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OZET
Tezli Yiiksek Lisans Projesi
Orgiit Kiiltiiriinde Halkla Iliskiler Ve Itibar Yonetimi
Ege Akdeniz Bolgelerindeki Turizm Isletmeleri Ornegi
Murat USTA
Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimleri Enstitiisii
Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali

Turizm Isletmeciligi Programi

Giiniimiiziin yogun rekabet kosullarinda iiriin ve hizmetlerini
tiiketicilere ulastirmak isteyen cok sayida isletme bulunmaktadir. Giin gectikce

de bu kurumlara yenileri eklenmekte, aym zamanda pazarlarda biiyiimektedir.

Uretim maliyetlerinin oldukca diismesi ve iiretim faktorlerinin gelisen
teknolojik alt yapidan daha fazla yararlanmasi sayesinde, bircok iiriiniin cesitli

isletmeler tarafindan daha kaliteli ve Kkitlesel iiretilmesi miimkiin olmaktadir.

Farkh isletmeler tarafindan iiretilen benzer iiriinlerin Kkalitesi, onceki
donemlerde oldugu kadar birbirlerinden farkli olmamaktadir. Biiyiik ve isim
yapmus isletmeler Kkiiciik dlgekli isletmeleri yogun rekabet kosullarinda dikkate
almak zorunda kalmaktadir. Tiiketicilerin de giin gectikce artan bilingli
tilkketim davramslan biiyiik, kiiciik tiim isletmeleri daha iyi iiriin/hizmet
vermeye zorlamaktadir. Bu nedenle, isletmeler farkhliklarmm iiriin temelinde
gosterememekte; iiriin ya da hizmetlerini daha farkh stratejilerle pazarlamaya,
tiiketicilerin zihinlerinde farkli imaja sahip olma cabasina girmektedirler.
Olusturulan imaj reklam, promosyon gibi pazarlama cabalariyla 6nemi daha iyi
anlasilan halkla iliskiler faaliyetlerinden de yararlamlmaktadir. Giiniimiizde
halkla iliskilerin bir unsuru olan itibar yonetimi, en az imaj cabalar1 kadar

onem kazanmaya baslamaktadir.



Ozellikle hizmet sektoriinde faaliyet gosteren turizm isletmeleri itibar

yonetimini ve degerlerine daha fazla dikkate almak zorundadirlar.
Bu calisma 6zellikle itibar yonetimini kuramsal acidan incelemek, turizm
endiistrisinde faaliyet gosteren kurumlarin itibar yonetimi ile ilgili

diisiincelerini saptayarak baz oneriler getirebilmek iizere tasarlanmstir.

Anahtar Kelimeler: 1) Halkla Iliskiler, 2) Kiiltiir, 3) Imaj, 4) Kimlik, 5) itibar,

6) Itibar Yonetimi
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ABSTRACT
Master Thesis
Public Relations and Reputation Management in Organizational Culture:
An Example of Aegean and The Mediterranean Region

Tourism Organizations
Murat USTA

Dokuz Eyliil University

Institute of Social Sciences

Department of Tourism Management

There are a lot of organizations aiming to convey their products and
services to the consumers in today’s intense competitive conditions. In time,

there has been a rapid increase in the number of such organizations.

The drastic decrease in production cost and production factors’ better
utilization of the advantages of technological infrastructure have led to easier

production of many products by various organizations.

Similar products manufactured by different organizations do not display
as much variety as the ones in the past in terms of quality. Well-known
organizations have been forced to consider the small-scale ones in today’s
competitive conditions. The increasingly conscious consumer behavior of the
customers have forced all organizations, either large- or small-scaled, to provide
goods and services of higher quality. Therefore, organizations find it hard to
reflect their differences on their products and they choose to come up with
different strategies of marketing their products and create a unique image on
the consumers’ minds. The image is now created through various marketing
strategies, namely advertisements and promotion, and also the organizations
have now realized the importance of public relations much more than before.
The credibility management, which is today an important factor of public

relations, has started to gain as much importance as image creation.
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The tourism industry involved particularly in the service sector has had

to attach much more importance to the values of credibility management.
The purpose of this study is to identify the perceptions/opinions of
organizations involved in tourism sector about credibility management and to

submit various suggestions.

Key Words: 1) Public Relations, 2) Culture, 3) Image, 4) Identity,

5) Reputation, 6) Reputation Management
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GIRIS

Itibar yonetimi giiniimiiziin yonetim anlayisinda yeni bir kavram olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Giin gegtikce de bu kavrama verilmesi gereken Onem
kurumlar tarafindan anlasilmakta ve itibar yOnetimi {izerine caligsmalar

yapmaktadirlar.

Diinyada itibar yonetimine verilen Onemin artmasina paralel olarak
Tiirkiye’de de bu konu iizerine ¢alismalar baglamistir. Yogun rekabetin yarattig
zorlu pazar kosullart kurumlari bu konu iizerine yogunlasmaya zorlamaktadir. imaj
yaratmanin ve marka olmanin 6tesinde itibarli ve marka olmak artik ¢cok daha fazla

onem kazanmustir.

Halkla iligkilerin bir unsuru olarak goziiken itibar yonetimi pazarlama, finans,
yonetim gibi konularla da ilgili bir takim unsurlar biinyesinde barindirmaktadir.
Dolayisiyla, itibar yonetimi ¢ok etraflica incelenmesi ele alinmasi gereken bir konu

ozelligini tagimaktadir.

Kurumlarin itibarlarim yillar siiren gabalar sonucunda kazanip, buna karsin
tahmin edilenden ¢ok kisa bir siirede de kaybedilen bir deger olmasi da itibar
yonetmenin ve itibar1 daima elde tutmanin zorlugunu ortaya koymaktadir. Itibar,
kurumlar icin vazgecilmez bir degerdir. Calisma igerisinde vurgulanan itibar

kavraminin yararlari, kurumlar i¢in ne denli 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir.

Calismanin birinci boliimiinde Halkla Iliskiler ve Kurum Kiiltiirii kavramlar
incelenmistir. Bu kapsamda itibar1 yaratan unsurlar olarak kurum kimligi, kurum

imaj1 ve marka kavramlar1 ayrintili olarak incelenmistir.
Calismanin ikinci boliimiinde, itibar yonetimi ve kurumsal itibar kavramlar

incelenmistir. Itibar yonetimini olusturan temel degerler ele almmis ve itibarin

kurumlara neler kazandirabilecegi itibarin temel amaclan cercevesinde ayrintili
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olarak incelenmistir. itibarin kolay kaybedilebilecek bir deger olmasi nedeniyle

kurumsal itibarin korunmasi konusuna da incelenmistir.

Bu degerler kapsaminda duygusal cekicilik, {iiriinler-hizmetler, finansal
basarim, sosyal sorumluluk, etik unsurlar, ¢alisma ortam1 ¢evresi ve liderlik konulart

ayrintili olarak incelenmistir.

Son béliim olan uygulama kisminda Turizm Isletmelerinin itibar konusundaki
diisiinceleri ve itibar yonetimine verdikleri onem Ege ve Akdeniz bolgesinde bulunan

4-5 yildizl otel yoneticilerine yapilan anket yontemiyle dlciilmeye ¢alisilmistir.

Analiz kapsaminda, One-Way Anova Analizi ( Bagimsiz Orneklemler icin
Tek Faktorlii Varyans Analizi ) , Independent-Samples T Test ( Bagimsiz Orneklem
Icin T Testi ) F-testi , Regresyon analizi ( tekli ) ve Korelasyon analizi

tekniklerinden yararlanilmistir.
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BIiRiINCi BOLUM

“HALKLA ILiSKiLER VE KURUM KULTURU”

1. HALKLA ILiSKiLERIN TANIMI ve KAPSAMI

Isletmeler, genel olarak toplumun ekonomik, sosyal ve kiiltiirel yapisindan
soyutlanamaz, geleneklerden ve toplumun deger yargilarindan biiyiik Olciide
etkilenirler. Siirekli gelisen ve degisen bir cevre icinde yer alan isletmeler,
yasamlarin1 amagclarina doniik bir bigimde siirdiirebilmek icin yeni kosullara uymak,
icin cevreyle etkili iliskiler ve iletisim kurmak zorundadirlar. Bu iliskilerin belirli bir
diizen ve sosyal sorumluluk yaklasimi icinde kurulmasi, cagdas ve kiiltiirel nitelik
tasiyan her isletmenin en Onemli amaglar arasinda yer almaktadir. Bu nedenle
isletmeler toplumun yapisini, Ozelliklerini, 6zlemlerini, gelenek ve goreneklerini
tanimak ve aym zamanda kendini de topluma tanitmak zorundadirlar. Bu yonde

harcanacak cabalar isletmelerin halkla iliskiler iglevini olusturur'.

Yabanci literatiirde yer alan "Public Relations" kavrami dilimize "Halkla
Iliskiler" olarak cevrilmistir. Bu ceviride dikkati ceken nokta "halk" ve "kamu"

sozciiklerinin birbiriyle es anlamda kullanilmis olmasidir.

"Public Relations"in temelinde, sozlilk tanimlarinda da belirtildigi gibi,
topluma ait olma, topluma doéniik olma, toplum i¢in olma gibi ¢agdas bir yaklagim
oldugu kadar, topluma saygi anlayis1 da yatmaktadir. Bu nedenle, her isletmenin
kendine gore sinirli bir toplumsal veya kamusal cavresi olacagindan, "Halkla
Migkiler" kavrammin kullanilmasi iki unsuru da kapsadigindan yayginlik kazanmis

ve kabul gérmiistiir.

! Cevdet AVCIKURT, Turizmde Tamtma ve Satis Gelistirme, Degisim Yayinlari, Istanbul, 2005,
s.63



Literatiirde halkla iligkilere ait casitli tanimlar bulunmaktadir. Ornegin, halkla
iliskiler, bir insanin, bir grubun, bir kurumun, bir hiikiimetin ¢evresiyle olan tim

iletisim cabalari olarak tanimlanabilir®.

Aymi zamanda halkla iligkiler, “6zel ve kamu kuruluslarinin miisteriler,
personel, paydaglar gibi 06zel gruplarla ve kuruluglarin cevreleriyle iligkide
bulunduklar cesitli gruplarla saglam baglar kurup gelistirerek kendilerini cevrelerine
tanitmalar1, kabul ettirmeleri ve cevrelerinden topladiklar bilgileri degerlendirerek
faaliyetlerine geregince yon vermeleri yolunda giristikleri planli ¢abalar” olarak

tanimlanmaktadir’.

Halkla iliskilerin ne oldugu sorusuna verilecek yamtlarin, halkla iligkiler
tanimlar1 kadar ¢ok belirgin olmasa bile, bu tamimlara uygun bir nitelik tasiyacagi
aciktir. Ornegin; kamu kurulusunda gorevliler icin halkla iliskiler; “basinla iliski
kurma yol ve yontemi” ni ifade ederken; 6zel bir kurulustaki gorevli i¢in "kurulusun
iriinlerini satma ve kar1 artirmay1 saglayici bir yontemi"; siyaset bilimci igin "bir
siyasal kontrol mekanizmasini"; bir toplum bilimci i¢in ise, "toplumsal degisimi
saglama ya da var olan toplumsal diizeni siirdiirme aracim"; kitle iletisimci icin "ikna

edici iletisim anlamin1” ifade etmektedir.

O halde, nasil kabul edilirse edilsin, halkla iligskiler belirli bir diisiince
sistemine dayanan ve belirli bir diisiince sistemini olusturan bir olgudur. Yukaridaki
farkli yaklasgimlar bugiin halkla iliskiler adi verilen, dogrudan ve agikca
sistemlestirilmemis, kavramsal cercevesi belirlenmemis karmagik olgular biitiiniine
kimin nasil baktigindan kaynaklanmaktadir. Ornegin, Rex F. HARLOW, ABD'de
1976 yilinda yapilan bir arastirmada, o giine kadar halkla iligkileri tanimlamak
amactyla 472 tanimin yapildigimi saptamistir. Bu farkli tamimlarin incelenmesi

sonucunda olusturulan tamim soyledir: "Halkla iligkiler bir kurumla yoneldigi kitle

2 Albert E.KUDRLE, Melvin SANDLER, Public Relations for Hospitality Managers, John Wiley
& Sons, Inc. New York, 1995, 5.3

3 Fermani MAVIS, Otel isletmelerinde Halkla iliskiler ve Reklamcilik, Yiiksek Lisans Tezi,
Eskisehir, 1987, s.14



arasinda iletigsim, anlayis, benimsenme ve isbirligi olusturmada ve siireklilestirmede

yardimet olan 6zel bir yonetim islevi” dir®.

Halkla iligkilerin ideal rolii, bazen bu rolde gerceklesebilecek olan olasi
herhangi bir gerilim duygusu olmadan kurumlar ve toplum arasindaki arabuluculuk
olarak sunulmaktadir. Ornegin Amerika'da, Indiana'da, Ball State Universitesindeki
Gazetecilik Okulu'nda profesor olan Sharpe, toplumda halkla iliskilerin roliiniin
amacin “karsilikli giivenilirlik, kamu giiveni, adil davrams, karsilikli anlayis ve
saygiya donmeyi basarmak ic¢in diiriistce, tutarli ve siirekli iletisim kurma yoluyla

sosyal ¢evre ile kurumun uyum saglamasit” olarak tanimlamaktadir’.

Uluslararas1 Halkla iliskiler Dernegi tarafindan kabul edilen tanima gore ise
halkla iligkiler; "bir girisimin kamu ya da oOzel sektorde faaliyet gosteren bir
kurulusun temasta bulundugu ya da bulunabilecegi kimselerin anlayis, sempati ve
destegini elde etmek ve devam ettirmek icin yaptigi siirekli ve orgiitlii bir yonetim

. .16
gorevidir’.

Halkla iligkilerde temel konu; iletisimin en miikemmel boyutta ¢ok yonlii,
siirekli, acik ve etkin bir bicimde gerceklestirilmesidir. Biitiin bu islevin icinde
tanitma ¢ok onemli bir yer tutar. Tanitma, belirli mesajlari, belirli gruplara iletmeyi
ve davraniglan degistirmeyi amaclar. Tanitmanin etkili olabilmesi i¢in hedef gruba
hitap etmeli, markanin imajiyla tutarli olmal ve duygusal cazibe ile akilci cazibe

bereber kullamilmalidir..

Halkla iligkilerde tanitma, yeni zamanlarin ve anlayisin gerektirdigi degisimin
estetik ve yeni dokusunu her an yeniden yaratarak, yeni bir bi¢im ve bakis acis1 ile

sunabilme yetenek ve becerisini hedeflemektedir. Yani bir imaj ortaya koyarak, imaj

* Halkla Iliskiler Ipra Raporu, Cev. Fikret ISIKYAYAR,. Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayinlari
No:251, AOF Yayin No:120,1987, 5.56

| acquie L’ETANG, Magda PIECZKA, Halkla iliskilerde Elestirel Yaklasimlar, Cev:Giilcan Isik,
Derya Tellan, Sema Yildirnm Becerikli, Ayse Elif Emre Kaya, Serra Pehlivan, Vadi Yaynlari,
Ankara, 2002, s.173

% Fiisun KOCABAS, Miige ELDEN, Nilay YURDAKUL, Reklam ve Halkla iliskilerde Hedef
Kitle, fletisim Yayinlari, Istanbul, 2002, s.46



tazeleyen ve yenileyen, taptaze, yepyeni, bambaska ve degisik kazanimlarin

siirekliligidir’.

Boylece halkla iligkiler daha 6nce de belirtildigi gibi, adeta birbiriyle
biitiinlesmemis kavramlar, yapilar, siirecler, etkilesimler ve bulgulardan olusan
dagmik bir alan goriiniimii ve niteligi tasimaktadir. Bunda halkla iliskilerin genis bir
iligkiler biitiinii i¢inde yer almasinin, amaclarinin demokratik kuramin kabullerine
dayanmasina karsin; islerliginin biirokratik yapilarda gerceklesmesinin, toplumsal
yapmin Orgiitlenmis bi¢imi ve etkilesimlerinden kaynaklanan ve bigcimlenen insan
davranmigina yonelmesinin, kisaca uygulamali bir toplum ve davranis bilimi

kapsaminda olmasinin 6nemli rolii bulunmaktadir.

Halkla iligkiler ¢ogu zaman halki aydinlatma, bir kuruma iyi niyet, destek ve
itibar saglama, halkin zihninde kurum hakkinda olumlu bir izlenim ve lehte bir imaj
yaratma faaliyeti olarak tanimlanir. Kurumlarin kamuoyundan etkilenerek, yonetim
ile ilgili kararlar1 toplumun ihtiyaglarina daha uygun bir nitelige kavusturma rol,
giiniimiiz diinyasinda yogunluk kazanmis bulunan halkin yonetime katilma 6zlemi,

halkla iligkileri etkili kilan nedenlerin basinda gelmektedirs.

Bugiin biitiin diinyada kabul edilen tanimiyla halkla iligkiler "Bir girisimin,
kamu ya da ozel sektorde faaliyet gosteren bir kurulusun iliskide bulundugu ya da
bulunabilecegi kimselerin giiven, sempati ve destegini elde etmek ve devam ettirmek

icin yapilan siirekli ve drgiitlenmis ¢abalar” olarak nitelendirilmektedir’.

Halkla iligkiler, “kisinin ya da Kurumun halkla iliskisini gelistirme ve
anlama yolundaki ¢abadir”. “Aym zamanda belirtilmis hedef kisi yada kitleleri
etkilemek icin hazirlanmig planli, ikna edici ve inandirici haberlesme ve iletisim
seklidir”. Kurum ya da kuruluslarin toplum tarafindan benimsenmesini saglamak ve

toplumun Kuruma karst olumsuz bir tutum ve davranis gostermesini engellemek

7 Ige Pirnar TAVMERGEN, Pmar Ozdemir MERIC, Turizmde Tanitma ve Halkla Iliskiler, Turhan
Kitabevi, Ankara, 2002, s.35

8 {zzet BOZKURT, Biitiinlesik Pazarlama iletisimi, MediaCat Kitaplar1, Ankara, 2000, s.107

® Nesrin DALKIRAN, Kurumsal Kiiltiir Yaklasimlar1 ve Halkla iliskiler Faaliyetleri, Izmir
Ticaret Odast Dergisi Ekonomik Vizyon Ozel Rapor, {zmir, s. 1



halkla iliskilerin gorevidir. Kurulusun icerisinde bulundugu yakin ve uzak ¢evresi ile
etkilesimi saglamak, olumlu Kurum imaji yaratmak amaci ile gergeklestirilen halkla

iliskiler bir dizi faaliyetler bilesiminden olusan bir fonksiyondurm.

Halkla iliskiler kapsamindaki bazi faaliyetler de halkla iliskiler biitiinii ile
ozdeslestirilmekte, halkla iligkiler tek bir faaliyete veya eyleme indirgenebilmektedir.
Velmans’a gore halkla iliskiler "Kurum duyurumu, hissedarlarla iliskiler, finansal
iliskiler, cevre ve tiiketiciye yonelik faaliyetler, isletme ici iletisim, sendikayla
iligkiler, TV, toplumla iliskiler, tiim diizeylerde hiikiimetle iliskiler, reklam
damismanligi, Kurum kimligi, yonetim damismanhigi" gibi halkla iliskiler tarafindan
kusatilmis "isletme dis1 kurumsal iletisim" faaliyetlerini kapsamaktadir. Burada
halkla iligkiler faaliyetleri sadece bir kismi listelenmistir.

Velmans, kurumlar i¢in halkla iliskiler faaliyetini ii¢ temel konuda 6zetlemektedir.

Bunlar;

e Kurumsal kimlik yaratmak ve siirdiirmek,
e Kurumun hayatta kalmasini saglamak,
e Kurum itibarim ve kabiliyetini artirmak,

faaliyetleri seklinde belirlenmektedir.

Cok sayidaki tanimlardan da anlasilacag gibi, halkla iliskiler, toplumsal
yasamuin her alanina yayilmis ¢esitli amag, yontem ve iletisim tiirleri olan bir konu
oldugundan, tek bir tanimini yapmak olduk¢a zordur. Tamimda gecen isletme
kavramu ticari nitelikte olabilecegi gibi, kar amaci giitmeyen kuruluslart (siyasi
partiler, dernekler, vakiflar vb.) da igerebilir. Dis cevre ya da genis anlamiyla
kamuoyu denildiginde devlet, calisanlar, miisteriler, paydaslar, basin gibi kesimler

anlagilmaktadir.

Halkla iliskiler, aym1 zamanda, kurum yoOnetimi tarafindan Kurum
"haklari"rnin anlayis1 ve iyi niyetini kazanmak amaci ile saptanan yonetim

politikalar1 ve uygulamalarinin, yine kurum haklarina yansitilan sosyal felsefedir.

' TAVMERGEN, MERIC, a.g.e., 5.40



Boylece, halkla iligkiler, kurum ile ilgili cevreleri arasinda karsilikli iletisimi,
anlamay1, kabulii ve isbirligini saglayip siirdiirmeye yardimci bir yonetim fonksiyonu

olarak nitelendirilebilir.

Bu boyutu ile halkla iliskiler, Kurum yonetim felsefesini ve anlayisim
yansitir. Bu felsefe kapsaminda yonetim ile ilgili tim sorunlarin ¢6ziimiinde kurum
cikarlart 6n planda tutulur. Yonetim, kurumsal varligini, halkin destegine borg¢lu
oldugunu bilir ve kabul eder. Kurum, i¢inde bulundugu toplum ile 6zdeslesmeyi

amaglar.

Halkla iliskiler, bu felsefenin, bu anlayisin, Kurum karar mekanizmasinda
kendisini gostermesidir. Yonetimde ortaya c¢ikan sorunlarin ¢oziimiinde her Kurum
belirgin politikalar izler. Bu politikalar Kurum {ist diizey yonetimi tarafindan ve
islevin her asamasinda uygulanabilir bigimde saptanir. lyi halkla iliskiler, Kurumun
toplumun hizmetinde oldugunu yansitabilecek yonetim politikalarinin saptanmasi ve

uygulanmasidir.

Halkla iligkiler, yapici bir yonetim felsefesidir, tiretim, finansman, pazarlama
ve benzeri tiim kurumsal islevlerin birlikte yerine getirilmesidir. Kurumun belirledigi
ve yaptigi herseyde uymasi - uygulamasi gereken bir yonetim anlayisi ve seklidir.
Kurum, ictenlikle halkin duymak istediklerini duymak isteyece8i sekilde

soyleyebilmelidir.

Halkla iligkiler iletisimdir. Olumlu kamuoyu olusturmaya yonelik olarak
Kurumlar yonetim politikalarini, yukarida tanimlanan anlayis ile (a) belirlemek, (b)
aciklamak, (c) tanitmak ve anlatmak, (d) savunmak durumundadirlar. Bunu

yapabilmek i¢in kullandiklar1 en 6nemli arag iletigimdir.



1.1. Halkla iliskilerin Tarihsel Gelisimi

Halkla Iliskiler cabalari, tarihin ilk yiizyillarindan beri goriilmektedir. Eski
Yunan'da ve Roma'da halkoyuna verilen onem herkes tarafindan bilinmektedir'".
“Forum” Internette tartisma ortamlarinin yaratildigr yerler olarak bilinmektedir;
fakat “Forum” yani tartisma bize o ¢aglardan kalma bir Halkla Iliskiler amacidur.
Cesitli konulardaki bilginlerin, filozoflarin halk Oniinde tartismasinda, varilan
sonuclarin  halki genis Olciide etkilemesinde, diisiincelerin halkin destegini
kazanmasinda Forumlar biiyiik yarar saglamistir. Eski Romalilar duvar ilanlarinda

"Vox populi, vox dei" (Halkin sesi, hakkin sesi) kavramini kullanmislardir.

Insanlar arasinda okur yazar sayisinin ¢ok az, yayin olanaklarmin ise ¢ok
sinirh oldugu donemlerde; halki belirli konularda aydinlatmanin ve inandirmanin tek
yolu sOylev ve konferanslar vermek olmustur. Gutenberg'in 1440'daki biiyiik
bulusuyla birlikte basili araglar yaygin bir sekilde kullanilmaya baglanmugtir'2.
Gazete ve dergilerin yayinlanmasiyla birlikte haberler genis kitlelere ulagtirilmistir.
Daha sonralan radyo, sinema ve televizyon, internet gibi kitle iletisim araglarinin
ortaya c¢ikmasi ile halkla iliskiler konusunda c¢alisanlar genis olanaklar elde
etmislerdir. Kitle iletisim araclarinin toplumsal etkileri, 6zellikle televizyon ve

internetin genis kitlelere seslenmesinden sonra daha da 6nem kazanmustir.

Halkla iliskiler kavraminin hizmet ve islev olarak neden, nasil, nicin
sorularina aciklik getirmek icin diinyadaki ve Tiirkiye’deki gelisimine kisaca goz

atmakta yarar vardir.

[k resmi basin danisman1 1820-1830 yillar1 arasinda ABD Baskani: Andrew
Jackbon tarafindan kullanilmis cagdas anlamda halkla iligkiler kavraminin temelleri
1880 den itibaren ortaya ¢ikmustir". Giiglii tekellerin kurulmasi, servetin giiciiniin
artmasi, zenginlerin ¢ogalmasi sonucunda halktan tepkiler gelmeye baglamis ve is¢i-
isveren iliskilerinin ¢odziimlenemedigi noktada, isverenler caligmalarini halkin

goziinde olumlu kilabilmek igin ¢esitli yollar aramislar ve sonunda en etkili yol

"' M.Alaeddin ASNA, Halkla Iliskiler, Halkla Iliskiler (Se¢me Yazilar), Derleyen: Fermani Mavis,
Anadolu Universitesi Yayinlar1 No:154. Eskisehir, 1986, s.37

'2 Ahmet Biilent GOKSEL, Halkla iliskiler, Bilgehan Basimevi, Izmir, 1988, s.13

13 Fermani MAVIS, Halkla iliskiler Ders Notlar1, Eskisehir 1986, s.7



olarak halkla iliskilere basvurmuslardir. 1886 da alternatif akimi bulan
Westinghouse Elektrik Sirketi, kurdugu halkla iligkiler bolimii aracilifiyla kendini
dogru akimin bulucusu Edison'un sirketi General Electric'e kars1 savunmustur. Bu

hemen hemen bilinen ilk bilingli halkla iliskiler hareketi oldugu soylenebilir'*.

Is diinyast ve liderlerinin ABD kamuoyundaki imajlarimin son derece
olumsuz olmasi 1900'lerin basinda 6zellikle is kuruluglar1 kendilerini / yoneticileri
ile ilgili mevcut olumsuz yargilari giderebilmek i¢in basin - yayimn ajanlhiginin yeterli
olmadigin1 anlamaya baglamiglar ve halkla iligskiler konusunda bugiin bile gecerliligi
olan ilkeleri "Declaration of Principles' adiyla kamuya duyurmuslardir’®. Bu ilkeler

sunlardir:
¢ Kamuoyunu géormemezlikten gelmek miimkiin degildir.

e Kamu toplumdaki olaylardan mutlaka haberdar edilmeli, bunun icin de

basinla iliskiler saglikli bir bicimde yiiriitiilmelidir.

e Bu tiir iligkiler nitelikli bir hizmetle desteklenmeli, bdylece hizmetin

gelistirilmesi de saglanmalidir.

1929 biiyiik diinya ekonomik bunalimi, halkla iliskiler uygulamasinin devlet
yonetimi ve isletmeler acisindan Oneminin artmaya basladigi bir doniim
noktasidir.'®. Daha sonralart hemen hemen tiim halkla iliskiler faaliyeti, hem komuta

hem de kurmay birim olarak kurumlar tarafindan benimsenmistir.

Cagdas anlamda halkla iliskiler uygulamalari, Avrupa iilkelerinde cesitli
zaman araliklariyla da olsa, esas itibariyle 1950°1i yillarda baglatilmistir. Hemen
hemen tiim Avrupa iilkelerinde bu tiir cabalar hiikiimetlerin girisimiyle
gerceklestirilmistir. Ingiltere'de hiikiimetin halkla iliskilerini diizenlemek icin
kurulan Merkezi Enformasyon Biirosu; Ingiltere'nin dis iilkelerde tamtimiyla ilgili

olarak olusturulan British Council; Italya'da giivenlik hizmetlerini, vergi

' MAVIS, a.g.e., 5.7

5 Nuri TORTOP, Halkla iliskiler, Gazi Universitesi Basin-Yayin Yiiksekokulu Matbaasi, Ankara,
1990, s.14

' GOKSEL, a.g.e., 5.8



diizenlemelerini ve belediyecilik faaliyetlerini halka benimsetmek ig¢in yiiriitiilen
halkla iligkiler faaliyetleri bu konuda 6rnek olarak verilebilir. Kisa siire sonra, 6zel
sektor kuruluslar1 da halkla iliskiler yapmaya baslamislardir. Ornegin; Almanya'daki
Bayer ilag¢ sirketinin diizenledigi halkla iliskiler kampanyalan literatiirde basaril

uygulamalar arasinda gésterilmektedir”.

Cumbhuriyet Tiirkiye’sinde enformasyan ve tanitma yolunda bizzat Atatiirk
tarafindan adimlar atilmis, yeni cumhuriyetin sesini i¢ ve dis diinyada duyulmasi igin
1920 de Anadolu Ajanst kurulmus ve reformlarin halka tanitimi dogrudan Atatiirk

tarafindan yapilmistir'®.

1960 sonrasinda iilkemizde cagdas anlamda halkla iligkiler ¢alismas1 yapan
ve boylelikle 6zel kesim kuruluslarina da 6nderlik eden kamu kuruluglarinin baginda

DPT, Niifus Planlamasi Genel Miidiirliigii ile TODAIE gelmektedirlg.

Her ne kadar bu birimler kurumun iliskide bulundugu toplum kesimlerinin
istek, dilek ve beklentilerini belirleme ve bunlar degerlendirerek kurulusun ilgili
birimlerine iletme gorevini iistlenmis olsa da, kamu kurumlarinin hemen tiimiinde
gerektigi kadar onemsenmemistir. Tanitma islevi 6n plana ¢ikarilmis ve s6z konusu
birimler yoneten ile yonetilenler arasindaki araci roliinii geregi gibi

dengeleyememistir.

Nitekim bunun bir sonucu olarak, Tiirk kamu yonetiminde halkla iliskiler
uygulamasi yonetim ile halk arasinda ortaya ¢ikan uyumsuzluklan gidermekten ¢ok,
toplumu toplumsal sorunlarin sonuglarina inandirma amacina yonelik bir islev

istlenmistir.

Basin ve halkla iliskiler birimleri ¢ok uzun yillar kupiir derleme ve
dosyalama hizmetlerinin 6tesinde bir etkinlikte bulunamamislardir. 1970 li yillara
kadar o6zel kesimde ise, halkla iliskilerin fonksiyonu reklam bdliimleri ile

karsilanmistir. Ancak 70’li yillardan sonra halkla iligkiler 6zellikle kamu kesiminde

""MAVIS, a.g.e., 5.9
8 MAVIS, a.g.e., .12
' ASNA, a.g.m., 5.40



bir gelisme gosteremezken; ©6zel kesimde asamalar yapmaya baslamis, basta
bankalar olmak {iizere, biiyiik isletmeler kendi kurumlarinda olusturduklar1 halkla
iliskiler birimleri araciligi ile duyarh kitleleriyle iki yonlii bir iletisim ag1 kurmay1
basarmislardir. Gelismis iilkelerdeki orneklerden asagi kalmayan uygulamalarini

sergilenmeye baslamiglardir.

1.2. Halkla iliskilerin Amaclar

Sosyal sorumluluk bilinci iginde yonetsel felsefesini olusturan ve cevreye
acilan kuruluslar, ¢evreye kapali ve salt ekonomik amaclarla yaklasan kuruluslara
gore daha basarili ve uzun Omiirlii ¢alisma sansina sahip olmaktadirlar. Cevre
iligkilerini siirekli kilan ve iyi diizenleyen Kurumlar, toplumsal ¢ikarlarla kurumsal

cikarlar1 uzlastirabilen ¢agdas kuruluslar olarak varliklarini siirdiiriirler.

Cagdas bir yaklasgimla halkla iliskiler caligmalarina 6nem veren, halkla
iliskiler tekniklerini iyi uygulayabilen kuruluslar, Kurum c¢ikarlar i¢in 6nemli ve
olumlu sonuglar elde edebilme becerisini gostermektedirler. Bu sonuclar géz Oniine
almarak, halkla iligkilerde izlenen amaclar isletme ve toplum acisindan ayn ayri ele

alinabilir.

1.2.1. Isletme Acisindan Amaclar

Cagdas isletmeler kamuoyunun 6nemini gz Oniinde bulundurarak halkla
iligkiler politikalarini belirlerler. Kuskusuz bu politikanin olusma nedeni 6ncelikle
kendi cikarlarin1 gozetmektir. Giintimiizde artik halka yoOnelmeyen ve onunla
biitiinlesmeyen isletmelerin uzun 6miirlii olmast s6z konusu degildir. Bu nedenle,
isletmelerin kendi yonetimleri tarafindan olusturduklan halkla iliskiler politikalarinin
ve uygulamalarinin, basta ekonomik olmak iizere ¢cok yonlii beklentileri vardir. Bu

beklentiler sOyle siralanabilir:
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> Ozel Girisimciligin Savunulmast
Halkla iliskiler bu baglamda, 6zel kesimle ilgili ekonomik, siyasal ve sosyal
diisiincelerin aciklanmas1 biciminde ortaya cikar. Ozel isletmelerin yoneticileri
faaliyetlerinin yerindeligi ve diisiincelerindeki hakliligi gercek¢i bigimde topluma

aciklar ve onun destegini kazanirlar.

> Isletmenin Korunmast
Karmagik bir sistem ve dinamik bir ¢evrede yasamimi siirdiiren kurumun
varligim koruyabilmesi ve degisimlere uyum saglayabilmesi, halkla iligkiler

faaliyetlerinin bir sonucudur.

» Finansal Bakundan Giiclenme
Ticari kurumlar yonetimde gergeklestirdikleri eylemleri anlatma, agiklama ve
kanitlama yoluyla toplumda olumlu goriintii yaratarak, paydas sayisini artirma
cabasindadirlar. Boylelikle Kurumlar, iilkedeki finansal kurumlar ve ayni zamanda

kamuoyu katinda kendisini giiclendirme firsatin1 yaratirlar.

» Sayginhigin Saglamast
Kurumlar, halkla iligkiler faaliyetleriyle yurt icinde ve yurt diginda
sayginliklarim koruyarak taminmis bir isletme oOzelligi kazanirlar ve imajlarim
gelistirirler. Taninmislik, itibar sahibi olma ve kamuoyunun géziinde olumlu bir yere
sahip olunmasi, halkla iligkilerin bagar1 ile gerceklestirdigi amaclardandir ve isletme

icin sayginlik saglanmaktadir.

» Satislarin Artirllmast
Satig gelirlerinin artmasi, kurumlarin verimli ¢alismalariyla ortaya ¢ikan bir
sonuctur. Bu, isletmelerin satis sonrasinda miisterilerini yalniz birakmamalari,
onlarin satin aldiklar1 {iriin ve hizmetlerle ilgili yasadigi sorunlara ¢6ziim
aramalariyla olusur. Halkla iliskiler de isletme ile iligli olumlu imaj saglayarak

satiglar1 olumlu yonde etkilemektedir.
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> Nitelikli Isgiren Bulma
Halkla iligkilerin sonuglarindan biri de isletmelerin ve kurumlarin nitelikli
isgorenler bulmasidir. Isgorenler calistiklari isyerlerini 6vgii dolu sozlerle ¢evrelerine
anlattiklar 6lciide is arayanlar tizerinde etkili olur ve onlarin ¢aligmak {izere kuruma
yonelmelerini saglarlar. Olumlu bir kamuoyu ile ¢alismak {izere kuruma
basvuranlarin sayis1 artacagindan, adaylar arasindan nitelikli Kkisilerin se¢imi

kolaylagr.

> Endiistri Iliskilerini Gelistirme
Kurum tarafindan uygulanan halkla iliskilerin sonuglari, ¢calisma iliskilerinin
diizenlenmesine de etki eder. Halkla iliskiler iilkedeki is¢i ve isveren sendikalari

arasindaki uzlasmay1 kolaylastiric1 bir etken olarak karsimiza ¢ikar.

1.2.2. Toplumsal Acidan Amaglar

Halkla iliskilerin genel amaci kurum i¢in iyi niyet, destek ve yiiksek bir itibar
saglamaktir. Bununla birlikte, halkla iliskiler alaninda girisilen cabalarin bu genel
amacin gerceklestirilmesine hizmet eden daha belirli amaglar1 vardir. Toplumsal

acidan olaya bakildiginda halkla iliskilerin amaclar sdyle 6zetlenebilir:

> Halka Kurumun ve Izlenilen Politikalarin Benimsetilmesi
Kamuoyunun giderek biiyiik bir gii¢ kazandigi giiniimiizde halkin kurumu
benimsemesi ve kuruma destek vermesi, kurumlarin varliklarini siirdiirmeleri ve

gelismeleri bakimindan yasamsal bir 6nem tagimaktadir.

» Halkta Kuruma Karst Olumlu Tavir Yaratilmast
Belirli olaylar, gerek kamu kesimindeki gerekse 6zel kesimdeki isletmelerin
durumunu olumsuz etkileyerek, halk arasinda onlar hakkinda olumsuz tavirlarin
yaratilmasina yol agabilir. Bu gibi durumlar ortaya ¢iktiginda, sdzkonusu isletmeler
korunmaya yonelik halkla iligkiler ¢abalarinin yanisira, 6zellikle tedavi edici halkla

iliskiler cabalar gostermek zorunda kalirlar.
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> Kurumla lletisimde ve Iliskilerde Kolaylik Saglanmast
Bu amagla, halkin yararlanabilecekleri hizmet olanaklar1 hakkinda bilgi

verilerek veya basvurularini kolaylastirici bilgiler sunularak gerceklestirilir.

> Dogru Kararlar Icin Halktan Bilgi Elde Edilmesi
Belirli konularda karar verilmeden once halktan alinacak bilgi ve veriler,
(simdiki uygulamaya iliskin sikayet, tavsiye ve temenniler) kararlarin isabet ve

dogruluk derecesini artiracak nitelikteki dnemli ve degerli bilgilerdir.

> Hizmetlerin Goriilmesinde Halk ile Isbirliginin Saglanmasi
Egitim hizmetleri gibi bazi hizmetlerin etkin bir bicimde yiiriitiilebilmesi icin
kurumlar halkin isbirligine ihtiyag duymaktadirlar. Halkla iliskilerin bu igbirliginin

saglanmasindaki rolii olduk¢a 6nemlidir.

1.3. Halkla iliskiler Boliimiiniin Kurum Icindeki Yeri

Halkla iliskiler, kurumun dis diinya ile iletisimini saglayan boliim
oldugundan; kurumun iist diizey yonetimine yakin, hatta tepe yonetime dogrudan
bagh olmasi gerekmektedir. Kurumdaki gelismelerden, kurumun faaliyetlerinden ve
politikalarindan yeterli bilgiye sahip olamayan birimin, isletmeyi gerektigi gibi
tanitma ve savunma islevinden s6z etmek miimkiin degildir. Dogal olarak, her
kurulusta olumlu gelismelerin yaninda, bazi olumsuzluklar da yasanmaktadir. Halkla
iliskilerden sorumlu gorevliler diiriistliik ve dogruluk ilkesinden ayrilmaksizin bu
olumsuzluklar1 bilerek, Kurum aleyhine olmayacak stratejiler gelistirebilmelidirler.
Halkla iliskiler isinin zorluklarindan biri de bu noktadan kaynaklanmaktadir.
Kurulusun imajim zedeleyebilecek olaylari, Kurum lehine cevirebilecek bir zeka
kivrakligina sahip olan insanlar1 biinyesinde barindiracak bir boliim olarak kurum

icinde yer almaktadir®.

Isletmenin biiyiikliigii, iretim veya hizmet alani, pazar pay1, iilke

ekonomisine katkisi, bulundugu yorenin 6zellikleri gibi unsurlarin yanisira;

20 Goniil BUDAK, Giilay BUDAK, Halkla iliskiler, Bar1s Yaynlari, [zmir, 2004, 5.341-342
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Kurumlar uluslararasi pazarlara girerken de yaptiklar1 hamlelerle bir¢ok halkla
iligkiler sorunu ile karsilagmaktadirlar. Haber medyasiyla anlasma, bolgeler ve
tilkeler arasindaki politik yapilarin farkliliklari, imaj ve tiim diinyada izlenen Kurum
politikasindaki tutarhilia sahip olma gibi farkli cabalar ve tutumlar, is
deneyimleriyle ilgili karsilagilacak sorunlardandir®'. Dolayisiyla isletmelerde halkla
iliskiler calismalarinin nasil bir yapr altinda orgiitlenmesi gerektigi sorusuna yanit

bulunmalidir.

Kurumlar, gelisen cevredeki degisimleri kavrama ve cevreye bilgi yayma

konusundaki gereksinimlerini cesitli yollarla karsilamaktadirlar®:

= Kurumda halkla iligskiler boliimii olusturma: Kurumlarda cevre ile ilgili
bilgi toplama ve cevreye bilgi yayma yetkisi bir boliime ya da birime
aktarilabilir. Bu durumda yetki alanlarimin belirlenmesi ve boliimiin

kurumlagmasi sorunuyla karsilasilir.

= Halkla iliskiler damismanlarindan yararlanma : Kurumlar, biitcelerinin
yeterliligi 6l¢iisiinde halkla iligkiler boliimiiniin ¢alismalarini bir danismanlik
Kurumu ile destekleyebilirler. Bu arada iiniversitelerden ve konusunda
uzmanlagmis halkla iligkiler miisavirlik kurumlarindan yararlanabilirler. Bu
durum, biitcedeki olanaklardan ayri1 olarak boliimiin danigmanlarla birlikte
calismasindan ve kurum ile ilgili bilgilerin yabanci bir kisiye verilmesinden

kaynaklanan sorunlarin ¢éziimiinii gerektirmektedir.

= Halkla iliskiler calismalarim damsmanhk Kkurumuna birakma
Kurumlara yonetimi halkla iliskiler konusundaki ¢aligmalarim1 kurum iginde
bir bolim olusturmaksizin, danmigmanlik kurumu aracihigiyla da
siirdiirebilirler. Cevrenin karmasikligi, rakip kurumlarin bu alandaki etkinligi
gibi dig etkilerle miicadele etme gibi unsurlardan dolayi, calisma yasaminda

bu yola basvuruldugu gézlemlenmektedir.

2! Prema NAKRA, Corporate Reputation Management:”CRM” with a Strategic Twist?, Public
Relations Quartarely Volume 45 Number:2 New York, Summer 2000, s.35
** Alpay ATAOL, Halkla iliskiler, Tanik Matbaacilik, izmir, 1991, s. 24
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Ayrica igletmelerde halkla iliskilerin orgiitlenme bi¢imleri sOyle siralanabilir:

Halkla iligkiler isletme disindan uzman kuruluglara birakabilir, isletme i¢inde
halkla iliskiler ¢aligmalarim yliriitecek nitelikte uzman kisiler yoksa bu gorev
yapilan bir anlagma ile isletme dis1 uzman kuruluglara verilir.

Halkla iligkiler gorevi isletme icinde bu goreve yakin diger bolim
yoneticilerinden birine verilir. Bu kisiler cogunlukla insan kaynaklar
boliimii, pazarlama boliimii veya satis boliimii yoneticilerinden biri olur. Bu
uygulamanin en biiyiilk sakincasi, halkla iliskilerin s6z konusu bolim
yoneticilerinin temel islevlerinin golgesi altinda kalmasi ve yanhg
yorumlanmasidir.

Halkla iligkiler isletme icinden olusturulacak bir komitenin sorumluluguna
birakilir. Bu komitenin iiyeleri uygulamada personel ve pazarlama boliimii
midiirleri ile sayet varsa genel miidiir yardimcisindan olusur. Uygulama,
alan kararlarin sorumlulugunun paylasimi ve halkla iliskiler olgusunun iist
yonetimde benimsenmesi agisindan sakincalar tasir.

Isletmeye, konusunda uzman bir kisi halkla iliskiler konusunda danismanlik
yapar ve uzun vadede isletme icinde bir halkla iligkiler boliimii olusturulmasi
cabalarin iistlenir.

Isletme icinde bagimsiz bir halkla iliskiler boliimii kurulur ve halkla iliskiler

gorevi bu boliimiin sorumlulugunda yiiriitiilir.

Bir kurumun halkla iliskilere duydugu gereksinim cok kesin ve tartisiimaz

olmakla birlikte, isletme ici birimin olusturulmasi, bir danisman ajansin bu konuda

gorev iistlenmesi ya da ikisinin koordinasyonunun gerekip gerekmedigi konusu

giindeme geldiginde, her birinin avantaj ve dezavantajlarinin belirlenmesi

zorunlulugu vardir.
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1.3.1. Kurum I¢i Halkla liskiler

Kurum ici halkla iliskiler, isletme icinde olusturulan ve halkla iliskiler
sorumlulugu gorevi verilen bir bolum faaliyetidir. Nitelikli elemanlar sayesinde

etkinlik diizeyi ygksek olur. Avantaj ve dezavantajlar1 $dyle siralanabilir.

Kurum ici halkla iliskiler boliimiiniin avantajlari:
e Halkla iliskiler boliim ¢alisanlar1 ve yonetim birbirini yakindan tanir.
e Halkla iligkiler yoneticisi kurulusun faaliyetleri hakkinda ayrintili bilgiye
sahip olur.
e [lletisim ag1 kurularak, bilgiye en kisa zamanda ulagilir.
e Acil kararlarin alinmasi gerektiginde hizli hareket olanag: s6z konusudur.

® Yonetimin istedigi zaman halkla iliskiler gérevlisine ulagsmasi kolaylasir.

Kurum ici halkla iliskiler boliimiiniin dezavantajlari:
e Halkla ilisiler gorevlisinin isletme ile ¢ok i¢ ice olmasi onun objektif olma
0zelligini olumsuz yonde etkileyebilir.

e Gorevliler konusunda uzman olmadigi durumlarda pasif kalabilirler.

1.3.2. Kurum Dusi Halkla Iliskiler

Isletmelerde kurum igi bir boliim olusturulmasi, halkla iliskiler faaliyetlerinin
sadece bu yapilanma ile yerine getirilebilecegi anlamimi tasimaz. Isletmenin kurum
yapisi icinde yer almayan, bagimsiz danisman ajanslarin sundugu halkla iligkiler
hizmetlerinden de yararlanilmaktadir. Kurum ici iletisimden kurumsal imaj
olusturmaya kadar genis bir hizmet yelpazesi sunan halkla iliskiler danigsmanlik
ajanslarinin da, kurum ici halkla iligkiler boliimlerinde oldugu gibi bazi avantaj ve

dezavantajlart s6z konusudur.
Halkla iliskiler damisman ajanslarin avantajlari:

e Danisman ajanslarin, isletmeden bagimsiz  olduklarni icin  objektif

davranabilmeleri daha kolaydir.
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e Farkli miisterilerle calismalarinin bir sonucu olarak daha deneyimli
olduklarindan hizmet nitelikleri yiiksektir.

e Medya ile daha yakin iletisim i¢indedirler.

e Teknik agidan genellikle daha genis olanaklara sahiptirler.

Halkla iliskiler damisman ajanslarin dezavantajlari:
o Isletme ici iletisimde cogu zaman yetersiz kalmaktadir.
o Isletme ile ilgili ayrintili bilgiye sahip olmalar1 genellikle giictiir.
e Calismalar finansal olanaklarla sinirlidir.
o isletme yoneticisine diledigi anda ulasmasi konusunda cogu kez giicliiklerle

karsilagilmaktadir.

Halkla iligkiler faaliyetinin isletme i¢i ya da danisman ajans tarafindan mi
yerine getirilecegi son yillarda halkla iligkiler alaninin giindeminde bulunmaktadir.
Aslinda hizmetin karsilanmasi konusunda ikisi arasindaki temel farklilik birinin
isletme icinden disina, digerinin disaridan iceriye bakis acisidir. Bunun bir sonucu
olarak; oOzellikle iki nedenle damisman ajanslarin yardimina gereksinim
duyulmaktadir. Bunlardan birincisi, isletme i¢inde mevcut olmayan uzmanlarin
desteginin zorunlu oldugu durum; digeri ise, isletme ici halkla iliskiler boliimiiniin is
yiikii karsisinda yetersiz kaldigi durumdur. Gercekten birinin icerden disariya,
digerinin disaridan iceriye bakma durumu, her ikisinin de avantaj ve dezavantajlari,
ozellikle halkla iliskilerin dogrudan bir iglev {iistlenmesi gerektigi goz Oniine

alindiginda yapilacak tercihin dogru olmasini zorunlu kilmaktadir.

Isletmeler, halkla iliskilerin islevine en uygun bicimde orgiitlenmesine olanak
taniyan bir halkla iligkiler boliimii olusturmali, ancak gerektigi durumlarda halkla
iliskiler danisman ajanslarin uzmanlik hizmetlerinden de yararlanmalidir. Hatta kimi
zaman her ikisinin ¢aligmalar birlikte ve siirekli olmalidir. Giiniimiizde de genel
egilim, her iki tiirlii hizmet bigiminden gerektiginde birlikte ve dengeli bicimde

yararlanilmasi yoniindedir.
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Ister isletme ici halkla iliskiler boliimii, isterse bir danisman ajans olsun
halkla iliskiler uzmaninin gorevini yerine getirirken karsilasacagi en énemli sorular

sunlardir:

e Halkla iligkiler alaninda ¢alisanlardan maksimum verimin nasil alinacagi?
e Kurulusun kendi cevresi iginde halkla iliskiler gorevinin stratejik
konumununun nasil olusturulacag?

o Gelisme ve siirekliligi saglayacak onemli konularin nasil ele alinacag?

Dis etkilerle karsilasan kurumlarin yonetimleri, kisi ve gruplarla iligkilerini
diizenleyebilecek, onlar1 anlayabilecek ve isleyisleriyle ilgili bilgileri c¢evreye
aktarabilecek nitelikteki uzmanlara gereksinim duymuslardir. Kurumun cevreyle
olan iliskilerini diizenleme gereksinimi, kurum hakkindaki bilgilerin planh bigimde
kisi ve gruplara yayilmasi, gruplarla ilgili bilgilerin toplanarak kullanilabilir duruma

getirilmesi sonucunda karsilanabilmektedir.

1.4. Turizm isletmelerinde Halkla iliskiler ve Onemi

Diinyanin ve 6zelde iilkelerin sosyo-ekonomik ve siyasal sorunlarinin giderek
agirlastigl gergcegini goz oniinde bulundurulacak olursa, halkla iliskilerin Kurumlar
icin ne kadar 6nemli bir unsur oldugunu anlasilmaktadir. Kurumlarin toplum iginde
nasil tanindifinin onemi giderek artmaktadir. lyi taminan, itibari yiiksek bir kurum
daima digerlerinden bir adim 6nde olmaktadir. Turizm sektoriiniin uluslararas1 bir
olgu oldugu diisiiniildiigiinde, turizm isletmelerinin de diger toplumlar ve isletmeler
tarafindan da nasil tanindiginin énemi ortaya ¢ikmaktadir. Halkla iliskilerin kurumun
disa acilan bir kapisi niteligini tasimasi, halkla iliskilerin turizm isletmeleri i¢in ne
kadar gerekli oldugunu kanitlamaktadir. Miisteriye verilen hizmetlerin, sunulan
olanaklarin, miisteri beklentilerinin karsilanmasinin, sadece turistik iiriiniiniin
titketimi sirasinda oldugunu diisiinen kurumlar yanilgi icerisine diismektedirler. Oysa
halkla iliskiler ¢abalarinin 6nemini kavramis turistik igletmeler, tiiketimin ve miisteri
memnuniyetinin hizmet sonrasinda da devam edecegini fark etmis bulunmaktadirlar.

Halkla iliskilerini giiclii ve etkili tutan ve buna yeterli onemi veren turistik isletmeler,
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gelecek donemler icin de elindeki miisteriyi degerlendirebilme olanaginina sahip
olacaklardir. Ayrica, miisterilerin -isletmenin halkla iliskiler ¢abalariyla- elde ettigi
yiiksek duygusal tatmin, miisteriyi o isletmenin bir halkla iligkiler elcisi konumuna
sokmaktadir. Halkla iliskiler el¢isine doniigmiis miisteri, kendisine yiiksek tatmini
saglayan isletmenin referansi olarak diger potansiyel miisterilere hizmet satin aldigi
isletmeyi Onerecek ve yeni miisteriler kazandiracaktir. Ayrica, turizmin iilke imajini
ilgilendiren bir faktor oldugu disiiniiliirse, turistlerin duygusal tatmininin en st
diizeyde tutulmasi -ki bu halkla iligkiler ¢abalarinin sonucudur- turistlerin iilke
hakkindaki olumsuz ya da hi¢ olmayan diisiincelerini olumlu yone cekebilecektir.
Dolayisiyla turizm sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler, iilkenin halkla iligkiler

elcisi olarak onemli bir islev yerine getireceklerdir.

2. KURUM iMAJI - KURUM KULTURU - KURUM KIiMLIiGi

“Imaj”, halkla iliskiler uzmanlar1 arasinda uzlagmasi gii¢ ve ortak tanimi zor
yapilabilecek bir terimdir. Imajin kullanilan bircok anlami vardir. Bunlar arasinda
kimlik, itibar, kiiltiir, algilama, kavrama, davranis, inanilirlik, giiven, iletisim ya da
iliskiler bulunmaktadir. Dolayisiyla, bu kavramlarin tanimlarinin iyi yapilmasi ve

aralarindaki farklarin belirginlestirilmesi onem tagimaktadir.
Kurum Kimligi: Semboller ve kurumun kendini topluma karsi tamimlamak
icin kullandig isaretler ve terminolojidir. (Kurum adi,logosu, reklam slogani, kilik

kiyafet, iiniforma vs.)

Kurum Imaji: Kisinin kurumla ilgili genel degerlendirmeleridir. (inanglari

ve hissettiklerinin biitiinii)

Kurum itibar1: Kisinin kafasindaki Kurum imajinm yaptigi cagrisimlara

atfedilmis degerler biitiiniidiir. (diiriistliik, sorumluluk, saglamlik gibi)
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Kurum Siiper MARKA: Giiven, inang, kisinin Kurum imajindan fazlasina

- 23
sahip olmasidir™.

Asagidaki sekilde (sekil 1.1.) bu kavramlar bir biitiin halinde sematize

edilmistir.

Sekil 1.1. imaj-Kimlik-itibar iliskileri

Diger
Sirket Kimligi Tanimlayici

ozellikler

Sirketi tanimla

—
Hatirla =
! Gelistir

Sirket imaji

Sirket kimligi
Sembolleri

Bu sirkete Sirkete Saygi
uygun degerler Gosterilmesi ve
roller ve davraniglar Deger Verilmesi

_ Sirket it_ibarl

I

,;" Y
Siiper Marka : Giiven Inang Destek

N,

Kaynak: Grahame DOWLING, Creating Corporate Reputations, Identity, Image and
Performance, Oxford University Press, New York, 2002, s.20

» Graham DOWLING, Creating Corporate Reputations Identity, Image, and Performance,
Oxford University Press Inc., New York, 2001, s.19
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Sekilde goriildiigii gibi; once kurumun kimligi ile birlikte topluma karsi
kendini tanitmada belirledigi nesnelerin kendiliginden olusturdugu imaj gelmektedir.
Imaj, kurumun kisiler tarafindan genel degerlendirmelerini kapsamakta, dolayisiyla
her bireyin degerlendirmesi farkli olacagindan algilamalar1 da farkli olmaktadir.
Kisilerin algilamalarinin biitiinii de itibar1 simgelemektedir. Bdylece, kurum
kimliginin imajla birlikte kisilerde uyandirdigi etki itibar asamasi olarak ortaya
cikmaktadir. Bu duruma gore itibar yapilanmasi asagidaki tablo (tablo 1.1.) ile de
sOyle aciklanabilir.

Tablo 1.1. itibar Yapilanmasi

Kavram Aciklama Soru

Kimlik Kurumun tanimlanmis niteliklerinden | Kimsiniz?
(iirtinleri, hizmetleri gibi) olusur.

Marka Marka tim Kurumu temsil eder. Uriin, | Kim oldugunuzu
hizmet ve tiiketici deneyimi baglaminda | soyliityorsunuz ve kim
kurumun neyi temsil ettigini gosterir. olmak istediginizi

soyliiyorsunuz?

Imaj Kurum kimligi ve Markasiyla ilgili Tiiketiciler sizin

diisiincelerin biitiiniidiir. Kurumun
miisterilerin bakis a¢isindan nasil
goriindiigii. Bu durum
miisteriye(tiiketiciler,
yatirimcilar,calisanlar vs...) gore degisir
ve boylece kurum bir¢ok imaja sahip

olabilir.

hakkinizda ne
diisiiniiyorlar ve siz
onlara kim oldugunuz
hakkinda ne

soyliiyorsunuz?
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Tablo 1.1.°in devamm

Itibar Kurum kimlik programinin, Kim odugunuzla ilgili ve
performansinin ve davraniglarinin ne yaptigimizla ilgili
miigteriler tarafindan nasil algilandigiyla | miisteriler ne

ilgili zamanla kazanilmis farkl diisiintiyorlar?

diisiinceler.

Kaynak: Paul A. ARGENTI, Bob DRUCKENMILLER, Reputation and the Corporate
Brand, Corporate Reputation Review Vol.6, No.4, Henry Stewart Publications, 2004, s.369

Tabloda goriildiigii gibi, kurum Oncelikle kendini kimligini ortaya
koymaktadir. Ortaya koydugu kimlik markay1 yaratmakta, yani kurumun kendini
disariya ifade seklini olusturmaktadir. Kendini ifade edis, kurumla ilgili bazi
semboller, logo gibi unsurlarla tiiketicilerin zihninde bir yer etmeye ve imaj
yaratmaya neden olmaktadir. Tiim bu unsurlar zaman icerisinde miisteriler ve dig
cevre nezdinde kimligin, markanin ve imajin oniine gecen ve ilk anda hatirlanacak
olan kurumun itibarin1 olusturmaktadir. itibar elde edildikten sonra imaj ve marka
unsurlan tiiketicilerin diisiince sistemlerinde isleyis kazanmaktadir. Birbirleriyle

baglantili olan bu kavramlar ayrintili olarak bundan sonra agiklanmustir.

2.1. Kurum imaji

Glinlimiiziin kiiresellesen ve bilgi-yogun gelisen diinyasinda, imaj kavraminin
Onemi giinden giine artmaktadir. Ciinkii, insanlar her konuda oldugu gibi imaj
konusunda da daha bilingli hale gelmekte ve imajin neleri ifade edebilecegi, neleri
degistirebilecegi konusunda bilgilenmektedirler. Giiniimiiz rekabet¢i diinyasinda,
kisilerin ve Kurumlarin firsatlart kacirma gibi bir litksii kalmamistir. Imaj iyi
yonetildiginde bir miknatis gibi firsatlar ¢ekebilecegi gibi, kotii yonetilmesi halinde

ise yine bir miknatis gibi firsatlar1 yaklagtirmayabilir*.

** Adil BAYKASOGLU, Tiirkay DERELI Ali fhsan SONMEZ, Erding YAGCI, imaj Yonetimi, Cag
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt:1, Say1/No:1, Istanbul, Aralik 2004, s.3
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Kurumsal imaj, Kurumsal itibar ve Kurumsal kimlik birbirleriyle yakindan
iliskili kavramlardir. Fakat aralarinda bazi farkliliklar vardir. Kurum kimligi denince
akla kurumun logosu, amblemi, antetli kagitlarni ve kartvizitleri gelebilir. Fakat
kurum kimligi i¢inde kurumsal tasarimi, kurumsal davranisi ve kurum kimligine
temel olusturan kurum felsefesini barindirir. Kurumsal kimligin olusumu sonucunda
ise, izleyicilerin aklinda bir resim belirir ve bu da kisilerin firmayi algilayislar yani o
firmaya ait olusan imajdir. Imaj ise gozle goriilen soyut bir kavram degildir, kurum
hakkinda insan zihninde beliren duygu ve diisiincelerdir. Imaj dendiginde akla sadece
dis miisteriler de gelmemelidir. Imaj hem igerideki (¢aliganlar) hem de disaridaki
(miisteriler, cesitli otoriteler, yatirimcilar vs.) paydaslara karsi olusur ve olusturulur.
Kurumsal iletigimler ise, hem kimligin olusumunda hem de imajin olusumunda
kullanilir. Buna medya ile iliskileri, sponsorluk faaliyetlerini, yapilan reklam ¢abalari
dahil edilebilir. itibar ise, firmaya olan giiven ve inanilirliktir. Firmanin
saydamlagmasiyla ilgili bir kavramdir. Imaj daha cok bireysel diisiincelerden
olusurken; itibar toplumun tiim kesimlerini kapsayan daha biiyiik deger yargilarini
icinde barindiran bir kavramdir. Yani imajin olusumundan sonraki adimdir.
Insanlarin kurum hakkindaki olumlu diisiinceleri sonucunda varilan kani ve deger
yargilaridir da denilebilir. Ozellikle kurumsal itibar, halkin kurumu hakkinda genel

duygusal degerlendirmeleriyle ilgili inanislara ait olan kismidir.

Imaj kavram, kisilerin kurum kimliginin izdiisiimlerinden algiladiklar1 farkls
kaynaklarin farkli niteliklerinden olusan kendi yorumlarinin yans1malar1d1r25.
Kurumsal imaj ise, Kurum kiiltiiriiniin ve kimliginin c¢alisanlar, hedef gruplar ve
kamu iizerindeki sonucudur®®. Halkla iliskilere onem veren bir kurulusun her seyden
once kamuoyunda nasil bir imaja sahip oldugunu arastirmasi gerekir. Kamuoyunu
olusturan gruplar, kurum hakkinda farkli diisiincelere sahip olabilirler. Miisteriler,
yore halki, hiikiimet, rakipler, gazeteler, radyo ve televizyonlarin, kurum ve onun
yoneticileri hakkindaki duygularimin  ve degerlendirmelerinin  ne oldugu

saptanmadan, halkla iligkiler ve tamitimin hedefi tam olarak belirlemez ve gelisi

» Joep CORNELISSEN, Reputation Management Corporate Image:An Audience Centered
Model, Corporate Communications:An International Journal Volume 5, Number 2, MCB University
Press, 2000, s.120

* BAYKASOGLU, DERELI, SONMEZ, YAGCI, a.g.m.,s.15
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giizel sarf edilen cabalardan arzu edilen sonu¢ alinamaz. Daha da kétiisii, yukarida
sayilan gruplarin kurum hakkinda olumsuz tutum ve diisiinceleri varsa, bunlar devam
eder. Kuskusuz, halkla iliskilerde basarili olabilmenin temel kosulu elestirilebilir
uygulamalardan kacinmaktir. Calisanlarinin hakkin1 vermeyen, cevreyi kirleten, hak-
s1z rekabete girisen, yaniltici reklamlar yapan bir kurulus bir spor salonu yaparak,
hastane kurarak imajimi degistiremez”’. Dolayisiyla, halkn, iiriin, marka, kisi ya da
kuruma iliskin deneyimleri, duyduklar1 ve gordiiklerinden yola ¢ikarak edindigi

genel kan1 ve izlenimler®® bize imaj tanimim agiklayabilmektedir..

Kurumsal imaj kavrami, isletmenin sahip oldugu Kurumsal kimligin ortaya
koydugu ya da iliskide olan gruplar iizerinde biraktigi olumlu ya da olumsuz etki
olarak tanmimlanabilir. Bu cergevede Kurumsal kimlik ise, isletmenin misyonunu,
degerlerini ve kiiltiiriinii tamimlayan bir olgudur Bu misyon, deger ve kiiltiir ise,
iletisim siireci i¢cinde calisan, tiiketici, araci, tedarikgi, toptanci vs gruplar {izerinde
belirli ve birbirine gore farkli olan cagrisimlar yaratarak Kurumsal imajin

belirlenmesine neden olurlar.

Marka gelistirme agisindan Kurumsal imajin Onemi, isletmenin tiiketici
tizerinde nasil bir etki birakti1 ve bu etkinin pazara sunulacak olan markaya nasil
transfer edilecegi ile ilgilidir. Diger bir deyisle Kurumsal imajin, iiriin imajin1 nasil
yonlendirecegidir. Eger isletme, toplum {iizerinde olumlu bir izlenim yaratmiyorsa,
pazardaki iiriin ve markalarinin da bundan olumsuz etkilenebilecegini sdylemek

yanlis olmayacaktir.

Bu nedenlerle bazi markalar/igletmeler, iiriin ©zelliklerini Kurum
ozellikleriyle aciklamiglardir. Ornegin kalite ve yenilikgilik, pazara sunulan iiriiniin
tasarim ve goriiniimiinii yonlendirdiginde, iriinle ilgili bir 6zellik olarak ortaya
cikmaktadir. Eger bu, kurumsal kiiltiir, deger ve misyona dayaniyorsa, bu ozellikler

Kurum ile ilgili 6zellikler haline gelmektedir.

27 Mehmet KARAFAKIOGLU, Pazarlama flkeleri, Literatiir Yayinlari, Istanbul, 2003, s.155
*® Tanses GULSOY, Reklam Terimleri ve Kavramlar1 Sozliigii , Adam Yayinlari, Istanbul, 1999,
5.248
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Kurumsal 6zellikler, iiriin 6zelliklerinden daha uzun siirelidir ve rekabetci
giicli daha iyi vurgular. Bu nedenle, kuruma kazandirilacak olumlu bir imajdan
saglanacak yarar, iiriin 6zelliklerine gore daha fazladir. Ciinkii diriinii taklit etmek,
benzeri olmayan insan, deger ve programlardan olusan bir kurumu taklit etmekten
daha kolaydir. Ayrica, yenilik¢i olmak gibi kurumsal 6zellikler, degerlendirilmesi ve
kiyaslanmas1 zor olmasi dolayisiyla rakiplerin bu 6zellikler bakimindan 6ne gectigini

gostermesi ¢cok zordur.

Kurumsal imaj bir kurulusun calisanlari, hedef gruplart (miisteriler, paydaslar
vs), ve kamu iizerinde Kurum kimliginin etkisi sonucunda ortaya g¢ikmaktadir.
Kurumun kimligi araciligiyla kisilerde kurum hakkinda bir goriis, resim ve diistince
olusmaktadir. Kamuoyunda kurum hakkinda olusmus olan bu yabanci resim yalnizca
soyut bir izlenimdir. Gergeklige ¢ok yakin olabilir, fakat onunla tam olarak ortiismez.
Kurumun kendisi hakkinda sahip oldugu diisiince ile hedef grubunun sahip oldugu

e _ae . .e .. . . . . . 29
diisiincenin ortiismesi durumu ise ideal imaj1 olusturacaktir™.

Sonu¢ olarak, Kurumsal imaj, markanin deger sunumuna katkida
bulunmaktadir. Tiiketici yonlii olma, cevreye saygi, teknolojik distiinlik veya
bolgesel olma gibi cagrisimlar, begeni, saygi veya sempatiye dayanan duygusal ve
sembolik yararlar1 da icerebilmektedir. Kurumsal imaj, ayrica, tek bir markaya degil,

isletmenin sundugu tiim markalara sayginhk saglayan bir marka kimligi unsurudur®.

Kurumlar, kurumsal imajlarim  siirekli ~ denetlemelidirler.  Imaj
denetlemelerinde amag, hangi unsurlarin farkli yatinmcilarin  arasinda imaji
olusturdugunu dikkatlice belirlemektir. Kurumun sonraki amaci da bu yatirimcilarin
benimsedigi imajda stratejik degisiklikler yapmaktir. Ornegin bu, kurumun daha
fazla sergilenmesi yada reklam kampanyalarinda belirli 6zelliklerinin vurgulanmasi

seklinde olabilir’.

* OKAY, a.g.e., 5.66

30 Omer Baybars TEK, Engin OZKUL, Modern Pazarlama Ilkeleri, Birlesik Matbaacilik, {zmir,
2005, s. 350

’' Filip LIEVENS, Organizational Image/Reputation, Encyclopedia Of Industrial and
Organizational Psycology Ghent University, Belgium, 2005, s.2
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Kurumun kendini ifade etmesi ve imaj olusturmasina katki saglamasi
bakimindan kimlik belirlemesinin bircok yarart bulunmaktadir. Kimligin somut

yararlar asagidaki sekilde (sekil 1.2.)gosterilmistir.

Sekil 1.2. Kimligin Somut Yararlar:

Giivenilirlik
Yaratir Odiil
Fiyatlandirmaya
olanak tanir

Verimliligi
Arttirir

Kimligin Somut
Yararlar

Sinirlari Iletisim

Korur v Kopuklukl
Rekabet i¢cin G;)clljerir arint

Uretimi Giiclendirir

Kaynak: Bernd SCHMITT, Alex SIMONSON, Marketing Aesthetics The Strategic
Management Brands Identity and Image, The Free Press, New York, 1997, .22

Yukandaki sekilde goriildiigii gibi, kurum kimligi, kurumun kendini kendi
icinde nasil tamimladigidir. Dolayisiyla kendini i¢ paydaslara iyi tamimlayabilen bir
kurum cesitli yararlar saglayacaktir. Verimliligin artmasi, c¢alisanlar arasi giivenin
yaratilmasi, giidillenmenin artisi, rekabet kosullarinda iiretim saglanmasi, sinirlarin
korunmasi ve iletisimde siirekliliginin saglanmas1 gibi olumlu sonuglar doguracaktir.
Dolayisiyla kimligin iyi belirlenmesi ve kurumun kendini iyi ifade edebilmesi

kurumun imajina, marka degerine ve itibarina olumlu etkilerde bulunacaktir.

2.2. Kiiltiir ve Kurum Kiiltiiriit Kavramm

Kiiltiir tanim1 yapilmasi oldukga gii¢ bir kavramdir. Tarih boyunca Kkiiltiirle

ilgili bircok kavram karsimiza ¢ikmaktadir. Bu yiizden kiiltiir kavrami icin net bir
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tanim yapmak zordur. Kiiltiiriin ne olduguyla ilgili aydinlatici bilgiler ve agiklamalar

asagida belirtilmistir.

2.2.1. Genel Olarak Kiiltiir Kavrami

Kiiltiir kisaca paylasilan ortak degerlerdir. Kiiltiiriin olugsmas1 i¢in bir insan
toplulugu gerekir. Bu toplulugun zaman icinde gelistirdigi ortak diisiince ve davranig
bicimleri kiiltiirli olusturur. En kii¢iik insan toplulugu olarak aileyi tanimliyoruz.
Ailenin disinda birey olarak iiyesi oldugumuz bircok toplulugun ortak degerleri

bizim davraniglarimizda etkili olur*,

Kiiltiir; bilgiyi, dini, sanat1 ve ahlaki, orf ve adetleri, ferdin bagl oldugu bir
toplumun iiyesi olmasi nedeniyle kazandig aligkanliklar1 ve biitiin maharetleri icine
alan karmagik bir biitiin olarak tanimlanabilir. Kiiltiirtin en 6nemli 6zelligi bir grup,

topluluk ya da kurum icinde gerceklesmekte olmasidir.

Tamimdan da anlasilacag:r iizere karmasik bir yapiya sahip olan Kkiiltiir
kavrami, aym tiirden olmayan, ancak ayni varlik icinde bulunan ve bir biitiin
olusturan dort ana degiskenden olugmaktadir. Bu degiskenler; insan, toplum, kiiltiirel
icerikler ve 6grenme siirecidir. Insanin bir grubun, bir toplumun ya da kiiltiirel bir
yapinin iiyesi olmas1 gerekmektedir. Aksi durumlar da miimkiindiir, ancak bu durum

karsisinda edinilen aliskanlik ve yetenekler kiiltiirel icerigin disinda kalmaktadir.

Kiiltiire kisaca bir grubun, toplulugun ya da kurumun yasam bicimidir

denilebilir.

Schein(1984) kurum Kkiiltiiriinii, "bir grubun kendi i¢inde biitiinlesme ve dig

cevreye uyum sorunlarini ¢ézerken yarattigi ve gelistirdigi; yeni iiyelerine algilama,

32 Levent SIMSEK, Kiiltiir, Executive Excellence’nin Ekim 2003 eki, Rota Yayin, Istanbul, 2003,
s.31
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diisiinme ve hissetme yolu olarak aktardigi varsayimlar ve inanclar biitiinii" olarak

tar11m1am1§t1r33 .

Biitiin toplumlarin yasam bigimleri benzer olmadig: icin kiiltiirler arasinda
farkliliklar gozlenmektedir. Ancak biitiin kiiltiirlerin ayn1 noktada birlestikleri temel
ogeler de mevcuttur. "Bu 6geleri temel baghklar halinde su sekilde 6zetlemek

miimkiindiir">*:

1 - Maddi kiiltiir 6geleri; teknoloji, mimari eserler, tabiatla miicadele
yapitlari.

2 - Dil, bir toplumun konustugu lisan.

3 - Ahlak ve estetik.

4 - Egitim, baz kiiltiirel degerlerin 6grenilmesi.

5 - Din, inanclar, tutumlar, kaideler ve degerler.

6 - Sosyal organizasyon, sosyal Kurumlar.

7 - Politik hayat.

Siradan giindelik konugmada ‘kiiltiir' kavrami kullanildiginda, bunun
genellikle zihindeki yiice seylere -sanat, edebiyat, miizik ve resim- esdeger oldugu
diisiiniiliir. Sosyologlar kiiltiir terimini bu anlamda kullandiklarinda ise, sozkonusu

etkinliklerin yaninda ¢ok daha fazla anlam igermektedir.

Kiiltiir, bir toplumun iiyelerinin ya da toplumdaki gruplarin yasam
bicimlerine gondermede bulunur. Kiiltiir, bu insanlarin nasil giyindiklerini, evlilik
gelenekleriyle aile yasamlarini, ¢alisma kaliplarini, dinsel torenlerini ve bos zaman

etkinliklerini igermektedir35.

Kiiltiir, 6grenilen ve paylasilan degerler, inanglar, davramg ozellikleri ve

semboller toplam1d1r3 6,

3% Ferda ERDEM, Janset OZEN ISBASI, Egitim Kurumlarinda Kurum Kiiltiirii ve Ogrenci Alt
Kiiltiiriiniin Algilamalari, Akdeniz .I.B.F. Dergisi Sayi: 1, Mayis 2001, s.34

** Kurum Kiiltiirii Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi, Say1 3, Baran Ofset, 2000, s.165

* Anthony GIDDENS, Sociology, Polity Press, Cambridge, 2000, s.18

%% Tamer KOCEL, Isletme Yoneticiligi, Beta Basim Yayim Dagitim A.S., Istanbul, 2003, .30
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Kiiltiir, tim zamanlarn ¢evreleyen, bizim digerleriyle iligkilerimizden ortaya

¢ikan degismez bir olgu olarak analiz edilebilir®”.

Kiiltiir, teknik a¢idan alindiginda, kurulusun genel deger yargilarini,
sembollerini, davranislarini ve varsayimlarini ayn potada eritir. Daha basit terimlerle

kiiltiir, o yerde "islerin nasil yiiriidiigiiniin" bir géstergesidir38.
2.2.2. Kurum Kiiltiirii

Her kurumun bir kiiltiiri vardir. Kurumsal kiiltiir, kurumun bireyleri
tarafindan paylasilan bir degerler biitiiniidiir. Biitiinlesme ve kaynasma kurumlarin
ulagsmay1 arzuladiklar1 6ncelikli amaglar arasindadir. Biitiinlesme calisanlarin istekli
olarak kuruma verdikleri enerji ve icten baghliktir. Kurum kiltiri “iyeleri
tarafindan paylasilan ve kurumu diger kurumlardan ayiran bir degerler sistemidir”

seklinde tanimlanmaktadir®”.

Kurum iiyeleri, paylastiklar1 bir takim kiiltiirel degerler (gelenekler, orf. adet.
kurallar) aracilifiyla kurumla, diger calisanlarla ve kurumun amaclariyla
biitiinlesirler. Buna bagl olarak, gii¢lii bir kiiltiire sahip isletmelerin calisanlar
arasinda dostluk, samimiyet ve giiven gibi insani duygular hizla gelisir. Bu ortam

kurum ici iletisime 6nemli katkilar saglar.

Kurum kiiltiirli, "kurum i¢i sosyallesme siireci boyunca calisanlarin
kafalarinda ve kalplerinde bilin¢li ya da farkinda olmadan yerlesen, kurumun ideal
geleceginin taslagini iceren, bu gelecege ulagmak icin gerekli ara¢c ve stratejileri

saptayan, kurum i¢i ve dis diinyadaki iliskileri diizenleyen, yatirnmlarn ve odiilleri

*7 Edgar H. SCHEIN, Organizational Culture and Leadership, Jossey Boss Inc., California, 1997,
s.1

38 Rob COFFEE & Gareth JONES, Kurum Kiiltiirii Kurulusunuzun Kurumsal Kiiltiiriiniin Isiniz
Uzerindeki Yikic1 ve Yapial Etkileri, Ceviren: Kivan¢ Kutmandu, MediaCat Kitaplari, Ankara,
2002, s.29

* DALKIRAN, a.g.m., 5.36
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belirleyen goriinmez bir yonlendirici ya da kurumu diger kurumlardan ayiran bir

koddur®,

Insanlar bir kuruma katildiklarinda beraberlerinde birtakim degerler, inaniglar
ve diisiince tarzlar getirirler. Bununla birlikte, bu degerler ve inaniglar kurumdaki
bireysel basarida yeterli olmayabilir. Bir kisi bir seyleri basarmak igin belirli

gereksinimleri 8grenmeye ihtiyac duyar“.

Kurumsal kiiltiir, bir kurulusun yani Kurumun, bdliimiin, takimin ortak
degerleri, sembolleri, inaniglar1 ve davramglaridir. Kiiltiir, isyerinde konu {iizerinde
calisirken veya bir fabrikada bir iiriin tiretirken ortak bir yol izlenmesine olanak
taniyan ortak bir diisiince tarzi1 gerektirir. Genelde bu paylasilan varsayimlar, inanglar
ve degerler sozel degil, iistii kapalidir. Fakat yine de bu sessizlik icinde bile kazanan

bir Kurum ile kaybeden bir Kurum arasindaki farkin belirleyici unsuru olabilirler*.

Kurumsal kiiltiiriin 6zii, karsiligim kiiltiirel degerlerde bulmaktadir. Kurum
kiiltiirii, soyut ve birbirini tamamlayic1 ¢ok sayida faktorden olusmaktadir. Insana
verilen onemi sadece calisanlarla degil iliski i¢cinde bulunulan tiim insanlarla genis
bir cercevede ele alan Kurum kiiltiirii, maddi unsur ve hedeflerden ¢ok manevi
amaclar ve moral degerlerden olusmasi nedeni ile de her kurumda farkli bir yapida

ortaya ¢ikmaktadir.
Secilmis diger kurumsal kiiltiir tanimlar1 asagida sunulmaktadir®:

Elliot Jaques: "Bir kurumun kiiltiirii kurum icerisindeki islerin yapilis1 ve
diisiiniisiin genel bir bi¢imidir ki, bu durum biitiin kurum iiyeleri ile paylasilmaktadir
ve kurumun hizmetine kabul edilebilmek icin yeni iiyeler de bunlar1 6grenmek ve

kabul etmek durumundadirlar.”

0 Fermani MA VIS, Otel Isletmesinde Kurum iklimi Uzerine Bir Arastirma, Anadolu Universitesi
Eskisehir Meslek Yiiksekokulu, Eskisehir, 1998, s.16

*! Fred LUTHANS, Organizational Behavior, McGraw Hill Inc, U.S.A, 1992, 5.562

2 COFFEE, JONES, a.g.e., s.35

43 Canan AY, Aylin UNAL, “Pazarlama ve Kurum Kiiltiirii”, Celal Bayar Universitesi 1.I.B.F
Yonetim ve Ekonomi Dergisi Say1:5, Manisa, 1999, s. 76
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Andrew Pettigrew: " Kiiltiir, herhangi bir zamanda, herhangi bir grup
icerisinde isleyen acik ve kolektif bir sistemdir. Bu sistemin terimleri, formlari,

kategorileri ve imajlar grubun kendi durumunu yorumlar. "

Meryl Reis Louis: "Kurumlar bir kiiltiire sahip saygin ve sosyal bi¢cimlerdir
ve kiiltiir kurum igerisindeki ortak bir anlayigi, ortak bir lisan1 ve ortak sembolik

araglart ortaya koymaktadir."

Caren Siehl and Joanne Martin: "Kurumsal kiiltiir kurumu bir arada tutan
bir tutkal olarak nitelendirilmekte ve kiiltiir, onu olusturan bireylerin deger, inang ve

beklentileri tizerinde odaklasmaktadir."

John van Maanen: "Kurumsal kiiltir kurumu olusturan bireylerin
paylastiklar1 bilgi, aralarindaki bilgi aligverisi, kurum icerisindeki rutin ve rutin
olmayan aktiviteler ile agiklanmaktadir. Kiiltiir kendi basina goriilememekte,ancak

sunuldugu zaman goriiniir bir hale gelebilmektedir."
Harrison Trice and John Beyer: Kurumsal kiiltiir kolektif bir fikirdir ve

kiiltiir belirsizlikler ve insan hayatinin tecriibesizlikleri karsisinda olusur ve duygusal

tepkiler,boliistimler ve kiiltiirel formdan olugmaktadir.
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Kurum kiiltiiriiniin olusumu asagidaki sekilde (sekil 1.3.) sematize edilerek

Ozetlenmistir.

Sekil 1.3. Kurumsal Kiiltiiriin Olusumu
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Kaynak: Cihangir KAVUNCU, Kiiltiir, Executive Excellence’nin Ekim 2003 eki, Rota
Yayn, Istanbul, 2003, 5.52

Yukaridaki sekilde goriildiigii iizere, kiiltiiriin 6ziinii olugturan egitim, aile,
toplum, cevre, gecmis gibi unsurlar, kisiler tizerinde yaptig1 etkilerle degerlerin ve
ilkelerin olusumunu saglamakta; kuruma yonelik olarak yeniden anlam kazanan bu
degerler ve ilkeler kurumsal yargilarin ve davranislarin temelini olugturmaktadir. Bu
siirecte ortaya cikan kurum kiiltiirii, sonu¢ olarak miisterilere, saticilara, devlete,

topluma ve rakiplere yansimakta, onlarla kurumsal kiiltiir iligkisini yaratmaktadir.

2.3. Kurum Kimligi

Kurum kimligi, bir kurumun yaptig biitiin faaliyetlerin ya da bircogunun

ortak yonetiminden olugmakta ve kurumun kim oldugunu, ne yaptigini ve bunu nasil
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gerceklestirdigini ortaya koymaktadir®. Bir kurumun kimliginden bahsettigimizde,

onu digerlerinden ayiran tiim ozellikleri ya da nitelikleri anlagiimalidir®.

Kurumsal kimlik 6z sunumun goérsel 6gelerini icermekte, ayn1 zamanda tiim
bunlarin yaninda bir kurumun igeride ve disarida insanlarla iletisim yollarin1 da
kapsamaktadir. Bu sadece stil, renk, malzeme degil; iletisim sekli, konugma tarzi,

davraniglar gibi unsurlar1 da i¢ine alan bir sﬁregtir46.

Kurum kimligi:

= Bir organizasyonu bir arada tutan ve baska organizasyonlardan ayiran
spesifik yetenekler, ozellikler ve ifade sekillerinin toplamidir;

= organizasyonlarin olusturulmasi, gelismesi ve saglamlastirilmasi igin bir
sosyal tekniktir;

= bir kurulusun merkezi stratejisidir;

= bir organizasyonun anlam ve seklidir®’,

Bir biitiin olarak sunulan bu farkli tanimlarinda hepsinde kurum kimligi

cabalarinin isletme yonetiminin bir stratejisi oldugunu vurgulamaktadir.

2.4. Kurum Kiiltiirii ile Kurum Kimligi Iliskisi

Cevrelerine ve Kurumlarina ¢esitli etkileri olan Kurum kiiltiirii, giiclii bir hale
geldiginde Kurumun strateji ve hedeflerini 6nemli 6lgiide destekleyebilmekte ve

Kurum kimliginin de olumlu yonde gelismesine katkida bulunabilmektedir®.

Kurum kimligi siireciyle bir Kurum kiiltiiriiniin maddi goriiniim sekillerinin

(bize gore bunlar tim Kurum kiiltiirii sembolleridir), kiiltiir ¢cekirdegi ile birlikte

# Ayla OKAY, Kurum Dizaynmmn Kurum imajina Katkisi, MediaCat Kitaplari, Ankara, 2000,
.56

4 7 Beril Akinct VURAL, Kurum Kiiltiirii, Iletisim Yayinlari, Istanbul, 1998, 5.179

“L’ETANG, PIECZKA, a.g.e., 5.136-137

*7 Ayla OKAY, Kurum Kimligi, MediaCat Kitaplari, Ankara, 2003, s.43

8 OKAY, a.g.e., 5.236
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iletecek olan bir biitiinliige eritilmeye calisilmaktadir. Bu ¢abanin hedefi, Kurum

kiiltiirii ile diisiince, davranis ve goriiniimiin uyumlu olmasina ulagsmaktir.

Kurum kiiltiiri kurum kimligine gore sekillenmektedir. Downey'in de
belirttigi gibi "kurum kiiltiirii kurum kimliginin bir sonucudur"®. Ancak her iki olgu
da bagimsiz ve birbirinden ayr olarak goriilmemelidir, kurum kiiltiirtiniin deger ve
norm sistemi kurum kimligi i¢in bir temel olusturmaktadir. Bu nedenle iletilmek
istenilen kimlige uygun bir kiiltiir gelistirilmis olmalidir. Uygulamaya bakildiginda
da zaten bu acik olarak goriilmektedir. Iyi bir imaja, kimlige sahip olan kurumlarda
olumlu bir kurum kiiltiirii yasanmaktadir. Buna karsin biirokratik, kat1 bir kiiltiiriin

egemen oldugu kiiltiirlerin kimlik ve imajlar1 da kotii olmaktadir.

2.5. Kurum imaj ile Kurum Kimligi Tliskisi

Kurum kimligi kurulusun kendi resmini tanimlarken, kurum imaj1 yabanci bir
resmi tanimlamaktadir. Yani imaj, kimligin sosyal alandaki projeksiyonudur. Imaj

olmasi istenilen, kimlik ise gercekte var olandir™.

Kurum kimligi faaliyetleri neticesinde olusturulan kurumsal imaj, bir
geribildirim c¢emberi icerisinde kurumsal kimligi de etkileyecektir. Bu sekilde
karsilikl etkilesim icerisine giren kimlik ve imaj, yogun ¢abalar ve uzun vadeli bir
calisma ile kurumun istedigi yone gelisecektir. Ozet olarak denilebilir ki, kurum
kimligi olusturmaya yonelik tiim ¢abalarin son hedefi, bir imaj olusturmaktir. Kurum
kimligi, kurumsal imaj1 sekillendirir ve basarili olarak nitelendirilen her imaj boyle
bir cabaya dayanmalidir. Kurum kimligi cabalar1 olmaksizin gerceklestirilmek
istenen imajlar, kalic1 olmaktan ¢ok gecici olup, asil kurum kimligi ¢cabalarinin "uzun

vadeli olma" niteligine uymamaktadir™'.

* OKAY, a.g.e., 5.240
% OKAY, a.g.e., 5.66
L OKAY, a.g.e., 5.267-268
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Kurumsal kimlik (kasten ya da biling dis1)) kurumun cesitli ipuglar
araciligiyla kurumun kamu tarafindan nasil goriindiigii ile ilgili iletisimlerdir. imaj
ise bir algilamadir ve sadece algilayicilarin zihninde var olur™>.

Hatch ve Hultz’un gelistirdigi modele gore, kimlik ile imaj arasinda iig¢
onemli fark s6z konusudur. Ik farklilik, kimlik hem i¢ hem de dis durumlardan
tiiretilir, boylece kurumun i¢indeki bilgi ayricalik kazanir ve kimligin imajdan fark:
boylelikle agiklanabilir. Ikinci farkliik ise, imajmn diizenli olarak baskalarmin
algilarindan tiiretilen diisiincelerden olusmasi ve kurumun yorumlanmasidir. Kimlik
ise, “kurumun kisiliginin bir yansimasidir”. Son fark ise, “cokluk™ kavramina kars1
“teklik” kavrami bu terimlerin iligkisinde incelenir. Bir¢ok arastirmaci kurumun
birden fazla imaja sahip oldugu konusunda hemfikirdir. Bu imaj farkliliklar1 da
algilayanlarin yorumlarina gore degisir. Diger taraftan kimlik, Oniimiize tek bir

53
kurum sunar™.

2.6. Kurumsal Kimlik, Kurumsal imaj ve Kurumsal Itibar iliskileri

Kurumsal kimlik insanlara Kurumu tanimak ve kesfetmek i¢in yardimei olur.
Bu yiiksek derecede tanmirligin gerektigi durumlarda son derece Onemlidir.
Kurumsal imaj, bir kurum hakkindaki inaniglar ve duygulardan olusur. Kurumsal

itibar ise degerlere dayanarak olusur™*.

Kurumsal itibarin Kurumsal imajdan ayrilan yani; itibarin, kurum hakkinda
tim kamunun diisiincelerinden olusmasi, imajin ise kisinin kendi bireysel

goriislerinden olusma51d1r55.

32 Emma WOOD, Corporate Identity, Public Relations Handbook, Routledge, USA, 2001, s.75

>3 Cynthia RYAN, Reflecting on the organization: Introducing Engineers to Corporate Identity,
Image, Brand and Culture, Reflection On Communication, Volume:2, No:2, 2002, s.521

> DOWLING, a.g.e., s.19

> LIEVENS, a.g.m., 5.4-5
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iKiNCi BOLUM

“ITIBAR YONETIMi VE KURUMSAL iTiBAR”

Kurumsal itibar, Kurumun ge¢cmis deneyimlerinin ve gelecek beklentilerinin
algisal bir sunumudur ve rakipleriyle karsilastirildigi zaman Kurumun basvurdugu
tim anahtar bilesenlerden olusur. Kurumsal itibar, Kurumun pazardaki yerini
belirlemede somut bir unsurdur. Saglam bir itibarla kamuoyunda yiiksek bir prestij
elde edilebilir ve bu sekilde yiikselen pazar fiyatlarina karst calisanlarin,
miisterilerin, yatinmcilarin Kuruma kargi olumsuz tavir takinmalari engelleyerek

. 1 e 10056
olasi krizleri dnlemek miimkindiir’™.

3. ITIBAR YONETIMININ TANIMI VE KAPSAMI

Glintimiiziin degisen ve kiiresellesen pazar ortamlari i¢in klasik biitiin
degerlerin ve ilkelerin yetersiz kaldigim1 sdylemek miimkiindiir. Ulkeler arasinda,
kendi ekonomileriyle, is iligkileriyle ve toplumsal yapilariyla yogun bir rekabet
yasanmaktadir. Neredeyse her iilke her alanda birbirlerini gecmekte ya da
yakalamaktadir.Bu konuda umutsuz olmaya gerek yoktur. Hicbir zaman

unutulmamasi gereken sey yalniz olunmadigidir.

Ornegin, bir isletmenin satiglar1 kendi iilke siirlar i¢inde cok yiiksek ve
yeterli, finansal yapisi cok saglam olabilir. Kullandigt hammaddeleri ya da
materyalleri ithal etmek zorunlulugu olmayabilir. Ancak ¢ok uluslu Kurumlar,
kuruluslar ve yatirimcilar birbirlerinin basarisina goz dikmis olduklarindan, bu tiirlii
Kurumlar igin simdiki basar1 degil, ama gelecekteki basarilar tehdit altinda

bulunmaktadir.

Gilinliik uluslararasi olaylardan tamamen soyutlanmis bir Kurumun, uzun siire
daha varolabilmesi giiniimiiz kosullarinda ender rastlanan bir durumdur. Artik,

teknolojik gelismelerin sonucunda bir anlamda diinya oldukg¢a kii¢iilmiistiir. Pazarlar

36 Robert HEALY, Jennifer J. GRIFFIN, Building BP’s Reputation: Tooting Your Own Horn 2001-
2002, Public Relations Quarterly, Volume:49 Number:4, 2004, s.33
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cok rekabetci bir ortamda biiyiimektedir. Kurumlarin iletisimleri karmasik bir
duruma doniismekte ve Kurumlarin kendi iilkeleri disindaki baska uzak iilke
pazarlarindaki c¢abalar1 sonucunda, iletisimlerinin menzili Onemli derecede

genislemektedir’’.

Bir Kurum igin ister kendi iilkesinde, ister kiiresel baglamda olsun pazarda
isletme olarak ayakta kalabilmesinin tek yolu, halkin giivenini kazanmaktir.
Dolambagcl laflar veya ”Yorum yok™ gibi ciimleler anlam tagimamakta; sadece “Bize

Giivenin” ifadesi de ise yaramamaktadlrsg.

Sokrates, “Itibar ates gibidir, bir kez yaninca sondiirmeden siirdiirebilirsin
ama sondiiriirsen hemen sonrasinda yakamazsin. Diiriist olun. Diiriistseniz, ayakta
kalirsimiz.” sozleriyle itibar1 ve Onemini belirtmeye calismistir. Gercekten de
Sokrates’in bu sozleri, bir bakima giiniimiizde kurumlar icin kullanilacak itibar

kavraminin temelini olusturmaktadir.

Kimileri Kurum itibarint Kurum kimligi olarak tanimlarken, kimileri
Kurumun ge¢misteki siciline dayanarak paydaslarin Kurumla ilgili ortak goriisleri
olarak tamimlamaktadir. Aym1 zamanda, stratejik ve finansal basarimlara neden
olacak paydaslarin olumlu geri bildirimlerini igeren iyi isim elde etme ve onaylanma
yontemi olarak da tamimlamaktadir. Kurum itibari, {iriinlerin ve hizmetlerin
satilmasina, yatirimcilart ¢ekme, yetenekli calisanlari tutma ve kamu yOnetimini
etkileme uygulamalarim gelistirmeye etki etmektedir. Yazarlar ve halkla iligkiler
uzmanlari, itibarin giicli bir kavram oldugunu ve lizerinde Onemle durulmasina
degecek ve ovgiiyii hak edecek bir giic oldugu konusunda ayn1 goriistedirler. Bir kez
kaybedilmesi yada tahrip olmasi durumunda yeniden kazanilmasinin g¢ok zor

oldugunu vurgulamaktadlrlar5 .

37 James P. GREGORY with Jack G. WIEDMANN, Marketing Corporate Image The Company As
Your Number One Product, NTC Business Books NTC/Contemporary Publishing Company, USA,
1991, 5.200

8 Susan BRISSETTE, Reputation Management, Nuclear Plant Journal, Canada, May-june 2005,
s.24

% NAKRA, a.g.m., 5.35
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Kurum itibari, daima 6nemle tizerinde durulmasi gereken bir konu olmalidir.
Ciinkii glinimiiz pazarlarindaki tiiketiciler oldukca kuskucu kimlige sahiptirler.
Dolayisiyla bu durumu fark etmis olan akilli kurumlar, kurum itibarinin ellerindeki
en degerli varlik oldugunun bilicine varmiglardir. Paydaslarin kurumu nasil

algiladigi, kurum itibarini 6lgen en iyi kriterlerden biridir.

Kurumlar itibar kazanmanin yaninda, kazanmilmig olan itibarlarim da
korumaya dikkat etmek zorundadirlar. “Kurum kiiltiiriinii ve itibarim elde edebilmek
yiiz yil siirebilmektedir, fakat bir haftada ya da bir ayda bunu tahrip etmeniz
miimkiindiir®™.”  seklinde yapilan vurgulama; zor kazamilan itibar1 korumanin

giicliigiine iliskin olan bu gercegi yansitmaktadir.

Bir otel ya da restoran hakkindaki olumsuz haberler, toplum tarafindan bu
isletme hakkindaki algilamalar1 da olumsuz yonde etkileyebilir. Ustelik, genellikle
isletme hakkindaki olumlu haberler kisa siirede unutulurken, olumsuz haberlerin ¢ok
uzun siire belleklerde kalma ve otel yada restoranin isletmesinin satislan iizerinde
azaltict etkiler yaratma 06zelligi vardir. Olumsuz haberlerin olumlu haberlere gore
daha etkileyici ve dikkat cekici bir yapisi vardir. Bu bakimdan etkili halkla iliskiler
ve basarili medya iliskileri isletmelerin itibar yonetiminde olduk¢a Onem
tasimaktadir. Ornegin, bir¢ok turizm destinasyonunda etkili halkla iliskiler
programlar ve basarili medya iligkileri yiiriitilmemektedir. Bunun nedenlerini ise,

asagidaki sekilde siralamak miimkiindiir®.

e Medyanin ¢calisma bicimini anlayamamak,
e Korku ve giivensizlik,

e Zaman yetersizligi,

o [llgi eksikligi,

e Medyanin ne kadar 6nemli oldugunu anlayamamak.

60 Gary DAVIES, Rosa CHUN, Rui Vinhas DA SILVA, Stuart ROPER, Corporate Reputation and
Competitiveness, Routledge, New York, 2003, s.25
® TAVMERGEN, MERIC, a.g.e., s.108
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Pazarlarin liberallesmesinin biiyilkk bir hizla devam etmesi, iletisimin
hizlanmasi ve teknolojik yeniliklerin hizinin artmasiyla, insanlar bos zamanlarinda
elde edebilecekleri bilgiden c¢ok daha fazlasiyla kars1i karsiya kalmaktadirlar.
Tiiketiciler, tiiketim tercihlerini basitlestirmek, kurumun iiriinlerinden 6nce Kurumla
ilgili ve Kurumun itibartyla ilgili bilgi edinmek istemektedirler. Ciinkii kurumun
riinlerine yonelik tiiketim tercihlerini, kurum hakkinda edinilecek bilgilere

dayanarak netlestirmek istemektedirler.

Tiiketiciler tiiketim tercihlerini netlestirmek ve ayni zamanda kurumun
tiriinleri ve markalartyla ilgili yorumlarda bulunmak icin, kurum ve itibar1 hakkinda

daha fazla bilgi edinmek istemektedirler®.

Kisisel iliskiler agisindan konu ele alindiginda; genel olarak toplumda yiiksek
sayginligi olan mesleklerden doktorluk 6rnek verilebilir. Bilindigi tizere, insanlar
hastaliklarin1 tedavi ettirmek i¢in doktora bagvururlar ve dogal olarak da gittikleri
doktorun Onerileri iizerine hastaliklarin1 tedavi etme yolunu tercih ederler. Bu
noktada, doktorun itibar1 dogal olarak kazamilmis bir itibar olarak karsimiza
cikmaktadir. Ciinkii insanlar kosulsuz olarak doktora giivenmek zorundadir.
Dolayisiyla, soyledigi her seye itibar etmektedirler. Dogal itibar sahibi bir doktorun,
ameliyat sirasinda veya tedavi siiresince yaptigi hatalarin tekrari, o doktora olan
giiveni azaltacaktir, hatta yok edecektir. Bagka bir durumla 6rnekleyecek olursak,
organ mafyasiyla ilgili cikmus bir haberde, hastasi oldugunuz doktorun adinin
cikmasi o doktora ne kadar giivenilecegi noktasinda kisilerin kafasinda soru

isaretlerinin olugsmasina neden olacaktir. Kurumsal itibar da buna benzetilebilir.

Itibarin kaynag “inamilirhk” ve “giiven”dir. Inamlirlik, algilanan bilgi ya da
yeteneklerin  biri olarak varsayildigindan, etkileme yetenegi olarak da
nitelendirilebilir. Giiven ise, bir kisinin diiriistliie olan inancidir. Bu nedenle itibar,

giivenin olusturuldugu ve inanilirhi@in kazanildigi ortak bir yapldur63 .

2 NAKRA, a.g.m., 5.36
% John F. BUDD, How to Manage Corporate Reputations, Public Relations Quarterly, Volume:39,
Number:4., New York, 1994, s.11

39



Itibar, bir kurumun ya da endiistrinin genel degerler dizisine dayanan
giivenilirligi, giivene layik olusu, sorumlulugu ve yeterliligi (giicii) hakkinda c¢ok

sayida kisisel ve ortak yargilardan olusmus bir biitiin olarak tanimlanmaktadir®.

Kimi uzmanlara gore itibar, bireyin kuruma kars1 gosterdigi tiim tutumlar

olarak tanimlanmaktadir®.

Reputation Management Dergisi’'nde ise itibar yOnetimi su sekilde
tanimlanmaktadir: “Organizasyonel bir deger olarak itibarin Onemini taniyan ve
onemli hissedar gruplariyla stratejik olarak uygun bir itibar1 bir kurulusun
davramiginin kazanabilmesi igin, itibara ait gostergelerin tamamiyla anlasildigi,
degerlendirildigi ve incelendigi bir cevrede yonetim kararlarinin alimmasini

saglamaya calisan bir danigmanlik disiplinidir®.

Bugiin stratejik olarak hedeflenen iletisim, giiclii ve bir kurulusun her bir
hedef kitlesiyle iliskilerini siirdiirmek amaciyla yaptig1 ve bazen de yapmadig biitiin

caligmalar itibar olusturmaktadir®’.

Son yillarda halkla iligkilerin o6zellikle iki yani vurgulanmaktadir. Bunlar;
itibar yonetimi (Reputation management) ve algilama yonetimi (Perception
management) kavramlaridir ve gilinlimiizde halkla iligkiler faaliyetlerinde temel

unsurlar durumuna gelmislerdir .

3.1. itibar Yonetiminin Temel ilkeleri

Itibarin 6ziinde giiven ve karsilikli anlayis yatmaktadir. Karsilikli anlayisin

kurulmas1 ve itibarin korunmasi i¢in kurumun; sosyal paydaslar, calisanlar,

o4 Ayla OKAY, Aydemir OKAY, Halkla iliskiler, Kavram, Strateji ve Uygulamalari, Der
Yayinlari, Istanbul, 2001, s.452

% Jack E. EDWARDS, John C. SCOOT, Nabury S. RAJU, The Human Resources Program-
Evaluation Program , Sage Publication Inc., California, 2003, s.84

% OKAY, OKAY, a.g.e., 5.454

7 OKAY, OKAY, a.g.e., 5.451

% {brahim GONEN, Kriz Dénemlerinde Kullamilan Turizm Pazarlama Teknikleri ve Onleyici
Unsurlar, Tiirk Kooperatifcilik Kurumu Basin Yaymm Arastirma Damsmanhk ve Egitim
Hizmetleri isletmesi, Say1:140, Mars Matbaasi, Ankara, 2003, s.29
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yatinmcilar, tedarikgiler ve ¢evresi arasinda tutarli ve saglikli bir iligki gelistirmesi
gerekmektedir. "Kurumsal itibar aslinda soyut bir nitelik olmasina ragmen somut
olarak hissedar degeri de yaratmaktadir. Ciinkil itibar bir kurumun i¢ ve dis

ortamlarindaki rekabetci pozisyonuna katkida bulunur"®.

Kurumsal itiban yiiksek olan kurumlar, itibar diisiik kurumlara gore daha ¢ok
ve daha kolay miisteri ¢ekmekte, onlardan daha az karli olsa bile yatirnmcilar
paralarin1 daha itibarli kurumlara yatirmak isteyebilmektedir. Giiclii bir kurumsal
itibart olan kurumlar, miisterilerin, yatirnmcilarin, tedarik¢ilerin ve calisanlarin ilk

tercihi haline gelmektedirler.

Miisteriler nezdinde yaratilan Kurumsal itibar marka degerini yiikseltmekte;

sadakati artirmakta, yeniden satin almaya tesvik edip daha fazla kar saglamaktadir.

Yani itibar satig gelirleri ve pazar pay1r bakimindan avantaj getirmektedir. Bu
nedenle Kurumsal itibar yonetimi isletme yonetimi agisindan ¢cok 6nemli bir konu

haline gelmistir.

Hill and Knowlton CEO’su ve baskant Tom Hoog “Uluslarin en biiyiik
Kurumlarimin yonetilmesinde Kurum itibarinin Kurumlari harekete geciren bir
unsura doniistiigiinii; olumsuz Kurum itibarinin en  belirgin sonucunun Pazar
kapitalizasyonu ve paylasilmis degerlere ters etki yapmast seklinde kendini

gosterdigini” belirtmektedir’.

Itibar kendiliginden kazanabilecek bir deger degildir, size itibar1 birileri
vermektedir. Dolayisiyla itibar kazamilan bir degerdir. Iyi yada kétii itibar elde
edildiginde, itibarimiz iyi ise onu korumak, kotii ise onu bir an 6nce terketmek i¢in
cok caba gostermek gerekmektedir. Iste bu noktada itibar yonetimi devreye

girmektedir’'.

% http://www.ekocerceve.com/basindanDetay.asp?yazilD=2996& YazarID=146
" NAKRA, a.g.m. 5.36
" BRISSETTE, a.g.e., 5.24
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Bu bakimdan, itibar yonetiminin, pazarlama, finans, insan kaynaklari, iletisim
ve operasyonlar gibi diger geleneksel yonetim fonksiyonlariyla entegre bir sekilde
yiiriitilmesi gerekmektedir. itibar yonetiminin hedefi, kurulusun tiim paydaslarin,
baska bir deyisle miisterileri, calisanlari, yatirimeilari, kamu y6netimini ve en genis

anlamda tiim toplumu kapsamaktir.

Kurumsal itibar s6z konusu oldugunda iki temel unsuru vardr:

Birincisi; cevrede, miisterilerde, toplum genelinde, is diinyasinda nasil
algilanmakta olundugudur. Kurumun adi gegtiginde yapilan yorumlarin,
degerlendirmelerin Kurum gercekleriyle ne kadar ortiistiigti; Kurumun ne kadar
dogru tanindig1; Kurum gergeklerinin ¢evreye nasil yansidigi itibarin olusumundaki

onemli unsurlardandir.

Ikincisi ise; Kurumun nasil ve hangi ozellikleri ile tamnmak istedigi
sorusunun yanitlanmasidir. Bu 6zelliklerin gercekten var olmasi veya yoksa sadece
bir niyet diizeyinde kalmasi, itibarin ortaya ¢ikmasinda baslica belirleyici faktor
olmaktadir. Giintimiizde, Kurumsal itibar1 yonetmek bir rekabet unsuru haline

gelmistir.

Kurumlar, "farklilasmalarim" ancak iletisimle gerceklestirebilmektedirler.
S6z konusu farklilasma, Kurumlarin degeri Slgiilemeyecek itibarlarinin yonetilmesi

ile es anlamlidir.

Glinlimiizde basariyr tamimlayan is sonuglari, rekabetci bir gelecek degeri
yarattig1 siirece o Kurumu yasatmaktadir. Uzun siire basarisin siirdiirenlerle, zaman
icerisinde basarisiz olan Kurumlar arasindaki fark bu temel nedenden

kaynaklanmaktadir.
Kurumlarin stratejik planlar1 olmalidir. Is hedefleri bu planlarin icinde

tanimlanir ve bu hedefler, "iiretim, pazarlama, satig, insan kaynaklari, lojistik,

teknoloji, finans" gibi "operasyonel planlarla" kurum yapilanmalarina aktarilir.
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Onemli olan Kurumun, gelecek degerini olusturan "miisteri, yatirimci, insan

kaynaklar" ya da "toplumsal deger" gibi is sonuglar ile bulugmasidir.

[letisimin de Kurumlar agisindan kendi diinyasi i¢inde somut hedefleri vardar.
Bu hedefler, belirli sosyal paydaslarda (miisteri, ¢alisan, yatirimci, medya, kamu
yonetimleri, yerel toplum, yerel yonetim vb.) somut algilamalar olusturmaya
yoneliktir. Bunun i¢in mesajlar ve iletisim kanallar1 kullanilir. Stratejik iletisim, bu
siirecin, o Kurumun gelecek planlari, is hedefleri ve operasyonel planlar1 kapsaminda
tasarlanip Ol¢iimlenmesini  Ongoriir. Arastirma verilerinden elde edilen bu

Olctimlemeler, iletisimin is sonuclarina katkisini degerlendirir.

Kurumsal itibarin bir rekabet unsuru olabilmesi, " iyi yonetisimin" hangi
temel ilkelerle is planlarina entegre edildigi ile ¢ok yakindan ilintilidir. Is yasaminin
kendi dogal dongiisiine entegre edilecek iletisim yoOnetimi, Kurumun rekabetci
konumlandirmasina gercek katkiyr "etik anlayisi, kiiltiirii, vizyonu ve tiim bunlari
icsellestiren Kurumsal kimligi" ile yansitabilir. Bunun da kendiliginden olmasi

miimkiin degildir.

Uc temel yaklasim iyi yonetisimin sozii edilen hammaddelerini
kapsamaktadir. Bunlardan ilki; CEO'nun bu ise inanmasi ve isi sahiplenmesidir.
Ikincisi; ticari ¢ikarlardan arindirilmis Kurumsal sosyal sorumluluk politikalaridir.
Uciinciisii ise, cahsanlarin en az CEO kadar Kurumun degerlerini ve kimligini

. .1 T2
sahiplenmesidir’~.

Kurum itibarini degistirmek olduk¢a zordur, ciinkii algilamalar oldukga zor
degismektedir. Bir¢cok kisi Exxon Kurumunun Alaska’da yarattigi petrol faciasini
unutmamaktadir. Microsoft’un istedigi itibar kisilerin yasam kalitesini artirict

yenilikler yapmak ve iiriinler geli§tirmektir73.

72 http://www.orsa.com.tr/cgi-bin/asp/content.asp?type=normal&lang=TR &id=42
3 Ronald ALSOP, Corporate Reputations Are Earned with Trust, Reliability, Study Shows, The
Wall Street Journal, Dow Jones&Company, 1999, s.3
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3.2. itibar Yonetiminin Temel Degerleri

Insanlar kurumla ilgili olarak ne kadar cok diisiince iiretirlerse, siiregelen

uygulamalara daha etkili ve firsat yaratan yenilikleri ekleme firsatlanim1 da

yaratabilirler. Zayif itibar insanlarda giiven eksikligi uyandiran olumsuz bir etki

olusturmaktadir. Iyi itibar ise, hem operasyonel hem de finansal anlamda kuruma

getiri saglamaktadir.

Iyi itibarin kuruma getirileri soyle siralanabilir’™.
Uriinlere ve hizmetlere fazladan psikolojik deger ekler.
Tiiketicilerin iiriin veya hizmet satin alirken algiladiklar1 riskin azalmasina

yardim eder.

. Tiiketicilerin fonksiyonel anlamda benzer sekilde algiladiklar iiriinler ve

hizmetler arasinda se¢im yapmalarina yardimci olur.

Calisanlarin is tatminlerini artirir.

5. Ise alimlarda nitelikli eleman se¢iminde yararl olur.

10.

11

Satig giliciinii ve reklam etkinligini artirir. (Olumlu itibar, kurumun
reklamlarinin giivenilirligini artirir. )

Yeni iiriin tanittmlarim1 destekler. (Microsoft Windows 95 isletim sisteminin
piyasaya siiriilme tarihini defalarca geciktirmis, fakat tiiketiciler sabirla
Windows 95 isletim sisteminin piyasaya siiriilecegi tarihi beklemislerdir.)
Rakiplere kars1 kullanilabilecek en kuvvetli silahlardan biridir.(Procter &
Gamble kimi zaman rakiplerine kars1 fiyat kirma ve yeni iiriin tanitiminda
saldirgan tepkiler verebilmektedir.)

En iyi profesyonel hizmet saglayicilara erisimi saglar. (En iyi reklam ajansi
sizinle birlikte ¢calismak isteyecektir.)

Bir kriz aninda iiriin veya hizmetlere yeni olanaklar saglar.

. Esit sanslarin oldugu pazarda satiglarin artmasina yardimci olur.
12.
13.

Dagitim kanallarinda pazarlik giiciinii artirir.
Tedarik¢iler ve reklam ajanslart gibi diger is kollariyla sozlesme yaptigi

zaman performans zinciri faaliyetini gerceklestirir.

" DOWLING, a.g.e., s.12-13
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Zayif itibarin kuruma olan zararlari ise soyle siralanabilir’.

1. Kurumlarinin degeri pazar analistleri tarafindan anlasilmayabilir ve hisse
fiyatlar1 diigebilir.

2. Medya zayif itibara sahip kurumlarla daha fazla ilgilenir. Kurum iyi
birseyler yapsa bile, medya halka kurumun kotii gecmisini hatirlatabilir.

3. Zayif itibara sahip kurumlara karg: tiiketiciler daha kuskulu yaklasabilir
ve fiyat konusunda hassasiyetleri artabilir.

4. Zayif itibar (disa kars1) ¢alisanlarda moral diisiikliigii yaratabilir.
Itibar yonetiminin temel degerleri olarak ortaya ¢ikan unsurlar ve etkili itibar
yonetiminin boyutlar1 ve kazanimlar1 6nce asagidaki sekilde (Sekil 2.1.) gosterilmis;

sonra da ayr1 ayr1 agiklanmigtir.

Sekil 2.1. itibar Yonetiminin Boyutlar1 ve Kazanimlari

Tartismias zar Liderliginin

Yetenekli Ca anilmasi

Duygusal Liriinler & Finansal Sosyal Calisma Vizyon &
Cekicilik Hizmetler Basarim Sorumluluk Ortam: Liderlik

| Sirket Itibariun 6 Boyutu |

Kaynak : Http://www.harrisinteractive.com/services/reputation.asp

> DOWLING, a.g.e., s.13
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3.2.1. Duygusal Cekicilik

Bir kurum pazarniyla baglantisimm en iyi sakilde, kendisiyle miisterileri
arasindaki kesisim noktasimi iyi yoneterek kurabilir. Kurumun basarisimin sirr is
yasantisindaki en onemli iki ortagin; tiiketiciye doniismiis calisanlar (i¢ miisteri) ve

tiiketicilerin is ile ilgili aym duygusal giivencenin (baglantinin) paylasiimasidir’®.

Endiistri devrimi sonras1 kurumlar yiiksek kaliteyi, zaman ve para kazandirici
teknolojileri, yenilikleri benimseyerek kisa siirede paydaslarinin degerlerini
yiikseltip, yoOneticileri, calisanlar1 ve ag ortaklarimi (network partners) kuruma
cekmek ve elde etmek icin duygusal baglar ve iletisimler yaratirlar’’. Yaratilan

duygusal cekiciligin ve bu iletisimin itibar olusumunda rolii oldukca énemlidir.

3.2.2. Uriinler & Hizmetler

Rekabet¢i ortamda miisterilerini daha karli hale doniistiirmek isteyen
isletmeler hizmet maliyetlerini diisiirmek ya da miisterilere daha fazla satis yapmak
zorundadirlar. Fazla satis yapmak ise Oncelikle miisterilerle yakin ve giiclii iliskiler

kurarak onlarin ihtiyaclarini ¢ok iyi tamimayi gerektirmektedir’.

Miisteriler, gecmise oranla, daha iyi iiriin ve hizmet bekleyen egilimi
yiikselmekte olan insanlardan olusmakta, daha 6nce hi¢ olmamis oranda sorgulayici,
degisik gereksinimlerini gidermek i¢in cok degisik secenekleri olan ve isteklerini
rakip isletmelerle de karsilastirma olanagi bulunan toplulugu temsil etmekte ve

kisisellestirilmis iiriin/hizmet istemektedirler’”.

Bir miisterinin {iriin/hizmet satin alma siirecinde pek cok faktor etkilidir.

Uriin/hizmetin miisterinin beklentilerini karsilamasi ya da beklentilerinin iizerinde

" DAVIES, CHUN, DA SILVA ROPER, a.g.e., 5.23

77 Majken SCHULTZ, Mary Jo HATCH, Mogans Holten LARSEN, The Expressive Organization:
Linking, Identity, Reputation and The Corporate Brand, Oxford University Press Inc., New York,
2000, s.213

78 Baki Recep DENIZ, “Miisteri Iliskileri Yonetimi ve Elektronik Ortamda Miisteri Iliskileri Yonetimi
Uygulamalarinin Isletmelere Sagladigr Yararlar”, Pazarlama Diinyasi, Y11.16, Say1.6, 2002, s.17

” Andy WHALLEY, Obtaining and Retaining Customers, Scitech Educational, UK, 2001, s.12
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olmasi, bu faktorlerin temelini olusturmaktadir®. Isletme-miisteri arasindaki
iliskilerin olumlu ve uzun siireli olmasi isletmenin siirekliligi acisindan biiyiik 6nem

tasimaktadir.

Miisteriyle uzun vadeli, karli iliski kurmak ve iliskinin devamliligim
saglayarak sadik miisteri yapmak amaciyla, strateji belirleme siirecinde Onemli
gelismeler saglanmistir. Bilgisayar, internet ve iletisim teknolojilerindeki ilerlemeler
sonucunda, miisteri iliskilerini daha verimli ve etkin yonetmek; sadece kisitli sayida
miisteriyle degil, cok fazla sayida miisteriyle birebir iliski kurma olanag1 elde

edilmistir.

Giiniimiizde rakip isletmelerden farkli olmak, miisteri gereksinimlerine cevap
verme hiziyla ve yenilikci iiriin-hizmet sunmakla iliskilendirilmistir. Boylelikle,
miisteri hizmetleri ticari faaliyetlerin temel kurali haline gelmis, miisteri merkezli
isletme kavrami teknoloji, miisteri profilindeki/beklentilerindeki degisimler ve

rekabet konulariyla dnem kazanmugtir®'.

Dolayisiyla miisteri beklentilerinin dogru iiriin ve hizmetlerle karsilanmasi,
miisterilerin bunlardan saglayacagi tatmini artiracaktir. Miisteri bir dahaki tiiketim
asamasinda edinmis oldugu yiiksek tatmini hatirlayacak, hizmeti ve iriinii aldig
kurumu tercih edecektir. Bu durum miisterinin firma hakkindaki goriislerini olumlu
etkileyip, firmanin itibarim1 miisterinin goziinde artiracaktir. Miisterinin goziinde
artmig olan itibar, kuruma siirekli miisteri kazandiracaktir. Boylelikle, miisterinin

goziinde itibar1 artmis kurum, eski miisterilerinin yeni miisteriler kazanabilecektir.

% Jerem GALBREATH ve Tom ROGERS, “Customer Relationship Leadership: A Leadership
and Motivation Model for The Twenty-First Century Business”, The TQM Magazine, 1999,
Vol.11, No.3. s.163.

8! Ricardo CHALMETA, “Methodology for Customer Relationship Management”, The Journal of
Systems and Software, 2005, Article in Press, s.1-10.
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3.2.3. Finansal Basarim

Pazar odakli olmak pazara, 6zellikle de miisterilere yanit vermek anlamina
gelir. Yogun bir pazarda miisterilerin biitiin arz olanaklarim arastiracak zamanlari
olmayabilir. Boylece tiiketiciler simirli se¢enekler dahilinde karar alabilirler. Bu
yiizden her kurum bu secenekler kapsaminda kalmayi arzulamali ve o secenekler
icinde olmayi hedeflemelidir®*. Kurumlar o zaman en azindan miisteri kazanma
sansina sahip olma firsatim eline gegirir. iste bu noktada kurumun itibar1 devreye
girmektedir. Smirli secenegi olan miisterinin ilk tercihleri arasinda itibar1 yiiksek

kurumlarin yer almasi cok dogaldir.

Itibar kavraminin 'kredibilite' ile iliskili oldugunu ve yatirimlar igin
basvurulan bankalardan finans destegi saglanmasinin yeterli/iyi itibara dayali bir
unsur oldugunu unutmamak gerekmektedir. Ayn1 zamanda, rekabetin yogunlugu
kurumlan sadece kaliteli iiriin ve hizmet liretmeye degil, geleceklerini garantiye
alabilmeleri icin bagka unsurlarin gerekliligine inandirmistir. Bu unsurlardan en

onemlisi ve gerekli olan1 da kurumsal itibar yonetiminin en iyi sekilde yapilmasidir.

1980’ler sonrasinda gelisme siireci icine giren kurumlarin kiiresellesme
stratejilerinde 'kurumsal itibar', en Onemli stratejik yonetim unsurlar arasinda
degerlendirilmistir. Yabanci yatirnimcilarin gittikleri iilkelerde isbirligi arayislarinin
temel noktasi 'itibarli kurumlar' olmustur. Bu yatirimcilar, birlikte is yapmay1
planladiklar1 yerel kuruluslarin 'ne kadar mali, miilkii, arazisi, arabast ve makinesi
var' arayisindan cok; kimler tarafindan nasil yonetildigi, insan kaynaklarinin
niteliginin ne oldugu, cevrelerinde nasil algilandigi, yerel yonetimler ve kamu
biirokrasisi ile iligkilerinin diizeyi, sivil toplum kuruluslar1 ile mesafelerinin ne
oldugu gibi, elle tutulamayan gozle gorillemeyen degerleri incelemislerdir. Bu soyut
kavramlar, yatinmcilarin kurum degerlemesinde finansal veriler kadar 6nemsedikleri

ve karar siireglerinde etken olan faktorlerdir.

%2 Yilmaz ARGUDEN, itibar Yonetimi, Arge Danismanlik Yayinlari, istanbul, 2003, s. 33
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Ortalamanin  iizerindeki itibarin, kurumun finansal performansina
(basarimina) genellikle iki sekilde etkisi olmaktadir. Olumlu itibar, kurumun cok iyi
karlar elde etmesini saglayabilir ya da bir seferinde bunu elde etmeyi basarirsa bu

durum kuruma karhligini siirdiirme olanag: taniyabilir.

Kurum itibar1 kapsaminda finansal basarima yonelik olarak, itibarin,
yoneticilerin ve kurum analizcilerinin algilamalar1 sonucunda oOlgiilebilen sekiz
kriter; vardir®:

1. YOnetim kalitesi
Uriin kalitesi
Gelisme becerisi ve anahtar insanlar1 elde tutma
Finansal saglamlik
Varlik Yonetimi
Yatirim Degeri

Yenilikgilik Degeri

® N ok wN

Cevre dostlugu ve Topluluk Kardesligi(dostlugu)

3.2.4. Sosyal Sorumluluk

Bireysel anlamda sorumluluk, kisinin kendi davraniglarimi veya kendi yetki
alanina giren herhangi bir olaym sonuglarim {iistlenmesi olarak tanimlanmaktadir.
Isletmelerde sosyal sorumluluk toplumun ¢ikari ile ilgili bir kavramdir. Karar verici
durumda olanlarin, kendi c¢ikarlarin1 oldugu kadar toplumun genel cikarmi da
gelistirecek ve koruyacak eylemlerin yapilmasindaki zorunlulugudur. Boyle bir
yaklagimin daha iyi bir yagam kalitesini olusturacagindan, kurumlarin ¢alismalari ile
toplumun istekleri arasinda uyum saglanabilecektir84. Dis cevreye yonelik olup
isletmenin kararlarinda diger kisi, grup, kurum ve tiim toplumun goz Oniinde

bulundurulmasi ile ilgilidir. Bu baglamda sosyal sorumluluk; "isletmenin ekonomik

% DOWLING, a.g.e., s.17
84 Yavuz ODABASI, Isletmelerin Sosyal Sorumluluk Kavramu Icerisinde Reklamcimn Yeri,
Anadolu Universitesi I.1.B.F. Yayinlari, No:42, Eskisehir, 1986, 5.10
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faaliyetlerinin, onunla ilgili taraflarin (hissedarlar, calisanlar, tiiketiciler ve tiimbiitiin

toplum) menfaatlerine zarar verilmeden yonetilmesi" seklinde tanimlanmaktadir®.

3.2.4.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Kurumsal Sosyal Sorumluluk, kurumun topluma karst duyarlt oldugunun bir
gostergesi olmakla birlikte, kurumun diiriistliigiinii yansitan bir isaret olarak da
algilanmaktadir. Bu baglamda, kurumun miisterileri tarafindan da desteklenmesini
saglamaktadir. Kurumsal Sosyal Sorumluluk iilkeden iilkeye degisen bir kavram
olmakla birlikte, zaman iginde de degisik sekillerde algilanmistir. Ik ortaya cikist
olan 1950’lerde is diinyasinin topluma borcu olarak yorumlanmistir. 60’larda daha
goniillii bir hareket haline gelirken, 70’lerde ve 80’lerde toplumla iliskiler
kurumlarda kurumsal anlamda kabul gérmeye baslamistir. 90’larda yonetim ile ilgili
pek c¢ok konuyla kanstirlmigsa da 2000’lerde hak ettigi netligi kazanmaya
baslamistir. Sosyal sorumluluk kavrami, bu ¢ercevede, kurumun sosyal sorumlulugu
ile birlikte anlasilmaya baslanmis ve kurumun ekonomik sorunlarinin yaninda, sosyal
nitelikli sorunlarna da ¢oéziim getirecek sosyal programlarin gelistirilmesine neden

olmustur.

Isletmelerin iliskili olduklari birgok sosyal sorumluluk alam1 bulunmaktadur,

bunlar asagidaki gibi siralanabilir®:

e lsletmenin yoneticilerinin, paydaslara veya sermaye sahiplerine karsi olan
yiikiimliiliikleri,

e Bulundugu cevrede istihdam olanaklarinin yaratilmasi,

e [se almada, cinsiyete, irka ve sosyal siniflara esit davranilmasi,

e Tiiketicinin korunmasi ve is ahlakina sahip olunmasi,

e Haksiz ve asirt karlar elde etmeye yonelik faaliyetlerden kaginma, rakip
kurum mallarini kétiileyici ve kiigiik diisiiriicti reklamlarin kullanilmamasi ve

is ahlakina ters davraniglarin sergilenmemesi,

85 Omer DINCER, Stratejik Yonetim ve Isletme Politikasi, Beta Basim Yaymn Dagitim, Istanbul,
1998, s.155
% http://www.bilgiyonetimi.org/cm/pages/mkl_gos.php?nt=428
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e Cevre kirliliginin Onlenmesi ve cevrenin yasanabilecek bir ortam olarak
korunmasi,

e insanlhiga ve haklarina kars1 duyulmasi gereken ihtiyari sorumluluklardar.

Sosyal sorumluluk, topluma kars1 yiiklenilen ve gerektiginde hesap verme
gerektiren bilingi bir duygu olarak da degerlendirilebilir. isletmelerin iliskide
bulunduklart bircok sosyal sorumluluk alanlari bulunmaktadir. Bu alanlar sosyal
sorumlulugun sinirlarini cizmekte ve ayn1 zamanda kapsamini olusturmaktadir.
Isletmelerin genel olarak sahip ve paydaslarin cikarlarinin korunmasi, ¢alisanlara
nitelikli is ortamlarinin saglanmasi, ¢cevreye is imkanlariin saglanmasi, tiiketicilerin
korunmasi, ¢evre kirliliginin 6nlenmesi ile yasanabilir ¢evrelerin olusturulmasi ve
toplumsal sorunlarin ¢oziimiinii gibi bazi sorumluluk alanlar vardir. Bu sorumluluk
alanlart ekonomik, hukuki, ahlaki ve goniillii sorumluluk olmak iizere dort baslik

altinda incelenebilir®’.

¢ Ekonomik Sorumluluk:
Karli olmak, kaynaklar1 etkin bir sekilde kullanmak ve isletme

fonksiyonlarina iliskin stratejik kararlar almak.

¢ Hukuki Sorumluluk:
Yasal kurumlar tarafindan belirlenen kanun ve diizenlemelere uygun

davranmak

e Ahlaki Sorumluluk:

Kanunlarin 6tesinde, toplumsal norm ve beklentilere uyumlu davranmak.

¢  Goniillii (Sagduyu) Sorumluluk:
Toplumun refah diizeyini ve yasam standardim yiikseltici faaliyetlere goniillii
olarak katihmda bulunmak (sanat, egitim ve kiiltiire, sosyal yardim kuruluslarina

yapilan maddi ve manevi destekler gibi).

87 A. Erdal OZKOL, Muhsin CELIK, Seckin GONEN, Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kavrami ve
Mubhasebenin Sosyal Sorumlulugu, Muhasebe ve Finans Dergisi, Say1:27, Avciol Basim-Yayin,
Istanbul, Temmuz 2005, s. 136
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Gliniimiizde biiyiik kurumlarin % 64’ti web sitelerinde sosyal ve cevresel
konulardaki ¢aligmalarinin raporlarina yer vererek kurumsal sosyal sorumlulugun
kurum kiiltiiriiniin bir parcast oldugunu vurgulamaktadirlar. Cevre, isyerleri ve

toplum iizerinde en ¢ok durulan sosyal konular1 olusturmaktadir.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk’un bir parcasi olan c¢evreye karsi duyarlilik
tizerinde duruldugunda, cevre sorunlarinin temelinde yatan sebebin cevre ile

ekonomi arasindaki dengesizlik oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

3.2.4.2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Bilincinin Yararlari

Kurumsal sosyal sorumluluk konusunu ciddiye alan kurumlar 6nemli
kazanimlar saglamaktadirlar. Kurumsal sosyal sorumlulugun yararlar1 su sekilde

siralanabilir®®:

e Kurumlarin marka degerleri ve dolayisiyla piyasa degerleri artirir;

e Daha nitelikli personeli cezbetme, motive etme ve tutma imkan1 dogurur;

e Kurumsal 6grenme ve yaraticilik potansiyelini artirir;

e Ozellikle bu konularda hassas yatirimcilara ulagma imkani olustugundan,
gerek hisse degerleri artirir, gerekse bor¢lanma maliyetlerini diisiiriir;

® Yeni pazarlara girmekte ve miisteri sadakati saglamada onemli avantajlar elde
edilmesini saglar;

e Verimlilik ve kalite artigin1 saglar;

¢ Risk yonetimi daha etkin hale gelir;

e Toplumun ve kural koyucularin kurumun goriislerine 6nem vermesi saglanir

3.2.4.3. Kurumsal Sosyal Sorumluluk ilkeleri

Kurumsal Sosyal sorumluluk ilkeleri, kurum yoneticileri tarafindan dikkate

alimmalidirlar. Bu ilkeler dikkate alinmadig takdirde, kurumlar cevreyle cesitli

8 Y1ilmaz ARGUDEN, Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Arge Danismanlik, Istanbul, 2002, s.11-12
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sorunlar yasabileceklerdir. Cevreyle sorun yasamamak i¢in kurumlarin asagida

aciklanacak sosyal sorumluluk ilkelerine bagl kalmalar1 gerekmektedir™.

e Toplumun ¢ikarlarini kendi ¢ikarlarinin dniinde tutmak
e Tarafsizlik

e Hesap verilebilirlik

e Seffaflik

e Aciklik

e Kurumsal Sosyal Sorumluluk ilkelerine uygun davranmak

Isletmeler, sosyal sorunlari ¢ozmek igin kendi kaynaklarmi tahsis etmek
durumundadirlar. Bu, pek¢ok kapsamda olabilir. Ornegin, isletmeler sosyal
sorumlulugun geregi olarak, hem ¢evreyi bastan kirletmemeye 6zen gostermeli, hem
de kirlenmis bir cevrenin temizlenmesi i¢in caba sarf ederek onu giizellestirecek

onlemleri desteklemelidir.

Turizm sektorii salt kamuoyu baskisi yiiziinden degil, sattigi iirliniin veya
hizmetin baglantili bir parcasi olarak da ¢evreye daha duyarli olmak zorundadir. Bu
nedenle tiiketici kesim olan turistler kadar onlara hizmet sunan turistik isletmelerin
cevre koruma ve enerji tasarrufu konularinda her gecen giin daha bilingli olmalar
gerekmektedir. Giiniimiizde bir turizm isletmesinin varligim gelecekte de
siirdiirebilmesi yiiksek diizeyde cevresel diizenlemeler yapabilmesine baglhidir.
Hammadde olmaksizin nasil tiretim yapilamazsa, dogal ve Kkiiltiirel giizelliklerini

kaybetmis bir iilkede de turizm yapllamazgo.

Sosyal sorumluluk konusunda kurumun misterilerinin, halkin ve
calisanlarinin birtakim beklentileri vardir. Miisterilerin beklentisi, kaliteli iiriin ve
hizmetleriyle taninan giivenilir bir kurumla c¢alismaktir. Kurumlarin beklentisi,

yeniden alim talebinde bulunan ve 6demelerini diizenli yapan bir miisteri kitlesiyle

% ARGUDEN, a.g.e., s.13-14
% Nazmiye ERDOGAN, Cevre ve (eko)turizm, Erk Yayincilik, Ankara, 2003, 5.178-179
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calismaktir. Yerel halkin beklentisi, kurumun sosyal ve ¢evresel acidan sorumlu bir
sekilde calistigindan emin olmaktir. Son olarak da c¢alisanlarin beklentisi, gurur

duyduklar ve katkilarina deger verdigini bildikleri bir kurumda ¢alisiyor olmaktir.

Sorumlu isletmecilik, esas itibariyle, iyi bir imaj yaratarak ve gerek
calisanlarin gerek kurumla iliski icinde olan diger insanlarin giiveni kazanilarak
ekonomik basarinin siirdiiriilmesi ve rekabet istiinliigiiniin kazanilmas1 demektir.
Sorumlu isletmecilik, sosyal ve cevresel sorunlari ticari faaliyetlerin bir pargasi
haline getirmek i¢in eyleme gecmeyi gerektirir. Bir kurum, bu sorunlar ilk kez ele
aliyorsa, kiiciik sorunlardan baslamali ve o6ncelikle kurum icin acil 6nem tasiyan ve
¢Ozebilecegi sorunlar iizerinde odaklanmalidir. Ayni zamanda kurum gergeklestirdigi

eylemleri paydaslarina ve kamuoyuna duyurup, seffafligini korumalidir.

Kurum, bulundugu sosyal ¢evreye, karimin bir boliimiinii aktararak kendine
sempati, giiven hissi yaratmakta, dolayisiyla pek ¢ok sanatsal, sosyal ve sportif
etkinlik gerceklestirmektedir. Yine sosyal sorumluluk geregi, ¢esitli bagislar, burs ve
odiil programlari bu etkinlikler icinde yer almaktadir. itibar yonetiminin kurum
iletisimindeki 6nemli yeri, yalnizca daha ¢ok kazanma hirsim toplumsal degerler
yoniinde kontrol ederek, isletmeyi i¢inde bulundugu cevreye arti birtakim degerler

sunmaya tesvik etmektedir.

3.2.4.4. Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Kamusal Beklentiler

Glinlimiizde yiiksek diizeydeki kurumsal sosyal sorumluk, toplumun biiyiiyen
talebidir. Bunun acik kaniti, isletmelerin sosyal performansiyla ilgilenen tiiketicinin
sayisindaki artistir. Hem Kuzey Amerika'da hem de Bati Avrupa'da yapilan
aragtirmalar, bir ¢ok tiiketicinin, {irlinlerin sadece cevre {lizerindeki etkisiyle
degil aym zamanda cevreye dost iiriinler i¢cin ekstra odemelerin yapilmasinda
gosterilen isteklilikle de ilgilendigini gostermektedir. Ben and Jerry's, Patagonia, the

Body Shop, ve Tom's of Maine gibi kurumlarin konuyla ilgili iyi bilindigi kabul
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edilir. Her birisi sosyal ve cevresel sorumluluk projeleri etrafinda stratejiler

olusturmaktadirlar’’.

Cevre ile iligkilerini canli tutan ve sorumluluk bilinci icinde hareket ederek
gizlilikten uzak duran kurumlar, basarili bir sekilde varliklarini devam ettirirler.
Diger bir anlamda halkla iliskilere 6nem veren yonetimler, hi¢cbir konuda
coziilemeyecek problemlerle karsilagsmazlar. Gergek bdyle olduguna gore, Halkla
[ligkilerin amaci, kurulus ile diger gesitli isletmeler arasinda iyi bir ortam meydana

getirmek olmalidir’.

Hem karli hemde uzun 6miirlii bir isletme olabilmek ve is yerinin bir topluluk
sayilabilmesi icin gereken siirecleri goz Oniinde tutmak gerekmektedir. Uyeligin
tanimlanmasi, ortak degerlerin belirlenmesi, elemanlarin secilip ise alinmasi, onlarin
bilgi ve becerilerinin gelistirilmesi, yaraticilik ve potansiyellerinin tespit edilmesi,
bireylerin anlamli ve sosyal bir kisilik olarak kabul edilmeleri ve personelin
kurumdan iyi iliskiler icerisinde ayrilmasini saglayacak politikalarin olusturulmast
bu siireclere ait unsurlar olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Ackoff’a gore, kar oksijen
gibidir. Yeterli olmamasi isletmelerin Omriinii kisaltir, mevcudiyeti ise uzun
yasamanin gereklerinden sadece biridir. Bu nedenlerden dolayi, sadece para
kazanmanin 6tesinde 0z degerler ve sosyal amactan olusan bir kurumsal kimlige de

sahip olmak gerekmektedir”.

Kamuoyu, kendilerine sunulan markalarin ve {irlinlerin arkasinda duran
kurumlar hakkinda giderek daha fazla bilgi edinmek istemektedir. Tiiketiciler, satin
alma giicii ile desteklenen tiiketim giiclerini, memnun olduklarini “iyi” kurum olarak
odiillendirmek ve memnun olmadiklarim ise, “koti” kurum olarak cezalandirmak
icin kullanmaktadirlar. Ozellikle, yoresel iiriin odakli Unilever gibi ¢ok uluslu
isletmeler i¢in bu durum dolayli olarak markalagsma konusunda yarar saglamaktadir.

1999 yilindan bu yana devam eden hizli degisim, riske edilecek sermayede belirgin

°! John M. T. BALMER ve Edmund R. GRAY, Rekabetci Bir Avantaj Yaratmak icin: Kurum
Kimligi ve Kurumsal iletisimler, Cev: Filiz OTAY, Istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi,
Say1:10, Istanbul, 2000, s. 467-468

%2 Nuri TORTOP, Halkla iliskiler, Yargi Yayinlar1, Ankara, 1993, s. 38

%3 Taner ACUNER, Degisim Siirecinde Organizasyonel Siireklilik, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Dergisi Cilt 2, Say1:2, [zmir 2000
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bir artisa neden oldugunu gostermekte ve %28’den %41’e ulasan bir artisla Ingilizler
satin alma kararlarinda kurumun sosyal sorumlulugunun ¢ok 6nemli oldugunu

belirtmektedir’”.
KYOSEI TARZI

Kiiresel kurumlar var olmak i¢in egitimli caligsanlara, harcayacak parasi olan
titketicilere, saglikli bir dogal cevreye ve uluslarla etnik gruplar arasinda barisgil bir
ortak yasama ihtiya¢ duyarlar. Kiiresel barisin ve refahin giiclenmesi i¢in ¢alismak
dinyanin giiglii kurumlarinin ¢ikarmadir. Dolayisiyla, “diinyanin gelecegi yoksa

kiiresel kurumlarin de gelecegi yoktur” demek yanlis olmayacaktir.

Kiiresel kurumlarin bir yandan barisa ve refaha katki yaparken diger yandan
kar diizeylerini koruma yiikiimliiliiklerine nasil baglh kalabilecekleri onemli bir
sorudur. Bu asamada Canon’un onursal bagkan1 Ryuzaburo Kaku’nun ortaya attigi
Kyosei Modelini incelemekte fayda vardir. Kyosei'yi en iyi tarif eden ifade "isbirligi
ruhu"dur”. Kyosei ortak mutluluk i¢in yasamay1 ve calismayi anlatan Japonca bir
kelimedir. Ayni zamanda bir isi tamamiyla iyi ve giizel yapmanin hikayesidir%.
Kyosei diiriist ve adaletli liderlik tercihleridir ve kurumun ahlaki uygulamalari

demektir’’.

Kyosei yolculugu saglam bir is temeli kurmakla baslar ve kiiresel degisim
icin politik diyalogla sona erer. Bu siire¢, her tabakanin giiciiniin kendisinden dnceki

tabakanin giiciine bagli oldugu bir piramit insa etmeye benzetilebilir.

% Steward LEWIS, Measuring Corporate Reputation, Corporate Communication: An International
Journal Volume 6, Number 1, MCB University Press, 2001 s.32

% Ryuzaburo KAKU, Kyosei Tarzi, Harvard Business Review Kurumlerin Toplumsal
Sorumlulugu, Cev: Murat Cetinbakis, BZD Yayin ve Iletisim Hizmetleri, Istanbul, 2005, s.110

% Wilfred BOCKELMAN, Social Responsability of Business, Culture of Corporate Citizenship
Minnesota’s Business Legacy For The Global Future, Glade Press, Cnada, 2000, s.112

7 Manuel LONDON, Principled Leadership and Business Diplomacy Values-Based Strategies
for Management Development, Quorum Books, USA, 1999, s.10
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Kurum Kyoseisi Bes Asamadan olusmaktadlr%.

1. Asama: Ekonomik Yasam Giicii

Kurumlar, bu asamada oOngoriilebilir bir kar akisi saglamaya ve kendi
sektorlerinde giiclii bir pazar konumu elde etmeye calisirlar. Ihtiyag duyulan mallart
tireterek, yerel iireticilerden hammadde satin alarak ve insanlara is vererek topluma
katki yaparlar Bununla birlikte, is amaglarim gerceklestirebilmek icin caliganlarini
sOmiirmeye egilim gosterirler ve isgiicii sorunlar yaratirlar. Kar amaci kotii bir sey
degildir, kar elde etmek bir kurumun yiikiimliilikklerinin yalnizca baslangicidir.
Kurumlar olgunlagtik¢a daha biiyiik, kiiresel bir baglamda rol oynadiklarini

anlamahdirlar.
2. Asama: Isgiiciiyle Isbirligi

Bir kurum kyosei"nin ikinci asamasina yoneticileri ve caligsanlar1 isbirligi
yapmaya basladifi zaman girer. Calisanlarm her biri IS' birligini kisisel ahlak
ilkelerinin bir parcasi haline getirir. Bu gerceklestiginde yoOnetim ve isgiicii
birbirlerini kurumun basarisi i¢in yasamsal 6nemde gormeye baglarlar. Cok 6nemli
bir adim olmakla birlikte, kyosei'nin bu asamasi1 fazlasiyla ice dogru odaklanarak

kurum disindaki sorunlar1 ¢6zmek icin cok az sey yapabilir
3. Asama: Kurum Disinda Isbirligi

Bir kurum, miisteriler ve tedarikgiler gibi disaridan gruplarla isbirligine
girdiginde kyosei'nin {i¢iincii asamasina gegmis olur. Miisterilere saygiyla yaklasilir
ve karsiliginda miisteriler kuruma baglilik duyarlar. Tedarikgilere teknik destek
saglanir ve karsiiginda yiiksek kaliteli malzemeler onlardan tam zamaninda alinir.
Rakipler partnerlik anlagsmalarina ve ortak girisimlere davet edilir, bunun sonucunda
her iki taraf daha yiiksek kérlar elde eder. Topluluk gruplar1 yerel sorunlarin ¢o-
ziimiinde partner olurlar. Ugiincii asamadaki kurumlar ¢ogu kez yerel ve ulusal

sorunlara o kadar odaklanirlar ki kiiresel sorunlan ihmal ederler.

% KAKU, a.g.e., s.112-113-114
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4. Asama: Kiiresel Etki

Bir kurum yabanci bir iilkede biiyiik 6lgekli bir is faaliyetine basladiginda,
kyosei'nm dordiincii asamasina geg¢meye hazirdir. Biiyiikk kurumlar yabanci
kurumlarla isbirligi yaparak yalnizca is tabanlarini genisletmekle kalmazlar, kiiresel
dengesizliklerin ¢oziimii icin de bir adim atmis olurlar. Ornegin, bir kurum ticari
dengesizlikleri azaltmak icin kendi iilkesinin ticaret fazlasi sagladig iilkelerde iiretim
tesisleri kurabilir. Yabanci iilkelerde Ar-Ge tesisleri kurarak yerel bilimcileri ve
mithendisleri ileri arastirma ¢aligmalart igin egitebilir. Kurumlar yerel calisanlar
egiterek ve onlar yeni teknolojilerle tamstirarak yoksul iilkelerde yasayan insanlarin
yasam standartlarim1 yiikseltebilirler. Cevre kirliligini gideren ya da azaltan
teknolojiler gelistirerek ve kullanarak kiiresel ¢apta dogal cevrenin korunmasina

yardimci olabilirler.
5. Asama: Bir Kyosei Partneri Olarak Devlet

Bir kurum diinya genelinde bir kyosei paydaslar1 sebekesi olusturdugunda,
besinci asamaya gegmeye hazirdir. Besinci agsamaya gecebilen kurum azdir. Besinci
asamadaki kurumlar sahip olduklar1 giic ve servet yoluyla devletlere kiiresel

dengesizlikleri diizeltmeye calismalar1 yoniinde baski yapma olanagina sahiptir.

3.2.5. Etik Unsurlar

Etik kelimesi kokence tore Ggretisi ya da ahlaksal baska bir deyisle toresel
iligkileri, davramig tarzlarimi ve goriislerini arastiran bir felsefe dali olarak
tanimlanmaktadir. 1987 Webster Yeni Diinya sozliigiinde etik kelimesinin tanimi
olarak; “toplumsal ahlaki yarg: ile belirli kisi veya gruplarin erdem ve diiriistlitk
konusundaki goriislerini olusturan sistemleri inceleyen, diiriistliikk standartlar ile
ilgilenen konu” aciklamasi bulunmaktadir. Francis McHugh'a gore “yonetim etigi;
ekonomi ve yonetim konularinin belirledigi olasiliklar ile ilgili verilen karar ve
secimleri yonlendiren standartlara, yargilara, degerlere ve ilkelere verilen addir”. Bu
tanimda yer alan standartlar, yargilar ve degerlerin tiimii siibjektif terimlerdir, iste bu
yiizden etik kelimesinin anlami her birey icin farkli olabilmektedir. Kisilerin

tecriibeleri, hayat goriisleri, aile cevreleri, dinleri, egitim seviyeleri ve gecmislerine
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ait bilgi birikimleri, onlarin karar verme sekillerini ve deger yargilarim
etkilemektedir. Bireyler farkli tecriibelere, deger yargilarina ve geg¢mislere sahip
olmalar1 sonucunda gerek etik tanimi, gerek degisik olaylar karsisinda gerekli olan
ahlaki davranis bicimleri hakkinda farkli goriis ve yargilara sahip bulunmakta, aym
olay karsisinda farkli ¢ikarimlarda bulunmaktadir. Bu yilizden bir isyerinde calisan
elemanlarin birbirlerinden farkli degerlere, degisik diiriistliik standartlarina ve etik
anlayisina sahip olmalar1 sonucunda ortak bir etik i ortami yaratmak oldukc¢a gii¢

olmaktadir’.

Insan iliskilerinin 6zellikle 6nemli oldugu halkla iliskiler sektoriinde etik
konusu giin gectikce 6nem kazanmaktadir, ciinkii etik dis1 uygulamalar ikna etme ve
inandiricilik yonii 6ne ¢ikan halkla iliskiler faaliyetlerine uzun vadeli ve kalici
zararlar verebilmektedir. Giiniimiizde toplum tarafindan yoneticilerin etik davranisi
tercih etmedigine dair goriisler de yayginlasmaktadir. Ornegin, Amerika'da yapilan
bir arattirma. 1984 yilinda katiimcilarin %24'iiniin yoneticilerin diger insanlara gore
daha az diiriist olduklarim diisiindiiklerini ve bu saymin 1996 yilinda %33'e ¢iktigini
gostermektedir. Yine miisteri odakli hizmet sektoriinde calistiklar1 icin halkla
iliskiler yoneticileri, diger sektorlerde calisan yoneticilere nazaran daha fazla etik
karar verme durumunda kalabilmektedirler. Halkla iligkiler yoneticileri bilgilerin
dogrulugundan, ilgili taraflarin faydasina kadar farkli jonleri ile konular1 tartarak
personeline etik egitimi vermek, etik kurallarinin anlagilmasini ve benimsenmesini
saglamak ve her calisanin bu etik kurallar ¢ercevesinde davranmasim saglamak gibi

calismalar da yonetim amaglarina katmalidirlar'®.

Pazar ortaminda tiiketicilerin rolleri hi¢cbir zaman tahmin edilemez. Baski
gruplarmin ve tiiketicilerin aktif bagliligt kurumlari operasyonel ve pazarlama
kararlarindan ©nce kurum itibarinin korunmasina ve sosyal sorumluluk ihtiyact
duymaya zorlamaktadir. Sosyal sorumluluk pazara yonelik hareket ve iletisimin
planlamasi olarak gosterilmelidir. Aksi takdirde, kurumlar cevreyi kirleterek hem
yasal cezalarla hem de zor kazamlmig tiiketici giiveninin kaybedilmesiyle

yiizlesecektir.

% TAVMERGEN, MERIC, a.g.e., 5.154
' TAVMERGEN, MERIC, a.g.e., s.153
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Topluma kars1 iyi itibara ve imaja sahip olmak i¢in, kurumlarin asagida
101

belirtilen unsurlardan kaginmalar1 gerekmektedir .

Aldatic1 reklam yapmak,

Zayif iirlin performansi,

Gizlenmis finansal yapi,

Yetersiz iiriin bilgisi sunmak,

Deniz asir is giiciiniin yada cevrenin gereksiz yere kotiiye kullanilmasi,

Cok karmasik ve anlasilmasi zor kayaitlar,

Etik olmayan calisma kosullari, ©zellikle iiciincii diinya iilkelerinin is

giicliniin somiiriilmesi.

Toplumsal yatinmin kurumsal itibara etkisi asagidaki hususlar itibariyle

belirtilmigtir.

Yapilan sosyal sorumluluk calismalari itibara etki eden en Onemli
faaliyetlerden birisidir.

Toplumsal yatirim projelerinin basaris1 bazi faktorlere baghidir. Asagidaki ii¢
unsur onemlidir:

* Yaraticihk

* Siireklilik

* Kurum kimligi ile uyum.

Toplumsal yatinm uzun vadeli bir yatinmdir. Sonuglart da uzun vadede
kurumsal itibara katki yapar. Bugiinden yarina bir sonu¢ beklemek kurumu
yanlig yonlendirebilir.

Yapilan sosyal sorumluluk projesinin kurumun kimligi, kiiltirii ve
degerleriyle uyumlu olmas1 gerekir. Eger bu uyum yoksa, yapilan yatirim
kuruma uyum saglamaz. Sanki baska bir kurum i¢in dikilen giysi gibi,

kurumun iizerinde egreti durur ve itibart da olumlu etkilemez.

%" Pauline BICKERTON, Matthew BICKERTON, Upkar PARDESI, Cybermarketing: How To Use
The Internet To Market Your Goods And Services, Butterworth-Heinemann, Woburn, 2000, s.28
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Toplumsal projeler, basit bir bir sponsorluk programi ya da rutin bir
pazarlama faaliyeti olarak goriilmemelidir. Kurum ve ¢alisanlarimin goniilli
destegi projenin basarisi i¢in saglanan maddi destek kadar gereklidir.
Giiniimiizde reklam kirliligi, yapilan tamitim faaliyetlerinin etkisini
kaybetmesine neden olmaktadir. Boyle ortamlarda diger kurumlardan
farklilagabilmek toplumsal yatirimdan ve bu yatinmlarin tiiketici ile kurdugu
rasyonel ve duygusal bagdan gecmektedir.

Bir kurum itibarini, tiim sosyal paydaslar ile iyi ve dogru iligkiler kurarak
saglamalidir.

Kurumsal itibar bir kurumun en énemli degeridir.

Kurumsal itibar arastirmalar1 kurumu pek¢ok boyutu ile degerlendirmektedir.

Bunlar soyle siralanabilir:

* Uriin ve hizmetler

* Finansal performans
* Vizyon ve liderlik

* Calisma ortamm

* Sosyal sorumluluk

* Kurumun ne kadar begenilip sayg gordiigii endeksi.

Kurumsal itibar endeksi ve arastirmasi ile toplumsal yatirimlar da dahil

olmak tizere pek cok boyut dl¢iimlenmektedir.

3.2.6. Calisma Ortami Cevresi

Kurumlarin ¢evresine bakildiginda devleti, toplumu, rakipleri, miisterileri ve

saticilar saymak ve bunlarin sayilarim artirmak miimkiindiir. Ancak, her zaman her
kosul i¢in bir tek dogru bir listenin olmadig1 da bilinmesi gereken bir diger noktadir.
Degisik kosullar icin farkli secenekler bulunmaktadir. Bunun nedeni, her kurumun

cevreyi tanimlama seklinin farkli olusudur.

Kurumlarin ¢evrelerinden ayr1 ve bagimsiz yasamalart ve iletisimsiz

kalmalar1 olanak disidir. Kiiltiirel olarak disartya ¢ok kapali olan kurumlarda dahi

bir sekilde etkilesim, en azindan sinmirh da olsa iligkiler vardir. Cevre, kurumun
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sekillenmesine ve degismesine yol acan baski faktoriidiir. Kurumlar, bu baskinin
altinda ya tamamen yon degistirmekte ya da baskin gelerek, bazi durumlarda, cevreyi
yonlendirebilmektedir. Kuvvetli kurumlar bunu yapabilmektedir. Biiyiikk petrol
kurumlarinin iilke gelecegi ve degerleri iizerinde nasil oynadiklar1 bilinen

gergeklerdirmz.

Fombrun’un paydas egilimlerinin farkliliklar1 konusuna iliskin diistincesine
gore dort paydas tipi vardir. Her biri farkli bir amacin pesindedir ve talepleri
farklidir. Calisanlar giivenebilecekleri bir igveren aramakta, miisteriler giivenilir bir
kurum, yatirimcilar kredisi olan bir kurum ve topluluk da sorumlu bir kurum arzu

etmektedir'®,

3.2.7. Vizyon ve Liderlik

Insanlar, bir farklilik yaratacak, siradanlig1 asacak bir seylerin pargasi olmak
isterler. Yon bulmalarini saglayacak bir yildiz isterler. Berrak, ilgi ¢ekici bir uzgorii,
bir varlik nedeni, bir ama¢ her kurum icin gecerlidir; bu kurum ister bir devlet
dairesi, ister kar amaci giitmeyen bir kurulus, ister bir kurum olsun. Bununla birlikte,
herhangi bir 6zgorevin gerceklesmesi i¢cin, kurumun yonetilmesi ve yonlendirilmesi
gerekir. Bir kurumdaki liderlerin kurum degerlerini ifade etmesi, insanlar1 bu
degerler etrafinda harekete gecirmesi ve 0zgorevin basimi ¢ekerken bu degerleri

kendi kisiliginde somutlastirmasi hayati onem tagir' ™,

Liderlik; grup amagclarin1 basarmak i¢in grup eylemlerine yon verme ve
digerlerini etkileme siirecidir. Eisenhower'e gore liderlik; ne yapilacagina karar
verme ve insanlar1 buna yapmaya istekli kilma yetenegidir. Truman'a gore ise lider;
diger insanlari, yapmay1 istemeyecekleri seyleri yapmaya hazir hale getirme

yetenegine sahip olan bir kisidir'®.

102 Cihangir KAVUNCU, Kiiltiir, Executive Excellence’nin Ekim 2003 eki, Rota Yayin, Istanbul,
2003, s.47

' ARGUDEN, a.g.e., 5.24-25

1% Brances HESSELBEIN, Paul M. COHEN, Liderden Lidere, Ceviren; Salim ATAY, MESS Vakfi
Yayinlari, Istanbul, 1999, s. xiii

1% Giilay BUDAK, Goniil BUDAK, isletme Yonetimi, Barig Yayinlari, izmir, 2004, s.379
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Liderlik, belli bir durumda, belli bir anda ve belli kosullar altinda bir grup
tizerindeki; insanlarin kurumsal hedeflere ulasmak icin goniillii olarak ¢abalamasini
tesvik eden, ortak hedeflere ulasmada yardimci olan deneyimleri aktaran ve
uygulanan liderlik tiiriinden hosnut olmalarin1 saglayan etkileme siireci olarak tarif

edilebilir'®.

Lider grup tiiyeleri tarafindan hissedilen ancak acikliga kavusmamis olan
ortak diisiince ve arzulari, benimsenir bir amag¢ bi¢iminde ortaya koyan ve grup

iyelerinin potansiyel giiclerini bu amag etrafinda faaliyete gegiren kimsedir'"’.

Liderlik tanimlar1 on baslikta toplanmlstlrlog.
¢ Grup siireglerinin odak noktas1 olarak, liderlik.
¢ Kisilik ve etkileri olarak, liderlik
e Uyma ve izlemeye ikna etme sanati olarak, liderlik.
¢ Etkinin kullanilmas1 olarak, liderlik.
¢ Eylem ve davranis olarak, liderlik.
e TInanci bicimlendirme olarak, liderlik.
® Amaclar basarmanin bir arac1 olarak, liderlik.
e Etkilesimin etkisi olarak, liderlik
e Farklilasan bir rol olarak, liderlik.

e Baglaticilik olarak, liderlik.

Lider ve ozellikleri icin farkli tanimlar bulunmaktadir. Bunlardan onemlileri

asagida sualanmlstlrlog:

"Lider tutkulu olmaldir. Cikilan yolculuga, varilacak yere kendini adamamis

bir lideri kimse izlemez."

"Lider icin giiven yaratma yetenegi, en az tutku kadar dnemlidir."

106 1sabel WERNER, Liderlik ve Yonetim, Ceviren: Vedat Uner, Rota Yayin, Istanbul, 1993, 5.17
17 Zeyyat SABUNCUOGLU, Melek TUZ, Kurumsel Psikoloji, Ezgi Kitabevi, Bursa, 2001, 5.216
1% S Sule ERCETIN, “Lider Sarmalinda Vizyon” , Nobel Yaymn Dagitim, Ankara, 2000, s.7

109 Riistii, BOZKURT, “Kendine Ayna Tutan Yonetici”’, Diinya Yayincilik, Ankara, 1998, s.55,56
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"Lider ayrica sabirla sabirsizligi birlestirerek hareket etmelidir, bir yandan
huzursuz olmali, statiikoyu kabul etmedigini ve isleri bir an 6nce degistirmek
istedigini gostermeli, ayn1 zamanda tiim engellere karsin cesaretini koruyabilmelidir.

Basarili bir liderin tarzini ifade edebilecek en iyi sozciik huzursuzluktur."

"Gergek lider, gelecegi tahmin etme ve kurumlarinin gelecegini gérme

yetenegine sahiptir."

"Lider siirekli, yalin ve ¢arpici iletisim kurma yeteneklerine sahip olmalidir. "

"Zayif liderligin gostergelerinden biri de kaynaklar konusunda cimrilik

etmektir."

"Liderin zayifliginin bir baska gostergesi de, degisim miihendisligini kurum

giindeminin ortalarinda bir yere gommektir."

"Yetersiz liderligin bir diger belirtisi de ¢ok erken vazgecmektir."

Liderligin en olumsuz yani da "...insanlarin elini kolunu baglamaktir."

Kurumlarda, liderin rolii tartisilmazdir. Liderin en 6nemli 6zelliginden biri;
itibarin yarisinin (%50) omuzlarinda oldugu gercegidir. Bir kurumun cevresinde
olumlu ya da olumsuz tanimiyor olmasi liderin konuyla ilgili performansindan
kaynaklanmaktadir. Bu durumda, kurumlarda lider konumunda olanlarin itibar

yonetiminin en dnemli kritik bagar faktorii oldugu sdylenebilir.
Bu noktalar dikkate alindiginda lider, kurumu siiriikkleyen itici bir giictiir.
Nerede, ne yapilacagina, nerede nasil davranilacagina ve hangi yone gidilmesi

gerektigine karar verecek kisidir.

Kurumsal itibar yonetimi, bu siirecin igine serpistirilecek kurum kiiltiirtidiir.

Kiiltiirel donanim ve kurumsal degerler, itibarin hammadesi olarak tanimlandiginda,
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bunlarin icsellestirilmesi ancak liderin bu caligmalara onderlik etmesi ile miimkiin

olabilir.

Liderin bu konularda yapabilecekleri asagida belirtilmistir''°.

e Kurumun is yapma bi¢imini yazili hale doniistiirebilir.

e Kirmizi ¢izgiler nerelerdedir, hatalar, yanlislar karsisinda ¢alisanlar ne
yapmali, nasil davranmalidir.

* ¢ iletisim siirecleri yar1 resmi formata tasinabilir.

e Kurum Kkiiltiirii ve degerlerinin ne kadar icsellestirildigi belirli
araliklarla 6l¢timlenebilir.

o Ozellikle iist diizey yoneticilerin bu konular1 giinliik yasamlarina
uyarladiklarindan emin olmak gerekebilir.

e Miisteri memnuniyetine iliskin siireclere bizzat katilabilir.

e Calisanlarin, yoneticilerin sivil toplum kuruluslarinda kurumu temsil

etmesine onderlik edebilir.

Goriildiigii gibi, kurumsal itibarin yonetilmesi kapsaminda yapilacak c¢ok
sayida gorev bulunmaktadir. itibarin onemi, yitirildigi zaman anlagilir. Cok gec

kalmadan itibar yonetimine baslamak, kurum acisindan oldukca yararli olacaktir.

Kurumsal itibar1 yiikseltmek isteyen liderlerin dikkat etmeleri gereken

111
hususlar sunlardir :

e Bir kurumun itibarin1 olusturan en onemli unsur miisteri tatmininin yiiksek
olmasidir. Bu nedenle itibar kazanmak ic¢in en oncelikli adim iiriin ve hizmet
kalitesinin siirekli gelistirilmesi i¢in caba gostermektir,

o icte ve dista verilen sozlerden donmemek, sektorde bilgi ve danisma kaynagi

olarak algilanmak da itibar artirmaya yardimeci olur.

10 galim KADIBESEGIL, itibarimz1 Yonetmekten Daha Onemli Bir isiniz Var m?, KobiFinans
Dergisi, Say1: 6, 2005
""" ARGUDEN, a.g.e., s.11

65



e Hata yapildiginda bunu kabullenip, ¢oziim iiretmek, toplumun giivenini
kazanmak icin gerekli bir yaklasimdir.

e Calisanlara ve paydaslara misyon dogrultusunda heyecan kazandirabilmenin
de itibar1 artiric1 bir etkisi vardr.

e Ust yonetimin i¢c ve dis cevreyle etkilesimde bizzat bulunmasi ve kisiligi ile
kurumsal kimligin tutarliligi itibar kazanmada fayda saglar. Nitekim,
kurumlarin degerlerini sekillendiren kurucu girisimciler genellikle kurumda
kendi degerlerini yansittiklan icin bu tutarliligi daha kolay yakalarlar.

o flletisimde kullamlan mesajlarin rakamlarla tutarli olmasmin oOtesinde
mantiksal bir ¢erceveye, modele oturtulmasi da giiven unsurunu artirict bir

etki yapar.

3.3. itibar Yonetiminde Etkinlik ve Olciimii

Itibar her ne kadar soyut bir kavram niteli§inde olsa bile 6lgiilebilir bir
ozellige sahiptir. Zaten sonuglarinin ve etkisinin degerlendirilebilmesi icin de

Olciilebilir olmas1 gerekmektedir.

Her kurumda itibar acisindan en Onemli iki paydas, c¢alisanlar ile
miisterilerdir. Ciinkii en biiyiik iki grubu genel olarak bunlar olusturur ve is iizerinde
en ¢ok bunlarn etkisi vardir. Ayrica itibar kuramina gore, imaj kurum dis1 goriislerle
kimlik kurum i¢i goriisle baglantilidir. Buradan, herhangi bir itibar 6l¢iisiiniin hem

imaj1 hem de kimligi 6l¢ebilir olmasi gerektigi glkarm.

Itibarin ana degiskeni Fortune dergisinin elde ettigi sonuclarin birlesimidir.
Fortune dergisinin aragtirmasi dort ve daha fazla kurumu igine alan tiim endiistri
gruplarmi icermektedir. Arastirma belirli endiistrilerdeki yoneticiler, analistler,

uzmanlara itibarin sekiz anahtar niteligini 6l¢mek iizere uygulanmlstlr113 .

"2 ARGUDEN, a.g.e., s.44
'3 Ahmed Riahi BELKAOUI, Multinationality—-Earnings, Efficiency, and Market
Considerations, Quorum Books, USA, 2002, s.101
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Yonetim kalitesi

Hizmet iiriin kalitesi

Yenilikgilik

Uzun dénemli yatirnmlarin degeri
Finansal yapinin saglamlig

Yetenekli calisanm ¢cekme/yetistirme/tutma

Cevreye karsi sorumluluk

A o R A

Kurum varliklarin1 kullanma yontemi

School of Business'da yiiriitiillen bir calismada 303 kurumun bir yillik gelir
tahminlerinde, uzmanlarin tahminlerini kurumlarin performans gostergelerine gore
yaptiklar1 halde; finansal olmayan unsurlardan, yani kurumsal itibardan da
etkilendikleri goriilmiistiir. Ayn1 sekilde, 10 kurum portféy iizerinde yapilan
arastirmada, daha az kir oram1 oldugu halde bile, yatirimcilarin daha az risk
alacaklarim diistindiikleri "itibar1 yiiksek kurumlara" daha fazla para yatirdiklan

gdzlemlenmistir' ™.

3.4. Kurumsal itibar Kavram ve Amaclan

Iyi bir itibar, iiriinlerinizi satmaya yardimci olmanin yani sira, ayni zamanda
calisanlarimiz1 elde tutmaya ve onlar1 motive etmeye, ayrica yeni calisanlar igin

kurumunuzu ¢ekici hale getirebilmeye olanak saglamaktadir'".

Pazar odakli olmak pazara, ozellikle de miisterilere yanit vermek demektir.
Yogun bir pazarda miisterilerin biitiin arz olanaklarin1 arastiracak zamanlar
olmayabilir. Boylece tiiketiciler stnirhi secenekler i¢inde karar alabilirler. Bu nedenle
her kurum, bu segenekler i¢cinde olmay1 hedeflemelidir. O zaman, en azindan miisteri
kazanma sansina sahip olma firsatim1 eline gegirir. iste bu noktada, kurumun itibar
devreye girmektedir. Sinirli secenegi olan miisterinin ilk tercihleri arasmda itibari

yiiksek kurumlarin yer almasi ¢ok dogaldir.

¥ BAYKASOGLU, DERELI, SONMEZ, YAGCI, a.g.m., 5.16
'3 BRISETTE, a.g.m., s.24
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Kurumsal itibarin cesitli ¢ikar gruplarina etkileri agsagida belirtilmistir.

Tablo 2.1. Kurum itibarmin Cesitli Cikar Gruplarina Etkileri

Cikar Grubu

Etki

Tiiketiciler/Miisteriler

e Bir kurum ne kadar iyi bir itibara sahipse,
tiketicilerde  giivenin  yaratilmigs  olmasindandir.
Tiiketiciler, ayn sektdrdeki diger kurumlar arasindan, bu
kurumu itibarindan dolay1 sececeklerdir. Bu, satis ve kar

gibi olumlu etkiye sahiptir

e Bir kurum iyi bir itibara sahipse, yatirim firsatlar
acisindan tercih edilen bir aday kurum olarak algilanir.

Karimi ve satiglarini artiran bir kurum daha ¢ok tercih

Hissedarlar edilen bir yatirim firsat1 olur.
e lyi itibara sahip kurumun hisse senetlerinin degeri
artar.
Yatvimedar e lyi itibarli kurum, giivenli/az riskli bir yatirimdir.
e lyi itibarli kurum giivenlidir. Gonderilmis
mallarin parasinin 6denecegine giiven vardir.
e lyi itibar, siireklilikle es anlamlidir. Boylelikle
kurumlarin iiriin planlamalarin1 ve beklentilerini
Tedarikgiler uzun vadeye yayma firsat1 verir.

¢ lyi kurumsal itibar, tedarikgi icin olumlu sonuglar
yaratir. Kurum istisnai mallar saglayabilir,
boylelikle sadece tedarikciyi istisnai iiriinler i¢in

secer.
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Tablo 2.1.’in devamm

e Piyasada rekabet, kurumun iyi itibar1 sayesinde
Piyasa/Rakipler canlanabilir. lyi itibarli bir kurum, tiim endiistri

icin Ornek bir degerlendirme olarak sunulabilir.

e lyi itibarli kurum, reklam ajansiiizerinde olumlu
Reklam Ajanslar etki yaratir. Reklam ajanslari, basarili kurumlar

tarafindan calisilacak ajans olarak belirlenirler.

e (alisanlar, iyi calisgma kosullarinda uzun siireli
calisma beklentisi i¢inde olurlar.

e lyi itibarlh kurumda ¢alismak, calisana gelecekte

Calisanlar
muhakkak bir yiikselme saglayacaktir.
e lyi itibarli kurum, yeni ¢alismaya baslayanlari
kolayca isletmeye ¢ekecektir.
e lyi itibarli kurumun, tiim cevre ve yerel giivenlik
Toplum icin, sorumluluk sahibi bir tutum benimseyecegi

diistiniiliir.

Kaynak: E.a.g GROENLAND, Qualitative Research To Validate The RQ Dimension,
Corporate Reputation Review, Henry Stewart Publications, Volume:4, Number:4,

Rotterdam, 2002, s.311

3.4.1. Satislar1 Artirmak

Itibarin tiiketici davramisina etkisi, itibar derecesine ve farkli gevreler gore
degisebilmektedir. Olumlu itibarin satislara etkisi ise, genel olarak her zaman olumlu
olmaktadir. Yiiksek itibara sahip kurumlar, promosyon kampanyalarinda kendi
riinlerine sahip ¢iktiklar1 igin, tiiketicilere giivenilir gelme olasiliklari daha
yiiksektir. Uriinlerin giiclii bir sekilde pazarlanmasi cevreyle kurulmus iyi iliskiler
sayesinde olur, zayif ¢evresel itibar satiglara zarar vermekle es anlamhidir''®. itibarin

satiglara etkisi, kurum itibarinin temel yeteneklerine dayandigr donemlerde kurumun

He Roger HAYWOOD, Manage Your Reputation, How To Plan Public Relations To Build And
Protect The Organization’s Most Powerful Asset, Kogan Page Limited, USA, 2002, s.118
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sosyal sorumluluk algilamalarindan daha kuvvetlidir.(iiriin kalitesi yada yenilik)
Zayif itibar iiriin satiglarimi diisiiriirken, iyi itibar kurumun giivenilirligini artirmakta

ve kurumdan iiriine yonelik pozitif etki aktarmaktadir'"’.

3.4.2. Yetenekli Calisanlari Kuruma Cekmek

Ise almak bir kurumun 6nem vermesi gereken en 6nemli islevlerinden biridir
ve siirekli basar1 saglamasindaki unsurlardan belki de en Onemlisidir. Ancak, ise
alma az 6nem verilen ve genelde son anda ve ani olarak karar verilen bir olgu olarak
ortaya cikmaktadir. Bu plansiz davramislar sonucu kurumlar riskli ise almalar
yapmakta ve dolayisiyla geleceklerini ve performanslarint  da tehlikeye

atmaktadirlar''®.

Hedeflenen itibarin elde edilmesinde bir diger onemli halka ise dogru kisileri
ise almaktir. Ise almada kabul gormiis genel ilke, kisinin 6zgecmisinin iyi olmasi ve
arzu edilen teknik becerilere sahip olmasidir. Kurum ise alirken, kisinin
yetkinliklerine veya diger bir deyisle, kisinin yonetimsel ve liderlik 6zelliklerine
onem vermektedir. Teknik olarak yeterli olan bir kisi, dogru aday olarak kabul
edilmekte ve dogru secim yapilmis kabul edilerek alim karan verilmektedir. Oysa,
ise alma, kurum itbarimi dolayli olarak etkileyerek, gelisimin ve kurum vizyonu ile

ona bagli hedeflerinin gerceklestirilmesinde en biiyiik faktorlerden biri olmaktadir.

Kurumun marka degerini artirmanin en kolay yollarindan birisi de, kurumun
saglam etik yapiya sahip olmasi; gelisen ve degisen cevreye uyum politikalarint agik
ve gilivenilir bir sekilde gostermesidir. “The Best Reputation in America”
(Amerika’da En Iyi Taminmslik) yazart Ron Alsop, itibarm soyut bir kavramdan
daha fazlasini igerdigini sdylemektedir. Itibarin miisteriyi, calisan1 ve yatirrmeiy:

kuruma miknatis gibi ¢ceken bir deger oldugunu belirtmektedir'"*.

"7 Charles FOMBRUN, Cees VAN RIEL, Fame and Fortune, Financial Times Prentice Hall, New
York 2003, s.9

"8 KAVUNCU, a.g.m., s.54

19 Dale NEEF, Managing Corporate Reputation & Risk A Strategic Approach Using Knowledge
Management, Elsevier, Burlington, 2003, s.34
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Hi¢ kimse bir kurum ile ilgili sadece dogrudan ve kendi basina bir deneyim
yasamaz. Herkes, digerlerinin izlenim ve deneyimlerinden etkilenir. Potansiyel
yatirimcilar; borsa yorumcular ve analistlerinden, miisteriler: haberler, reklamlar ve
yakin c¢evrelerindeki tanidiklarindan ya da o kurumda calisanlardan etkilenmektedir,
bunun yam sira potansiyel calisanlar ise o kurumda calisanlardan

etkilenmektedirler'?’.

Kurum itibar isi almada ve yiiksek yetenekteki ¢aligan1 kurumda tutmada
onemli bir faktordiir. Fortune dergisi, kurumun yetenekli ¢alisanlarini tutmasi ve yeni
yetenekli calisanlar1 kendine c¢ekmesinin bir kurumun genel miikkemmelligini

koruyan en basit giivencesi oldugunu saptamlstlrlzl.

Iyi calisanlar iyi bir kuruma ait olmak ister; is arayanlar arasinda en iyi 100
kurum listesindeki siralamada goriildiigii gibi, itibar, kurumda calismak isteyenler ve

kurumda kalic1 olmayz diisiinenler icin ¢ok 6nemli bir unsurdur'.

Gozle goriilemeyen, soyut bir varlik olan kurumsal itibarin yiiksek olmasi
kurumlan kriz zamanlarinda koruyan bir rezerv olarak da gorev yapar. Bu da
oncelikle c¢alisanlarin  kurumu terk etmemelerini, kurumda krizi birlikte
gogiislemelerini ve itibar1 korumalarim saglar. Iyi bir itibar, daha iyi is basvurularini
ceker; bagvuranlarin uzun siire kurumda kalmasini saglar; ¢alisan moralini yiiksek

tutar'>>.

Her calisan, kurumun ismini tagiyan bir paydastir. Kurumun kalbi ve ruhudur.
Biiyiik ya da kiiciik basarilara sahip kurumlar, kurumsal itibar1 yaratmak icin
calisanlarim1 gerekli olan becerilerle desteklerler. Bu da calisanlari dinlemeyi,
onaylamayi, geribildirimde bulunmayi1 gerekli kilar; beklentileri tanimlamayi ve

calisanlari bu beklentileri karsilamak tizere donatmay1 igerirm.

120 Arin DORTOK, Kurumsal itibarimzdan Kac¢ Sifir Atabilirsiniz?, Rota Yaynlari, Istanbul,
2004, s.74

121 Philip SADLER, Strategic Management 2nd ed., Kogan Page Limited, USA, 2003, 5.75

122 NEEF, a.g.e., 5.35

2 DORTOK, a.g.e., .76

' DORTOK, a.g.e., s.77
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Calisanlara motivasyonu ve tatmini saglayan ilk bes faktorii belirtmeleri
sorulmustur: Odeme seviyeleri, fayda saglayan programlar, is giivenligi, esit firsat,
ambians-kurumun tarif edilmesi zor c¢alisma tarzi. Calisanlar, buradan ii¢c onemli

ozelligi on plana ¢ikarmislardir'®:

1. Giiveni tesvik ediyorlar
2. Calisanlar1 donatiyorlar

3. Gurur uyandiriyorlar

Asagida bu ozellikler kisaca agiklanmistir.

1. Giiveni tesvik etmek: Iyi bilinen kurumlar calisanlarina giivenilirligi
gostermek icin sistematik olarak ¢aba harcarlar. Bilgiye esit ve ozgiirce ulagilmasini
saglarlar. Calisanlarin islerini Odiillendirirler. Bu bazen kar paylasimi planlamasi
icinde calisanlarin payini almasi ile, bazen de kurumun hisselerine sahip olunmasi ile

olur.

2. Cahisanlar1 donatmak: Arastirma, calisanlarin gerekli bilgi ve beceri ile
donatildig1, katilminin ve kararlara katkida bulunmalarinin saglandigi zaman, iyi
gelismeler oldugunu gostermektedir. Calisanlarin kendilerini iyi hissetmeleri, daha
¢cok ve daha iyi calismalari i¢in motive olmalar kendilerine daha ¢ok giiven
duymalariin 6n isaretidir. Olumlu davraniglarin hakim oldugu bir ¢alisma ortami,
takim caligmasini cesaretlendirir, yaraticilik ve yenilik¢iligi tesvik eder ve kurumun
rakipleri karsisinda daha hizli hareket etmesini saglar. Kararlara katilim caligsanlara
kendilerini iyi hissettirir, cilinkii; iiriinler, hizmetler ve kurumun miisterileri ile her

giin kars1 karsiya olan ¢alisanlar dogrudan karar verici konumundadirlar.

3. Gurur uyandirmak: Saygideger kurumlar calisanlarinin islerine yiiksek
derecede duygusal katilimda bulunmalarini saglarlar. Eger calisana isi anlamsiz

geliyorsa; ise, iiriine, kurumun ona sagladiklarina katihimi da beklenemez. Uriin

' DORTOK, a.g.e., 5.78-79
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sorunlu ise miisteri beklentilerini karsilamiyorsa, calisandan onu satmasi

beklenemez.

Eger, kurum is giivenligine tepeden bakiyor, calisan gruplarim
kiictimstiyorsa, ¢alisanin kuruma baglanmasi beklenemez. Nitekim, ¢aligsmak icin iyi
bir yer ¢alisanda gurur uyandirmalidir: Calisan isinden, kurumun iiriinlerinden ve

kurumun ¢aligsma tarzindan gurur duymalidir.

Sonu¢ olarak, calisan kurumsal itibari, kurumsal itibar da calisgam1 ve

potansiyel isgiiciinii etkilemektedir.

3.4.3. Yatrumci Giivenini Kazanmak

Eger uzun siireli iliskiler hedefleniyorsa, kurumlarin stratejilerini ana(énemli,
major) paydaslariyla paylasmasi ve onlarin bu stratejileri anlamalarini saglamasi
gerekmektedir. Aym sekilde paydaslarin da kurumu ilgilendiren bir gelismeye tanik
olduklarinda kurumu bilgilendirme roltinii iistlenmelidirler. Paydaslar ve yoneticiler
her ikiside aralarinda iletisim kurulmasma katkida bulunmak zorundadirlar'?®.

Boylelikle karsilikli bir giiven ortami saglanabilecektir.

3.4.4. Biiyiimeyi Saglamak

Kurumlar iyi yonettikleri itibarlar1 sayesinde satiglarini artirarak, pazar
paylarin biiyiitebileceklerdir. Bu biiyiime de tiiketicilerden daha fazla iiriin ve hizmet
talebi yaratacaktir. Yasanan biiylime sonucunda kurum kapasite artirimina gidip,

tiretimlerini dogal olarak artirma yoluna gideceklerdir.

Kapasite artirimi gibi biiylimeyi saglamis veya biiyiimekte olan bir kurum

farkli sektorlerde de faaliyetlerini siirdiirebilme olanagina kavusacaklardir.

2 HAYWOOD, a.g.e., s.175
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Biiyiime fiziksel anlamda olabilecegi gibi imaj yonlii de olabilecektir.
Itibarlarim iyi yoneten kurumlar tiiketicilerin algilamalarinda olumlu degisiklikler

yapip marka degerlerini artirabileceklerdir.

3.4.5. Pazar Payun Biiyiitmek

Yiiksek kaliteyi yakalayabilmek icin Oncelikle itibarin kazanilmis olmasi
gerekmektedir. Bu durum, kuruma yiikselen satis oran1 ve daha fazla pazar payi elde
etme sonuglart dogurarak, kurumun yiiksek karliik oranlarina ulagmasini

saglayacakt1r127.

Itibar katsayis1 yiiksek kurumlar, biiyiimeyi saglayabilecegi gibi yer aldiklar
pazarlarda paylarin1 artirabilecek giice kavusabilecektir. Yiiksek itibarli kurumlar,
elde etmis olduklarn itibar sayesinde, satiglarimi artirarak pazarlarim genisletebilecegi
gibi; ayn1 pazarda rekabet i¢inde olduklar1 daha kiiciik olcekli, itibarlar1 ve finansal
giicleri kendilerine nazaran kii¢iik olan kurumlar finansal gii¢lerinin de yardimiyla
biinyelerine katabileceklerdir. Bu durum, resim isleme, web tasarimi, internet i¢in
cesitli animasyonlar yapmayi saglayan yardimci iriinler iireten Adobe firmasinin
aym pazarda faaliyetlerini yiiriiten Macromedia firmasin1 biinyesine katmasiyla
orneklendirilebilir. Adobe’un yiiksek finansal giicii ve itibari, Macromedia’y1 kendi
biinyesine katmasina neden olmustur. Ayrica, bu durum Adobe’un kurum olarak ne
kadar giiclii bir yapida oldugunu gozler oniine sermis ve itibar katsayisim artirmasina
neden olmustur. Bu duruma benzer ornekler ¢ogaltilabilecegi gibi, kurum evlilikleri

de bu duruma farkli 6rnekler olusturmakta yardimci olabilir.

Gectigimiz yillarda, diinya otomotiv sektdriinde faaliyet gosteren Chrysler ile
Mercedes otomobillerinin iireticisi Daimler-Benz firmalarinin evliligi bu duruma
ornek gosterilebilir. 1ki firma yaptiklar1 evlilik ile gii¢lerini birlestirmis ve
DaimlerChrysler adinda yeni bir sirket dogmustur. Iki firmanmin pazar paylari

birlesmis, dolayisiyla pazar paylar biiyiimiistiir.

27 DAVIES, VINHAS, DA SILVA, ROPER, a.g.e., 5.10
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3.4.6. Paydaslarin Sadakatini Artirmak

Bir kurum kalite, hizmet yada fiyat icin itibar gelistiriyorsa, tiiketiciler
kurumlarin yaratmis oldugu bu kimlige baglanmakta ve onlarla is yapmak
istemektedirler. En iyi miisterilerin kafasindaki kurum kimligi markaya doniismekte
ve miisterilerin kafa yapisindaki degerler iizerinde etki yaratmaktadir. Arastirmalar
gosteriyor ki; McDonalds, American Express, Harley Davidson, Herman Miller ve
digerleri gibi saglam ve gozoniindeki kurumlar, yiiksek paydas degeri yaratmaktadir.
Kurum ic¢in marka sahibi olmak, internet tabanl satislar i¢in de ¢cok 6nemli bir hale
gelmistir. Internette olumlu itibara ve bilinen kimlige sahip kurumlar, taninmamis ve

bilinmeyen kurumlara gore ¢ok daha fazla miisteri gekmektedirlzg.

Yapilan aragtirmalar, itibarin satin alma kararim da etkiledigini
gostermektedir. Ornegin; tiiketiciler ad1 bilinen, giivenilir bir markanin ¢ikarttig1 yeni
iriinii deneme taraftaridir; tiiketicilerin %14°1i Heinz ad1 altinda yeni ¢ikan bir gida

tiriiniinii, ad1 bilinmeyen bir kurumun {iiriiniine tercih etmektedirler °,

3.5. Kurumsal itibarin Korunmasi

Bir¢ok politikaciya hicbir elestiriden etkilenmedikleri i¢in, yapismaz yiizeye
atfen, “Teflon adam” adi takilmustir'™. Fakat politikacilar icin yapilmis bu

benzetmeyi, kurumlar i¢in yapilamayacagim sdylemekte yarar vardir.

Bircok nedenlerle kurumlarin yonetim riski daha da zorlasmustir. 1k olarak,
kurumlar farkli kaynaklardan ve bolgelerden kaynaklanabilecek (dogabilecek) risk
unsurlarinin bulundugu evrensel pazarlarda faaliyetlerini yiiriitmekte ve rekabet
etmektedirler. Bu nedenle, olasi riskler ile basa cikmak ve karsilagildig taktirde
bunlara nasil karsilik verilecegini bilmek oldukca zorlagmistir. Ikinci olarak,

kurumlar artik hi¢ olmadig1 kadar biiyiik bir gozaltinda yasamaktadirlar. Kiiresel

'8 Dave ULRICH, Norm SMALLWOOD, Why The Bottom Line Isn’t How To Build Value
Through People And Organization, John Wiley & Sons Inc. USA, 2003, s.104

' HAYWOOD, a.g.e., 5.176

3% ARGUDEN, a.g.e., 5.36
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elektronik medyaya bagl biiyiik gruplar, anlik mesajlasma ve bilgi aktarimini —
gercek ve algisal- miimkiin kilan milyonlarca tiikketiciyi birbirine baglayan internet
tarafindan izlenmektedir. Uciincii olarak, kurumun seffaf olmasiyla ilgili mevcut

baskilar, kurumu, kamuoyunu bilgilendirmesi icin baski altinda tutmaktadir'".

Genel olarak 6zetlemek gerekirse paydaslarin algilan, tiim faktorler arasinda

degisimi etkileyen en biiyiik unsurdur.

Itibar riskleri cok ve degiskendir. Asagida giiniimiiziin en yaygin risk tiirleri

s1ralanm1§tur13 2,

e Giivenlik eksikligi

¢  Uriin/hizmet ac1g1

e Rakip hedef

e Kotii davranig

e Adaletsiz gorevlendirmeler

e (Cevrenin, giivenligin ve sagligin tahrip edilmesi
¢ Politikalarda/uygulamalardaki tutarsizlik

e Zayif yonetim/etik

¢ Diizenleyici miidehaleler

¢ Dava tehdidi

e Paydaslarin yanls algilamalart

3.6. Kriz Donemlerinde Kurumsal itibar Yonetimi

Itibar yonetimi genellikle zamanla olusturulmus ve kurumun nitelikleriyle

ilgili deger yargilarim icermektedir. Iyi yonetilen bir itibarin, kuruma sayisiz yararlar

sagladig bir gercektir. Bu yararlar sdyle siralanabilir'>>.

131y udy LARKIN, Strategic Reputation Risk Management, Palgrave Macmillan, New York, 2003,
s.3
32 LARKIN, a.g.e., 5.3

'3 LARKIN, a.g.e., s.2
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e Hissedarlarin ve tiiketicilerin is ile arasindaki gerilimi azaltir.

e Pazar genislemesi ve pazar rekabetinde olusacak engelleri azaltir.

¢ Sermayeye ulasim ve yatirimlar i¢in uygun kosullara sahip ¢evre ortamim
yaratir.

¢ En iyi yatinmcilar, yeni liyeleri ve is arkadaglarinm1 kuruma ceker.

e  Uriinler ve hizmetler icin belirlenen fiyatlar1 giivenceye alir.

e Pazarm gelgitlerini ve hisse senedi fiyatlarinindaki azalmay1 onler.

e Artan is kurallariin ve hukuksal davalarin olusuracag tehditleri en aza
indirir.

¢ Kiriz olasiliklarim azaltir.

e Yatirimcilar ile giiven ve inanilirlik ortami kurar.

Itibar1 dogru yonetmek igin kriz dénemlerinde hazirlikli olmak ve itibarin
bozulmasimi engelleyici Onlemleri daha ©Onceden hazirlanmis ve planlamasinin
yapilmis olmasi gerekmektedir. Diiriist ve seffaf olmakla beraber, medya tarafindan
yonetilen bir kriz i¢in ise, verilecek cevaplarin ve basina bildirilecek bilginin hazir
ve akilct olmasi gerekmektedir134.

Krizlere kars1 yiiksek diizeyde duyarliligi olan turizm endiistrisi, c¢esitli
sekillerde ortaya ¢ikan krizlerin etkilerini farkli bicimlerde hissetmektedir. Olagan
kosullarin tehdit eden, ziyaretcilerin olumsuz yonde algilamalarina yol acan,
cekicilik, konfor ve giivenlik konularinda ¢ekim yeri imajina zarar veren, yerel
ekonomileri giic durumda birakan, turizm faaliyetlerinin siirekliligini sekteye
ugratan, turist sayist ve turizm gelirlerinde azalmalara neden olan her tiir durum

seklinde aciklanabilir' .

Kriz yonetimi en zor iletisim gorevlerinden biridir. Her ne kadar pek c¢ok
isletmeci kriz donemlerini firsata cevrilecek bir olanak olarak gorseler de pek cok
kriz kurumun imajina ve itibarina ciddi zararlar verebilecektir. Konu iizerinde

calismalar yapan uzmanlar, kavram ¢esitli sekillerde tanimlamaya caligmiglardir.

'3 BRISETTE, a.g.m., 5.28

135 Abdullah TANRISEVDI, Murat HANCER, Krizlere Yonelik Stratejiler ve Bu Stratejilerin
Uygulanmas:: Tiirkiye Seyahat Acenteleri Ornegi, Anatolia:Turizm Arastirmalar1 Dergisi, Cilt 14,
Say1 2, Giiz, 2003, 5.119
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Bazi arastirmacilar krizin ayirt edici 6zelligi iizerinde durarak, kriz kavramini,
"tehdit edici kosula miidahale edebilmede yetersiz durumda kalma" olarak
tanmimlarken, bir kisim yazarlar da "beklenmeyen kosullarin {iistesinden gelme
gerekliligi ve ivediligi" {iizerinde durarak, agiklamaya calismislardir. Genel bir
tanimla kriz, kurumun iist diizey hedeflerini tehdit eden bazen de kurumun yasamini
tehlikeye sokan ve hizhi tepki gosterilmesini gerektiren; kurumun kriz 6ngérme ve
onleme mekanizmalarinin yetersiz kaldigi gerilim yaratan bir durumudur'*. Daha
Bir bagka tamimla kriz, krize kaynaklik eden faktorler karsisinda organizasyonlarin
kurumsal ve yonetsel siire¢lerinde isleyis bozukluklarina ve kurumsal diizenin biiyiik
Olclide sarsilmasina neden olan ve plansiz bir bi¢imde ortaya cikan sorunlarin
giderilmesi i¢in, mevcut ¢6ziim yollariin yetersiz kalmasi sonucu, caresizlikle ici
ice gelisen gerilim durumudur'?’.

O halde kriz durumunun temel 6zellikleri soyle belirtilebilir'**:

¢ Kiriz durumu genellikle tahmin edilemez.

¢ Kurumun tahmin ve kriz 6nleme mekanizmalar1 bazen yetersiz kalabilir.

¢ Kiriz, kurumun amag ve varligini tehdit eder.

e Kirizin iistiinden gelmek ve izlenmesi gereken yollarin kararlastirilmast igin
yeterli bilgi ve zaman bulunmaz.

e Kiriz, ivedi miidahale gerektirir.

e Kiriz, karar veren kisilerde gerilim yaratir.

Isletme faaliyet gevresi icinde biiyiime ve gelisme gosterdikce, basta rakipler
olmak {izere, tim c¢ikar gruplarmin baskilarina, hatta diigmanliklarina maruz
kalabilir. Ozellikle kriz anlarinda kurumlarin adina gelebilecek karalamalar ve
aleyhte propagandaya karsi, kurumun lehine yiiriitilecek propaganda faaliyeti
ozellikle kriz sonras1 donemde giivenin ve itibarin korunmasi bakimindan biiyiik bir

N 13
Oneme sahiptir %,

136 Halil CAN, Organizasyon ve Yonetim, Adim Yayincilik, Ankara, 1992, s.297

137 Hasan TUTAR, Kriz ve Stres Ortaminda Yénetim, Hayat Yayincilik, Istanbul, 2000, s.16
8 BUDAK, BUDAK, a.g.e., 5.568

¥ TUTAR, a.g.e., s.185
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Is yonetimi, esas olarak krizi bir kurumun gelisimini 6nemli 6lciide olumsuz
etkileyen bir siire¢c olarak tamimlar. Bu anlamda kriz, etkilenen kurumun varligini
tehlikeye atar veya yasamasini imkansiz hale getirir. Bir kriz durumunu saptamak
icin, sz konusu organizasyonun onemli kurum hedeflerine ulasma yetenegine hala

sahip olup olmadig1 sorusu sorulmalidir'*.

Kriz yonetiminin en tehlikeli yani, kurum krizlerinin goriiniir hale gelmesidir.
Medya evrimi sonucunda yalnizca krizler degil, kurumun kars1 karsiya kaldigi her
olay kurumla ilgili hedef kitlelerin giindemine girer haldedir. Bir kriz ile
karsilagildiginda krizden etkilenecek tiim kisi ya da kuruluslar krizle ilgili acik, net,
hizli bilgi almak ve normal duruma donmek i¢in neler yapilacagimi detaylan ile
O0grenmek isterler''. Tletisim, krizin kisa siirmesi icin temel kosuldur. Kriz
doneminde krize karsi gosterilecek ilk tepki, ilk yamit cok onemlidir. Ilk yant,
kurumun itibarinin gii¢lendirilmesi, paydaslarin bilgilendirilmesi ve siirekli bilgi
akisinin saglanabilmesi icin cok onemlidir. ilk yanit kriz ekibine olaylar1 kontrol
edebilecek kurumsal anlama yetisini olusturmalarina ve kurbanlara karsi merhamet
ettiklerini  gosterebilme firsatim1 tanmimaktadir. Kriz kontrolii sirasinda erken
konugmak, krizin yol agacag gereksiz zararlari, dedikodular ve spekiilasyonlar
onler. Erken yanit paydaslarla iletisime acik durumdayken cok hizli ve tutarh

olmalidir. ideal bir kurum-paydas iliskisi ilk yanit: kolaylastiran bir etkendir'*.

Kriz iletisimi stratejileri, Sturges’in tamimiyla igsellestirilmis bir bilgidir.
Icsellestirilmis bilgi i¢in paydaslarin kurum itibariyla ilgili algilarinin kuruma yardim
saglayacag1 bir gercektir. Aym sekilde kriz yOnetimi stratejileri, paydaslara
aktarilmadan (s6ylenmeden) kullanilmamalidir. Itibar yonetimi anlayisi, kurumun
kendi kendisini gérme firsati vermektedir. Itibar yonetimi ¢abalarinda paydasalarin

kuruma aktaracag: bilgi dncelikli bilgi dzelligine getirilmelidir'®®. Bilgi boslugunun

140 Dirk GLAESSER, Turizm Sektiriinde Kriz Yonetimi, Ceviren: A. Bahader Ahiska, Set-
Systems, Istanbul, 2003, s.3

! Aylin OZDEMIR, Kriz Yonetimi ve Halkla iliskiler, Ege Yayincilik, 1994, 5.53

12w, Timothy COOMBS, Ongoing Crisis Communication: Planning, Managing and
Responding, Sage Publication Inc., California, 1999, s.133

3 COOMBS, a.g.e., s.128
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dogruluk payr olmayan spekiilasyon ve dedikodularla doldurulmasina izin

verilmeyerek, hizli yanit verilerek bu boslugun doldurulmasi gerekmektedir'*.

Otto Lenbinger, kriz yonetiminin kriz Oncesi, kriz an1 ve kriz sonrasi

iyilestirme olarak ii¢ asamadan olustugunu savunmaktadir'®.

Kriz oncesi asamada yOnetim tecriibe edecegi olas1 krizleri tanimlamanin
yanisira, krizin gerceklesme olasiligini da tanimlamak ve karsilasacagi her krize karsi

gelmek i¢in birtakim hazirliklar1 yapma girisiminde bulunmalidir.

En etkileyici agsama ikinci asama olan kriz amdir. Karar ani i¢in ayrilan
zaman olduk¢a kisithdir ve yiiksek belirsizlik kosullar1 altinda verilmesi
gerekmektedir. Yonetim, medyanin halka duyurdugu krizin zararimi kendi

gidermelidir.

Kriz sonrast1 olan son asamada, yonetim itibarim1 geri kazanmaya
cabalamalidir. Kurumsal yapisindaki, kurum yonetimi politikalarindaki kurum
kiiltiiriindeki ve kontrol mekanizmalardaki degisimleri, yeniden yapilanma girisimi

icerisinde gerceklestirmelidir.

Iyi ya da kotii elde edilmis itibarin kriz donemlerinde kuruma etkisi
yadsinamaz. Itibar1 yiiksek bir kurumun itibar1 diisiik bir kuruma goére krizi atlatma
siireci daha az sikintili gecer. itibari yiiksek kurumun sahip oldugu olumlu imaj
sayesinde krizin yaratabilecegi sorunlar daha kolaylikla giderilebilecektir. Ayrica
gelecek donemler icin de mimkiin olabilecek krizler daha Onceden

ongoriilebilecektir.

!4 BRISETTE, a.g.m., 5.28

145 Therese H. MONSTAD, Issues - & Crisis Management: ‘‘same, same but different”?, Uppsala
University Department of Information Science Media and Communication Master’s Thesis, Sweden,
2003, s.40
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3.7. Turizm Isletmelerinde Kurumsal itibar

6

Bir kurumun itibar1 paydaslarin algilamalarinm iiriiniidiir'*®.  Kurumsal

itibarin olugmasi caliganlarin ortak hareketleri ve davraniglariyla kurumun tim

basarilarina etki eden ortak bir olgudur147

. Cesitli sektorlerdeki tim kurumlar igin
gecerli olan bu durum, hizmet sektoriinde faaliyet gosteren turizm hizmeti veren
kurumlar i¢in ¢ok daha fazla 6nem tasimaktadir. Turistik iiriin sunan kurumlarin
turistik faaliyet sirasinda birden fazla iiriin (konaklama, yemek, ulagim vb.) sunmasi,
bu durumun daha da iyi anlasilmasina neden olmaktadir. Dolayisiyla birimlerde
calisanlarin iyi Orgiitlenmis olmasi, verilecek hizmetin kalitesini artiracak ve bu da
hizmeti alan miisterilerin tatmin olma diizeyini artiracaktir. Miisterinin artmis olan ya
da yiiksek diizeyde olan tatmini, kurum hakkindaki diisiincelerine olumlu
yansityacaktir. Boylelikle, kurumsal itibarin1 yiikselten bir turizm isletmesi, dig

miisterinin tatmin olmasinin yanisira i¢ miisterilerine de yeterli tatmini

saglayabilecektir.

Turizmin, hizmet sektoriinde yer aldigi diisliniiliirse, hizmet asamalarmin
tiretim sektoriinden daha farkli oldugu vurgulanabilir. Bu asamalar sektdrde faaliyet
gosteren kurumlarin eylemlerini, is tasarimlarini, is gérme yOntemlerini ve is
takvimlerini tiiketiciye yansitma noktasinda etkileyecek niteliktedir. Ornegin;
Calisanlarin tiiketiciler i¢in harcayacaklari ¢caba ve dikkat tiiketicide hayal kirikligina
ya da tam tersine tatmine neden olabilecektir. Bir yemegin tiiketiciye zamaninda
ulagtirilmas tiiketiciyi mutlu edecektir. Ekonomi smifi ugan bir yolcuyu, ucak tam
dolmamis ise business class mevkiinde ugurmak, havayollan sirketi icin itibar
artiric1 bir tiiketici deneyimi olabilecektir. Az yagl yiyecekleri iiriinleri arasina
katabilen restoran isletmeleri de, talep edilen hizmete karsilik verebilme noktasinda

onemli bir rekabet avantajim kendisine saglayabilecektir'*®.

14 COOMBS, a.g.e., s.51

7 EDWARDS, SCOTT, RAJU, a.g.e., 5.86

8y ay KAMDANPULLY, Connie MOK, Beverly SPARKS, Service Quality Management in
Hospitality, Tourism and Leisure, The Harworth Hospitality Press, USA, 2001, s.44

81



Turizm isletmelerinin itibarlariin yamisira, iilke itibarim da g6z Oniinde
bulundurmakta yarar vardir. Yiiksek hizmet kalitesiyle ve itibariyla iinlii bir otel
zincirinin, terdr ve diger unsurlardan dolay1 imaji ve itibar1 zedelenmis bir iilkede
faaliyet gostermesi oldukca zor olacaktir. Ayrica turizm sektoriinde faaliyet gosteren
kurumlar (havayollari, oteller, seyahat acentalar1) birbirleriyle uygun ortakliklar
kurarak da birbirlerinin itibarlarina etkide bulunabilirler. Aralarindaki uyumlu
calisma ile yaratacaklar degerler, herbirinin itibarim yiikseltici birer unsur olarak

yans1yacakt1r149.

149 Alan FYALL, Brian GARROD, Tourism Marketing: A Collaborative Approach, Channel View
Publications, 2005, USA, s.75
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UCUNCU BOLUM

“TURIZM iSLETMELERINDE ORGUT KULTURUNUN TAMAMLAYICISI
OLARAK iTiBAR YONETIMi ETKIiLERININ ANALIZiNE YONELIK
UYGULAMA”

4.1. ARASTIRMANIN AMACI

Kiiresel ekonomide, gerek iiretim gerekse hizmet isletmelerinde kurum itibar
onemli bir rekabet araci olmaktadir. Bu arastirmanin amaci, kuramsal bilgilerden
yararlanarak, belirlenen itibar yonetimi degiskenlerinin tilkemizde faaliyet gdsteren 4
ve 5 yildizhh otel isletmelerinde etkinliginin test edilmesiyle yararli olabilecek
sonucglara ulagsmaktir. Bu genel amacla birlikte, otel isletmelerinde itibar yonetimi
acisindan Onem tasiyan sosyal sorumluluk, finansal basari, kurumsal imaj,
pazarlama ve yonetim performansi konularinda bulgulara ulagsmak diger amaglari

olusturmaktadir.

ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu arastirmada iilkemizdeki 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinde anket
tekniginden faydalanilarak yapilan calismayla itibar yonetimine iliskin birincil

verilerin elde edilmesi amaglanmstir.

Arastirmadan elde edilen veriler SPSS for Windows 11.5 (Statistical Program
For Social Sciences) programi kullanilarak analiz edilmistir. Analizlerde, tanimsal
istatistikler (frekans, ortalama), tek yonlii ANOVA , bagimsiz orneklem icin T
TEST, itibar yonetimi ile ilgili degiskenlerin karsilikli iliskilerini inceleyen

Korelasyon analizi kullanilmigtir.
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ARASTIRMANIN KAPSAMI

Arastirma Kiy1 Ege — Akdeniz bolgelerinde faaliyet gosteren 4 ve 5 yildizh
otel isletmelerine uygulanmistir. 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinin bu arastirma igin
secilme nedeni diger otel isletmelerine kiyasla biiyiikk olmalar1 ve daha profesyonel

yonetim tarzina sahip olduklar diisiincesidir.

ANKET SORULARININ HAZIRLANMASI

Otel yoneticilerine uygulanan anketin sorulari, kuramsal bilgilerden
yararlanilarak olusturulmustur. Anket kendi icinde iic boliimden olugmaktadir.
Birinci boliimde, demografik 6zellikleri iceren 13 soru bulunmaktadir. Bunlardan 1-8
aras1 sorular yoneticilerin demografik ozellikleri, 9-13 arasindaki sorular ise otel
isletmeleri hakkinda bilgi edinmeye yoneliktir. Anketin ikinci boliimiinde ise, otel
isletmelerinde itibar yonetiminin tanimlanmasi agisindan yedi ifadeden olusan “itibar
yonetimi” degiskeni yer almaktadir. Bu boliimde, cok maddeli 6l¢eklerden en ¢ok
kullanilanlardan biri olan Likert olgeginden yararlamlmstir. Olcek “kesinlikle
katilmiyorum”dan “kesinlikle katilhyorum”a kadar uzanan 5’li Likert kullanilarak
yapilmistir. Bu modele gore olgekte yer alan ifadeler “Kesinlikle Katilmiyorum(1)”,
“Katilmiyorum(2)”, “Kararsizim(3)”, “Katiliyorum(4)”, ve “Kesinlikle
Katilmiyorum(5)” degerlerine karsihik gelmektedir. Ugiincii ve son béliimde ise,
kurum itibarina etki eden degiskenlere yer verilmistir. S6z konusu degiskenler;
Kurum, Sosyal Sorumluluk, Calisanlar, Pazarlama, Yonetim, Finansman ve Halkla
Iligkiler bashiklar1 altinda toplanmistir. Anket formunda bu degiskenlere iliskin

toplam yirmi sekiz ifade bulunmaktadir.
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ANKETIN GECERLILIGI VE GUVENILIRLIGI

Bu arastirmada anketin gecerliliginin dogrulanmasinda, yeterli sayida
oldugundan ve 6l¢iilmek istenen olguyu temsil edebilecek sorularin igeriginden emin
olmak icin icerik Gecerliligi; testin 6lciilmek istenen davranis baglaminda soyut bir
kavrami dogru bir sekilde Olcebilme derecesini belirleyen Yapr Gecerliligi
kullanilmigtir. Bu  bilgilerle itibar yoOnetimi ile ilgili anket formunun
olusturulmasindan sonra, Oncelikle danigman Ogretim iiyesi ve bazi Ogretim
iyelerinin goriisleri alinmis ve bu Oneriler dogrultusunda gerekli diizenlemeler
yapilmustir. izmir ve cevresinde faaliyet gosteren on bes otel isletmesinde yapilan 6n
uygulama ile de, anketi dolduran otel yoneticilerinden ¢alisma ile ilgili fikirleri

alinmustir.

Diger yandan, bu arastirmada kullanilan 6l¢egin giivenilirligi Cronbach Alfa
(o) katsayisinin hesaplanmasiyla belirlenmistir. Buna gore, anketin giivenilirlik
katsayis1 0.930 olarak hesaplanmistir. Boylelikle gelistirilen anketin yiiksek derecede

giivenilir oldugu goriilmiistiir.

ANKETIN UYGULANMASI

On uygulama ve gerekli diizenlemelerin yapilmasindan sonra anket formunun
otel isletmelerine ulagtirllmasi asamasina gelinmistir. Bu amacla anket formunun

hazirlanan WEB sayfasiyla otel igletmelerine ulastirilmasi hedeflenmistir.

Boylelikle anket internet ortamina yiiklenerek arastirma kapsamindaki 4 ve 5
yildizli otel isletmelerinin st diizey yoneticilerinden
“http://www.aybata.com/muratusta’”’ ve ‘“www.muratusta.net’’ adreslerinde

bulunan anket soru formunu doldurmalar1 e-posta génderilerek istenmistir.
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E-posta gonderilen otel yoneticileri genel miidiir, genel miidiir yardimecisi,
genel koordinator, 6n biiro miidiirii ve diger departman miidiirlerinden olugmustur.
Verilerin toplanmasi iki aylik zaman dilimi icerisinde gergeklestirilmistir. Bu siirede

toplam kirk sekiz yoneticiden geri doniis saglanmistir.

ARASTIRMA VERILERININ ANALIZi

Itibar yonetimiyle ilgili anketlerin degerlendirilmesiyle ilgili SPSS 11,5 (
Sosyal Bilimler igin Istatistik Paketi ) ve Excel programlar1 kullanilmustir. Verilerin
analizinde; One-Way Anova Analizi ( Bagimsiz Orneklemler icin Tek Faktorlii
Varyans Analizi ) , Independent-Samples T Test ( Bagimsiz Orneklem icin T
Testi ) F-testi , Regresyon analizi ( tekli ) ve Korelasyon analizi tekniklerinden

yararlanilmistir.

Analizlerde oncelikle demografik 6zelliklere iliskin sonuclara yer verilmistir.
Daha sonra, tim degiskenler icin tamimsal istatistik sonuglar1 ve hipotezlerin testi
yapilmistir. Son olarak, itibar degiskeni ve diger degiskenlerle ilgili iliskiler
korelasyon analizi ile ortaya konularak; itibar yonetimiyle ilgili nedensellik iligkisini

gosteren regresyon analizi ile arastirma tamamlanmistir.

4.7.1. Demografik Ozelliklere iliskin Bulgu ve Degerlendirmeler

Bu boliimde anket formlarinin 13 soruyu kapsayan demografik bulgularina

iliskin sonuglar sekiller halinde asagida yer almaktadir.
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4.7.2. Otel Yoneticileri Ile Ilgili Demografik Bulgular
= CINSIYET

Sekil 3.1. Otel Yoneticilerinin Cinsiyetlerine Gore Dagilim

Demografik

29%

5 71%

0 Bay O Bayan

Sekil 3.1.°de yer aldig1 gibi anketi yanitlayan otel yoneticilerin 34 tanesi bay,
14 tanesi bayandir. Bu rakamlara karsilik gelen oranlar %71 ve %29 seklindedir.

= YAS

Sekil 3.2. Otel Yoneticilerinin Yas Gruplarma Gore Dagilimi

Yas Dagilim

‘D 25 ve alu B 26-30 O 31-35 O 3640 @ 4145 ‘

Sekil 3.2°de yoneticilerin yas guruplarini belirlemeye yonelik analiz sonuglar
goriilmektedir. Buna gore; 11 otel yoneticisi (%23) 25 ve alti, 16 otel yoneticisi
(%33) 26-30, 5 otel yoneticisi (%10) 31-35, 8 otel yoneticisi (%17) 36-40, ve son
olarak 8 otel yoneticisi (%17) 41-45 yas araligindadir.
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= EGITIM
Sekil 3.3. Otel Yoneticilerinin Egitim Durumlarina Gore Dagilim

Egitim Durumu

i

‘Ulisc B niversite Oyiiksek lisans O doktora ‘

Otel yoneticilerinin egitim durumlan incelendiginde, 8 yoneticinin (%17) lise
mezunu; 34 yoneticinin (%71) tiniversite mezunu; 5 yoneticinin (%10) yiiksek lisans,

1 yoneticinin (%?2) ise doktora egitimi gérmiis oldugu sekil 3.3’ten anlasilmaktadir.

= TURIZM EGITiMI
Sekil 3.4. Turizm Egitimi Alma Durumuna Gore Dagilim

Turizm Egitimi Alma Durumu

23%
[Fe

4

2
A
4

vvvvvvv

77%

Bevet Bhayir

Sekil 3.4.’de anketi dolduran otel yoneticileri turizm egitimi almalarina gore

siniflandirilmasinda, 37 yoneticinin (%77) turizm egitimi aldigi buna karsmn 11

yoneticinin (%23) turizm egitimi almadig1 ortaya ¢cikmistir.
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— ISLETMEDEKI POZiSYON

Sekil 3.5. Otel Yoneticilerinin Isletmedeki Pozisyonlarma Gore Dagihm

Pozisyon

O genel koordinator genel miidiir
O genel miidiir yardimcisi B 6nbiiro miidiirii

O yiyecek icecek miidiirii

Sekil 3.5°de yoneticilerin isletmedeki pozisyonlaria yer verilmektedir. Buna
gore, yoneticilerin 2’sinin genel koordinatér (%4); 25’inin genel miidiir (%53);
3’{inlin genel miidiir yardimcisi (%6); 13’iiniin (%?27) 6nbiiro miidiirii, geriye kalan 5

yoneticinin (%10) ise yiyecek i¢ecek miidiirii olarak gorev yaptiklar: goriilmektedir.

= SEKTORDE CALISMA SURESI

Sekil 3.6. Otel Yoneticilerinin Sektorde Calisma Siiresine Gore Dagilim

Sektorde Calisma Siiresi

8%

359 13%

449

‘n 1-2 yil @3-4 yil 0 5-10 yal @ 10 yil tistii ‘

Sekil 3.6.°da yoneticilerin sektorde calisma siirelerine gore dagilimi

incelendiginde 4 yoneticinin 1-2 y1l (%8); 6 yoneticinin 3-4 y1l (%13); 21 yoneticinin
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5-10 yil (%44) ve 17 yoneticinin de (%35) 10 yil ve daha fazla siiredir sektérde

calistigr anlasilmaktadir.

— ISLETMEDE CALISMA SURESI

Sekil 3.7. Otel Yoneticilerinin Sektorde Calisma Siiresine Gore Dagilimi

isletme Calisma Siiresi

21 yildan 2z B 12yl B34 yi1 B5-10 yil B 10 yil st |

Sekil 3.7.’de bulunduklari isletmede calisma siirelerine iligskin yapilan analiz
sonucunda yoneticilerin 8’inin 1 yildan az ( %17); 19’unun 1-2 y1l (%39); 9’unun 3—
4 yil (%19); 9’unun 5-10 yil (%19); geriye kalan 3’iiniin ise 10 yil ve daha fazla

zamandir (%6) ayn1 isletmede gorev yaptigi goriilmektedir.

= GOREVDE CALISMA SURESI

Sekil 3.8. Otel Yoneticilerinin Gorevde Calisma Siiresine Gore Dagilim

Gorevde Calisma Siiresi

17% 2% 15%

O1 yildan az @1-2 y1il O3-4 yil B35-10 y1l B 10 yil iistii
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Sekil 3.8.’de isletmede ¢alisma siireleri belirlenen yoneticilerin bulunduklar
gorevi ne kadar siiredir yiiriittiikkleri analiz edildiginde; 7 yoneticinin (%15) 1 yildan
az; 21 yoneticinin (%43) 1-2 yil; 11 (%23) yoneticinin 3-4 yil; 8 yoneticinin (%17)
5-10 yil; 1 yoneticinin (%?2) ise 10 yil ve daha uzun siiredir mevcut gorevlerini

siirdiirdiikleri sonucuna ulasilmstir.

4.7.3. Otel isletmelerinin Ozellikleriyle ilgili Bulgular

Otel isletmelerinin Ozellikleri ile ilgili bulgular; yildiz sayilarina gore
dagilimi, oda sayilarina gore dagilimi, personel sayilarina gore dagilimi, statiilerine
gore dagilimi, bilgi teknolojilerinin saglanma birimlerine goére dagilimindan

olusmaktadir.

Tablo 3.1. Otel isletmelerinin Ozelliklerine iliskin Bulgular

Frekans Yiizde
4 yildiz 33 0,69
5 yildiz 13 0,27
Isletmenin Yildiz1
ozel statii 1 0,02
1.sinf tatil koyii 1 0,02
80-120 19 0,40
121-160 9 0,19
isletmenin Oda Sayisi 161-200 3 0,06
201-240 1 0,02
240'tan fazla 16 0,33
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Tablo 3.1.°in devamm

60'tan az 13 0,27
61-80 12 0,25
Calisan Personel Sayisi 81-100 5 0,10
101-120 5 0,10
121'den fazla 13 0,27
sehir oteli 27 0,56
Otel isletmesinin Tiirii
kiy1 oteli 21 0,44
bagimsiz yerli isletmeye bagh 34 0,71
bagimsiz yabanci isletmeye bagl 1 0,02
Otel Isletmesinin Statiisii yerli bir zincir isletmeye bagli 10 0,21
yabanc bir zincir isletmeye bagl 2 0,04
yabanci bir isletmeyle yonetim anlagmasi var 1 0,02

48 otel isletmesinin 33’i dort yildizli; 13’1 bes yildizli, buna karsin 1’1 6zel
statii, 1’1 ise 1.simf tatil koyiidiir. Bir bagka ifadeyle dort yildizli otel isletmelerinin

oran1 %69, bes yildizli otellerin orani ise %27’ dir.

Oda sayilarina gore simiflandirma yapildiginda, tablodaki verilere gore; 19
otel isletmesinin (%40) 80-120; 9 otel isletmesinin (%19) 121-160; ayn1 sekilde 3
otel isletmesinin (%6) 161-200; 1 otel isletmesinin (%2) 201-240; geriye kalan 16

otel isletmesinin (%33) 240’dan fazla odasi bulundugu goriilmektedir.

Otel isletmelerinin personel sayilari verilerine gére 60’dan az calisani olan 13

otel igletmesi bulunmakta ve rakam %27’lik bir boliime denk gelmektedir. Diger
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yandan 12 isletmenin (%25) 61-80; yine 5 isletmenin (%10) 81-100; 5 isletmenin
(%10) 101-120; 13 isletmenin (%27) 120’den fazla ¢alisan1 bulunmaktadir.

Ankette yer alan 48 otel isletmesinin %56’lok boliimiinii olusturan 27 tanesi
sehir oteli, diger yandan %44’iini karsilayan 21 tanesi kiy1 oteli olarak

siiflandirilmaktadir.

Otel isletmelerinin statiilerini belirlemeye yonelik soruya alinan yanitlara
gore 34 otel (%71) bagimsiz yerli isletme statiisiinde; 10 otel (%21) yerli bir zincir
isletmeye bagli; 2 otel (%4) yabanci bir zincir isletmeye bagh olup; 1 otelin (%?2)
yabanci bir isletmeyle yonetim antlagsmasi bulunmakta; 1 otel isletmesi (%2) ise

bagimsiz bir yabanci isletme statiisiinde faaliyet gostermektedir.

4.7.4. itibar Yonetiminin Etkiledigi Degiskenlere Iliskin  Bulgu ve

Degerlendirmeler

Anketin ikinci boliimiine itibar degiskeni, kurum, sosyal sorumluluk,
calisanlar, pazarlama, yonetim, finansman ve kriz yonetimi ve halkla iligkiler itibar
degiskeni acilarindan ele alinmaktadir. Degiskenlere iliskin ifadelere katilim oranlari
hesaplanarak, otel yoOneticilerinin itibar yOnetimine iliskin bakis acilarinin
belirlenmesine calisilmistir. Degiskenlere iligkin tanimsal istatistiki bulgular tablo

3.2. ‘de verilmektedir.

Tablo 3.2.’ye gore genel olarak itibar yonetiminin otel isletmeleri icin 4
diizeyinde 6nemli oldugu goriilmektedir. Tiim degiskenler icin standart sapmanin 1
veya 1’in altinda olmasi ankete katilanlarin benzer yanitlar verdigini gostermektedir
ve ortalamalar gercege yakin olmaktadir. Ankete katilan yoneticiler tarafindan, itibar
yonetiminin en ¢ok 4,33 ortalamasi ile pazarda farklilik yaratacagina inanilmaktadir.

Daha sonra, itibar yonetimi ile 4,19’luk yiiksek ortalama ile marka, imaj ve kimlik
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unsurlarinin  dis cevreye yansitildigina ve paydaslarin  giivenini artirdigina

inanilmaktadir.

Itibar yonetiminin kuruma etkisini, ankete katilanlar 4,10 ortalama ile 6nemli
bulmaktadirlar. Kuruma etkisini belirleyen dort degisken icerisinde en cok 4,23
ortalama ile kurum imajim artirdigina inanilmaktadir. Daha sonra, itibar yonetiminin

kuruma vizyon kazandirmasi agisindan 6nemli etkisi oldugu goriilmektedir.

Sosyal sorumluluk agisindan itibar yonetimi, 4,08 ortalama ile yiiksek
diizeyde oOnemlidir. Sosyal sorumluluk, caligma ortami ve cevresini etkilemesi

bakimindan en 6nemli degisken olarak goriilmektedir.

Insan kaynaklari ve calisanlar agisindan itibar yonetimi, 3,90 seviyesinde
yiiksege yakin diizeyde onemli bulunmaktadir. itibar yonetimi, en cok nitelikli

elemanlarn kuruma ¢ektigi icin ¢alisanlar iizerinde etkili olmaktadir.

Otel isletmelerinin itibar yonetiminde pazarlama degiskeni 4’iin {izerinde
onemli bulunmaktadir. Pazarlama degiskeninin 6nemli olmasi, itibar yonetiminin

rekabet giiciinii artirdig1 inancidir.

Isletme yonetimi acisindan itibar yonetimi, diger degiskenlere gore en az
onemli bulunan degiskendir. Itibar yonetimi isletme yonetimi agisindan 3,65
diizeyinde iyiye yakin olarak degerlendirilmektedir. Turizm isletmesi yoneticileri,
itibarin, yonetim acisindan en ¢ok 3,98 ortalama ile yonetim kalitesini artirdigini

diisiinmektedirler.

Ankete katilan otel isletmesi yoneticileri, finansman birimi agisindan 4’e
yakin diizeyde itibar yonetiminin etkisi oldugunu belirtmislerdir. Ozellikle itibar

yonetiminin bankalardan finansal destek almay1 kolaylastirdig: diisiiniilmektedir.
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Kriz yonetimi ve halkla iligkiler agisindan itibar yonetimi, 3,72 diizeyinde
onemli bulunmaktadir. itibar yonetimi en ¢ok medya ile iliskileri artirdig i¢in 6nem

kazanmaktadir.

Tablo 3.2. itibar Yonetimine ve Etkiledigi Degiskenlere iliskin Tanimsal

Istatistik Sonuclar1

N | Ortalama Standart
Sapma
iTIBAR YONETIMi 48 | 4,08 0,55
Kurumun kamuoyu tarafindan nasil algilandigidir 48 13,90 1,08
Dis ¢evrenin kurum i¢in diisiindiikleridir 48 13,90 0,86
Pazarda farklilig1 yaratir 48 14,33 0,83
Kurumun en 6nemli degeridir 48 | 4,06 0,86
Marka, imaj ve kimlik unsurlarin1 kurum i¢inde barindirir 48 13,98 0,93
Marka, imaj ve kimlik unsurlarinin dig ¢evreye yansimasidir 48 14,19 0,84
Paydaslarin duydugu giiveni yansitir 48 14,19 0,89
KURUM 48 |4,10 0,69
Kurumun imajin1 gelistirir 48 4,23 0,93
Kurum kiiltiiriinii olumlu yonde etkiler 48 13,96 1,09
Kuruma vizyon kazandirir 48 14,19 0,92
Kurum kiiltiiriiniin calisanlar tarafindan kolayca benimsenmesini saglar. 48 14,02 0,91
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Tablo 3.2. ‘nin devami

SOSYAL SORUMLULUK 48 | 4,08 0,52
Orgijtlerin toplumsal sorumluluklarini artirir. 48 |3,88 0,76
Etik unsurlara daha duyarl yaklasilmasini saglar. 48 3,94 0,78
Calisma ortami ve gevresini olumlu yonde etkiler 48 14,38 0,61
Cevreye duyarli ve uyumlu kurum yaratir. 48 4,15 0,85
CALISANLAR 48 | 3,90 0,85
Nitelikli Caliganlar1 Kuruma geker. 48 14,19 1,00
Nitelikli Calisanlar1 Kurumda tutar. 48 13,92 1,05
Calisanlarin is tatmininin artmasina yardimct olur. 48 13,60 1,05
Kurumsal baglilik yaratir. 48 13,90 1,02
PAZARLAMA 48 | 4,09 0,65
Dabha iyi iiriin ve hizmet sunmaya katkida bulunur. 48 13,88 0,94
Rekabet giiciinil artirir. 48 (4,23 0,91
Yeni Pazar ve miisteri kazandirir. 48 14,10 0,86
Tiiketicide giiven ve miisteri sadakati yaratir. 48 14,15 0,74
YONETIM 48 |3,65 0,82
Yonetim kalitesini artirir. 48 13,98 1,00
Yonetici kalitesini artirir. 48 13,92 1,09
Liderligi tesvik eder. 48 |3,54 1,03
Yonetimin i¢ ¢atismaya (dedikodu) karsi miicadelesini kolaylastirir. 48 |3,17 1,02
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Tablo 3.2.°nin devami

FINANSMAN 48 |3,84 0,77
Bankalardan finansal destek almay1 kolaylastirir. 48 13,96 1,11
Yabanci yatirimeiy: ortakliga tesvik eder. 48 13,90 0,93
Karlilig1 artirir. 48 13,67 1,08
Firmanin hisse degeri artirir. 48 13,83 0,91
KRIZ YONETIiMi VE HALKLA iLISKiLER 48 |3,72 0,69
Etkin halkla iligkilerle kurulmasini saglar. 48 13,94 0,76
Kurumun medya iligkilerini giiclendirir. 48 14,02 0,89
Krize kars1 hizli davranilmasini saglar. 48 | 3,40 1,03
Kriz anlarinda kontrolii elde tutmay1 saglar. 48 |3,54 1,01

4.7.5. Degiskenler Arasinda Farklilik Analizleri

Calismanin bu boliimiinde, itibar yOnetimine iliskin goriislerin ankete
katilanlarin demografik 6zellikleri ve calistiklar otellerin 6zelliklerine gore farklilik
gosterip gostermedigini ortaya koymak iizere asagidaki hipotezler olusturulmus ve

test edilmistir.

H,. Cinsiyete gore itibar yonetiminin degerlendirilmesinde fark vardir.
H, Yas gruplart arasinda itibar yonetiminin degerlendirilmesinde fark vardur.
H; Egitim durumuna gore itibar yonetiminin degerlendirilmesinde fark vardur.

H Turizm egitimi alma durumuna gére Itibar yonetiminin degerlendirilmesinde fark

vardir.

Hs Isletmedeki pozisyona gore itibar yonetiminin degerlendirilmesinde fark vardir.
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Hg Sektorde calisma siiresine gore itibar yonetiminin degerlendirilmesinde fark

vardir.

H; Isletmede calisma durumuna gore itibar yonetiminin degerlendirilmesinde fark

vardir.

Hg Isletmede calistigi girevde bulundugu siire durumuna gore itibar yonetiminin

degerlendirilmesinde fark vardir.

Hy Otellerin yildiz durumuna gore itibar yonetiminin degerlendirilmesinde fark

vardir.

Hjy Otelin oda sayisi durumuna gore itibar yonetiminin degerlendirilmesinde fark

vardir.

Hj;. Otelin personel sayisi durumuna gore itibar yonetiminin degerlendirilmesinde

fark vardir.
Hj; Otelin tiiriine gore itibar yonetiminin degerlendirilmesinde fark vardir.

Hj;. Otelin statiisiine gore itibar yonetiminin degerlendirilmesinde fark vardir.

Tablo 3.3’de itibar yonetimi lizerine turizm sektoriinde faaliyet gosteren otel
isletmelerinin yOneticilerinin goriislerinin demografik 6zelliklere gore farkli olup
olmadigina iligskin hipotezlerin analizlerine iliskin sonuglar verilmektedir. tablo
3.3.’e gore birinci ve onbirinci hipotezler kabul edilmis ancak diger hipotezler red

edilmistir.

Birinci hipoteze gore ankete katilanlarin cinsiyetlerine gore itibar yonetimini
degerlendirmeleri arasindaki fark anlamlidir. Buna gére bayanlarin(4,31) baylardan

(3,98) daha yiiksek diizeyde itibar yonetimine énem verdikleri soylenebilir.

Onbirinci hipotez tek yonlii varyans analizi ile test edilmis ve anlamli
farklilik bulunmustur. Buna gore calisan sayisi ¢ok diistiikce ve yiikseldikge itibar
yonetimi azalmakta, 60-120 aras1 ¢alisana sahip isletmelerde ortalamalar birbirine

yakin olup artis gostermektedir.
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Diger hipotezler red edildigi i¢in demografik 6zelliklerin secenekleri

arasindaki farklar anlamli olarak degerlendirilmemistir. Ornegin, egitim durumu

degistikge, itibar yonetimi anlayis1 degismemektedir.

Tablo 3.3. itibar Yonetiminin Demografik Ozelliklere Gore Farkhhk

Analizleri
itibar Yonetimi
Demografik Ozellikler Ortalama Test degeri isaret degeri
(/F) P)
Bay 3,98
Cinsiyet -2,07 0,04
Bayan 4,31
25 ve alt1 3,94
26-30 4,21
Yas 31-35 4,46 2,19 0,09
36-40 4,14
41-45 3,70
Lise 4,08
Egitim Durumu Universite 4,04 0,51 0,61
Lisans Ustii 4,29
Evet 4,07
Turizm Egitimi alma -0,04 0,92
Hayir 4,08
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Tablo 3.3.’iin devam

genel koordinator 4,57

genel miidiir 4,11
Isletmedeki

. genel miidiir yardimcisi 3,76 0,68 0,60

pozisyonunuz

Onbiiro miidiirii 4,04

Yiyecek icecek miidiirii 4,00
Sektorde ¢alisma | 1-2 y1l 4,04 0,93 0,43
siireniz

3-4 y1l 4,24

5-10 y1l 4,18

10 y1l st 391
Isletmede calisma | 1 yildan az 421 0,43 0,78
siireniz

1-2 yil 4,11

3-4 y1l 4,13

5-10 y1l 3,92

10 y1l st 3,86
Gorevde c¢alisma | 1 yildan az 3,86 1,10 0,35
siireniz

1-2 yil 4,10

3-4y1l 4,29

5-10 y1l 3,94
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Tablo 3.3’iin devam

Isletmenin Yildizi | 4 yildiz 4,03 1,15 0,34

5 yildiz 4,19

ozel statii 4,71

1.sinif tatil koyii 3,43
Isletmenin Oda | 80-120 4,17 1,21 0,32
Sayisi

121-160 3,87

161-200 4,57

201-240 3,71

240’tan fazla 4,02
Calisan  Personel | 60’tan az 3,80 5,55 0,01*
Sayisi

61-80 4,38

81-100 4,20

101-120 4,49

121’den fazla 3,87
Otel Isletmesinin | Sehir oteli 4,04 -0,55 0,58
Tiiri

kiy1 oteli 4,12
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Tablo 3.3’iin devam

Otel Isletmesinin | Bagimsiz  yerli

Statiisii

isletmeye | 4,00
baglt
bagimsiz yabanci isletmeye | 3,57
baglt
Yerli bir zincir isletmeye | 4,37
baglt
yabanct bir zincir isletmeye | 4,29
bagl
yabanci  bir  isletmeyle | 3,86
yonetim anlagmasi var

1,22

0,31

P<0,05 anlamh farkhihk
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4.7.6. itibar Yonetimi ve Etkisinin Arastirildign Degiskenler Arasi liskiler

Analizleri

Ankete katilan otel yoneticilerinin itibar yonetimine bakis ag¢ilarina iliskin
tanimsal istatistik ve demografik 6zelliklere gore farklilik analizleri incelendikten
sonra, tezin esas amaci olan turizm isletmelerinin itibar yonetimine iliskin bakis
acilarin1 ve birimlere gore itibar yonetimine bakis acilarini ortaya koymaktir. Bu
amagla, itibar yonetimi ve isletme birimlerinin itibar yonetimi ¢alismalarn arasinda
anlamli iliskiler olup olmadigi korelasyon analizi ile ortaya konmustur. Degiskenler
arasinda anlaml iliski olup olmadigin1 6l¢mek icin yapilan korelayon analizi

sonuclar1 Tablo 3.4.’te gosterilmektedir.
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Tablo 3.4. Tiirkiye’de Dogrudan Pazarlama Potansiyelinin ve Potansiyele Etki

Eden Degiskenlerin Pearson Korelasyon Tablosu

KRiZ YONETIMI

ITIBAR SOSYAL _ .
7| KURUM CALISANLAR | PAZARLAMA | YONETIM | FINANSMAN | VE  HALKLA
YONETIMI SORUMLULUK o
ILISKILER
ITIBAR 0,66 0,55 035 045 042 0,39 0,62
YONETIMI 1
p 0,005 0,00%* 0,015 0,00% 0,00%* 0,01+ 0,00%*
0,64 0,40 0,40 045 0,42 051
KURUM
1
p 0,00%* 0,015 0,01 0,007 0,007 0,007
SOSYAL 0,40 039 0,54 047 057
SORUMLULUK .
P 0,00%* 0,01 0,007 0,007 0,007
CALISANLAR 047 0,29 035 047
1
p 0,00% 0,05% 0,02% 0,00+
PAZARLAMA 0,67 0,65 047
1
p 0,00%* 0,00+ 0,00%*
YONETIM R 0,50 037
1
P 0,00+ 0,01+
FINANSMAN R 0.68
1
P 0,00+
KRiZ YONETIMi R
VE  HALKLA
ILISKILER 1
P

**:0=0,01 6nem diizeyinde anlamh, * a=0,05 6nem diizeyinde anlamh
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Tablo 3.4.’°e gore itibar yonetimi anlayis1 itibar yoOnetiminin kurum
acisindan degerlendirilmesi arasinda %66 diizeyinde anlamli iligki bulunmaktadir.
Yani itibar yonetimine 6nem verme ile kurum agisindan 6nemli oldugunu diisiinme
arasinda orta diizeyin iizerinde bir iliski bulunmaktadir. Diger degiskenlerle de
anlamli sayilabilecek iligki bulunmaktadir. Bu yoniiyle orta diizeyde de olsa itibar
yonetimine onem verme ile sosyal sorumluluk acisindan itibar yonetiminin 6nemli

oldugu goriisii arasinda anlaml iliski vardir.

Tablonun incelenmesinden itibar yonetimi ile kurum, sosyal sorumluluk,
calisanlar, pazarlama, yonetim, finansman ve kriz yonetimi-halkla iliskiler arasinda
anlamli iligki bulunmustur. Bu iliskiler arasinda en diisiik korelasyon katsayisi
ortalama degerinin 0,390 ile finansman, yiiksek korelasyon katsayisi ortalama

degeriyle (0.621) kriz yonetimi ve halkla iliskiler oldugu tablodan anlagilmaktadir.

Itibar yonetimi ile kurum arasinda yiiksek diizeyde, pozitif ve anlamli bir
iliski bulunmustur (r=0.664, p<.01). Buna gore isletmenin genel itibar yonetimi
degerleri yiikseldikce benzer sekilde kurum acisindan itibar yonetimi degerlerinin de

yiikseldigi soylenebilir.

Itibar yonetimi ile sosyal sorumluluk arasinda yiiksek diizeyde, pozitif ve
anlamli bir iliski bulunmustur. Sosyal sorumluluk ¢abalarina verilmesi gereken 6nem
yapilan analizde goriilebilmektedir. Itibar yonetimine verilecek 6nem arttik¢a
kurumsal sosyal sorumlulugunda artabilecegini sOylemek miinkiindiir. (r=0.546,

p<.01).

Itibar yonetimi ile calisanlar arasinda yiiksek diizeyde, pozitif ve anlamli bir
iliski bulunmustur. Itibar yonetimi verilen 6nemin yiikselmesiyle nitelikli calisanlarin
kuruma ¢ekilmesi ve calisanlarin is tatminlerinin artmasiyla dogru orantil iliskiler

bulunmustur. (r=0.352, p<.01).
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Itibar yonetimi ile pazarlama arasinda yiiksek diizeyde, pozitif ve anlamli bir
iliski bulunmustur. Bu durum itibarlarim yiikselten kurumlarin satiglarinda da dogru

oranda yiikselmenin yasanagim gostermektedir. (r=0.450, p<.01).

Itibar yonetimi ile yonetim arasinda yiiksek diizeyde, pozitif ve anlamli bir
iliski bulunmustur. Yonetim kalitesini yiikselmesi itibar degerlerinin yiikselmesiyle
dogru orantili bir artis gostermekte ve itibarin yonetim kalitesini de arttirdig

yoniinde yorumlanabilmektedir. (r=0.420, p<.01).

Itibar yonetimi ile finansman arasinda yiiksek diizeyde, pozitif ve anlaml bir
iliski bulunmustur. itibar1 yiiksek kurumlarin finansal yapilarinin da itibara bagh

olarak giivenilir ve saglan oldugu sonucu ¢ikmaktadir. (r=0.390, p<.01).

Itibar yonetimi ile kriz yonetimi/halkla iliskiler arasinda yiiksek diizeyde,
pozitif ve anlamli bir iliski bulunmustur. itibar yonetiminin 6nemini fark etmis
kurumlarin kriz donemlerine iligkin daha olumlu sonuclara varabilmesi yapilan
analiz sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Yani itibara verilen onemin derecesi kriz
donemlerinde kurumun en az diizeyde zarara maruz kalmasiyla dogru orantili

gitmektedir. (r=0.620, p<.01).

Itibar yonetimine verilen 6nemle beraber hem kurumun disarida algilanisi
hem de kendi iginde alt birimlerine katkist oldugu sdylenebilmektedir. Itibar
yonetimi finansmandan, pazarlamaya, insan kaynaklarindan, halkla iliskilere kadar
her birimde yoneticilerin firma acisindan faydali sonuglar cikaracagini

gostermektedir.

Dolayisiyla, itibar yonetimine 6nem veren firmalarin rekabet avantaji daima
elinde barindirabilecek iken , kurumun her birim acisidan da onemli bir degere sahip
oldugu goriilebilmektedir. Anket katilanlarin kurumlarin yoneticileri olmasina
ragmen analiz sonucuna gore “itibarin yOnetiminin”, yOnetim birimine diger

birimlerden daha az avantaj sagladigini diisiindiikleri sdylenebilmektedir.
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Cikan iliskiler tiim degiskenler temelinde anlamli ¢ikmustir. Iliski yogunlugu
sirasina koyacak olursak itibar yoOnetimi sirasiyla en cok kurumu sonrasinda,
kurumun halkla iligkiler cabalarini, sosyal sorumluluk anlayisinm, pazarlama

faaliyetlerini, yonetimini, finansal olanaklarini ve ¢alisanlarin etkilemektedir.
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SONUC VE ONERILER

Itibar Yonetimi kurumlarin onem vermesi gereken stratejik bir konudur.
Diinyadaki tiim kuruluglar itibar yonetimi calismalarina hiz vermekte ve dnemini

giderek daha iyi anlamaktadirlar.

Ulkemizin ekonomik kalkinmasinda ve 6zellikle ihracatta 6nemli rol oynayan
bityiik kurumlar, itibar yonetimi ¢aligmalariyla hem i¢ pazarda hem de dis pazarda
kendilerini yeniden tamimlamaktadirlar. Dolayisiyla tiiketici tarafindan nasil
algilandiklarim sorgulamaktadirlar. Sorgulama sonucu ulasilan veriler ¢ercevesinde
itibar yonetimi ¢alismalarini yonlendirmektedirler..Halkla iliskilerin de onemli bir
pay1 bulunan bu ¢alismalarin sonucunda;,kurumsal itibarlarim yiiksek diizeyde tutup,
hem kendilerine pazarda saygin bir yer saglamak,hem de dis pazarlar sayesinde iilke

itibarina katkida bulunmaktadirlar.

Hizmet sektoriinde olsun, iiriin sektoriinde olsun yasanan rekabet yogun ve
zorlu kosullar altinda stirmektedir. Giin gectik¢e bu yogunluk ve zorlu kosullar daha
da artmaktadir. Ciinkii, tiiketiciler aldiklar1 hizmet ya da iiriine dikkat etmelerinin
yanisira, iirlinii ya da hizmeti kimden aldiklarina daha fazla dikkat etmektedirler.
Dolayisiyla, itibart yiiksek kurumlarin, tiiketiciler i¢in ilk tercih nedeni haline

gelmeleri somut bir gercek olarak ortaya ¢ikmistir.

Yogun rekabetin yasandigi hizmet sektoriinde yer alan turizm isletmeleri de,
itibar yonetimi caligmalarina 6nem vererek, kurumsal itibar olugturma yolundaki
calismalarim1  siirdiirmelidirler. Turizm isletmelerinin ve de o©zellikle otel
isletmelerinin tiiketicilere sundugu {iiriinler, tiiketicilere agirlikli olarak psikolojik ve
manevi tatmin saglamaktadir. Hizmetten elde edilen mutluluk derecesi, tiiketicilerin
hizmet aldigi kuruma karsi olusan duygulariyla paralel gitmektedir.Gelismis bir
orgiit kiiltiiri,etkin bir halkla iligkiler faaliyeti sayesinde tiiketicide ne kadar cok

tatmin saglanirsa, kurumsal itibarin yiliksek diizeyde kazanilabilecegi bir gercektir.
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Turizm sektoriinde iirtin ¢esitlendirmesinin fazla oldugu ve cok kapsamli bir
alanda faaliyetlerin siirdiiriildiigii diistiniiliirse, itibar yonetimi ¢aligmalarinin da diger
sektorlerde bulunan kurumlara nazaran daha ayrintili ve karmasik oldugu ortaya
cikmaktadir.. Verilen hizmetlerin kimi zaman kisiden kisiye degisebildiginden,
tilketici ilk olarak iiriinii almaya basladiginda iiriinii tiikketme siirecinin birinci
basamagim yasamaktadir. Son basamagim ise turistik iiriinii tamamen tiikettiginde
yasamaktadir. Oysa,turistik bir iiriin satin alindig1 anda tiiketilmektedir. Bu 6nemli
fark nedeniyle, turizm sektoriinde alinan hizmetin niteligi, hizmetin tiiketim siireci
icinde siirekli olarak degismektedir. Bu durum turizm sektoriinii zorlamakta ve

verilecek hizmetin kusursuzlugunu daima etkilemektedir.

Belirtilen nedenden dolayr da, turizm sektoriinde itibar kazanmak ve
kurumsal itibar olusturmak oldukca zorlu olmakta,cesitli  giicliiklerle
karsilasilmaktadir.. Tiiketicilerin alg1 diizeylerinin artmasi ve aymi zamanda
bilin¢lenmeleri, turistik iiriiniin ve hizmetin hatasiz olmasi1 gerektigini vurgulayan

unsurlar arasindadir.

Itibar yonetimi,turizm igletmeleri icin de satiglan artiran, nitelikli elemanlarin
kuruma c¢ekilmesini saglayan oOzellikleriyle kuruma deger kazandiran olan bir
olgudur. Yatiimcinin giiveninin saglanmasi, kurumsal biiyiimenin saglanmasi ve
kurum paydaslarmin baghiliginin saglanmasi yiiksek itibarli kurumlarda goriilen
nitelikler arasindadir. Fakat, itibarin basit ve kisa bir siiregte olusturulamadigi
gerceginin bilinmesi gerekmektedir. Bu siire¢, kimi kurumlar i¢in uzun yillar
alabilmektedir. Yillar alabilen bu siireg,turizm isletmelerinin yapisal dzelliklerinden
kaynaklanan nedenlerle ve yapilan basit hatalar nedeniyle itibarin bir anda yok

olmasina neden olabilmektedir.

Kurumlar artik sadece {iriin ya da hizmet satarak yasamlarim
siirdiremeyeceklerinin farkina varmis bulunmaktadirlar. Calisma ortamlarina
etkileri, sosyal sorumluluk bilinglerinin olugmasi, etik unsurlara verdikleri degerler
cercevesinde tiiketiciler tarafindan degerlendirilmektedirler. Tiim bu degerler

sayesinde de itibar elde edebilmektedirler.
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Turizm sektoriinde yer alan kurumlar yukarida belirtilen nedenlerden dolayi,

itibar yonetimi degerlerine onem vermek zorundadirlar.

Markalagsma yolunda ©nemli mesafeler alan turizm isletmelerinin,
markalagmanin  Otesine  gecip kurumsal itibar caligmalarina yonelmeleri
gerekmektedir. Artik, marka tiiketiciler ig¢in bir sembol olmaktan Oteye
gidememektedir. Markalasmanin yarattigt imaj, mutlaka itibar olgusuyla
desteklenmelidir. Marka olmadan itibarin elde edilemeyecegi gibi, itibar olmadan da
markanin siirekliligi saglanamamaktadir. Bu durum bize siirekli bir dongiiniin
varhiginin gostermektedir. Dolayisiyla markalasma cabalar1 kadar, itibar ¢abalar da

turizm isletmeleri i¢in dnemlidir.

[tibar sahibi markalar kadar, itibar sahibi yoneticilerin turistik isletmelere
olumlu 6zellikler kazandirdirdig1 goz ardi edilemeyecek bir gercektir. Itibar1 yiiksek
bir yonetici kuruma itibar kazandirabilecegi gibi; itibarli bir kurum yoneticilerine

itibar yiiklemesi yapabilmektedir.

Itibar yonetimi, kriz donemlerinde 6zellikle talep esnekliginin yiiksek olugu
turistik isletmelerde, kurumu kurtarict bir ozellige sahiptir. Itibar1 yiiksek olan
kurumlar, Kriz ortamlarindan en az zararla kurtulan kurumlar olarak karsimiza
cikmaktadir. Kriz olasiligi ile karsilasma derecesi yiiksek olan otel isletmeleri
digiiniilecek  olursa, itibar yoOnetiminin stratejik Onemi net olarak ortaya

cikmaktadir.

Itibar, kurumlarin finansal destege ihtiyac duydugu donemlerde de katki
saglamaktadir. Itibar1 yiiksek kurumlar, finans sektoriinden daha kolay finansal
destek saglayabilmektedirler. Giiniimiiz kosullarinda finansal destegin kolayca
saglanabilmesi ancak yiiksek itibar sayesinde olmaktadir. Kuruma karsi duyulan
itibarin yarattig1 giiven sayesinde, ihtiya¢ duyulan finans destegi, finansal kuruluslar
araciligr ile daha kolay ve uygun kosullarda miimkiin olabilmektedir. Turizm

sektoriiniin mevsimselligi goz Oniine alindiginda ,belli donemlerde turistik isletmeler
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finansal destege ihtiya¢ duyabileceklerdir. Dolayisiyla, itibar1 yiiksek turizm
isletmeleri, ihtiya¢ duyduklar1 donemlerde kolay finansal destek bularak parasal

sikint1 yagamamaktadirlar.

Itibar yonetiminin turizm isletmelerini de her yonden etkileyebilecegi bu
calismanin sonucunda ortaya ¢ikmistir. Turizm hizmeti veren kurumlar, itibarlarini
daima yiiksek tutarak gelecek donemlere yatirim yapmalidirlar. Itibara yapilacak

olan yatirim, kurumun siirekliligini saglayacaktir.
Itibar1 yiiksek turizm hizmeti veren kurumlar, i¢c ve dis miisterilerin goziinde

ilk tercihler arasinda yer alip, pazardaki varligini, rekabet giiciinii ve gelismesinin

siirdiiriilebilirligini saglayacaktir.
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EKLER

ANKET SORULARI

Turizm isletmelerinde Orgiit Kiiltiiriinin Tamamlayicas1 Olarak Halkla

Iliskiler ve itibar Yonetimine iliskin Soru Formu

Sayn Yonetici,

Bu c¢alismanin amaci, iilkemizdeki otel isletmelerinde itibar yonetimi
calismalar1 hakkinda bilgi edinmektir. Konu hakkindaki diisiincelerinizi anket
formunda yer alan yonlendirmeler dogrultusunda belirtmeniz istenmektedir. Anket
formunu doldurmaniz 5 dakikadan fazla siirmeyecektir. Bu ¢alismanin bulgular
akademik calismalara katki saglamasi i¢in kullanilacak, bunun disinda bagka amaclar
icin kullanilmayacaktir. Istediginiz takdirde calismalarin bulgulari tarafimza rapor
halinde sunulacaktir. Gosterdiginiz yardim ve ilgiden dolay1 simdiden tesekkiir eder,

calismalarinizda basarilar dileriz..

Aras.Gor. Murat USTA Prof.Dr. ige Pirnar
Dokuz Eyliil Universitesi Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Fakiiltesi

Tel: 0.533.4659595

murat.usta@deu.edu.tr
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Birinci Boliim
Liitfen asagidaki sorular ile ilgili olarak sizce en dogru olan cevap sikkini

isaretleyiniz.

1. Cinsiyetiniz Bay Bayan

2. Yasmz

25 ve alt1 26-30 31-35 36-40 41-45 46 ve uistii

3. Egitim durumunuz

Tlkokul Ortaokul Lise Universite Lisanstisti

4. Turizm Egitimi Aldimiz nm?

Evet Hayir

5. lsletmedeki konumunuz

Isletme Genel Genel Miidiir Genel Miidiir
Sahibi Koordinator Yardimcist
Onbiiro Miidiirii ~ Diger

Cevabiniz diger ise liitfen

belirtiniz
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6. Sektorde calisma siireniz
1 yildan az 1-2yil 34yl 5-10yil 10 yl Gistid
7. lsletmede calisma siireniz

1 yildan az 1-2yil 3-4yil 5-10yil 10 y1l Gistii

8. Isletmede bulundugunuz gorevde calisma siireniz

1 yildan az 1-2yil 3-4yil 5-10y1l 10 y1l Gistii

9. Oteliniz kac¢ yildizhidir?

Dort Yildizlh  Bes Yildizhi

10. Otelinizin oda sayis1 asagida verilen siklardan hangisi icinde yer alir?

80-120 121-160 161-200 201-240 240’dan fazla

11. Otelinizin personel sayisi asagida verilen siklardan hangisi icinde yer alir?

60’danaz 61-80 81-100 101-120 120’den fazla

12. Otelinizin tiirii asagidakilerden hangisine girer ?
Sehir Oteli Kiy1 Oteli Diger....covieiiii

Cevabiniz diger ise litfen

belirtiniz
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13. Otelinizin statiisii asagidakilerden hangisine girer?

Bagimsiz Yerli Isletmesine

Yerli Bir Zincir isletmeye Bagh

Yerli Bir Isletmeyle Yonetim Anlasmas1 Var
Yabanci Bir isletmeyle Yonetim Anlagmasi Var

Franchising Antlasmas1 Var

ikinci Boliim

Bagimsiz Yabanci Isletmesine

Yabanci Bir Zincir Isletmeye Baglh

Liitfen asagidaki ifadeleri yanitlarken
isletmenizde kullanilan itibar yonetimi uygulamalar
cercevesinde cevaplandiriniz.

Ifade hakkinda kesin bir yargiya sahip degilseniz,
“Ne Katiliyorum, Ne Katilmiyorum” secenegini;
ifadeye  tamamen  katiliyorsamiz =~ “Kesinlikle
Katiliyorum” segenegini ‘X’ ile isaretleyiniz. Liitfen

akliniza gelen ilk secenegi isaretleyiniz.

ITIBAR,

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katiliyorum

Ne Katiliyorum,

Ne katilmiyorum

Katilmiyorum

Kesinlikle

Katilmiyorum

Kurumun kamuoyu tarafindan nasil algilandigidir.

Kurumun en 6nemli degeridir.

Pazarda farklilig1 yaratir.

Marka, imaj ve kimlik unsurlarimi kurum i¢inde

barindirir.

Marka, imaj ve kimlik unsurlarinin dig cevreye

yansimasidir.

Paydaglarin duydugu giiveni yansitir.

Dis ¢evrenin kuruma karg1 gosterdigi olumlu tutumlar

biitiiniidiir.
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KURUM ACISINDAN

Kurumun imajim gelistirir.

Kurum kiiltiiriinii olumlu yonde etkiler.

Kuruma vizyon kazandirir.

Kurum kiiltiiriiniin  ¢alisanlar tarafindan kolayca

benimsenmesini saglar.

SOSYAL SORUMLULUK ACISINDAN

Orgiitlerin toplumsal sorumluluklarini artirir.

Etik unsurlara daha duyarl yaklagilmasini saglar.

Calisma ortami1 ve ¢evresini olumlu yonde etkiler.

Cevreye duyarli ve uyumlu kurum yaratir.

CALISANLAR ACISINDAN

Nitelikli Calisanlar1 Kuruma ceker.

Nitelikli Calisanlar1 Kurumda tutar

Calisanlarin is tatmininin artmasina yardimci olur.

Kurumsal baghilik yaratir.

PAZARLAMA ACISINDAN

Daha iyi iiriin ve hizmet sunmaya katkida bulunur.

Rekabet giiciinii artirir.

Yeni pazar ve miisteri kazandirir.

Tiiketicide giiven ve miisteri sadakati yaratir.

126




YONETIM ACISINDAN

Yonetim kalitesini artirir.

Yonetici kalitesini artirir.

Liderligi gelistirir.

Yonetimin i¢ catismaya (dedikodu) karsi

miicadelesini kolaylastirir.

FINANSMAN ACISINDAN

Bankalardan finansal destek almayi kolaylastirir.

Yabanci yatirimceiyi ortakliga tesvik eder

Karliligr artirir.

Firmanin hisse degeri artirir.

KRiZ YONETIiMi VE HALKLA iLiSKiLER ACISINDAN

Etkin halkla iliskilerle kurulmasini saglar.

Kurumun medya iligkilerini gii¢lendirir.

Krize kars1 hizli davranilmasin saglar

Kriz anlarinda kontrolii elde tutmay1 saglar.
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