 = Higbir grubun arastirlmamasi

2 = Gruplardan 1’inin arastirilmasi

3 = Gruplardan 2’sinin arastirilmasi

4 = Gruplardan 3’iiniin aragtirilmasi

5 = Gruplardan 4 ve (istiiniin arastirimasi durumunu
ifade etmektedir.

d) iggérenlerin Hedef Kitle ile iletigimlerini lyilestirmeye Yénelik Olarak Yararlanilan Halkla iligkiler
Araglarn
Dérdiinct sorunun degerlendiriimesinde;

1 = Higbir aracin kullanilmamasi

2 = Araglardan 1’inin kullaniimasi

3 = Araclardan 2’sinin kullaniimasi

4 = Aracglardan 3’iiniin kullaniimasi

5 = Araclardan 4 ve iistiiniin kullanilmasi durumunu
ifade etmektedir.

e) isgorenlere iletilecek Mesaijlar igin Yararlanilan Halkla iligkiler Araglari
Besinci sorunun degerlendiriimesinde;

1 = Higbir aracin kullanilmamasi

2 = Araclardan 1’inin kullanilmasi

3 = Aracglardan 2’sinin kullaniimasi

4 = Aracglardan 3’iiniin kullaniimasi

5 = Araclardan 4 ve iistiiniin kullanilmasi durumunu
ifade etmektedir.

f) isletmenin Tanitimi Amaciyla Kullanilan Halkla iligkiler Arag ve Yontemleri
Altinci sorunun degerlendiriimesinde;

1 = Higbir ara¢ ve yéntemin kullaniimamasi

2 = Arag ve yontemlerden 1’inin kullanilmasi

3 = Arac ve yontemlerden 2’sinin kullaniimasi

4 = Arac ve yontemlerden 3-4’iiniin kullaniimasi

5 = Arag ve yontemlerden 5 ve (stiiniin kullaniimasi durumunu
ifade etmektedir.
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Yoneticilere yonelik anketin Uguncu bolumunde, isgorenlere yonelik
anketin ise ikinci bolimunde yer alan yargi cumlelerine verilen yanitlar,
dlgekteki 1-5 arasinda degisen puanlara donistirilmustir. isgérenlere yonelik
ankette kontrol amach sorulan uclncl, besinci ve sekizinci sorulardaki
puanlama 1'den 5e dogru artirilarak degil, 5den 1’e dogru azaltilarak

puanlandiriimigtir.

Arastirmanin sonugclari basit analizler ile tanimlanarak siralanmis ve elde
edilen degiskenlere iligkin veriler tablolara donusturiimustir. Yargi cumleleri ile
ilgili olarak elde edilen veriler, 6rneklem sayisi (f), ortalama, standart sapma ve

yuzde degerleri seklinde tablolara donusturulmustur.

Yarg: cumleleri ile ilgili isgoren ve yonetici degerlendirmeleri arasinda
farkhliklarin olup olmadigini belirleyebilmek igin bagimsiz orneklem t testi
yapiimigtir. Kurumsal imaj degiskenlerinin ve isletmelerin halkla iligkiler
uygulamalarinin iggorenlerde olugsan kurumsal imaja etkide bulunup
bulunmadigini belirleyebilmek icin korelasyon ve regresyon analizi yapiimistir.
Analizlerde anlamlilik dizeyi olarak yuzde 5 ve asagisi (p<0,05; two-tailed)

dikkate alinmistir.

3.5. Arastirma Bulgulari ve Yorum

3.5.1. isgérenlerdeki Kurumsal imaj Degiskenleri ve Kurumsal imaj

isletmelerde isgdrenlerdeki kurumsal imaji belirleyen degiskenler ile
kurumsal imaj algisi arasinda bir neden sonug iligkisi olup olmadigini
belirleyebilmek igin regresyon analizi yapiimistir (Tablo 3.7). Analiz sonuglari

asagidaki bigimde 6zetlenebilir:

Tablo 3.7. isgorenlerdeki Kurumsal imaj Degiskenlerinin Kurumsal imaj Uzerindeki Etkisi

(Regresyon Analizi)
A R R Kare Diizeltilmis F Sig. Beta t
R Kare

A1 0,414 0,171 0,171 277,442 0,000 0,414 16,657
A2 0,432 0,187 0,186 307,968 0,000 0,432 17,549
A3 0,096 0,009 0,008 12,476 0,000 -0,096 -3,532
A4 0,393 0,155 0,154 245,435 0,000 0,393 15,666
A5 0,175 0,031 0,030 42,328 0,000 0,175 6,506
A6 0,459 0,211 0,210 358,287 0,000 0,459 18,928
A7 0,524 0,274 0,274 507,249 0,000 0,524 22,522
A8 0,174 0,030 0,030 41,995 0,000 0,174 6,480
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1)isletmenin isgérenlerle ilgili yasal ve ahlaki sorumluluklari yerine
getirmesi ile isgbrenlerin kurumsal imaj algilamalari arasinda anlamli bir neden
sonug iligkisi bulunmustur (p<0,05). Tabloya gore degiskenler arasinda pozitif
yonll ancak orta diizeyde bir iliski (r=0,414) vardir. Ayrica belirlilik katsayisi (r?)
0,171 olarak hesaplanmis olup, isgoérenlerin kurumsal imaj ile ilgili
algilamalarindaki degisimin %17,1’inin “yasal ve ahlaki sorumluluklarin yerine

getiriimesi’ne bagh oldugu soylenebilir.

2)isgérenlerin, bulunduklari gérevin gerektirdigi niteliklere sahip kimseler
olmasi ile kurumsal imaj algilamalari arasinda anlamli bir neden sonug iligkisi
bulunmustur (p<0,05). Tabloya gére degiskenler arasinda pozitif yonli ancak
orta diizeyde bir iligki (r=0,432) vardir. Ayrica belirlilik katsayisi (r?) 0,187 olarak
hesaplanmig olup, isgorenlerin kurumsal imaj ile ilgili algilamalarindaki
degdisimin %18,7’sinin “iggorenlerin bulunduklari gorevin gerektirdigi niteliklere

buyuk ol¢cude sahip kimseler olmasi”’na bagli oldugu sdylenebilir.

3)isletmede atama, terfi ve &6diillendirmede objektif basari kriterlerinin
kullaniimasi ile isgbrenlerin kurumsal imaj algilamalari arasinda anlamli; ancak
zayIf bir neden sonug iligkisi bulunmustur (p<0,05). Belirlilik katsayisi (r?) 0,009
olarak hesaplanmig olup, isgorenlerin kurumsal imaj ile ilgili algilamalarindaki
degisimin  %09'u  “atama, terfi ve oOdullendirmede objektif kriterlerin

kullaniimasi’na bagl oldugu sdylenebilir.

4) Isgérenlerin isletme ile ilgili gériis, éneri ve beklentilerinin diizenli
olarak belirlenip gerekli iyilestirmelerin yapilmasi ile isgbrenlerin kurumsal imaj
algilamalari arasinda anlamh bir neden sonug iliskisi bulunmustur (p<0,05).
Tabloya gore degiskenler arasinda pozitif yonli ancak orta duzeyde bir iligki
(r=0,393) vardir. Ayrica belirlilik katsayisi (r?) 0,155 olarak hesaplanmis olup,
isgorenlerin kurumsal imaj ile ilgili algilamalarindaki degisimin %15,5’inin “gorus

ve Onerilerinin alinmasi’na bagli oldugu soylenebilir.

5) Birim yoneticilerinin, igsgbrenlerin is motivasyonunu ve isletmeye olan

baglihgini olumlu ybénde etkilemesi ile isgbrenlerin kurumsal imaj algilamalari
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arasinda anlamli bir iligki bulunmustur (p<0,05). Tabloya goére degiskenler
arasinda pozitif yonli ancak zayif duzeyde bir iligki (r=0,175) vardir. Ayrica
belirlilik katsayisi (r?) 0,031 olarak hesaplanmis olup, isgérenlerin kurumsal imaj
ile ilgili algilamalarindaki degisimin %3,1’inin “birim ydneticilerinin, iggorenlerin
is motivasyonunu ve isletmeye olan bagliigini olumlu yonde etkilemesi’ne bagl

oldugu soylenebilir.

6) Yoénetici tutum ve davraniglarinin, isgérenlerin isletmenin énemli bir
parcgasi olduklarini hissettirmesi ile igsgbrenlerin kurumsal imaj algilamalari
arasinda anlamh bir iligki bulunmustur (p<0,05). Tabloya gore degiskenler
arasinda pozitif yonlu ancak orta duzeyde bir iligki (r=0,459) vardir. Ayrica
belirlilik katsayisi (r?) 0,211 olarak hesaplanmis olup, isgbrenlerin kurumsal imaj
ile ilgili algilamalarindaki degisimin  %21,1'inin  “yOnetici tutum ve
davraniglarinin, isgorenlerin igletmenin o6nemli bir pargasi olduklarini

hissettirmesi’ne bagli oldugu sdylenebilir.

7) Isgérenlerin isletmelerinin bir iiyesi (isgbreni) olmaktan onur ve gurur
duymasi ile isgbrenlerin kurumsal imaj algilamalari arasinda anlamli bir iligki
bulunmustur (p<0,05). Tabloya goére degiskenler arasinda pozitif yonli ancak
orta diizeyde bir iligki (r=0,524) vardir. Ayrica belirlilik katsayisi (r?) 0,274 olarak
hesaplanmis olup, isgorenlerin kurumsal imaj ile ilgili algilamalarindaki
degdisimin %27,4’'Unun “iggdrenlerin isletmelerinin bir Uyesi (isgdreni) olmaktan

onur ve gurur duymalari”’na bagl oldugu soylenebilir.

8) lIsletmedeki calisma kogullarindan genel olarak memnun olmakla
isgérenlerin kurumsal imaj algilamalari arasinda anlamli bir iligki bulunmugtur
(p<0,05). Tabloya gore degiskenler arasinda pozitif yonlu ancak zayif duzeyde
bir iliski (r=0,174) vardir. Ayrica belirlilik katsayisi (r?) 0,030 olarak hesaplanmis
olup, isgdrenlerin kurumsal imaj ile ilgili algilamalarindaki degisimin %3’Unun

“isletmedeki ¢calisma kosullarindan memnuniyete” bagli oldugu sdylenebilir.
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Yukaridaki degerlendirmelere gore asagidaki sonugclar cikarilabilir:

= isgérenlerdeki kurumsal imaji en fazla etkileyen ¢ kurumsal imaj
degdiskeni 6nem sirasina gore sunlardir: 1. siradaki degigken, kurumsal imaj
uzerinde %27 etkisi olan “isgérenlerin igletmelerinin bir Uyesi (isgbreni)
olmaktan onur ve gurur duymasi”dir. 2. siradaki degisken, %21,1 etkisi olan
“ybnetici tutum ve davraniglarinin, isgérenlerin igsletmenin énemli bir pargasi
olduklarini hissettirmesi’dir. 3. siradaki degisken ise, %18,7 etkisi olan
“isgbrenlerin, bulunduklari gbrevin gerektirdigi niteliklere sahip kimseler

olmasi’dir.

= isgérenlerdeki kurumsal imaji en diisiik diizeyde etkileyen kurumsal
imaj degiskenleri etki dizeylerine gdre séyle siralanmistir: “Isletmede atama,
terfi ve d&dillendirmede objektif bagari kriterlerinin  kullaniimasi”  (%09),
“isletmedeki ¢alisma kogullarindan genel olarak memnun olmak” (%3); “birim
ybneticilerinin, isgbrenlerin is motivasyonunu ve isletmeye olan baglhligini

olumlu ybénde etkilemesi” (%3,1).

= [sg6renlerdeki kurumsal imaji belirleyen degiskenler ile kurumsal imaj
algisi arasinda bir neden sonug iligkisi bulunmaktadir. Bagka deyisle,
isgorenlerde olusan kurumsal imaj algisinin olumlu ya da olumsuz bigimde

gerceklesmesinde bu degiskenlerin en 6nemli belirleyiciler oldugu sdylenebilir.
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3.5.2. isgoérenlerdeki Kurumsal imaj ve Varsayilan Kurumsal imaj

isgorenlerdeki kurum imajini belirlemede, 6ncelikle sekiz farkh yargi

cumlesinden yararlaniimis ve bu yargi cumlelerine iliskin isgéren yanitlari Tablo

3.8’e donusturtulmustar.

Tablo 3.8. isletmelerin isgorenlerindeki (Kurum imaji Degiskenleri ile flgili) Kurum imaj

Yargi Ciimleleri isgérenler

A. Kurumsal imaj Degiskenleri 1 |2 ]3| 4|5 | 6 | 7 [ 8 | 9 | 10 |Gen
_ (X) | (X) [(X) | (X) [(X) | (X) | (X)](X)[(X)](X)][(X)

1. Isletme, isgorenleri ile ilgili yasal ve ahlaki |3,90 | 3,61 |3,88 |3,84 |3,93 | 3,53 (3,18 | 3,64 |3,82 (4,30 | 3,76
sorumluluklarini yerine getirmektedir.

2. i$gbrenlerin hemen timdu, bulunduklar 3,31 (2,43 (3,71 | 3,48 [3,67 |3,59 |3,12 | 3,42 | 3,68 |3,93 |3,43
gobrevin gerektirdigi niteliklere (bilgi,
deneyim, yetenek) buyik 6l¢iide sahip
kimselerdir.

3. Atama, terfi ve ddullendirmelerde objektif 3,08 | 2,88 | 3,19 [ 3,17 |2,42 | 2,53 [2,96 |2,87 |2,46 | 2,67 |2,82
basari kriterleri kullaniimaktadir.

4. isgérenlerin isletme ile ilgili gériis, 6nerive |3,38 (2,72 (3,50 (2,68 3,42 |3,05 [2,85 |3,36 |3,50 |3,56 |3,20
beklentileri diizenli olarak anketlerle
belirlenip gerekli iyilestirmeler
yapiimaktadir.

5. Yoneticiler, astlarinin is motivasyonunu ve (3,28 | 3,31 | 3,61 [3,76 | 3,24 3,21 |3,79 |35 [2,97 |2,81 3,35
isletmeye olan bagliligini olumlu yénde
etkilemektedirler.

6. Yoneticiler tutum ve davranislariyla 3,65 (3,29 (3,90 (3,52 [3,76 | 3,56 | 3,52 | 3,58 | 3,48 | 3,68 | 3,59
astlarina isletmenin énemli bir pargasi
olduklarini hissettirmektedirler.

7. Bu igletmenin bir Gyesi olmak her 3,77 | 3,18 | 3,89 (4,01 [3,77 |3,72 |3,77 | 3,88 |3,58 | 3,76 | 3,73
kademedeki ¢calisana onur ve gurur verir.

8. isletmedeki calisma kosullari ({icret, 3,40 (2,45 | 3,17 | 3,32 [ 3,15 | 3,03 |3,06 | 3,33 [2,85 |2,89 |3,07
calisma suresi, izinler) genel olarak
isgbrenleri memnun edecek niteliklere
sahiptir.

A. Kurumsal Imaj Degiskenleri Ortalamasi 3,47 (2,98 (3,61 (3,47 [3,42 |3,28 |3,28 | 3,45 | 3,29 |3,45 | 3,37

(X)

Tablo 3.8'deki kurum imaji degiskenlerinin genel ortalama degerleri

sutununa gore, isgorenler kendilerine sunulan 8 yargidan 3 tanesi ile ilgili
‘olumlu”ya yakin bir degerlendirme yapmislardir. Bunlar, 4’e yakin ortalama
degeri olan x: 3,76 ile birinci, x: 3,73 ile yedinci ve Xx: 3,59 ile altinci siradaki

degiskenlerdir. isgdrenlerin, bunlarin disinda kalan 5 degiskende, belirtilen

konularda (5(: 2,82-3,43 arasinda degdisen ortalama degerlerle) net bir imaja ya
da yargiya sahip olmadiklari, “kararsizlik® gosterdikleri anlagiimaktadir. Buna
gore, igletmelerin isgorenlerindeki kurum imaji degigkenleri ortalamasi (3,37) da

“kararsizim” ile “olumlu” duizeyinin arasinda; ancak “kararsiz’liga yakin degerleri
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gOstermektedir.

“Isgérenlerin hemen timi, bulunduklari gdrevin gerektirdigi niteliklere
(bilgi, deneyim, yetenek) buyuk olcide sahip kimselerdir” degiskeni ile ilgili
olarak isgorenlerin olumlu bir degerlendirme yapmamalari, igletmelerde isgéren
bulma ve segme surecinin etkin bir sekilde igletiimemesinden kaynaklanabilir.
Ote yandan konaklama isletmelerinde nitelikli isgéren bulma sorunun yasandigi
da bir gergektir (Karakog, 2000:4). “Atama, terfi ve odullendirmelerde objektif
basar kriterleri kullaniimaktadir” degiskeni ile ilgili olarak isgérenlerin olumlu bir
degerlendirme yapmamalarinin nedeni, isletmelerde isgdrenlerin performansini
degerlemeye ydnelik bir sistemin bulunmamasi olabilir. “isgérenlerin isletme ile
ilgili gorus, oneri ve beklentileri duzenli olarak anketlerle belirlenip gerekli
iyilestirmeler yapilmaktadir” degiskeni ile ilgili olarak isgorenlerin olumlu bir
degerlendirme yapmamalari, igletmelerde katilimci bir yonetim tarzinin
uygulanmamasi ve halkla iligkiler boyutunda tanima amagli g¢alismalarin
yetersizliginden kaynaklanabilir. “Yoneticiler, astlarinin is motivasyonunu ve
isletmeye olan baghligini olumlu yénde etkilemektedirler” degiskeni ile ilgili
olarak igsgorenlerin olumlu bir degerlendirme yapmamalarinin nedeni, yoneticiler
tarafindan her iggorenin farkhliklarinin aciklikla paylagildigi ve deg@er verildigi;
isgorenlerin yerinde kullanildidi, desteklendigi ve yaptiklarinin taktir edildigi bir
ortamin yaratilmamasi olabilir (Balay, 2000:118). “isletmedeki calisma kosullari
(Ucret, calisma suresi, izinler) genel olarak isgérenleri memnun edecek
niteliklere sahiptir” degigkeni ile ilgili olarak iggorenlerin olumlu bir
degerlendirme yapmamalari, genel olarak konaklama sektorindeki calisma
kosullarinin olusturulmasinda isgoren ihtiyaglarinin 6n planda tutulmamasindan
kaynaklanabilir. Ayrica sektdrde nitelikli isgdren bulma sorununun olmasi da bu

duruma neden olabilir.

Ote yandan igletmeler bazinda kurum imaji degiskenleri ortalamasi en

yuksek isletmenin X:3,61 ile 3 nolu isletme oldugu anlagiimaktadir. Bu
isletmenin isgorenlerindeki kurum imajinin (4’e yakin bir ortalama degeri olmasi

nedeniyle) “olumlu” oldugu sodylenebilir. Yine isgorenlerindeki kurum imajinin
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“olumlu” oldugu soylenebilecek diger isletmeler; 3,47 ortalamayla 1 ve 4 nolu
isletmeler ile 3,45 ortalamayla 8 ve 10 nolu igletmelerdir. Ayrica 3,42
ortalamaya sahip 5 nolu isletmenin de isgorenlerindeki kurum imajinin
“olumlu”ya yakin oldugu sdylenebilir. Ancak 3’e yakin ortalama degerleri olan 9
(X:3,29), 6 ve 7 (X:3,28) ile 2 nolu isletmelerde isgdrenlerin kurum imaji ile ilgili

ortalamanin “kararsizlik” yontinde oldugu anlagiimaktadir.

isletmelerin isgorenlerindeki genel kurum imajina iliskin degerler Tablo

3.9'da gorulmektedir.

Tablo 3.9. isletmelerin isgorenlerindeki Genel Kurum imaj

. imaj isletmelerdeki isgéren Orani (%)
KurumImajt | pyam 747 2 [ 3 ] 4 | 5 ] 6 | 7 | 8 [ 9 | 10 |Gen.
(IP)

Cok Olumsuz 1 23 (134 | 1,7 | 53 | 42 | 10,8 | 5,7 | 10,8 | 146 | 3,5 | 6,7
Olumsuz 2 16,3 | 286 | 7,0 | 14,7 | 9,2 | 142 | 206 | 9,2 | 13,5 | 13,5 | 14,9
Kararsiz 3 20,9 | 269 | 96 | 12,0 | 25,0 | 18,2 | 27,0 | 24,2 | 26,0 | 24,6 | 21,8
Olumlu 4 51,0 | 27,7 | 48,7 | 57,3 | 43,3 | 40,5 | 43,3 | 42,5 | 36,5 | 41,5 | 43,5
Cok Olumlu 5 92 | 34 |330|10,7|183 |16,2| 3,5 | 133 | 94 | 17,0 | 13,2
X) 3,48 | 2,79 | 4,04 | 3,53 | 3,63 | 3,37 | 3,18 | 3,38 | 3,12 | 3,55 | 3,41

B. Kurumsal imaj Ort. (KiO) (

Tablo 3.9'daki genel kurum imaji sutununa goére, isgorenlerin (olumlu:
%43,5 + cok olumlu: %13,2) %56,7’sindeki kurum imajinin olumlu ydénde
oldugu; (olumsuz: %14,9 + ¢ok olumsuz %6,7) %21,6’sinda ise olumsuz yonde
oldugu gérilmektedir. isgérenlerin %21,8'inin ise, isletmeleriyle ilgili net bir

imaja ya da yargiya sahip olmadiklari, “kararsizlik” gdsterdikleri anlagiimaktadir.

isletmeler bazinda bakildiginda, genel kurum imaiji ile ilgili olarak olumlu
ya da ¢ok olumlu degerlendirmesini yapan iggoren oraninin en yuksek oldugu
uc isletme sirasiyla, %81,7 ile 3 nolu isletme, %68 ile 4 nolu igletme ve %61,6
ile 5 nolu igletmedir. Kurum imaji ¢ok olumsuz ya da olumsuz olan isgoren
oraninin en yuksek oldugu Ug isletme ise, 2 nolu isletme (%42), 9 nolu isletme
(%28,1) ve 7 nolu igletmedir (%26,3). Ayrica aragtirmaya katilan 4 igletmedeki
isgorenlerin yaklagik dortte biri kurum imaji konusunda olumlu yada olumsuz bir

degerlendirme yapamamis, kararsiz kalmistir. Bunlar, 7 nolu (%27,2), 2 nolu
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(%26,9), 9 nolu (%26) ve 5 nolu (%25) isletmelerdir.

Tablo 3.9’a gbre kurumsal imaj ortalamasi olumlu sayilabilecek ()_(:3,5 ve
Uzerindeki) isletmeler 3 (4,04), 5 (3,63), 10 (3,55) ve 4 (3,53) nolu isletmelerdir.
Bu igletmelerin disinda kalan 6 isletmedeki igsgbrenlerin kurum imaji, olumlu
dizeyin altinda kalmistir. Tum igletmeler dikkate alinarak bir degerlendirme
yapildiginda, igletmelerin isgorenlerindeki kurum imaji ortalamasi (3,41)
“kararsizim” ile “olumlu” duzeyinin arasinda; ancak “kararsizliga yakin bir degeri

gOstermektedir.

Isletmelerin iggérenlerinde varsaydiklari kurum imajini belirlemede, sekiz
farkh yargi cumlesinden vyararlaniimis ve bu yargl cUmlelerine iligskin

yoneticilerin yanitlari Tablo 3.10’a donusturulmuagtar.

Tablo 3.10. Isletmelerin Isgorenlerinde Varsaydigi (Kurum Imaji Degiskenleri ile Tlgili)

Kurum Imaji

Yargi Ciimleleri

Yoneticiler

A. Kurumsal imaj Degiskenleri

5

6

7

10

Gen.

1

. Isletme, isgérenleri ile ilgili yasal ve ahlaki
sorumluluklarini yerine getirmektedir.

5

5

4

4,60

2,

isgbrenlerin hemen timu, bulunduklari
gorevin gerektirdigi niteliklere (bilgi,
deneyim, yetenek) bliylk 6l¢lide sahip
kimselerdir.

4

4,10

. Atama, terfi ve ddillendirmelerde objektif
basari kriterleri kullaniimaktadir.

4,40

. Isgorenlerin isletme ile ilgili gériis, éneri ve
beklentileri dizenli olarak anketlerle
belirlenip gerekli iyilestirmeler
yapilmaktadir.

3,90

. Yoneticiler, astlarinin is motivasyonunu ve
isletmeye olan bagliligini olumlu yénde
etkilemektedirler.

4,10

. Yoneticiler tutum ve davraniglariyla
astlarina isletmenin énemli bir pargasi
olduklarini hissettirmektedirler.

4,20

. Bu igletmenin bir Gyesi olmak her
kademedeki galisana onur ve gurur verir.

4,50

. Isletmedeki galisma kosullari (iicret,
¢alisma suresi, izinler) genel olarak
isgorenleri memnun edecek niteliklere
sahiptir.

4,10

A. Kurumsal imaj Degigkenleri Ortalamas|

(X)

4,00

4,00

4,13

4,00

4,63

4,63

4,00

4,25

4,00

4,75

4,24
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Tablo 3.10'daki kurum imaji degigkenlerinin genel ortalama degerleri
sutununa gore, yoneticilerin kendilerine sunulan 8 yargidan tumune katildiklari
sOylenebilir. Ortalamanin en ylksek oldugu degiskenler, X: 4,60 ile birinci, X:
4,50 ile yedinci ve x:4,40 ile Uguncu siradaki dediskenlerdir. Genel ortalama da

bu durumu desteklemektedir (x: 4,24).

Ote yandan igletmeler bazinda degerlendirme yapildiginda da tim
isletmelerde yoneticilerin igsgorenlerindeki varsaydiklari kurum imaj degiskenleri
ortalamasi 4-5 araliginda, yani olumlu yéndedir. Ortalamanin en yuksek oldugu

isletmeler 4,75 ile 10 nolu isletme ve 4,63 ile 5 ve 6 nolu igletmelerdir.

Yoneticilerin varsaydiklari genel kurum imajina iliskin degerler Tablo
3.11°’de gorulmektedir.

Tablo 3.11. isletmelerin isgorenlerinde Varsaydigi Genel Kurum imaji

Kurum imaijs , ] isgérenlerde Varsayilan Kurum imaji

uam (IP) | 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | 10 gz)n
Cok Olumsuz 1
Olumsuz 2
Kararsiz 3
Olumlu 4 4 | 4 4 4 | 4 4| 4| 4|80
Cok Olumlu 5 20
B. Varsayilan Kurumsal imaj (X) 4 4 4 4 4 4 4 4 (4,20

Tablo 3.11’deki genel kurum imaji sitununa gore, yoneticilerin %100’
(%20 Cok olumlu + %80 Olumlu) igletmelerinde var olan kurum imajinin olumlu
yonde oldugunu belirtmistir. Gorulduglu gibi  yoneticiler, isgorenlerinde
isletmeleriyle ilgili olarak olusan kurum imajinin olumlu yo6nde oldugunu

dusunmektedir.

isletmeler bazinda degerlendirildiginde, varsayilan genel kurum imajinin
en yuksek oldugu igletmeler 3 ve 5 nolu isletmelerdir (5: Cok Olumlu). Diger
isletmelerde ise olumlu yonde bir degerlendirme yapilmistir (4:0lumlu).
isletmeler bir arada degerlendirildiginde ise varsayllan kurumsal imaj

ortalamasinin 4,20 oldugu goriimektedir.
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isgérenlerdeki kurumsal imaj ile varsayilan kurumsal imajin isletmeler

bazinda karsilastirmasi Tablo 3.12'de gorulmektedir.

Tablo 3.12. isgorenlerdeki Kurumsal imaj ile Varsayilan Kurumsal imajin isletmeler
Bazinda Karsilastirilmasi

isgorenlerdeki Kurumsal imaj isgorenlerde Varsayilan Fark
isletmeler Kurumsal imaj
kipo() kio(™) KIDO Kio KIDO | Kio
A(X) B(X) A(X) B(X) A(X) | B(X)
1 3,47 3,48 4,00 4,00 -0,53 -0,52
2 2,98 2,79 4,00 4,00 -1,02 -1,21
3 3,61 4,04 4,13 5,00 -0,52 -0,96
4 3,47 3,53 4,00 4,00 -0,53 -0,47
5 3,42 3,63 4,63 5,00 -1,21 -1,37
6 3,28 3,37 4,63 4,00 -1,35 -0,63
7 3,28 3,18 4,00 4,00 -0,72 -0,82
8 3,45 3,38 4,25 4,00 -0,80 -0,62
9 3,29 3,12 4,00 4,00 -0,71 -0,88
10 3,45 3,55 4,75 4,00 -1,30 -0,45
Genel (X) 3,37 3,41 4,24 4,20 -0,87 | -0,79

) kipo: Kurumsal imaj Degiskenleri Ortalamasi
() kio: Kurumsal imaj Ortalamasi

Tablo 3.12°'deki var olan ve varsayilan kurum imaji ile ilgili genel fark
satirina bakildiginda, kurumsal imaj degiskenleri ortalamalari agisindan var olan
ve varsayilan kurum imaji arasinda 0,87’lik bir olumsuz bir farkin bulundugu
gorulmektedir. Benzer sekilde genel kurum imaji ortalamalari ile ilgili olarak da

var olan ve varsaylilan imaj arasinda olumsuz bir fark bulunmaktadir (0,79).

isletmeler bazinda bakildiginda, kurumsal imaj degiskenleri ile ilgili var
olan ve varsayilan kurumsal imaj arasinda tim isletmelerde olumsuz farklar
bulunmaktadir. Baska bir deyisle yoneticiler, kurumsal imaj degiskenleri
agisindan  isgo6renlerdeki  kurum  imajinin  daha olumlu  oldugunu
disunmektedirler. Kurumsal imaj degiskenleri ortalamalari agisindan farkin en
fazla oldugu igletmeler; 1,35’lik olumsuz farkla 6 nolu isletme, 1,30’luk olumsuz
farkla 10 nolu igletme ve 1,271’lik farkla 5 nolu isletmedir. Farkin en az oldugu

isletmeler ise, 3 nolu isletme (-0,52) ve 1 ve 4 nolu isletmelerdir (-0,53).

isgérenlerdeki kurumsal imaj ile varsayilan kurumsal imaj arasinda da
tim isletmelerde olumsuz farklarin oldugu anlasiimaktadir. Kurumsal imaj

ortalamalari agisindan farkin en fazla oldugu igletmeler; 1,37’lik olumsuz farkla
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5 nolu igletme, 1,21 olumsuz farkla 2 nolu isletme ve 0,96’lik olumsuz farkla 3
nolu igletmedir. Farkin en az oldugu igletmeler ise, 10 nolu isletme (-0,45), 4

nolu igletme (-0,47) ve 1 nolu igletmedir (-0,52).

Kurumsal imaj degiskenleri ve kurumsal imaj ortalamalarina iligkin
isgorenlerin ve yoneticilerin ortalamalari arasindaki fark Grafik 3.1 ve Grafik

3.2'de agikga gorulmektedir.

Grafik 3.1. Isgorenlerdeki Kurumsal imaj Degiskenleri Algilamasi ile Varsayilan
Kurumsal Imajin Isletmeler Bazinda Karsilastirilmasi

(1-10) Isletmeler

G: Genel ortalamalar
5,0

45 A1

40

kido puani

35 A

30 1 [ kido (isgoren)

25 | [ kido (yonetici)
1.2 3 4 5 6 7 8 9 10 G

Isletmeler

Grafik 3.2. Isgorenlerdeki Kurumsal imaj ile Varsayllan Kurumsal imajin isletmeler
Bazinda Karsilastirilmasi

(1-10) Isletmeler

G: Genel ortalamalar

55

50 A

40

KIO puani

30 [Jkio (isgoren)
2,5 [kio (yonetici)

Isletmeler

Tablo 3.13’de kurumsal imaj degiskenlerine iligkin igsgorenlerden alinan
yanitlarin ortalama puanlari, yoneticilerin verdikleri yanitlarin ortalamalari ve

ortalamalar arasindaki farklar goérilmektedir.
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Tablo 3.13. isgorenlerdeki Kurumsal imaj ve Varsayilan Kurumsal imajin Karsilastirmal

Goriiniimii
Yargi Ciimleleri i§g¢'5renler_deki Varsayilan Fark
] Kurumsal Imaj Kurumsal Imaj (i)
A. Kurumsal Imaj Degigkenleri isgorenler(X) | Yéneticiler(X)
1. Isletme, isgérenleri ile ilgili yasal ve ahlaki 3,76 4,60 -0,84
sorumluluklarini yerine getirmektedir.
2. sgérenlerin hemen timd, bulunduklari gérevin 3,43 4,10 -0,67
gerektirdigi niteliklere (bilgi, deneyim, yetenek) biyik
6lgude sahip kimselerdir.
3. Atama, terfi ve 6dullendirmelerde objektif basari kriterleri 2,82 4,40 -1,58
kullaniimaktadir.
4. Isgérenlerin igletme ile ilgili goériis, 6neri ve beklentileri 3,20 3,90 -0,70
dizenli olarak anketlerle belirlenip gerekli iyilestirmeler
yapilimaktadir.
5. Yoneticiler, astlarinin is motivasyonunu ve igletmeye 3,35 4,10 -0,75
olan baghhgini olumlu yénde etkilemektedirler.
6. Yoneticiler tutum ve davraniglariyla astlarina igletmenin 8150 4,20 -0,61
onemli bir parcasi olduklarini hissettirmektedirler.
7. Bu isletmenin bir Uyesi olmak her kademedeki ¢calisana 3,73 4,50 -0,77
onur ve gurur verir.
8. Isletmedeki galisma kosullari (licret, calisma siresi, 3,07 4,10 -1,03
izinler) genel olarak isgorenleri memnun edecek
niteliklere sahiptir.
A. Kurumsal imaj Degigkenleri Ortalamasi (X) 3.37 4.24 -0.87
B. Kurumsal imaj 3,41 4,20 -0,79

Tablodan goruldugu gibi, kurumsal imaj degiskenlerinin  tiumunde
isgorenlerdeki kurumsal imajla, yoOneticilerin varsaydiklari kurumsal imaj
arasinda olumsuz fark bulunmaktadir. Farkin en ylksek oldugu 3 degisken
siraslyla, 1,58lik olumsuz farkla tGglncu siradaki degisken, 1,03’lUk olumsuz
farkla sekizinci siradaki degisken ve 0,84’lik olumsuz farkla birinci siradaki
degiskendir. Bu ug¢ degiskenle ilgili farkin bu kadar yuksek olmasinin nedenleri,
konaklama sektorinde c¢aliganlarin motivasyon duzeylerini belirlemeye yonelik
calismalarla aciklanabilir. Ornegin Taner (1993), biylk otellerde y®netim
bicimleri ve personel Uzerine etkileri konulu ¢alismasinda, “caligsanlarin aldiklari
ucret ve iglerinde terfi imkanlarindan onemli dlgide hosnutsuzluk duyduklarini”
belirlemistir. Ayrica ayni galismada, “is yukinun ¢ok olmasi ve rahatsiz edici
calisma sartlar” ile ilgili de hosnutsuzluklarin oldugu belirlenmistir. Benzer bir
arastirma Birdir (2001:74-75) tarafindan da yapilmis ve benzer sonuclara
ulagilmistir. Calismada, “tatminkar Ucret”, “iyi galisma ortami”, “is guvenligi” ve
“ilerleme ve gelisme olanaklari’nin otellerde g¢alisan isgorenler tarafindan en
onemli motivasyon faktorleri olarak degerlendirildikleri ve bu faktorlerle ilgili
olarak sektdrde sorunlarin oldugu belirtiimektedir. Akinci (2002:1-25) tarafindan

yapilan galismada da, bu durum desteklenmektedir. Arastirma kapsaminda,
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kurumsal imaj degigkenleri ile ilgili yapilan degerlendirmelerden Uuguncd,
sekizinci ve birinci siradaki degiskenlerle ilgili olarak sektdrde gecmisten bu
yana iggorenler agisindan sorunlarin bulundugu ve bunlarin halen igletme
yonetimlerince ¢ézimlenmedigi goértulmektedir. Bunun iki temel nedeni olabilir;
ya igletme yoOnetimleri bu tip konularda isgorenlerinin ne dusunduklerini
gercekten bilmiyorlar, ya da bilgi sahibi olmalarina ragmen bu konularda gerekli
onlemleri almiyorlar. Bu calismadan bu konuyla ilgili olarak ¢ikarilabilecek
sonug, isletme ydnetimlerinin bu tip konularda isgdérenlerinin ne disunduklerini
bilmiyor olmalari yonundedir. Yukarida belirtilen U¢ degisken ile ilgili olarak var
olan ve varsayilan kurumsal imaj arasindaki farklarin ylksek olmasi bunu
desteklemektedir. Bu da konaklama isletmelerindeki o6zellikle tanima iglevi
boyutunda etkinliklerinin disuk oldugunu gostermektedir. Ayni zamanda

isletmelerde, iyilestirme boyutunda da gerekli tedbirlerin alinmadigi soylenebilir.

Farkin en az oldugu degigkenler ise sirasiyla, altinci (0,61), ikinci (0,67)
ve dorduncu (0,70) siradaki degiskenlerdir. Farkin az olmasinin temel nedeni,
yoneticilerin tim degiskenler arasinda bu U¢ dediskene en diusuk degerleri
vermeleridir. Bu U¢ degiskenle ilgili yoOneticilerin varsaydiklari ortalama,
kurumsal imaj degigkenleri ortalamasi olan 4,24’Gn altinda kalmaktadir. Bagka
bir deyigle yoneticiler, bu U¢ degisken konusunda isletmelerinde olumlu
sayllabilecek bir ¢aba gdsteriimediginin bilincindedirler. Ayrica, yoneticiler
kisisel degerlendirmeleri ve gozlemleriyle, duzenli bir imaj arastirmasi
yapillmasa da, iggorenlerinin is gereklerine uygun olup olmadiklarini,
isgorenlerinin  goruslerini almaya donuk anket gibi calismalarin  yapilip
yapilmadigini ya da 6zellikle kendilerinin astlarina nasil davrandiklarini tahmin

edebilirler.

231



3.5.3. Kurumsal imaj Degiskenleri ile ilgili Var Olan ve Varsayilan

Farklarin Anlamlilik Duzeyi

Tablo 3.13’deki fark sutunundaki degerlerin anlamh olup olmadigini

belirlemeye yodnelik yapilan t testi sonuglari asagida gorilmektedir.

3.5.3.1. Kurumsal imaj Degiskeni A1’e iligkin isgérenlerdeki
Kurumsal imaj ve Varsayllan Kurumsal imajin

Karsilasgtiriimasi

“isletme isgorenleri ile ilgili yasal ve ahlaki sorumluluklarini yerine
getirmektedir” yargisina iligkin isgorenlerden alinan yanitlar ile yoneticilerin
verdikleri yanitlar arasinda olumsuz yénde fark bulunmaktadir. isgérenlere ait
ortalama deger 3,76 iken yoneticilerin ortalama degeri 4,60’dir. Bu kurumsal
degisken ile ilgili varsayilan ve var olan kurumsal imaj arasindaki fark 0,84’dur.
Bu farkin anlamli olup olmadigini belirlemek igin t testi uygulanmistir. Bulunan
anlamhilik dizeyinin (sig.) 0,05’ten kuguk olmasi, s6z konusu farkin istatistiksel

olarak anlamli oldugunu gostermektedir.

Tablo 3.14. Kurumsal imaj Degiskeni A1 ile Ilgili Bagimsiz t Testi

Group Statistics

Std. Error
KADEME N Mean Std. Deviation Mean
Al isgoren 10 3,76 296 ,094
yonetici 10 4,60 ,516 ,163
Independent Samples Test
Levene's Test for
Equality of Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Mean Std. Error Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) | Difference | Difference Lower Upper
A1 Equal variances
assumed 15,036 ,001 -4,445 18 ,000 -84 ,188 -1,233 -,441
Equal variances
not assumed -4,445 14,349 ,001 -84 ,188 -1,240 -,434
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3.5.3.2. Kurumsal imaj Degiskeni A2’ye iligkin isgorenlerdeki
Kurumsal imaj ve Varsayllan Kurumsal imajin

Karsilagtiriimasi

“isgérenlerin hemen tim, bulunduklari gorevin gerektirdigi niteliklere
(bilgi, deneyim, yetenek) buyuk olgtide sahip kimselerdir” yargisina iligkin
isgorenlerden alinan yanitlar ile yoneticilerin verdikleri yanitlar arasinda
olumsuz yénde fark bulunmaktadir. isgérenlere ait ortalama deger 3,43 iken
yoneticilerin ortalama degeri 4,10’dur. Bu kurumsal degisken ile ilgili varsayilan
ve var olan kurumsal imaj arasindaki fark 0,67°dir. Bu farkin anlamli olup
olmadigini belirlemek igin t testi uygulanmigtir. Bulunan anlamlilik dizeyinin
(sig.) 0,05'ten kuguk olmasi, s6z konusu farkin istatistiksel olarak anlamli

oldugunu gdstermektedir.

Tablo 3.15. Kurumsal imaj Degiskeni A2 ile ilgili Bagimsiz t Testi

Group Statistics
Std. Error
KADEME N Mean Std. Deviation Mean
A2 isgdren 10 3,43 420 ,133
yonetici 10 4,10 ,568 ,180
Independent Samples Test
Levene's Test for
Equality of Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Mean Std. Error Difference
i F Sig. t df Sig. (2-tailed) | Difference Difference Lower Upper
A2 Ess“fr'n‘g”ances 182 675 |  -2.983 18 008 -67 223 | 1135 -197
Egt“:ll;’f:z;ces 2,983 | 16,580 009 -67 223 1,138 -194
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3.5.3.3. Kurumsal imaj Degiskeni A3’e Iiligkin isgorenlerdeki
Kurumsal imaj ve Varsayllan Kurumsal imajin
Karsilagtiriimasi

“‘Atama, terfi ve d&dulllendirmelerde objektif basari  kriterleri

kullanilmaktadir” yargisina iliskin isgorenlerden alinan yanitlar ile yoneticilerin

verdikleri yanitlar arasinda olumsuz yénde fark bulunmaktadir. isgérenlere ait

ortalama deger 2,82 iken yoneticilerin ortalama degeri 4,40'dir. Bu kurumsal

degisken ile ilgili varsayilan ve var olan kurumsal imaj arasindaki fark 1,58’dir.

Bu farkin anlamli olup olmadigini belirlemek igin t testi uygulanmistir. Bulunan

anlamlilik dizeyinin (sig.) 0,05’ten kuguk olmasi, s6z konusu farkin istatistiksel

olarak anlamli oldugunu gostermektedir.

Tablo 3.16. Kurumsal imaj Degiskeni A3 ile ilgili Bagimsiz t Testi

Group Statistics

Std. Error

KADEME N Mean Std. Deviation Mean
A3 isgéren 10 2,82 288 ,091
yonetici 10 4,40 516 ,163

Independent Samples Test

Levene's Test for
Equality of Variances

t-test fo

r Equality of Means

95% Confidence
Interval of the

Mean Std. Error Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) | Difference | Difference Lower Upper
A3 Equal variances
assumed 19,752 ,000 -8,431 18 ,000 -1,58 ,187 -1,970 -1,184
Equal variances
not assumed -8,431 14,118 ,000 -1,58 ,187 -1,978 -1,176
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3.5.3.4. Kurumsal imaj Degiskeni A4’e iligkin isgérenlerdeki
Kurumsal imaj ve Varsayllan Kurumsal imajin

Karsilagtiriimasi

“isgdrenlerin isletme ile ilgili gériis, dneri ve beklentileri diizenli olarak
anketlerle belirlenip gerekli iyilestirmeler yapilmaktadir” yargisina iligkin
isgorenlerden alinan yanitlar ile yoneticilerin verdikleri yanitlar arasinda
olumsuz yénde fark bulunmaktadir. isgérenlere ait ortalama deger 3,20 iken
yoneticilerin ortalama degeri 3,90°dir. Bu kurumsal degisken ile ilgili varsayilan
ve var olan kurumsal imaj arasindaki fark 0,70°dir. Bu farkin anlamli olup
olmadigini belirlemek igin t testi uygulanmigtir. Bulunan anlamlilik dizeyinin
(sig.) 0,05'ten kucguk olmasi, s6z konusu farkin istatistiksel olarak anlamli

oldugunu gdstermektedir.

Tablo 3.17. Kurumsal imaj Degiskeni A4 ile ilgili Bagimsiz t Testi

Group Statistics

Std. Error
KADEME N Mean Std. Deviation Mean
A4 isgoren 10 3,20 ,343 ,109
yonetici 10 3,90 ,738 ,233
Independent Samples Test
Levene's Test for
Equality of Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Mean Std. Error Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) | Difference | Difference Lower Upper
Ad Equal variances
assumed 2,395 ,139 2,712 18 ,014 -70 257 -1,239 -157
Equal variances
not assumed -2,712 12,725 ,018 -,70 ,257 -1,255 -,141
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3.5.3.5. Kurumsal imaj Degiskeni A5’e iligkin isgorenlerdeki
Kurumsal imaj ve Varsayllan Kurumsal imajin

Karsilagtiriimasi

“Yoneticiler, astlarinin is motivasyonunu ve isletmeye olan baghhigini
olumlu yonde etkilemektedirler” yargisina iligkin igsgorenlerden alinan yanitlar ile
yoneticilerin verdikleri yanitlar arasinda olumsuz yonde fark bulunmaktadir.
isgérenlere ait ortalama deger 3,35 iken ydneticilerin ortalama degeri 4,10dur.
Bu kurumsal degisken ile ilgili varsayilan ve var olan kurumsal imaj arasindaki
fark 0,75'dir. Bu farkin anlamli olup olmadigini belirlemek icin t testi
uygulanmigtir. Bulunan anlamhlik duzeyinin (sig.) 0,05'ten kiguk olmasi, s6z

konusu farkin istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir.

Tablo 3.18. Kurumsal imaj Degiskeni A5 ile Ilgili Olarak Bagimsiz t Testi

Group Statistics

Std. Error
KADEME N Mean Std. Deviation Mean
A5 isgoren 10 3,35 ,321 ,101
yonetici 10 4,10 , 738 ,233
Independent Samples Test
Levene's Test for
Equality of Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Mean Std. Error Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) | Difference Difference Lower Upper
A5 Equal variances
assumed 3,257 ,088 -2,956 18 ,008 -75 ,254 -1,287 -,217
Equal variances
not assumed -2,956 12,284 ,012 -75 ,254 -1,305 -,199
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3.5.3.6. Kurumsal imaj Degiskeni A6’ya iliskin isgorenlerdeki

Kurumsal imaj ve Varsayllan Kurumsal imajin

Karsilagtiriimasi

Yoneticiler tutum ve davraniglariyla astlarina isletmenin 6nemli bir
parcasi olduklarini hissettirmektedirler” yargisina iligkin iggorenlerden alinan
yanitlar ile yoneticilerin verdikleri yanitlar arasinda olumsuz yonde fark
bulunmaktadir. isgérenlere ait ortalama deger 3,59 iken yéneticilerin ortalama
degeri 4,20°dir. Bu kurumsal degigken ile ilgili varsayilan ve var olan kurumsal
imaj arasindaki fark 0,61°dir. Bu farkin anlamlh olup olmadigini belirlemek igin t
testi uygulanmigtir. Bulunan anlamlilik duzeyinin (sig.) 0,05'ten kuguk olmasi,

s6z konusu farkin istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir.

Tablo 3.19. Kurumsal imaj Degiskeni A6 ile Ilgili Bagimsiz t Testi

Group Statistics
Std. Error
KADEME N Mean Std. Deviation Mean
A6 isgoren 10 3,59 ,166 ,053
yonetici 10 4,20 ,632 ,200

Independent Samples Test

Levene's Test for
Equality of Variances

t-test fo

Equality of Means

Sig.

Sig. (2-tailed)

Mean
Difference

Std. Error

95% Confidence
Interval of the
Difference

Difference

Lower Upper

A6

Equal variances
assumed

Equal variances
not assumed

8,234

,010

-2,930

-2,930 18

10,241

,009

,015

-,61

-,61

,207

,207

-1,040 -172

-1,065 -,147
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3.5.3.7. Kurumsal imaj Degiskeni AT7’ye iligkin isgorenlerdeki

Kurumsal imaj ve Varsayllan Kurumsal imajin

Karsilagtiriimasi

“‘Bu igletmenin bir Uyesi olmak her kademedeki ¢alisana onur ve gurur
verir’ yargisina iliskin isgorenlerden alinan yanitlar ile yoneticilerin verdikleri
yanitlar arasinda olumsuz yénde fark bulunmaktadir. isgérenlere ait ortalama
deger 3,73 iken yoneticilerin ortalama degeri 4,50'dir. Bu kurumsal degisken ile
ilgili varsayilan ve var olan kurumsal imaj arasindaki fark 0,77’dir. Bu farkin
anlamli olup olmadigini belirlemek igin t testi uygulanmistir. Bulunan anlamlilik
dizeyinin (sig.) 0,05'ten kuguk olmasi, s6z konusu farkin istatistiksel olarak

anlamli oldugunu gostermektedir.

Tablo 3.20. Kurumsal imaj Degiskeni A7 ile ilgili Bagimsiz t Testi

Group Statistics

Std. Error
KADEME N Mean Std. Deviation Mean
A7 isgéren 10 3,73 ,225 ,071
yonetici 10 4,50 527 ,167
Independent Samples Test
Levene's Test for
Equality of Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Mean Std. Error Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) | Difference | Difference Lower Upper
A7 Equal variances
assumed 45,599 ,000 -4,231 18 ,001 =77 ,181 -1,148 -,386
Equal variances
not assumed -4,231 12,185 ,001 =77 ,181 -1,161 -,373

238



3.5.3.8. Kurumsal imaj Degiskeni A8’e iligkin isgérenlerdeki
Kurumsal 1imaj ve Varsayllan Kurumsal imajin
Karsilastiriimasi

“Isletmedeki calisma kosullari (licret, calisma siiresi, izinler) genel olarak
isgorenleri memnun edecek niteliklere sahiptir” yargisina iligkin isgorenlerden
alinan yanitlar ile yoneticilerin verdikleri yanitlar arasinda olumsuz yonde fark
bulunmaktadir. isgérenlere ait ortalama deger 3,07 iken yéneticilerin ortalama
degeri 4,10’dur. Bu kurumsal degisken ile ilgili varsayilan ve var olan kurumsal
imaj arasindaki fark 1,03’dur. Bu farkin anlamli olup olmadigini belirlemek igin t
testi uygulanmigtir. Bulunan anlamlilik duzeyinin (sig.) 0,05'ten kuguk olmasi,

s6z konusu farkin istatistiksel olarak anlamli oldugunu géstermektedir.

Tablo 3.21. Kurumsal imaj Degiskeni A8 ile ilgili Bagimsiz t Testi

Group Statistics

Std. Error

KADEME N Mean Std. Deviation Mean
A8 isgbren 10 3,07 ,283 ,090
yonetici 10 410 ,568 ,180

Independent Samples Test

Levene's Test for
Equality of Variances

t-test fo

Equality of Means

Sig.

Mean

Sig. (2-tailed) | Difference

Std. Error

95% Confidence
Interval of the
Difference

Difference

Lower Upper

A8

Equal variances
assumed

Equal variances
not assumed

1,086

311

-5,159

-5,159 18

13,220

,000 -1,03

,000 -1,03

,201

,201

-1,456 -614

-1,468 -,602
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3.5.3.9. Kurumsal imaj Degiskenleri Ortalamasi ile Varsayilan

Kurumsal imaj Degiskenleri Ortalamasinin Karsilastiriimasi

isgérenlerdeki kurumsal imaj degiskenleri ile varsayilan kurumsal imaj
degiskenleri ortalamasi arasinda olumsuz fark bulunmaktadir. isgorenlere ait
genel ortalama deger 3,37 iken yoOneticilerin genel ortalama degeri 4,24’'dur.
Varsayilan ve varolan kurumsal imaj degiskenleri ortalamalari arasindaki fark
0,87°dir. Bu farkin anlamh olup olmadigini belirlemek icin t testi uygulanmistir.
Bulunan anlamlilik duzeyinin (sig.) 0,05’ten klguk olmasi, s6z konusu farkin

istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir.

Tablo 3.22. Kurumsal imaj Degiskenleri Ortalamasi ile ilgili Bagimsiz t Testi

Group Statistics

Std. Error
KADEME N Mean Std. Deviation Mean
A isgoren 10 3,37 71 ,054
yonetici 10 4,24 ,309 ,098
Independent Samples Test
Levene's Test for
Equality of Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Mean Std. Error Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) | Difference | Difference Lower Upper
A Equal variances
assumed 5,539 ,030 -7,771 18 ,000 -,87 112 -1,102 -,633
Egtusls;/s;aer;ces -7,771 14,046 ,000 -,87 112 -1,107 -,628
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3.5.3.10. isgérenlerdeki Kurumsal imaj ve Varsayilan Kurumsal

imajin Karsilagtiriimasi

Kurumsal imaj ortalamalari incelendiginde varolan ve varsayilan
kurumsal imaj arasinda olumsuz fark bulunmaktadir. isgorenlerin KiO puani
3,41 (olumlu diizeyin altinda) iken isgérenlerde varsayilan KiO puani 4,20°dir
(olumlu diizeyde). Varsayilan ve var olan KiO puanlari arasindaki fark 0,79'dur
(Tablo 3.11). Bu farkin anlamli olup olmadigini belirlemek igin t testi
uygulanmigtir. Bulunan anlamlilik dizeyinin (sig.) 0,05'ten kig¢lik olmasi, s6z

konusu negatif farkin istatistiksel olarak anlamli oldugunu géstermektedir.

Tablo 3.23. isgorenlerdeki Genel Kurumsal imaja iliskin Bagimsiz t Testi

Group Statistics

Std. Error
KADEME N Mean Std. Deviation Mean
B isgoren 10 3,41 335 ,106
yonetici 10 4,20 422 ,133
Independent Samples Test
Levene's Test for
Equality of Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Mean Std. Error Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) | Difference | Difference Lower Upper
B Faual variances 583 455 | 4,658 18 000 .79 a70 | 1,151 -435
ng‘:'sg’j:]aezces 4658 | 17,118 000 -79 70 | 1152 -434

Buna gore isgoérenlerdeki kurum imaji, yoéneticilerin varsaydigi
Olciide olumlu degildir. Bu veriler dogrultusunda Hipotez 1 kabul

edilmigtir.

3.5.4. isgorenlerdeki Kurumsal imajin is iligkileri Uzerindeki Etkisi

isgorenlerin isletmeleri ile ilgili algilamalarinin hedef kitle ile olan
iligkilerine yansiyip yansimadigini belirleyebilmek igin tanimlayici analizlerden

yararlaniimigtir.
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Tablo 3.24. isgorenlerin Kurum imaji Algisinin Hedef Kitle ile Olan iliskilerine Etkisi

Kurum imaji isgéren Orani (%)

is iligkilerine o1 02 03 04 05 06 o7 08 09 010 Genel
Yansiyor (n=239) | (n=119) | (n=115) | (n=75) | (n=120) | (n=148) | (n=141) | (N=120) | (n=96) | (n=171) | (n=1344)

* Hayir 326 | 294 | 27,0 | 240 | 150 | 29,0 | 255 | 350 | 34,4 | 456 30,6

» Kararsiz 7.1 10,9 | 14,8 6,7 | 142 | 10,8 85 | 133 | 27,1 | 12,9 12,0

» Evet 60,3 | 59,7 | 58,2 | 69,3 | 70,8 | 60,2 | 66,0 | 51,7 | 38,5 | 41,5 57,4

Toplam 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

» Tablo 3.24’de goéruldigu gibi 10 isletmeden 6’sindaki isgdrenlerin
%51,7-%70,8'i isletmeleri ile ilgili olarak kendilerindeki kurumsal imajin hedef
kitle ile olan iligkilerini etkiledigini belirtmistir.

» Kurumsal imaj algisini hedef kitle ile olan iligkilerine yansitan iggoren
orani en yuksek U¢ isletmeden birinci siradaki %70’8 ile 5 nolu isletme; ikinci
siradaki %69,3 ile 4 nolu igletme ve %66 ile 7 nolu isletmedir.

= Kurumsal imaj algisini hedef kitle ile olan iligkilerine yansitan iggoren
orani en dusuk Ug isletmeden birinci siradaki %38,5 ile 9 nolu igletme; ikinci
siradaki %41,5 ile 10 nolu isletme ve %51,7 ile 8 nolu isletmedir.

» Tablo 3.24'Un en sagindaki genel igsgoren oranlari sutununa gore,
arastirma kapsamindaki isgorenlerin  %57,4’G isletmeleri ile ilgili olarak
kendilerinde olugan kurumsal imajin hedef kitle ile olan iligkilerini etkiledigini
belirtmektedir. Etkilemedigini belirtenlerin orani ise %30°6’dIr.

» Yukaridaki sonuglar Tablo 3.8 ve 3.9’'un sonuglariyla birlegtirildiginde,
arastirma kapsamindaki isletmelerde calisan isgorenlerin, olumsuz olmayan
ancak olumlu oldugu da sodylenemeyecek (notr) bir kurum imajina sahip
olduklari ve sahip olunan bu imajin isgérenlerin hedef kitle ile olan is iliskilerine
yansittigi  anlasiimaktadir. isletmelerin isgérenlerinde olumlu  bir imaj
yaratamadiklari aciktir. Dolayisiyla isg6renlerin is iligkileri sirasinda hedef
kitteye bu durumun yansimasi ve hedef kitlede isletme ile ilgili olumsuz bir

kurum imaji olugturmasi s6z konusudur.

Bu veriler dogrultusunda “igletmelerdeki isgbrenlerin kurum imaji
algisi, hedef kitle ile olan iliskilerini etkilemektedir” bigimindeki Hipotez 2

kabul edilmistir.
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3.5.5. igletmelerdeki Halkla iligkiler Uygulamalan ve igg6renlerindeki
Kurumsal Imaj

isletmelerin halkla iliskiler uygulamalarindaki etkinligi asagidaki tabloda

goOrulmektedir.

Tablo 3.25. isletmelerin Halkla iliskiler Uygulamalarindaki Etkinligi

HALKLA iLiSKiLER isletmeler Genel
UYGULAMALARI 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 %
HI’DEN SORUMLU BiRiM
Yok X X X 30
Baska birim ad1 altinda X X X X X X X 70
Halkla iliskiler adi altinda -
Toplam Etki Puani 3 1 3 3 3 3 1 3 1 3
HEDEF KITLE
-Miigteriler X X X X 40
-Komsu igletmeler X X 20
-Tamamlayici igletmeler ve aracilar X X 20
-Yerel birlikler X 10
-Kamu kurulusglar X 10
-Yerel halk X 10
-Yanit Yok X X X X 40
Toplam Etki Puani 2 2 4 5 1 2 1 2 1 1
TANIMA ARASTIRMALARI
-Miigterilere yonelik X X X X X X 60
-Aragtirma Yok X X X X 40
Toplam Etki Puani 2 1 2 1 2 2 1 2 2 1
IYILESTIRME
-Isletmede diizenlenen seminerler X X X 30
-Isletme disindaki seminerler, X X X 30
konferanslar ve kurslar
- Personel ¢ay1, yemegi gibi top. X X X X X X X X X 90
- Yanit Yok X 10
Toplam Etki Puani 2 2 3 4 2 2 3 1 4 2
DUYURMA ARACLARI
-Isletme dergisi X 10
-El kitab1 X X X X 40
-Duyuru panosu X X X X X X 60
-Biilten X 10
-Web sayfasi X X 20
- Yanit Yok X X 20
Toplam Etki Puani 3 2 3 1 2 1 3 2 3 4
TANITMA ARACLARI
-Basin toplantilari X X 20
-Basin biiltenleri X X X X 40
-Gazete/dergi makalesi X X X X X X X 70
-Torenler X X 20
-Basin gezisi X X 20
-Roportaj X X X 30
-Web sitesi X X X X X X X 70
-Ziyaretler X X X X X X 60
- Yanit Yok X 10
Toplam Etki Puam 5 3 5 5 4 4 4 2 1 4
Genel Toplam Etki Puani 17 11 20 19 14 14 13 12 12 15
Ortalama Etki Puani (5() 2,83 | 1,83 | 3,33 | 3,16 | 2,33 | 2,33 | 2,16 | 2 2 2,5
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» Tablo 3.25'den goruldugu gibi, halkla iligkiler uygulamalarindaki

etkinlikleri agisindan 4 isletme (1, 3, 4 ve 10 nolu igletmeler) orta duzeyde

(X:2,5-3,33); geriye kalan 6 isletme ise zayif diizeydedir (X:1,83-2,33).

= isletmelerin higbirinde halkla iligkiler adi altinda ayri bir birim
bulunmamaktadir. Isletmelerin %70’inde bu halkla iligkiler faaliyetleri bagka
birim altinda yUrutiimektedir. isletmelerin %30’unda ise bu faaliyetler bagka bir

birimin sorumluluk alanina dahi sokulmamistir.

» Hedef kitle tanimlamalarina bakildiginda, musterileri hedef kitle olarak
goren igletmelerin oraninin %40; komsu isletmeleri hedef kitle olarak gorenlerin
oraninin %20; tamamlayici igletmeler ve aracilari hedef kitle olarak gorenlerin
oraninin %10; kamu kuruluglarini hedef kitle olarak gérenlerin oraninin %10 ve

yerel halki hedef kitle olarak gorenlerin oraninin %10 oldugu goérulmektedir.

» Tanima islevi boyutunda vyapilan arastirmalar incelendiginde,
isletmelerin %60’ Inin tanima arastirmasi yaptigi; ancak sadece mdusterilerin
arastirildi§i  gortlmektedir. isletmelerin %401 ise tanima islevi boyutunda

herhangi bir arastirma yapmamaktadir.

= yilestirme islevi kapsaminda isletmeler tarafindan yapilan en dnemli
calisma, %90’la personel cayl, yemegi gibi toplantilardir. Bunun diginda
isletmelerin %30’u, isletme ici veya disi seminerlerden, konferanslardan ve

kurslardan yararlanmaktadir.

= Etkinliklerle tanitma iglevi boyutunda, isletmelerin %70’i web sitesi ve
gazete/dergi makalesinden, %60’ ziyaretlerden, %401 basin bultenlerinden,
%30’u roportajlardan, %20’si basin toplantilari, térenler ve basin gezileri gibi
araglardan yararlanmaktadir. Diger islevler dusunuldigunde isletmeler
tarafindan belki de en fazla Uzerinde durulan halkla iligkiler iglevinin, etkinliklerle

tanitma islevi oldugu gorulmektedir.

» Duyurma islevi kapsaminda, isletmeler tarafindan en c¢ok kullanilan
duyurma aracinin, %60’la duyuru panosu oldugu; bunun disinda %40’la el
kitabinin, %20 ile web sayfasinin, %10’'la igletme dergisi ve bultenlerin

kullanildigi anlagiimaktadir.
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» Konaklama igletmelerinin halkla iligkiler uygulamalari genel olarak
degerlendirildiginde, hedef kitlenin tanimlanmasi, tanima amacgh etkinlikler ve
iyilestirme cabalarinda yetersizlikler bulunmaktadir. lyilestirme ve duyurma
cabalari agisindan diger halkla iligkiler islevierine gore etkinligin daha ylksek

duzeyde oldugu soylenebilir.

isletmelerin halkla iligkiler uygulamalarindaki etkinligi ile isgérenlerindeki

kurumsal imajin karsilastirmali gérunimu asagidaki tabloda goérulmektedir.

Tablo 3.26. isletmelerin Halkla iliskiler Uygulamalarindaki Etkinligi ve isgorenlerindeki

Kurumsal imajin Karsilagtirmali Gériiniimii

) Halkla iligkiler ] i§96renlerdeki_
Isletmeler Uygulamalarindaki KIDO KIO
Etkinlik Puani (X) A(X) B(X)
03 3,33 3,61 4,04
04 3,16 3,47 3,53
o1 2,83 3,47 3,48
010 2,50 3,45 3,55
05 2,33 3,42 3,63
06 2,33 3,28 3,37
o7 2,16 3,28 3,18
08 2,0 3,45 3,38
09 2,0 3,29 3,12
02 1,83 2,98 2,79

Tablo 3.26'dan da goruldugu gibi, isletmelerin halkla iligkiler
uygulamalarindaki etkinlik puanlari ile isgorenlerindeki kurumsal imaj
degiskenleri ortalamalari ve kurumsal imaj ortalamalari arasinda bir iligki
bulunmaktadir. isletmelerin halkla iliskiler uygulamalarindaki etkinlik puanlari
genel olarak yukseldikce isgorenlerindeki kurumsal imaj degiskenleri
ortalamalari ve kurumsal imaj ortalamalari da yukselmektedir. Halkla iligkiler
uygulamalarindaki etkinlik ile iggorenlerdeki imajin karsilastirmali gorunumu
Grafik 3.3'de de gorulmektedir.
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Grafik 3.3. isletmelerin Halkla iliskiler Uygulamalarindaki Etkinligi ve isgorenlerindeki
Kurumsal imajin Grafiksel Goriiniimii

(1-10) Isletmeler

45

4,0

Ortalama

[CIHIUYG (etkintik)
:]kido (isgoren)

15 I «io (isgoren)

Isletmeler

isletmelerin halkla iligkiler uygulamalarindaki etkinligi ile kurumsal imaj
arasindaki iligkiyi istatistiksel olarak da ortaya koyabilmek igin korelasyon

analizi yapilmistir.

Tablo 3.27. Isletmelerin Halkla iliskiler Uygulamalarindaki Etkinlikleri ile Isgérenlerdeki

Kurumsal imaj Arasindaki iliskiler

Correlations

B HIUYG
B Pearson Correlation 1,000 ,816*1
Sig. (2-tailed) , ,004
N 10 10
HIUYG Pearson Correlation ,816*" 1,000
Sig. (2-tailed) ,004 :
N 10 10

**. Correlation is significant at the 0.01 level

isletmelerin halkla iligkiler uygulamalari (Hi UYG) ile kurumsal imaj
arasinda (Ki) bir iligkinin olup olmadigini belirleyebilmek igin 6ncelikle anlamlilik
dizeyine (sig.) bakmak gerekmektedir. Bu degerin daha once test istatistigi
olarak kabul edilmis olan 0,05 duzeyinin altinda olmasi degiskenler arasinda
anlamli bir iligkinin oldugunu, degerin negatif ya da pozitif olmasi ise iligkinin
dogru ya da ters yonde oldugunu ortaya koyar. Bu noktada, korelasyon analizi
sonuglarina gore bu iki degisken arasinda pozitif ydonde 0.01 dizeyinde anlamli

bir iliski bulunmaktadir.
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Buna gére “igletmelerin, halkla iligkiler uygulamalarindaki etkinligi
ile isgoérenlerindeki kurum imaji arasinda pozitif bir iliski vardir”
bicimindeki Hipotez 3 kabul edilmistir.

isletmelerin halkla iligkiler uygulamalari (Hi UYG) ile kurumsal imaj (Ki)
arasinda bir neden sonug iligkisi olup olmadigini belirleyebilmek igin regresyon
analizi yapilmistir. Analiz sonuglari asagida gorulmektedir.

Tablo 3.28. Isletmelerdeki Halkla iliskiler Uygulamalarindaki Etkinligin isgorenlerdeki
Kurumsal Imaj Uzerindeki Etkisi (Regresyon Analizi)

Model Summary

Adjusted Std. Error of
Model R R Square | R Square | the Estimate
1 ,8162 ,666 ,624 ,2056

a. Predictors: (Constant), HIUYG

ANOVAP
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression ,675 1 ,675 15,963 ,0042
Residual ,338 8 4,228E-02
Total 1,013 9

a. Predictors: (Constant), HIUYG
b. Dependent Variable: B

Coefficients 2

Standardi
zed
Unstandardized Coefficien
Coefficients ts
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2,086 ,336 6,206 ,000
HIUYG ,539 ,135 ,816 3,995 ,004

a. Dependent Variable: B

Yukaridaki verilerden hareketle isletmelerin halkla iligskiler uygulamalari
ile kurumsal imaj arasinda anlamli bir iliski bulunmustur (p<0,05). Tabloya goére
degiskenler arasinda pozitif yonll ve yluksek duzeyde bir iligki (r=0,816) vardir.
Ayrica belirlilik katsayisi (r?) 0,666 olarak hesaplanmis olup, kurumsal imaj ile
ilgili degisimin %66,6'sinin “igletmelerin halkla iligkiler uygulamalari’na bagli
oldugu soylenebilir.

Bu durumda “igletmelerdeki kurumsal imajin degisiminde halkla
iliskiler uygulamalarinin onemli bir payi vardir’ bigimindeki Hipotez 4

kabul edilmistir.
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SONUG VE ONERILER

Hizmet endustrisinin yapi taslarindan birini olusturan konaklama
isletmeleri; “Ana iglevi musterinin konaklama ile ilgili ihtiyaclarini karsilamak
olan, bu hizmetlerin yaninda, yeme-icme, dinlenme, spor ve eglence gibi
ihtiyaglari i¢cin yardimci ve tamamlayici hizmetlerin de yerine getirildigi

kuruluglardir”.

Konaklama isletmeleri agisindan kurumsal imaj, isletmenin iligkide
bulundugu gruplarin, kurumsal davranis, goruntu ve iletisim ile ilgili algilamalari

sonucunda meydana gelen olumlu ya da olumsuz dusunceler butinuadur.

Rekabetin her gegen gun arttigi turizm sektorunde faaliyet gosteren
konaklama igletmeleri, kendilerini kamuoyuna tanitma ve bir imaj olusturma
cabasi icindedir. Bir hizmet isletmesi tlri olan konaklama isletmelerinde,
hizmetin mallardan farkli birtakim &zelliklere sahip olmasi (hizmetin soyut
Ozelligi, subjektif degerlendirmeler vb.) kurumsal imajin bu igletmeler igin
onemini daha da artirmaktadir. Nitekim, kurumsal imaj, insanlarin kurulusu
desteklemesini, igletme ile is yapmasini ya da satin alma kararlarini
etkilemektedir. Ayrica konaklama igletmelerinin iligkide bulundugu gruplarin
cogunlugunun yurt disindan olmasi (turistler, yabanci tur operatorleri vb.) bu

isletmelerin sahip oldugu imajin uluslararasi boyutta da 6nemini artirmaktadir.

Konaklama isletmelerinde kurumsal imaji olusturma ve iyilestirmeden
dogrudan sorumlu islev halkla iligkilerdir. Halkla iliskilerde, kurumsal imaj
olusturma ya da varolan imaji pekistirmeye yonelik baglica islevler; tanima,
iyilestirme, etkinliklerle tanitma ve duyurmadir. Konaklama igletmelerinde,
olumlu bir kurumsal imaja sahip olmak igin, tanima iglevi c¢ercevesindeki
arastirmalarla, kamuoyunda varolan kurum imaji ortaya ¢ikarilabilir ve aragtirma
sonuclarindan yararlanarak arzu edilen kurumsal imaj yaratilabilir. lyilestirme
islevi, kamuoyunda varolan kurumsal imajin iyilestiriimesi ve surdurulmesi
yonunde katkilar saglamaktadir. Duyurma iglevi, kamuoyunu bilgilendirme ve

kamuoyunda, isletme ile ilgili olumlu izlenim ve duslnceleri yaratmada onemli
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bir rol oynamaktadir. Etkinliklerle tanitma ise, isletmenin kamuoyunda
tanitilmasi, kurum imajinin desteklenmesi ve pekistiriimesi agisindan énemli bir

halkla iligkiler islevidir.

Konaklama igletmelerinin emek yogun isletmeler olmasi ve bu
isletmelerde agirlikli olarak hizmet Uretilmesinden dolayi, iyi bir kurum imajinin
yaratimasinda bu igletmelerde g¢alisan iggorenlerin onemli etkileri
bulunmaktadir. Yuz yuze ve vyakin iligkilerin kuruldugu konaklama
isletmelerinde, isgorenler sergiledikleri tutum ve davraniglarla, kurumun bir
temsilcisi olarak, kurum imajini, hedef kitleye olumlu ya da olumsuz olarak
yansitmaktadirlar. Bu yuzden, konaklama isletmelerinin degigik dizeylerinde
¢alisan isgorenlere, kurumun imajinin olusturuimasinda ve surdurulmesinde
dnemli gérev ve sorumluluklar diismektedir. isletme icinde arzu edilen bir kurum
imajinin yaratilmasi ve yansitilabilmesi igin, sadece halkla iligkiler uzman ya da
uzmanlarinin degil, yaygin sorumluluk ilkesi cercevesinde igletme igerisinde
¢alisan butun isgorenlerin bir halkla iligkiler sorumlusu gibi davranip, gorevlerini

ve sorumluluklarini yerine getirmeleri gerekmektedir.

Kuramsal olarak yukarida yapilan saptamalarin uygulamadaki durumunu
belirleyebilmek icin Antalya’nin Merkez, Kemer, Belek ve Manavgat yorelerinde
faaliyet gosteren 10 bes yildizli otel isletmesinde bir arastirma yapilmistir.
Arastirmada, otel isletmelerindeki isgérenlerin kurumsal imaj algisinin, halkla
iliskiler uygulamalari ile olan iligkisi ve hedef kitleye yansiyan etkisi
incelenmistir. Bu arastirmada asagidaki yargilari destekleyen bulgular elde

edilmistir:
KURUMSAL iMAJ DEGISKENLERI

= jsg6renlerdeki kurumsal imaiji etkileyen baslica degiskenlerin, kurumsal
imaj Uzerindeki etki oranlarina goére siralamasi goyledir: 1. “isgorenlerin
igletmelerinin bir Gyesi (isgoreni) olmaktan onur ve gurur duymasi” (%27); 2.
“yonetici tutum ve davraniglarinin, isgorenlerin isletmenin énemli bir parcasi

olduklarini hissettirmesi” (%21,1); 3. “isgdrenlerin, bulunduklari goérevin
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gerektirdigi niteliklere sahip kimseler olmasi” (%18,7); 4.“isletmenin isgdrenlerle
ilgili yasal ve ahlaki sorumluluklari yerine getirmesi” (%17,1); 5. “isgorenlerin
isletme ile ilgili gorus, oneri ve beklentilerinin duzenli olarak belirlenip gerekli
iyilestirmelerin yapilmasi” (%15,5); 6. “birim yodneticilerinin, isgdrenlerin is
motivasyonunu ve isletmeye olan bagliigini olumlu yonde etkilemesi” (%3,1); 7.
“isletmedeki calisma kosullarindan genel olarak memnun olmak® (%3); 8.
“isletmede atama, terfi ve Odullendirmede objektif basari kriterlerinin

kullaniimasi” (%09).

» Yoneticiler, kurumsal imaj degiskenleri konusunda isgorenlerin olumlu

bir kurum imajina sahip olduklarini varsaymaktadirlar.

= sgérenler, kendilerine sunulan 8 kurumsal imaj degiskeninden 3 tanesi
konusunda olumlu goéruse sahiptirler. Bunlar, “igletme, isgorenleri ile ilgili yasal
ve ahlaki sorumluluklarini yerine getirmektedir”, “Bu igletmenin bir Uyesi olmak
her kademedeki calisana onur ve gurur verir’ ve “yoneticiler tutum ve
davraniglariyla  astlarina isletmenin  6nemli  bir parcasi  olduklarini
hissettirmektedirler” degiskenleridir. isgorenlerin, net bir imaja ya da yargiya
sahip olmayip, “kararsizlik® gosterdikleri kurumsal imaj degiskenleri sunlardir:
“Isgérenlerin hemen timi, bulunduklari gérevin gerektirdigi niteliklere (bilgi,
deneyim, yetenek) blyuk olglide sahip kimselerdir’, “Yoneticiler, astlarinin is
motivasyonunu ve igletmeye olan baglihdini olumlu ydnde etkilemektedirler”,
“isgorenlerin igletme ile ilgili gorus, oneri ve beklentileri duzenli olarak anketlerle
belirlenip gerekli iyilestirmeler yapilmaktadir’, “igletmedeki ¢alisma kogullari
(Ucret, calisma suresi, izinler) genel olarak isgorenleri memnun edecek
niteliklere sahiptir’ ve “Atama, terfi ve ddullendirmelerde objektif bagari kriterleri

kullaniimaktadir”.

» Kurumsal imaj degigkenlerinin timunde isgorenlerdeki kurumsal imaj,
yoneticilerin varsaydiklari kurumsal imajdan daha disik diizeydedir. iki imaj
arasindaki farkin en yuksek oldugu 3 degisken sunlardir: “Atama, terfi ve
odullendirmelerde objektif basari kriterleri kullaniimaktadir”, “isletmedeki

calisma kosullari (Ucret, calisma suresi, izinler) genel olarak isgorenleri
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memnun edecek niteliklere sahiptir” ve “igletme, isgorenleri ile ilgili yasal ve
ahlaki sorumluluklarini yerine getirmektedir.” Farkin en az oldugu degiskenler
ise sunlardir: “Yoneticiler tutum ve davraniglariyla astlarina igletmenin dnemli bir
parcasi olduklarini hissettirmektedirler”, “isgérenlerin hemen tumda, bulunduklari
gorevin gerektirdigi niteliklere (bilgi, deneyim, yetenek) buyuk &lgide sahip
kimselerdir” ve “iggorenlerin igletme ile ilgili gorug, oneri ve beklentileri duzenli

olarak anketlerle belirlenip gerekli iyilestirmeler yapiimaktadir.”
KURUMSAL iMAJ

= [gletmelerin godunlundaki (%60) isgdrenler kurum imaji konusunda

olumlu veya olumsuz bir gérige sahip degildir.

= [ggorenlerdeki kurum imaiji, yoneticilerin varsaydigi dlgiide olumlu

degildir.

= ggorenler, yoneticilerin varsaydigi dlgiide olumlu olmayan kurum

imajini hedef kitle ile olan is iligkilerine yansitmaktadirlar.
HALKLA iLISKILER UYGULAMALARI

= [sletmelerin gogunlugunda (%60) halkla iligkiler uygulamalarinin
etkinligi “zayif” duzeydedir. Kalan 4 isletmede ise, etkinlik “orta”

diuzeydedir.

0 Isletmelerin higbirinde halkla iliskiler adi altinda ayri bir birim
bulunmamaktadir. isletmelerin %70’inde halkla iliskiler faaliyetleri
bagka birim altinda yuritiilmektedir. isletmelerin %30’unda ise, bu

faaliyetlerden sorumlu herhangi bir birim yoktur.

¢ Otel isletmeleri etkilesim i¢inde bulundugu pek ¢ok kesimi (isgoren
ve isgoren yakinlari, hisse sahipleri ve ortaklar, medya vb.) hedef
kitlesi olarak degerlendirmemektedir. Hedef kitle boyutunda da otel

isletmelerinin dnemli eksikliklerinin bulundugu anlagiimaktadir.
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0 Isletmelerin %60’1 tanima arastirmasi yapmaktadir. Ancak bu
arastirmalar sadece musterilere yoneliktir. isletmelerin %40'1 ise

tanima iglevi boyutunda herhangi bir arastirma yapmamaktadir.

0 isletmelerin baslica iyilestirme cabalari, personel gayl ve yemegi
gibi toplantilar (%90), isletme i¢ci ve disI seminerlerden,
konferanslardan ve kurslardan olusmaktadir (%30). Diger
iyilestirme araclarinin igletmelerce kullanimi ise son derece

sinirhdir.

0 Isletmelerin %70’i web sitesi ve gazete/dergi makalesinden, %60’
ziyaretlerden, %401 basin bultenlerinden, %30’u roportajlardan,
%20’si basin toplantilari, torenler ve basin gezileri gibi araclardan
yararlanmaktadir. Diger islevler dusundldigunde isletmeler
tarafindan belki de en fazla Uzerinde durulan halkla iliskiler

iglevinin, etkinliklerle tanitma iglevi oldugu soylenebilir.

0 Isletmeler tarafindan yararlanilan baglica duyurma araglari, duyuru
panosu (%60); el kitabi (%40), web sayfasi (%20), isletme dergisi
ve bdltenleridir (%10). Duyurma islevi boyutunda kullanilabilecek
bircok ara¢ olmasina ragmen, igletmeler bunlardan ¢ok sinirli bir

boluminu kullanmaktadir.
HALKLA iLiSKiLER UYGULAMALARI VE KURUMSAL iMAJ

= gletmelerin halkla iligkiler uygulamalarindaki etkinligi ile
isgorenlerdeki kurumsal imaj arasinda pozitif yonlu ve yuksek duzeyde bir

iligki vardir.

= [ggorenlerdeki kurum imajinin degisiminde halkla iliskiler

uygulamalarinin dnemli bir payi vardir.

Bu sonugclara gore, igletmelerde olumlu bir kurum imaji yaratiimasinda ve
bu imajin hedef kitleye yansitilmasinda, halkla iligkiler iglevinin dnemi ortaya

cikmaktadir. Bu noktada konaklama igletmelerinin iletisim kurdugu hedef
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kitlesine olumlu bir imaj yansitabilmelerinde yardimci olabilecek Oneriler ve bu
Onerilere bagli olarak igletmelerde olusabilecek gelismeler, su sekilde

siralanabilir:
ONERILER

» Kurumsal imaji belirleyen degiskenlerden ortalamasi dugsuk olan

isletmelerde sunlar yapilabilir:

0 Isletmelerde, isgérenlerin bulunduklari gorevin gerektirdigi niteliklere
(bilgi, deneyim, yetenek) buylk olgide sahip kimseler olmasini
saglayabilmek icin, is gereklerine uygun adaylari bulma olanagi sunan
isgucu kaynaklariyla (6rnegin, meslek liseleri ve universitelerle) surekli
isbirligi yapiimahdir. isletmedeki her alanda nitelikli isgoren calistirmaya
0zen gosterilmelidir. Surekli ve sistemli bir egitimle isgdrenlerin

nitelikleri gelistirilmelidir.

0 Isletmelerde isgdrenlerin performansi diizenli olarak degerlendirilmeli
ve atama, terfi ve 6dullendirmelerde bu degerlendirmelerin sonuglari

dikkate alinmalidir.

0 isgdrenlerin isletme ile ilgili gériis, éneri ve beklentilerini 6grenebilmek

igin isgorenlerin goruslerini almaya donuk uygulamalar baslatiimalidir.

0 Isgorenlerin is motivasyonunu ve 6rglte olan baghliklarini olumlu
yonde etkileyebilmek igin, yOneticiler, isgorenlerinin  bireysel
farklihklarini dikkate alarak hareket etmeli, karar alma sulrecinde
isgorenlerinin goruglerini almali ve basarilarindan dolayi isgorenlerini
takdir etmelidirler. Ayrica isgorenlere yaptiklar igsin planlanmasindan

denetimine kadar tim agamalarda yetki ve sorumluluk verilmelidir.

0 isletmelerdeki calisma kosullari (lcretler, calisma sireleri, izinler)

isgorenlerin ihtiyag, istek ve beklentileri dikkate alinarak iyilegtirilmelidir.

» Halkla iligkilerin gercek anlam ve amacina uygun bir Hedef Kitle
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tanimlamasi yapilmalidir. Olumlu bir kurum imajinin yaratilabilmesi ve hedef
kitleye igletme ile ilgili olumlu iletiler verilebilmesi icin bazi verilere gereksinim
duyulur. Bu verileri elde etmek igin bir takim arastirmalarin yapilmasi gereklidir.
Arzu edilen kurumsal imaj icin, dncelikli olarak, isletmenin kurumsal imajini
olumsuz yonde etkileyebilecek unsurlarin neler oldugu 6nceden belirlenmelidir.
Bir bagka deyisle, hedef kitle ile daha saglikh iletisim kurabilmek igin mevcut
durumun analizi yapilmahdir. Bunun igin konaklama igletmeleri oOncelikle
kendilerini tanima ile ilgili arastirmalar yapmalidir. Bu amagla isletmelerin,
arastirma faaliyetlerine igletmenin en énemli hedef kitlesini olusturan ve kurum
imajinin disariya yansitiimasinda en etkili araci rolunu Ustlenen igsgorenlerinden
baglamasi dnemlidir. isletme iginde diizenli olarak yapilacak bu arastirmalarla,
isgorenlerin isletme ya da igleri ile ilgili gorusleri alinir ve olasi sorunlar
belirlenebilir. Boylece iggorenlerde olugan kurum imajinin da ortaya ¢ikariimasi
saglanir. Yeni olugturulan hedef kitledeki diger gruplara yonelik olarak tanima

arastirmalari yapiimahdir.

» Tanima amagh vyapilan arastirma sonuglarina goére, isletmelerde
Ozellikle, isgbren bulma ve se¢cme slreci, atama, terfi ve &odullendirme,
isgorenlerin igletme ile ilgili gorus, oneri ve beklentilerinin alinmasi, iggorenlerin
motivasyonunu ve Orgute olan baghliklarini yukseltme, Gcretler, calisma sureleri
ve izinler gibi konularda iyilegtirme ¢abalarina girigilmesi, olumlu bir kurum imaiji
acisindan onemlidir. Bu amagla, igletmelerde, anket dizenlenebilir, iggorenlerle
dizenli toplantilar ya da iggorenlerle bigimsel olmayan gorusmeler yapilabilir,
isgoren sikayet kutusu uygulamasi baslatilabilir. Bunun disinda, bireysel dneri
sistemi benzeri isgoren katilimini 6zendirici uygulamalara da yer verilebilir.
Ayrica basariya bagli kardan pay ve 6dul alma, yilda 1-2 defa ikramiye verme,
anlayish ve hoggorull bir yaklagim gelistirme, ayin ve yilin basarili personeli
odula verme, lojman olanagl sunma, yurt i¢i ve yurt digi seminerlere katilabilme
olanadi sunma, Ust mevkilere ylkselme olanagi verme gibi uygulamalar
baslatilabilir. Arzu edilen bir imajin uzun sureli ve kalici olmasi igin isletmelerde
surekli ve duzenli olarak iyilestirme amaclh calismalarin yapilmasi gereklidir.

Konaklama igletmelerinde iyilestirme islevine iligkin yapilan bu gelismelere bagl
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olarak, kamuoyunda saygin bir kurum imaji yaratilacaktir.

» Konaklama igletmeleri, kendilerini tanitma amaciyla onemli firsat
niteligini tasiyan, basin toplantilari, bilimsel ve egitsel toplantilar, sergiler,
fuarlar, festivaller, torenler, yarismalar, is yemekleri, kokteyl vb. etkinlikleri
duzenlemelidir. Bu etkinlikleri dluzenleyen ya da destek veren konaklama
igletmelerinin  kamuoyunun go6zunde olumlu bir imaja da sahip olmasi

saglanabilecektir.

» Konaklama igletmeleri gerek i¢ gerekse dig hedef kitlesine duzenli
olarak kendileri ve toplum yararina yaptiklari faaliyetler ile ilgili olarak bilgi
vermeli ve bunlari en uygun duyurma araglarini (yazili-gorsel ve isitsel araclar)
kullanarak kamuoyuna duyurmalidir. Zamaninda ve etkin olarak yapilan
duyurma faaliyetleriyle, kamuoyuna igletme ile ilgili olumlu iletilerin iletiimesi

saglanacak, dolayisiyla arzu edilen kurum imaji gergeklestirilecektir.

» Arzu edilen bir kurum imaji, ancak bu amaci gergeklestirecek bir
yonetim sistemiyle saglanabilir. Bunun igin, konaklama isletmeleri yoneticileri,
halkla iligkiler iglevine gereken énemi vermeli ve isletme iginde bir halkla iligkiler
yonetim sistemi kurarak, bu sistemin iglerligini saglamalidirlar. Bu gelismelere
bagl olarak, isletme ile ilgili olumlu ve saygin bir kurumsal imaj yaratiimasi ve

bu imajin devamlihgi saglanabilir.

» Hizmet  kalitesinin  6nemli oldugu bes vyildizh  konaklama
isletmelerindeki, halkla iligkiler faaliyetleri bu alanda uzman kisi ya da kisiler
tarafindan yuratulmelidir. Ayrica, olusturulacak halkla iligkiler biriminin yonetime
yakin bir konumda yer almasi, yonetimle yakin diyalog kurulmasi ve igletme
amac ve politikalarinin halkla iligkiler faaliyetleriyle butunlegtiriimesi ve
yonlendiriimesi de énem tasimaktadir. Dolayisiyla, 6zellikle hizmet kalitesinin
oncelik ve gereklilik oldugu bes vyildizi konaklama igletmelerinde, bu
faaliyetlerin bagka bolumler altinda degil de, isletme igcinden ya da digindan
uzman kisilerden olusmus ayri bir bolim tarafindan yerine getiriimesine énem

verilmelidir. Bu gelismelere bagl olarak kurumsal imajla ilgili olarak yapilan
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galismalar bu birimin yonetiminde daha verimli ve etkin olarak

gerceklestirilebilecektir.

= [sletmelerde olumlu kurum imaji yaratilmasi amaciyla gergeklestirilen
halkla iligkiler faaliyetlerine, dncelikle isletme igi hedef kitleden baslaniimasi
gerekir. ClnkU kendi icerisinde olumlu bir imaj olusturamayan bir igletmenin, dis
hedef kitlesinde olumlu bir imaj gerceklestirebilmesi oldukg¢a gugtir. Bu nedenle
bir hizmet isletmesi olan konaklama isletmeleri, hizmet Uretiimesinde en 6nemli
girdisi olan isgorenlerinin géziinde olumlu bir imaja sahip olmali; bunun igin de
halkla iligkiler faaliyetlerine oncelikle isgorenlerinden baslamalidir. Olumlu bir
imaja sahip olan isgorenler gerek iglerini yaparken gerekse is disinda bu imaji,
disg hedef kitleye yansitacaklardir. Boylece kamuoyunda olumlu ve saygin bir
imaj olusturmayi hedefleyen konaklama isletmeleri, bu hedeflerine isgorenleri

araciligiyla cok daha kolay erisebilecektir.
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EK-1 YONETICILERE YONELIK ANKET FORMU

Saymn Yonetici,

Bu anket, Prof. Dr. Nihat KARAKOC danismanliginda, Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Doktora &grencisi Ogr.Gor. Oya Inci BOLAT tarafindan yapilmaktadir. Bu anketin amact,
konaklama isletmelerindeki isgorenlerin kurumsal imaj algisinin, halkla iliskiler uygulamalar: ile olan
iliskisini ve hedef kitleye yansiyan etkisini incelemektir. Gosterdiginiz ilgi ve ayirdiginiz zamandan

dolay1 simdiden tesekkiir ederiz.
BILGI ICIN: Ogr.Gor. Oya Inci BOLAT oyainci0l@hotmail.com; Tel:05425151439; 02666121209

Faks:02666121164
1. iSLETMENIN KiMLiGi ANKETI DOLDURAN KiSININ KiMLiGi
Adi ve Kurulus Yil: / Anketi dolduranin isletmedeki gorevi ve ¢caliyma siiresi:
Sinifi ve Yatak Sayisi: / /.
Isgoren Sayisi:  Daimite..ccceerrene. Sezonluk: Toplam: Yasi:
isgorenlerin Egitim Durumu: Univer. (% ) Lise (% ) ilkogr. (% ) Cinsiyeti...ereererereenes
Halkla iliskilerden Sorumlu Birimin Ad1 ve Calisan Sayisi: is Deneyimi (Turizm Sekt. Calisma Siresi):.....cc.esevessenes
/ Egitimi: ( ) Lise ( ) Universite
Mezun Olunan Béliim:

II. iISLETMENIN HALKLA iLISKILER UYGULAMALARI

II1. iISLETME YONETIMINE GORE iSLETMENIN iSGORENLER
UZERINDEKI iMAJI

1.

2.

Isletmede halkla iliskilerden sorumlu birim var mi?
( ) Yok

Halkla iliskiler ¢abalarinin hedef kitlesi
hangi gruplardan olusmaktadir:

3.a. Son iki yilda, halkla iliskilerdeki hedef kitlesini olusturan

&

wn

e

—~—~ e~~~ —~

gruplarin isletme ile ilgili goriis, oneri ve beklentilerini
belirlemek igin yaptiginiz aragtirma var mi?
( ) Yok () Var (Liitfen aragtirmada kullanilan anket
Ornegini bu ankete ekler misiniz?)
b. (Var segenegini isaretlediyseniz) Bu arastirmalarin hedef
kitlesi ve sayis1 nedir?

Hedef Kitle
Miigteriler
Seyahat Acentalari

Arastirma Sayisi

. Isgorenlerin hedef kitle ile iletigimlerini iyilestirmeye yonelik son

iki y1lda, hangi halkla iligkiler araglarindan yararlandiniz?

() isletmede diizenlenen seminerler

( ) isletme disindaki seminer, konferans ve kurslar
() Personel ¢ay1, yemegi gibi toplantilar

( ) Baska:

. Isletme yonetimi, isgorenlere iletecegi mesajlar igin hangi halkla

iligkiler araglarindan yararlanmaktadir?

( ) Isletme dergisi () Biilten
() Isletme kilavuzu (el kitab1) () Web sayfas1
() Duyuru panosu ( ) Bagka:

Son bir yilda isletmenin tanitimi amactyla hangi halkla iligkiler
arag ve yontemleri kullanilmigtir?

) Basin toplantisi () Basin gezisi
) Basin biiltenleri () Roportaj

) Gazete/dergi makalesi () Web sitesi
) Torenler (yil doniimii temel atma vb.) ( ) Ziyaretler
) Kiiltiirel ve egitsel amag¢h TV filmleri

) Basgka:

A. Isletmenizle ilgili asagidaki yargilara hangi dlciide katilip katilmadiginizi
latfen tizerinde (X) ile belirtiniz.

(.1) (.2) (.3) (4) (.5)
Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizzm Katihlyorum  Kesinlikle
Katilmiyorum Katihyorum

1. Isletme, isgorenleri ile ilgili yasal ve ahlaki sorumluluklarini yerine
getirmektedir.
1) (2) (3) (4) (5)

2. Isgérenlerin hemen tiimii, bulunduklar1 gérevin gerektirdigi niteliklere (bilgi,
deneyim, yetenek) biiyiik 6l¢tide sahip kimselerdir.

1) (2) (3) (4) (5)
3. Atama, terfi ve odiillendirmelerde objektif basari kriterleri kullanilmaktadir.
(1) (2) (3) (4) (5)

4. Isgérenlerin isletme ile ilgili goriis, oneri ve beklentileri diizenli olarak
anketlerle belirlenip gerekli iyilestirmeler yapilmaktadir.

(1) (2) (3) (4) (5)

5. Yoneticiler, astlarmnin is motivasyonunu ve igletmeye olan bagliligini olumlu
yonde etkilemektedirler.
(.1) (2) (3) (4) (5

6. Yoneticiler tutum ve davranislartyla astlarma isletmenin 6nemli bir pargast
olduklarini hissettirmektedirler.

(1) (2) (3) (4) (5)
7. Bu isletmenin bir iiyesi olmak her kademedeki ¢aligana onur ve gurur verir.
(1) (2) (3) (4) (5)

8. Isletmedeki calisma kosullar (iicret, caligma siiresi, izinler) genel olarak
iggdrenleri memnun edecek niteliklere sahiptir.

(1) (2) (3) (4) (5)

B. Yukaridaki degerlendirmeler 15181nda, isletmenin isgorenler iizerindeki
imaj1 genel olarak nasildir?

() Cok olumsuz
() Olumsuz
() Kararsizim
( ) Olumlu
() Cok olumlu
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EK-2 iISGORENLERE YONELIK ANKET FORMU

Bu anket, Prof. Dr. Nihat KARAKOC danismanliginda, Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Doktora &grencisi Ogr.Gér. Oya Inci BOLAT tarafindan yapilmaktadir. Bu anketin amaci, konaklama
isletmelerindeki iggorenlerin kurumsal imaj algisinin, halkla iliskiler uygulamalar ile olan iligkisini ve hedef kitleye
yansiyan etkisini incelemektir.

Liitfen anketi doldurduktan sonra verilen zarfa koyup, agzini kapatarak anketdre teslim ediniz. Bu anketler
kesinlikle yoneticileriniz tarafindan gérilmeyecektir. Gosterdiginiz ilgi ve ayirdiginiz zaman i¢in simdiden tesekkiir
ederiz.

BILGI ICIN: Ogr.Gor. Oya Inci BOLAT oyainci0l@hotmail.com; Tel:05425151439; 02666121209;
Faks:02666121164

I. ISLETMENIN KiMLiGi

isletmenin Adi:....ceeenceerncnnnnee
Isgorenin isletmedeki gorevi ve calisma siiresi: / yul ay
Isgorenin isletmedeki kadrosu: A. Daimi:.......c.ccecevueuennenes B. Sezonluk:...........ccceeeuruennee C. Stajyer:...cecscsncenee

II- ISLETMENIN iISGORENLER UZERINDEKI iIMAJI

A. Calistigimiz isletme ile ilgili agsagidaki yargilara hangi 6l¢iide katilip katilmadiginiz: liitfen 6lgek tizerinde (X) ile belirtiniz.

(.1) (2) (.3) (4) (.5)
Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katihyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katihyorum

1. Isletme, isgorenleri ile ilgili yasal ve ahlaki sorumluluklarini yerine getirmektedir.

(1) (2) (3) (4) (5)

2. [sgorenlerin hemen tiimii, bulunduklar1 gérevin gerektirdigi niteliklere (bilgi, deneyim, yetenek) biiyiik 6lgiide sahip kimselerdir.

1) (2) (3) (4) (.5)

3. Atama, terfi ve ddiillendirmede kisisel iliskiler, patrona/yoneticiye yakinlik gibi basari kriterleri kullanilmaktadir.

(1) (2) (3) (4) (5)

4, Isgorenlerin isletme ile ilgili goriis, oneri ve beklentileri diizenli olarak anketlerle belirlenip gerekli iyilestirmeler yapilmaktadir.

(1) (2) (3) (4) (5)

5. Calistigim birimin yoneticisi, is motivasyonumu ve isletmeye olan baglhiligini olumsuz yonde etkilemektedir.

(1) (2) (3) (4) (.5)

6. Yoneticilerin tutum ve davranislari, isletmenin 6nemli bir parcast oldugumu hissettirmektedir.

(1) (2) (3) (4) (5)

7. Bu isletmenin bir liyesi (isgoreni) olmaktan onur ve gurur duyuyorum.

(1) (2) (3) (4) (5)

8. Isletmedeki galisma kosullarindan (iicret, galigma siiresi, izinler) genel olarak memnun degilim.

(1) (2) (3) (4) (5)

B. Yukaridaki degerlendirmeler 1s181nda, sizde olusan isletme imaj1 nasildir?
() Cok olumsuz
() Olumsuz
( ) Kararsizim
( ) Olumlu
() Cok olumlu

C. Calistigim isletme ile ilgili bende olusan bu imaj, ister istemez is iliskilerime de yansimaktadir.
() Kesinlikle hayir
( ) Haywr
() Kararsizim
( ) Evet
() Kesinlikle evet
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