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Oz

Shkembi, Krisilda, Otel Isletmelerinde Miisteri Goziiyle Calisan lletisimi ve
Calisan Goziiyle Kurumsal Itibar Algisi: Antalya ili Ornegi, Yiksek Lisans Tezi,
Ankara, 2018.

Bu arastirma turizm sektoriinde gelisme; iyi hizmet sunumu, turist memnuniyeti
ve turizm cesitliginin arastirllmasiyla dogru orantilidir. Bu nedenle otel
isletmelerinde etkili personel-miisteri iletisimi, kurumsal itibar ve sayginliga katki
saglayacaktir. Bundan dolayr turizm sektoriinde insanlar arasinda iletisim,
firmanin siirdiirebilirligi ve finansal gelecegi ve itibar1 agisindan Gnemli
olmaktadir. Bu ¢alismanin amaci, Antalya bdlgesinde faaliyet gosteren 5 yildizli
bir otel isletmesinde ¢alisanlarin bakis agisi ile kurumsal itibar algisini ve miisteri

bakis agisi ile ¢alisanlarin iletisim becerilerini ortaya koymaktir.

Calismanin evrenini Antalya’da Limak firmasia bagh faaliyet gosteren “Limak
Limra” 5 yildizli otelde calisanlari ile otelde konaklama hizmeti alan miisteriler
olusturmaktadir. Zaman ve ekonomik kisitlar nedeni ile 6rneklem olarak 250
turistler ve 350 c¢alisan Orneklem olarak secilmistir. Arastirmada Betimleyici
arastirma yontemi kullanilmis olup veri toplama teknigi olarak anket tekniginden
yararlanilmistir. Arastirma veriler IBM SPSS Statistics 22 programiyla analiz
edilmistir. Anketten elde edilen verilerin givenirlik ve gecerlilik analizleri
dogrulayic1 faktor analizi yontemiyle yapilmistir Daha boyutlar ve 06lgegin
tamaminda demografik degiskenler bakimindan farklilik olup olmadigit ANOVA
ve t testi ile incelenmistir. Ayrica anketteki her bir madde i¢in frekans dagilimlar

ve aciklayic istatistikler elde edilerek yorumlanmastir.

Kurumsal itibarin olusmasinda ¢alisanlarin iletisim becerilerinin 6nemi buyuktir.
Calismada calisanlarin bakis agisi ile otel isletmesinin kurumsal itibar1 ve miisteri
gozii ile calisanlarin iletisim becerileri dlgiilmeye calisilmistir. Otel calisanmi ve
otelde konaklayan miisteriler {izerinde arastirma yapilmistir. Kurum itibari
hakkinda c¢alisanlarin biiylik ¢ogunlugu olumlu diisiindiigii, miisteriler de

calisanlarin iletisim becerilerinin biiyiik oranda yeterli oldugunu ifade etmislerdir.

Anahtar Kelimeler: itibar Yonetimi, Kurumsal itibar, Kurumsal Itibar Yonetimi,

Turizm Isletmeleri.



ABSTRACT

Shkembi, Krisilda, The Perception of Customers Concerning the Communication
Skills of Employees and the Perception of Employees Concerning the Corporate
Reputation in Hotel Enterprises: Antalya Province Sample, Master’s Degree Thesis,
Ankara, 2018.

The present study is related to the research on the development of the tourism
industry, good service provision, the tourist satisfaction and the diversity in
tourism. Thus, it will contribute to effective communication between customers
and staff and to the corporate reputation and prestige in hotel enterprises.
Communication is of importance in the tourism industry in terms of the
sustainability, the financial future and the reputation of the company. The
objective of the present study is to determine the corporate reputation perception
of a 5-star hotel enterprise operating in Antalya from the viewpoint of its
employees, and the communicational skills of the employees from the viewpoint
of the customers.

The target population of the study comprised the employees of the 5-star hotel
named “Limak Limra” and the customers receiving accommodation service in the
hotel and 250 tourists staying at the hotel in 2018, who were interviewed on a face-
to-face basis. Due to time and economic constraints, the sample was composed of
250 tourists and 350 employees. The descriptive study method was used in the
study, and the survey technique was employed as the data collection tool. The data
collected in the study was analyzed by means of IBM SPSS Statistics 22 software.
The reliability and validity analyses of the data collected by means of the survey
were carried out using the confirmatory factor analysis method. Then ANOVA and
t-test were used to investigate whether there were differences in the dimensions and
in the entire scale in terms of the demographical variables. In addition, frequency
distributions and the explanatory statistics were obtained and interpreted for each
items in the questionnaire.

In the establishment of the corporate reputation, the communicational skills of the
employees are of great importance. In the present study, it was tried to measure
the corporate reputation of the hotel enterprise and the communicational skills of
the employees from the viewpoint of the customers. The study was conducted on
the employees of the hotel and the customers staying at the hotel. The majority of
the employees were found to have a positive opinion concerning the corporate
reputation, and the customers stated that the communicational skills of the
employees were adequate to a large extent.



Key Words: Reputation Management, Corporate Reputation, Corporate
Reputation Management, Tourism Enterprises.
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GIRIS

Gunumizde insan niifusunun hizla artmasi, teknolojik, ekonomik, kultirel
gelismeler ve oldukca yiksek rekabet, otel isletmelerinde miisteri-personel arasinda
etkili iletisimi ve itibarli bir kurum olmay1 zaruri kilmaktadir. Turizm sektdriinde
iletisim kurabilme becerisine isletmeler ihtiyac duymaktadir. fletisim giin gegtikce
daha da 6nem kazanmaktadir. Iletisim, bir kurumun, isletmenin, hedef kitleyle,

rakiplerle veya paydaslarla kurdugu her tiirlii bilgi alisverisini kapsayan bir surectir.

Otel isletmelerinde etkili iletisim, kurumsal itibara sayginlik katacaktir. Son
donemde turizm isletmelerinde en ¢ok tartisilan konulardan birisi de kurumsal
itibardir. Bu konu ile ilgili, 6zellikle 1990’11 yillarda ¢ok sayida kitap yazilmus,
akademik makaleler yayimlanmistir. Kurumsal itibar bir isletmenin tiim paydaslar
tarafindan ne derece giivenilir, saygin ve degerli algilandigini ifade etmektedir.
Kurumsal itibar bir isletmenin en 6nemli sermayesidir. Isletmelerde sermayenin
giicli olmas1 itibarin artmasini  saglamaktadir. Isletmelerin farkim1 ortaya
cikarabilmek icin iyi bir itibar sahibi olmak gerekmektedir. itibar olusturmak 20 yil
alir, onu yok etmek i¢in 5 dakika yeterlidir. Kurumsal itibar yetenekli ¢alisanlar ve
onlarin ¢alistiklar1 yerden memnun olmalari ile saglanir. Bunlar kurumsal itibar igin
onemli hususlardir. Iyi ydnetilen, Grlin veya hizmetlerini miisteri odakli tutarak sunan

isletmeler rakiplerinin Oniine gecerek, karliligin1 ve sayginligini artiracaktir.

Bu calismadaki arastirma problemini, turizm sektoriinde otel isletmelerinde
etkili miisteri-personel iletisim ve kurumsal itibara katki saglayacak midir? sorusu
teskil etmektedir. Kurumsal itibar yonetiminin degiskenlerinin otel isletmelerinde
etkinliginin 6l¢iilmesidir. Bu baglamda, Antalya bolgesinde 5 yildizli otel ¢alisanlari
ile ve turistler ile yiiz yiize goriismeler yaparak anket yoluyla, onlarin fikirlerini
degerlendirmek, itibar 6l¢gmek amaciyla yapmis oldugum g¢alismam ii¢ ana boliimden
olusmaktadir. Arastirmanin birinci bélimiinde kurumsal itibar agisindan 6nemli olan
iletisim kavrami, ogeleri, tiirlerine yer verilmistir. Ikinci boliimde itibar ve itibar
yonetimi, itibar1 olusturan bilesenler ve kurumsal iletisim iliskisine, son boliimde ise

alan arastirmasina yer verilmistir.






BIiRINCi BOLUM

ILETiSIiM VE ILETISIM TURLERI

1.1. Tletisim ile ilgili Kavramlar ve letisim Ogeleri

Genel anlamda iletisim kendisini baskalarina anlatabilmek ve bagskalarini
anlayabilmektir. Iletisim, insanlarm bir arada yasamasmin ve sosyal bir varlik

olmasinin geregidir.

“Birey ile birey, birey-grup, birey-toplum, grup ile grup, grup-toplum ve
toplumlar arasindaki diizenlenmis yasayis amagclari yoniindeki karsiliklr iliski,
etkilesimi icermektedir” (Askun, 1989, s.24). Iletisimin bir baska tanimi ise,
insanlarin sosyal bir topluluk olarak diizenli bir sekilde yasamasini saglayan bir bag
olmasidir. Bireylerin bireyle, kiiciik gruplarla, bulundugu toplumla iliskisini inceler.
Birey icin incelenen tiim bu parametreleri ayni zamanda grup ve toplum igin de

temin etmektedir.

Bir baska agidan iletisim, insanlar arasinda duygu, bilgi gibi olgularin
dolasimidir. Bir siire¢ olarak ele alindiginda ise, semboller yardimiyla diislincelerin
alic1 tarafindan diisiinceyi veren taraftan alinmasi olarak da diisiiniilebilir (Gokge,

2002, s.32; Halis, 2000, s.218).

Iletisim insanlarin biitiin davranislarini icermektedir. Bazen insan baskalariyla
iletisime gegmiyor olsa bile, kendisiyle iletisime gegmektedir. Iletisim, insanda
olduk¢a gelismis ve karmasik bir kavramdir. Iletisim farkli araglar ile

gerceklestirilmektedir.

Kisaca iletisim, insan varsa kacinilmazdir. Sosyallesmenin bir geregidir.
Bireyler, mensubu oldugu toplum ile hatta kendileriyle bile iletisim halindedir.
Iletisim becerisi yiiksek olan bireyler daha basarili, iletisimin iyi isledigi kurumlar ise

kurum i¢i ve kurum dis1 hedef kitle ile daha saglikli iliskiler kurdugu goriilmektedir.



Iletisim, insanin sosyal bir varlik olmasmin en &nemli gostergelerindendir.
fletisim bir siirectir ve bu siiregte 6 temel dge vardir. Bunlar: Kaynak, mesaj,
kodlama, kanal, alic1, geri bildirim. Bu 6 6ge birbirine ihtiya¢ duyan, biri olmazsa
digerinin olmasini imkansiz kilan 6gelerdir. Her biri iletisimin yapitasidir. (Gungor,

2017, 5.28).

1.1.1. Gonderici (Kaynak)

Gonderici, iletisimi baslatan 6gedir. Gonderici olmadan iletisim varolmaz.
Bunun sebebi ise siireci baslatmasi ve 2. Temel O6ge olan mesaji anlasilir hale
getirerek alictya iletmesidir. Cilinkii gonderici tarafindan iletisim siirecini baglatir ve

mesaj1 kodlayarak alictya gonderir.

Iletisimin ortaya ¢ikmasi, gdndericinin aklindaki fikirlerle baslamaktadir.
Gondericinin elindeki ge¢mis tecriibe ve bilgileri mesaja doniistiiriiliir, kisaca
kodlanir. Belirli bir diisiinceyi formulize eder ve aliciya mesaj olarak yollar.
Gonderici, duygu, diisiince ve isteklerin aktarilmasinda mesaji veren taraftir (Tutar,

Yilmaz ve Erdonmez, 2003, $.36).

Gonderici, yollayacagi mesaji  alicinin  algilayabilecegi  seviyeye
indirgemeledir ve ayni1 zamanda Ozelliklerini bilerek bilgi seviyesine gore hangi

kelimeleri segecegini saptamalidir (Tengilimoglu, Erkal, 2016, s.88).

1.1.2. Mesaj

Mesajin en kapsamli tanimi, duygu, diisiince ve bilginin gonderici tarafindan
kodlanmis hali olarak gosterilmesidir. Mesaj, gorsel, isitsel ve sozel olarak
betimlenen somut bir kavramdir. Mesaj, iletisim boyunca aliciya génderilmek istenen
unsur olarak da tanimlanabilir. iletisimin, kaynaktan sonra en énemli noktas1 olarak

da mesaj kabul edilmektedir (Tutar,Y1lmaz ve Erdonmez, 2003, s.37).

Kaynaktan sembolleri alan alici ise, sembolleri kendi kuilttrel birikimine,

bilgi seviyesine ve kisilik 6zelliklerine gére anlamlandirmaktadir. Gonderilen her bir



mesaja kaynak tarafindan bir anlam verilir ancak alict bu anlamla ayni dogrultuda

anlamayabilir (Usluata, 1996, s.98).

Mesajin Ozellikleri

Mesaj anlagilir olmalidir.

Mesaj agik olmalidir.

Mesaj dogru zamanda iletilmelidir.
Mesaj uygun kanali izlemelidir.

Mesaj, kaynak ve alict arasinda kalmamalidir (Tutar, Yilmaz ve

Erdénmez, 2003, s.37).

Mesaj, hedef kitlenin dikkatini ¢ekecek bigimde kurgulanmali ve

sunulmalidir.

Anlam1 bozmadan aktarilabilecek bigimde, kaynagi ve alicinin ortaklaga

sahip olduklar1 yagsam deneyimlerini anlatan igaretlerle verilmelidir.

Alicida ihtiya¢ uyandirmali ve bu ihtiyaclarin karsilanip, giderilebilmesi

icin Onerilerde bulunmali ve yol gosterici olmalidir.

Mesaj ile Onerilen yol, bireyin i¢inde yasadigi grup kurallarina uygun
olmalidir (Oskay, 2001, s.47).

1.1.3. Kodlama

Alicinin kaynaktan gelen mesaji algilayabilmesi i¢in mesajin, ortak ibarelere

sahip olmasi gerekmektedir. Bu durum, iletisimde kodlama olarak tanimlanir.

Kaynak mesaji, bir algoritma araciligiyla yollar, kisaca kodlama yapar.

Kodlama, bir iletinin, hedeflenen alictya ulastirilmasinda kullanilan kodlarin

bltunune verilen isimdir. Bireyler arasinda bir konugsma esnasinda kodlamanin islevi,

konu iizerine konugma ve kaslar yardimiyla jestlerin ve mimiklerin kullanilmasiyla

gergeklestirilmektedir. Kodlama da ayni ilk iki unsur gibi iletisim adina kaginilmaz

bir kavramdir (McQuail ve Windahl, 1981, s.55).



1.1.4. Kanal

Iletisim kaynaklarina gore kanal, kaynagin alictya mesaj gonderirken sectigi
yol olarak da betimlenmektedir ve iletisim direkt ya da dolayli iletisim olmasina gore
degiskenlik godsterebilmektedir. Ornek olarak gdstermek gerekirse, bireyler arasi
iletisimde telefon, mektup, 6zellikle giiniimiizde ise sosyal medya kanal olarak
kullanilmaktadir. Kitlesel olarak bakildiginda ise, internet siteleri, yazili basin, gorsel
basin ve radyo kanal olarak kullanilmaktadir. Kimi zaman ise {i¢ilincli sahislar diger
insanlar arasindaki iletileri ileterek kanal islevi gorebilmektedir. Kaynak ve verici
arasinda mesajlar sozlii ya da yazil iletilebilir. Giiniimiiz diinyasinda magazin adi
altinda yapilan dedikodu kavraminda ise insanlar kanal olarak kullanilmaktadir

(Fiske, 1996, s.35).

1.1.5. Alc1

Kaynaktan gelen mesaji alan ve bu mesaja anlam yiikleyen bireye alic1 denir.
fletisimde, kaynak ve alic1 arasindaki durumu gosteren temel hedef iki parametrenin
de gonderici Uzerinde yaratmak istedikleri etkidir. Haliyle, iletisimde alici, verici
kadar onemli bir konuma sahiptir. Alicinin 6zellikleri, ortam sartlari, diisiinceleri ve
beklentileri, 6zellikle en 6nemlisi de ihtiyaglar1 gelen iletiye anlam yiiklemesi

acisindan biiyiik 6nem arz etmektedir (Gungor, 2017, s.31).

Iletisim konusunda, son hedef alicidir. Bes duyu organini kullanan alic1, gelen
iletinin kodunu agar. Alicinin algilama giiciiyle ilintili olarak goéndericinin verdigi
mesaja yiikledigi anlam her zaman gondericiyle ayn1 olmak durumunda degildir

(Tengilimoglu ve Erkal, 2016, s.90).

Aktif bir dinleyici olabilmek i¢in alicinin su davraniglart gostermesi

gerekmektedir (Tengilimoglu ve Citak, 2003, s.2223):

- Sessizlik i¢inde olmasi,
- Gondericiye karsi empat1 gostermesi,
- Sabirli olmasi ve konusmacinin séziinii kesmemesi,

- Sozciiklere takilip kalmamasi,



- Konusmacinin elbiseleri ve giyimi lizerinde odaklasmamasi,

- Konusmaciy1r motive etmek i¢in anliyorum, himm gibi sesler vermesi,

- Dinlerken her tiirli Onyargilar, degerlendirmeler ve genellemelerden
kendini uzak tutmast,

- Dinlerken baska seylerle mesgul olmamasi (¢ogu zaman dinleyiciler

kalemle, kagit lizerine resim ve benzeri seyler kararlar) gerekir.

1.1.6. Geri bildirim

Geri bildirim, iletisimin 6. ve son 6gesidir. Geri bildirim, alic1 tarafindan mesaja
verilen cevap veya tepki olarak da betimlenebilmektedir. Alici tarafindan alinan her tiirli
cevap ve geri bildirim, bagarili bir iletisimin gostergesidir. Geri bildirim almak demek,

gelen iletinin kabul edilmesini gostermektedir (Oskay, 2001, s.59).

Anlagilacag kadariyla ileticinin ulastirmak istedigi mesaj1 aliciya iletildigi,
iletilmigse davranisinin ne yonde olugu hakkinda gozlem yapildigr siireci

gostermektedir (McQuail & Windahl, 1981, s.64).

Karsilikli goriismelerde iletisimcinin konusmasi sirasinda alicinin gosterdigi
davranigt o kisinin geri bildirimidir. Bu nedenle goriisme sirasinda geri bildirim
kolaylasir. Geri bildirimin etkili ve olumlu olmasi i¢in belli bash 6zellikleri olmasi
gerekmektedir. Bulunmasi gereken ozellikler asagidaki tabloda gosterilmektedir

(Kogel, 2003, 5.540).

Tablo 1: Etkin ve Etkin Olmayan Geribildirimin Ozellikleri (Kogel, 2003, s.540).

Etkin Geribildirim Etkin Olmayan Geribildirim

- Belirli ve ayrintilidir. - Genedir

- Faydal1 ve konu ile ilgilidir. - Tgisizdir

- Zamaninda gelir - Zamansizdir

- Olumlu tutuma yoneltir - Kisiyi savunmaya yoneltir

- Agiktir - Anlagilmas giictiir

- Gegerlidir - Kisiyi kii¢iik diisiirme 6nplandadir
- Kisiye yardimci olmay1 amaglar - Gegerlilikten yoksundur

- Davranis tizerinde durur - Davranigin nedeni iizeride durur
- Gozlem agirhiklidir - Tahmin ve yorum agirliklidir

- Konuyu vurgular - Kisiyi ve kisiligi vurgular

- Agciklayicidir - Degerleyicidir
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1.2. iletisim Tiirleri

Iletisim, birbiriyle iletisim kurma, fikir alisverisi yapma, bir digeriyle ortak
bir dil bulmak demektir. Bu insanin varolusunun ana yonlerinden biridir, ¢iinkii insan
sosyal ve iletisimsel bir varliktir. iletisim tiiriiniin belirlenmesi igin, iletisimin amac1
ile hangi boyutta oldugu goéz Oniinde bulundurulmalidir. Sik kullanilan iletisim

tiirlerinden bazilar; kisiler arasi, orgiitsel, toplumsal ve grup iletisimidir.

fletisim bazen duymak, bazen gdrmek, bazen ise hissetmektir (Andreas,
Faulkner, 2001, s.34). iletisimin en sade agiklamas1 “’bir kisinin bir bilgiyi anlasilir
bir bicimde baskalarina aktarmasidir.”” lletisim, insanlarmn sebepsiz etkilesimleri
olmak yerine, etkilesimin olusmasinda veya davranis sebebi olmasma yonelik

bilginin sahislar arasi bilingli bicimde ulastirilmasidir (Erdogan, 1994, 5.278-279).

Iletisim olumlu veya olumsuz, belirli donemdeki sozlii veya sdzsiiz
etkilesimsel bir tutum ve davranistir. Iletisim sesli, sembolik, tasarim unsurlari, yiiz
ifadeleri, bedensel iletisim, rol davramigi, kiyafet tarzi renk vb. farkli isaret
sistemlerini kullanir. Bu unsurlarda iletisimin kurum imajina etkisi belirtilmektedir

(Okay, 2000, s.67). Iletisim tiirleri kisaca asagida verilmeye ulagilmistir.

1.2.1. Kisileraras iletisim

Iletisim, davranislar1 ya da tutumlarmda motive olmasi ya da etkilenmesi igin

iki ya da daha fazla kisi arasinda bilgi aligverisinin yapildig1 ve anlasildig siiregtir.

Isyerinde kisileraras: iletisim, is arkadaslari ve iistleri/astlar1 arasindaki
degisken etkilesimleri de icerir. Kisilerarasi iletisim, isyerinde basarili iliskiler
kurmada kilit rol oynar. Degerli bir takim oyuncusu olarak goriilmek i¢in, bu temel
kavramda ustalasmak c¢ok Onemlidir  (https://online.concordia.edu/program-

resources/what-is-interpersonal-communication/).

Kisilerarast iletisim zor kararlar1 daha kolay ¢ozer ve hedefe yonelik
konusmalarin etkilesimini arttirmaya yardimei olur. Ayrica, niyetinizi sozlii ve gorsel

olarak gostermeyi de igerir; bu da sizin daha giivende hissetmenizi saglar.


https://online.concordia.edu/program-resources/what-is-interpersonal-communication/
https://online.concordia.edu/program-resources/what-is-interpersonal-communication/

Kisilerarasi iletisim, igyerinde veya kisisel yasamda meydana gelen biiylik kararlari

dogrudan etkilemek i¢in kiiciik ve sosyal ¢abalar gerektirir.

fletisim icerisinde bulundugumuz ortam, sosyal yasam ya da aileyle diizenli ve
devam ettirilebilir bir iletisimin temelidir. Insanlar arasi iletisim bu kavramlarda yiiz
yiize bir paylasim etkilesim gerektirdigi i¢in meydana gelmektedir. Insanlar arasi iletisim
katilimcilar arasinda yiiz yiize gergeklestirilen etkilesimdir. Birbirlerine kars1 farklilasan

davraniglar ve iletisimi olan iki insan s6z konusudur (Hartley, 2010, s.40-42).

Insanlar arasi iliskisel olusum, insanin kendisini ’ben’’ ve baskalar1 olarak
farklilastirmayr ve etkilesimsel edimi kendisinden baska kisilere yoOnelmesine
baslatmasidir. insanin sosyal bir canli olmasinin basinda sosyal iliskiler, iletisimler,
mekanlar ve zamanlar icerisinde bulunmalar1 yatar. Bu nedenle pek ¢cok neden sonug
amag¢ ve plan, kalict ve ya siirdiiriilebilir olmak tizere etrafindaki diger varliklarla
farkli sekillerde ve seviyelerde etkilesimde bulunmak zorundadir. Insanmn kendisini
pozitif diisiince yapisina ulagmasi i¢in kisiler arasi seviyede olusturdugu etkilesimin

sonucu, etkisi, hedefe ve beklentiye yatkinligi onemlidir (Gilingor,2017, s.153).

Kisileraras1 iletisim siireci icindeki insanlar, birbirleri ile iletisim
kurduklarinda bilgi istemekte, ayn1 zamanda kendileri hakkinda da bilgi vermektedir.
Bilgiler sozlii ya da sozsiiz sekilde iletilebilmektedir. Kisilerarasi iletisimin, bilgi

verme ve almanin disinda bir¢ok amaci bulunmaktadir.

Iletisim insanlarin ihtiyaclarin1 karsilamalari, birbirleriyle iliski kurmalari,
kendi duygu ve diislincelerini kars1 tarafa aktarmalar1 i¢in vardir. Kendimizi
karsimizdaki kisiye daha iyi ifade etmek amaciyla kurdugumuz iletisim sekline
kisilerarasi iletisim denir. Kisilerarasi iletisim de kendi arasinda sozlii-s6zslz olarak

ikiye ayrilmaktadir (Giiriiz ve Temel Eginli, 2012, 5.73).

Sozli iletisimin ana unsuru dildir. S6zli iletisim dilin yardimiyla meydana
gelir. Dil seslerden olusur. Sozli iletisim “dil ve dil Gtesi” olarak ikiye ayrilir.
Insanlar arasindaki konusmalar, diyaloglar, mektuplasmalar, mesajlasmalar da sozlii

iletisimin igine girer (D6kmen, 1995, s.27).
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Dille iletisimde kisilerin bilgileri birbirlerine ileterek anlamlandirmaya
calismalar1 s6z konusudur. Sesin niteligi dil Gtesi iletisimde O6nemli bir noktadir.
Sesin tonu, sesin hizi, siddeti, kelimelerin uygulanmasi, duraklamasi Onem
tasimaktadir. Kisilerin ne soyledikleri dille iletisimin problemi iken nasil sdyledileri

dil 6tesi iletisimin problemidir (Gurgen, 1998, s.113).

Sozler yerine hareketlerin, jest ve mimiklerin bilgi aktardigi iletisim tiirii
sOzsiiz iletisim olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Ayrica sozsiiz iletisimde de jest ve
mimikler, bakislar, yiiz ifadeleri son derece 6nemlidir. Cogu zaman kelimeler yerine
jest ve  mimiklerimiz  kendimize  anlatmamiza  yardimci  olacaktir.

(https://paratic.com/iletisim-nedir/)

1.2.2. Gruplararasi Iletisim

"Grup iletisimi" terimi, grup iiyeleri arasindaki mesaj alisverisini ifade eder.
Sozlt veya sOzsuz olsun, bu mesajlar grup tyeleri igin 6nemlidir, ¢unku grup
tiyelerinin  katilimi, grup kimliginin siirdiriilmesi, hedef belirlenmesi, kisilerin
motivasyonu grup icindeki ileti paylagimiyla saglamaktadir.
(https://www.encyclopedia.com/media/encyclopedias-almanacs-transcripts-and-

maps/group-communication)

Fonksiyonel bagimligin bulundugu orgiitlerde gruplarin ortak amaca
yonelmesi ve koordineli bir sekilde ¢alismasi ancak gruplararasinda etkin bir iletisim
ile miimkiin olabilir. Aksi takdirde islerin gecikmesi ve yanlis anlagilmalar nedeni ile

gruplararasinda catigsma kacinilmaz hale gelebilir bu da orglitlere zarar verebilir.

Gruplar birden fazla tip Ozelliklere sahip olabilmektedir. Gruplar bir kez
olustugunda kendi baslarina birer sosyal yap: ve grup kimligine sahip olurlar. Her
grup, varligini ortaya ¢ikarmasi, var olan kimligini ¢evreye kanitlamasinda disa
doniik olmasi, diger gruplarla olan iliskileri 6nem tagimaktadir. Her bir grup diger

gruplarin ve kitlelerin tasdikine ihtiya¢ duymaktadir (Gungor, 2017, s.195).

Grup icindeki iletisimlerde insanlar daima yanyana olamazlar, yanyana

bulunamadiklar1 zaman haberlesmek amaciyla kitle iletisim araglarindan


https://paratic.com/iletisim-nedir/
https://www.encyclopedia.com/media/encyclopedias-almanacs-transcripts-and-maps/group-communication
https://www.encyclopedia.com/media/encyclopedias-almanacs-transcripts-and-maps/group-communication
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faydalanabilirler (Telefon, e-posta, sms, vb) (Harris ve Sherblom, 2008, s.294) veya

toplantilar yolu ile iletisim saglayabilirler.

1.2.3. Orgiitlerarasi iletisim

Orgiitleraras1 iletisim cesitli varliklar ve orgiitlenme calismalar1 igin
kullanilan bir semsiye terimdir. Bu varliklar; ittifaklar, isbirlikleri, aglar,
koalisyonlar, sirketlerin olusturdugu birlikler, ortakliklar, ortak girisimler ve iligkileri

icerir. (https://onlinelibrary.wiley.com/doi/pdf/10.1002/9781118955567.wbieoc117).

Biitiin toplumsal etkilesimler iletisimi i¢eren unsurlardandir. Etkilesimin
bulunmadigi yerlerde orgiitlerden ya da gruplardan s6z etmek miimkiin degildir.
Ciinkii etkilesim ve iletisim oOrgiitlerin son derece 6nemli bir konumunda yer
almaktadir (Yildirim, 1996, s.179). Zoga’nin goriisiine gore iletisim, “bir orgiiti,

insan vicudunun sinir sistemi gibi saran bir yapidir” (Sabuncuoglu, 1974, s.141).

Orgiitsel iletisim, Orgiitte, standart faaliyetlerin organize edilmesini saglamak
ve orgiitsel planlar1 hayata gecirmek igin, orgiitiin bazi unsurlari i¢inde i¢ ¢evre ve

dis cevresi arasinda, bilgi ve diisiince paylasimdir.

Etkin bir iletisim, orgiitlerin planlarini1 uygulamasinda 6nemli bir biitiinliik
saglar. Orgiitsel iletisim, Orgiitin amaclarmi aktif bigimde gerceklestirilmesi igin
orglitlin gerek i¢ ¢evresiyle gerekse orgiit dist cevresiyle devam ettirdigi diislince ve

bilgi aligverisine denir (Tengilimoglu ve Erkal, 2016, 5.97).

1.2.4. Toplumsal Iletisim

Iletisim kavrammin en énemli unsurun toplumsallik oldugu bilinmektedir.
Bunu yam sira psikolojik, bireysel, sosyo-psikolojik vb. boyutlarinin da bulunmasi
ve birlikte kullanilmasindan dolay1 toplumsal iletisim kavrami kullanilmaktadir.
Iletisim olgusunun toplumsal olgusunu vurgulayan kavram toplumsal iletisim
kavramidir. Toplumsal iletisim, bir toplumun bireylerinin ortak maddi ve manevi

etkinliklerinden dolay1 aralarinda olusan iligkileri direkt veya dolayli yontemlerle


https://onlinelibrary.wiley.com/doi/pdf/10.1002/9781118955567.wbieoc117
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goreli olarak toplumun tamaminda gergeklestirdikleri siireglerin tiimiine verilen addir

(Z1llioglu, 1996, s.62).

Toplumsal 1iletisim; ortak dil ve kiiltlir birikimine sahip toplum {iyelerinin
bazi iletisim araclari ile sagladiklar iletisimdir. Radyo, gazete, TV yayini, dergi ve

kitap yayimcilig1 toplumsal iletisim araclaria ornektir.

Iletisimin toplumsal niteligini ortaya koyan toplum yasaminin baslangicindan
beri varolmasidir. Bu nedenle, iletisimi bir ileti alisverisinden ¢ok toplumsal niteligi
ile irdelemek geregi ihtiyaci duyulmaktadir. Toplumsal varolusu ve kurumlarin

devamliligin1 gerceklestiren sisteme iletisim denmektedir (Ozkok, 1985, s.11-12).

Iletisimin toplumsal kimligini ortaya ¢ikaran baslica unsurlardan birisi, onun,
direkt “toplum” kavramindan varolmasidir. Toplumsal yapi, siirekliligi istikrar1 ve
diizenliligi ortaya koyan insan iliskileridir seklinde yaygin bir tanima sahiptir
(Kongar, 2002, s.34-35). Bir baska bakis agisina gore toplum, birden fazla insanin
tesadiife yer vermeden, siirekli bir etkilesim ic¢inde degisik, farkli baglarla
birbirlerine bagli bulunmasi durumudur (Kaya, 1985, s.15). Toplumu olusturan
bireylerin toplumla uyum igerisinde olmasi, olumlu bir imaj yaratmasi da iyl bir
iletisim yetenegine sahip olmasina baghidir. Ayrica iletisim sayesinde toplumsal

kiltiir ve degerler nesillerden nesillere aktarilir.

1.3. fletisimi Etkileyen Unsurlar
Iletisimin ii¢ unsuru vardir. Bunlar: kelimeler, ses tonu ve beden dilidir.

Ses tonu: Hava titresiminin kulakla algilanmasina ses denir. Ses akcigerden
gelen havanin girtlaktaki tellere c¢arpmasi ve titremesiyle olusur. Bir kisiyi
gormeksizin konugma sesinden cinsiyeti, yasi ve hatta kisiligi hakkinda tahminlerde
bulunabiliriz. Sesin kisi hakkinda bilgi vermesinin yanisira konusmay1 da tamamen
pozitif veya negatif etkilemesi miimkiindiir. Ses, sadece kelimeleri degil,
konusmacinin tutumunu, coskusal durumunu, konuya olan hakimiyetini de belirtir

(Eroglu ve Yiiksel, 2013, s.110).
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Sesin tonlar, titresimleri, degisimleri, siiresi, yogunluk ve oylumca artip
eksilmesi olmadan tek baslarina sozciikler anlamsiz ve de anlatimsiz kalir (Taser,
2000, s.78). Konusma sirasinda sesin, isitilebilir, akici, hosa gider ve anlamli olmasi

gerekir.

Kelimeler: Kullandigimiz kelimeler, kararli ve etkili bir diyalogun yoludur.
Tam olarak ne yapmak istedigimizi bilmemiz gerekir. Ayrica segtigimiz sozciikler
istegimizle uyum iginde olmalidir. Dikkatimizi karsimizdaki kisiye yoneltmeliyiz.
Biri ile konusurken g¢evreyi gdzden geciriyorsak etkili olamayiz. Ne istedigimizi,
duygularimiz1 dogrudan sdylemeliyiz (http://kobitek.com/etkili_iletisim_teknikleri_
iletisim_becerileri_ve_yapilan_hatalar).

Beden dili: Cogunlukla kinesik ya da kinesioloji olarak anilan iletisimde
beden dili arastirmasit Oncelikle hareketler ve durusu kapsar. Yiiriylisiimiiz,
oturusumuz, durusumuz, basimiz ve diger bedensel uzuvlari hareket ettiris seklimiz
diger insanlara bizim hakkimizda bir seyler anlatir. Bu dal ayn1 zamanda yiz ifadesi,
g6z temasi ve durus gibi ilgi kisimlarimiz1 da igerir (O’Rourke, 2010, s.261). Beden
dili ile gonderdigimiz sinyaller diger iletisime gore daha fazladir. Sozli iletisimi
giiclendirmek amaci ile asiriya kagmamak kosulu ile beden dili ile

guclendirilmesinde yarar vardir.


http://kobitek.com/etkili_iletisim_teknikleri_iletisim_becerileri_ve_yapilan_hatalar
http://kobitek.com/etkili_iletisim_teknikleri_iletisim_becerileri_ve_yapilan_hatalar
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IKiNCi BOLUM

iTIBAR VE KURUMSAL iTiBAR

2.1. itibar Kavram

Itibar: sayg1 gorme, degerli ve giivenilir olma durumu, sayginlik ve prestij
anlaminda kullanilmaktadir (Ciftgioglu, 2009, s.1-4). Kurumsal isletmelerde olusan
algi boyutu isletmenin giivenin ve buna bagli olarak bireylerdeki itibarini ve
kalitesini ylkseltmektedir. Buna benzer prestijli yerlerde en 6nemli konulardan birisi
marka itibaridir. Marka itibarinin zedelenmesi durumlarinda bireylerin markaya olan

algist kirilir ve bu da markanin ké&r zarar marjin diistirerek itibarin1 zedeler.

Itibar algiyla es deger dogrultuda uzanmaktadir. Kisi, kurum hakkinda olusan
algilar bu kisi ve kurumlarin itibarin yiikseltip algaltmaktadir. Yani bu da itibar ve

alginin birbirine paralel olarak artip azaldigina isaret eder.

Gliniimiizde itibar turizm sektorii icin yeni bir kavram olarak karsimiza
cikmaktadir. itibar kavram tartisilan kavramlardan biri haline gelmistir. Giin gectikge
bu kavrama kurumlar tarafindan 6nem verilmesi artiyor. Itibar {izerine calismalar
yogun bir sekilde yapilmaya devam etmektedir. Itibar ¢ok boyutlu bir yap1 oldugu igin,
bu yapi olusturan unsurlarin her birinin detayli sekilde isyeri ¢evresi ile {irlin ve hizmet
kalitesidir. Bir kurumun en degerli varlig1 itibaridir. Miisteriler ve ¢alisanlar tarafindan
nasil algilandig1 6nemli bir konu olmakla birlikte itibar soyut bir varliktir. Baska bir
deyisle, sosyal paydaslarin duygu ve diisiincesini icermektedir. Itibar, insanlarin
diislince ve beklentileri arasinda bir bag kurmaktadir. Kurumlarin basarisi i¢in iyi bir
itibar 6nemlidir. Itibar bir kisiye veya nesneye disaridan yani toplum tarafindan
gosterilen saygi, hiirmet anlaminda kullanilmaktadir. Itibar kamuoyonun bir
algilamasidir. Itibar, finansal yatirimlari ve orgiitsel gelisimi hizlandiran bir degerdir.
Itibar, kurumsal degerlerle toplumun degerleri arasinda etkilesimin sonucunda ortaya
¢ikan bir varliktir. Itibar, sikintili donemlerde paydaslarla orgiit arasinda tampon gorevi

goren, Orgiitiin goriinmeyen en énemli degeridir.
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Fomburn'a gore itibar, "kurumun tiim bilesenleriyle elde ettigi toplam deger"
(Formburn, 1996, s.37)’dir. Itibar icinde zaman kavramini da ¢okga barindirir ve iyi
bir itibar sireklilik gerektiren ve bir cizgide devam etmesi gereken bir konudur.
Itibarin kazanimlari, aylar, yillar dahi siirebilir fakat bunu kaybetmek cok kisa bir
zamanda mimkiindiir. Kurumlarda itibarin kaybolmamasi i¢in yonetici kadrolarinin

itibar bilinciyle hareket etmesi gerekmektedir.

“Itibarmmiz1 yonetmekten daha énemli bir isiniz var m1?” Toplumlardaki artan
giivensizlige bagli itibar kaybmin oldugu bu donemlerde kisi ve kurumlarda itibar
kavrami1 6nemli ve detayli bir bicimde ele alinip gerekli hassasiyetin gosterilmesi
gerekmektedir. Kurumlar itibarlarin1 yonetmekten daha Onemli bir isleri yoktur
(Kadibesegil, 2006, s.29).

Itibar kazamimlarinda toplumsal boyuttan 6nce kisisel boyut 6n plana
cikmaktadir (Marconi, 2001, s.20). Kisisel diizeydeki itibar toplumsal agidan
onemlidir, ¢linkii toplumsal itibarin kazanilmasi i¢in 6nce kigisel itibarlarimizi

zedeleyecek davraniglarda kaginmaliyiz (Karakdse, 2007, s.5).

Itibar kavramindaki en énemli konulardan birisi de toplum tarafindan bunun
fark edildigini gormektir. Kendimize yonelik takindigimiz tavir ve prestij iyi bir
itibar icin yeterli degildir bunun toplum nezdinde de anlagilabilir olmasi
gerekmektedir (Kadibesegil, 2006, s.58).

Kurumun iletisim ¢alismalari, paydaslara ulasmasi, onlara kendini anlatmasi
ve desteklerini saglamasi olduk¢a 6nemlidir. Kurumun itibar1 i¢in olusturulacak
reklam ve yatirimlardan kaginmamak gerekmektedir. Bu reklamlar ve yatirimlar
kurumun prestijini yiikseltirken iyi bir PR ¢alismasi saglar. Itibar yonetilebilecek bir
kavramdir. Iyi yonetilirse bir ‘rekabet avantaji’ olarak ortaya ¢ikar. Pazar degerini

etkiler ve arttirir (Acquaah, 2003, s.388).

2.1.1. itibar Yonetimi

Gilin gectikge kuruluslar i¢in itibar yonetimi daha ¢ok dnem kazanmaktadir.
Itibar yonetimi tiim sektorleri ve sirketleri kendine ¢eken 6nemli bir anlayisi temsil

etmektedir. Bir kurumun itibar1 genis bir alan1 icermektedir. Itibar yOnetimi,
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kurumlarin  gelistirebilecegi bir ydnetim hareketidir. Itibar y&netimi devaml
gelismektedir. Itibar sahibi olmak isteyen kurumlar itibar icin belli bir sermaye
ayirmay ¢ok iyi analiz etmelidir. itibar i¢in 6nemli olan iyi planlamis bir ¢alisma
ortamidir. Arastirmalara gore itibar yonetiminde ii¢ unsur on plana ¢ikmaktadir.
Bunlar: miisteri memnuniyeti, yonetim kalitesi ve liriin/hizmet kalitesidir. Sirketlerde
sermayenin gii¢lii olmas1 itibarm artmasini saglamaktadir. Iyi yonetilen, Uriin veya
hizmetlerin miisteriyi odakta tutarak sunan kurumlar, rakiplerinin oniine gegecek,

karliligimi ve saygiligini artiracaktir.

Buffet’e gore “itibar olusturmak 20 yil alir, onu yok etmek 5 dakika
yeterlidir. Bunu diisiindliglinlizde farkli hareket edeceksiniz”. Uzun bir siirede

kazanilan itibar, ¢cok kisa zamanda kaybedilebilmektedir.

Itibarma 6nem veren kurumlar tiim paydaslar ile olan iliskilerinde ilkeli ve
tutarli olmahdirlar (Marconi, 2001, s.20). itibar1 gelistirmek ve kaybetmek de
miimkiindiir. Bunun pif noktas: ilkesel ¢ergevede yaklasimi bilmek ve kararli bir

tutum sergilemektir (Karakose, 2007, s.5).

Yapilan g¢aligmalara baktigimizda ve literatiir incelediginde Sezgine gore;
tizerinde genel bir uzlaginin oldugu bir itibar yonetimi tanimina rastlamak giigtiir
(Sezgin, 2013, 5.120). Ciinkii farkli alanlarin ilgi alanina girdigi ve arastirmaya deger
bir konu oldugu igin itibar tanim1 her dalin kendi fikrini yansitmaktadir. Violina P.
Rindova ve Ingrida Smaiziene ve Robertas Jucevicius gore bu yizden tek bir
tanimda uzlagmak yerine bir ¢ok tanimdan faydalanilmalidir (Rindova, 1997, s.189;

Smaiziene ve Jucevicius 2009, s.91).

2.2. Kurumsal itibar

Kurumsal itibar ‘elle tutulamayan, gozle goriilemeyen ve paha bigilemeyen
bir deger’ olarak tanimlaniyor. Kurumsal itibar soyut bir kavramdir. Itibarin
yiikselmesi ve degerinin artmast i¢in bu soyut kavramlar1 iyi analiz etmek ve

sistematigini bilmek gerekmektedir (Kadibesegil, 2006, s.61).

“Giliven, kurumsal itibarin temelini olusturur”. Son zamanlarda devamli

karsimiza ¢ikmaya baslayan olgulardan biri olan kurumsal itibardir. Herhangi bir
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kurulusun paydaslar1 iizerinde olusturdugu olumlu ve olumsuz algilarin tamamini
iceren kolektif degeridir. Kurumsal itibarin temelini giiven olusturur. Giiven, insanlar
icin ne kadar 6nem tasiyan bir hisse, isletmeler i¢in de aym etkiyi gosterir. Giiven
tizerinde yaptig1 aragtirmalar ve Giivenin Hizi kitabiyla tamidigimiz Stephen
M.R.Covey’in dedigini gibi: Gliven ortadan kalktig1 zaman, en giiclii hiikiimetleri,
en basarili sirketleri, en etkin liderleri, en saglam arkadagliklari, en kiymetli
karakterleri ve en biiyiik asklart yok edebilecegi tek seydir” (itibar yonetimi

akademisi-digital marketing).

“Kurumsal itibar, bir girketin yarattig1 giivenin toplam pazar degeri i¢indeki
katki payidir. Sirketin elle tutulamayan degerlerinin tagiyicisidir. Toplum tarafindan
‘begenilen, takdir edilen’ bir sirket olmanin Karsihigidir” (Kadibesegil, 2006, s.59).
Kurumsal itibar pazar agisindan, sirketlerin biiyiikliiglinden ziyade takdir gormesiyle

deger kazanur.

Isletmelerdeki kar marji, itibar ile dogru orantili olarak artip azalmaktadir. Eger
bir isletme k&r marjini yiikseltmisse bu iirlinde ve hizmette kaliteyi gosterir ve itibarini
arttir (Bilmez, 2011, s.173). lyi bir itibar, biiyiik bir rekabet avantaji saglar. Ozel veya
kamu oOrgiitlerinin ya da kar amact giitmeyen Orgiitlerin basarilarinda ve
basarisizliklarinda dogrudan bir etkiye sahiptir. Bununla birlikte kurumsal itibar,
calisanlar1 ve miisterileri cezp ederek organizasyonun basarisma ve diger biitiin
paydaglarin ~ desteginin  kazamlmasma katki saglar  (http://www.liderlikokulu.
com.tr/kurumsal-itibar-yonetimi/).

Kurumsal itibar1 kazanmak ne kadar guc gerektiriyorsa, kaybetmek de bir o
kadar kolaydir. Bu nedenle kurumsal itibar1 yonetebilmek ve elde tutabilmek ¢ok zor
ve titiz bir ¢alisma gerekmektedir (Radomir, Plaias ve Nistor, 2014, 5.219). Ornegin
Google’1n calisma sartlar1 ve personeline sundugu is stresinden uzak olan bir yasanti,
sirkete art1 deger katip sirket i¢i ve dis1 verimliligi arttirarak sirketin prestijini ve

basarisin1 dengelemektedir.

Forbes Dergisi'nin "2008 Milyarderler Listesi"ne gore diinyanin en zengin
insan1 segilen ABD’li isadami1 Warren Buffet calisanlarina “Eger kotii bir karar
sonunda firmanin parasini kaybederseniz ¢ok anlayislh olabilirim, fakat eger firma bu

karariniz sonucunda itibar kaybederse son derece zalim olurum”. Burada Buffet’in


http://www.liderlikokulu.com.tr/kurumsal-itibar-yonetimi/
http://www.liderlikokulu.com.tr/kurumsal-itibar-yonetimi/
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anlatmak istedigi firma itibarinin maddi yonden ¢ok daha 6nemli oldugu ve itibarin

getirisinin maddiyatin tizerinde oldugudur.

Itibar yalmizca miisteri memnuniyeti ve kaliteli bir isletmeyle degil ayni
zamanda personel iligkileri bakimindan da 6nem arz etmektedir (Chun, 2005, s.104).
Calisanlarin davranist ve tutumlar isletmeye yansidigi igin galisanlar ozellikle

kurumsal yerleri is hayatinda tercih etmektedirler (Sekiguchi, 2004, s.133).

2.2.1. Kurumsal itibarin Bilesenleri

Kurumsal itibar i¢ ve dis paydaslarin algilamalarinin toplamidir. Her bir
paydasin begenisi goreceli olarak farli oldugu i¢in kurumsal itibar i¢ ve dis paydaslar
acisindan farkli sekillerde kavranabilmektedir (Karakdse, 2007, s.16). Son zamanda
itibar bilesenlerine rakiplere karsi giivenlik ve seffaflik saglanmaktadir (Satir ve
Stmer, 2006, s.52). Kurumsal itibar hangi bilesenlerden olustugu ve ne kadar etkisini
oldugunu bilmek, bu itibart yonetmek i¢in gereklidir (DOrtok, 2004, s.69).

Fombrun, kurumsal itibar1 olusturan dgeleri belirlemek igin yeni bir model
olusturmustur. Paydaslarin kurumsal itibar1 nasil gordiiklerini 20 ifadeyi 6 boyutta
toplayarak belirlemeye ¢alismistir (Corporate Communication Centre 2003, s.71). Bu

ifadeler ve boyutlar asagidaki gibidir:

Begeni
Duyguosal Dogruluk
Cazibe Saygmlik
Miigteri Hizmetleri
Kurumsal Yenilile
Cevre Yikszel Kalite
Paranin Kargilif

Iyi Vizyon Paydaslar

Uriin ve Guigli Liderlik | o Yatrmeidar KURUMSAL
Hizmetler Deger Gormek * Miisteriler Bt[ljl;:rg]::u\l:rERi
. . * Calizanlar )
- Iy1 Y Gnetim e Halk
Wizyon ve Kurumsal Cazibe
Liderlik Kalifiye Personel

Gecmig Performans
Finansal En Az Risk
Performans Biiyiime Beklentisi
Uygun Firsatlar

Hemgerilik
Sosyal Iyi Faal. Desteklemek

Sorumluluk Etik Degerler

Sekil 1: Kurumsal itibar Bilesenleri (Corporate Communication Centre 2003, s.71)
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2.2.2. Duygusal Cazibe

“Kurumsal itibarin olusturulmasinda sosyal paydaslarin algilamalarini tespit
etmek Onemlidir. Calisanlar, miisteriler, kamuoyu, yatirnmcilar, medya ve tiketici
gibi gruplarin kurum hakkinda ne disiindiikleri de O6nem arz etmektedir. Her
isletmenin paydaslari ile iiriin ve hizmetler arasinda olusturdugu baga duygusal
cazibe denilmektedir. Duygusal cazibe, kurumun iirettigi mal ve hizmetlerin kalitesi,
tlketiciler tarafindan ne kadar begenildigini, saygi gordiigini, takdir edildigini
yansitmaktadir” (DoOrtok, 2004, s.70). Duygusal cazibe kurum hakkindaki olumlu
diisiinceleri, saygi duymayir ve biiyiilk anlagsmalarda kuruma giivenmeyi ifade
etmektedir. Duygusal cazibe ayrica, isletmelerin iirettigi mal ve hizmetlerin kalitesi,

tilkketiciler tarafindan ne kadar takdir edildigini ifade etmektedir.

2.2.3. Uriin ve Hizmetler

Kurumun itibarin insa edilmesi ve onu korumak giin gegtik¢e zorlagsmaktadir.
‘Begenilen’ bir kurum olmak icin miisterilere karsi gliven ve sadakati saglamak

gerekmektedir (Aydemir, 2008, s.39).

Pazardaki rekabet ortami da disiiniildiigiinde, isletmeler kendi itibarlarini
olusturmak ve kaybetmemek ic¢in, hizmet ve iirlin kalitesini ayrica miisteri
memnuniyetini artirmak durumundadir. Uygulamada kurumlarin yiirittiigi halkla
iliskiler kampanyalarinda kullanilan “iletisim-algilama yaklasimi1” na gore Schukies
(Schukies, 1998, s.22) bes ayr1 kalite anlayisindan s6z etmektedir. Bunlar:

1 Amaglanan kalite,

2. Yakistirilan kalite,

3. Kanitlanmis/ yerlesmis kalite,

4. Kabul edilen kalite

5. Yasanmis kalite’dir.

Globallesen diinyada, {iriin ve hizmetler giin gectikce daha c¢ok birbirine
benzemektedir. Bu yilizden kalite ve fiyat gibi elemanlarin kurumlara artik rekabet

giicii avantaj1 saglamas1 miimkiin degildir ve yeni bir elemana ihtiya¢ duyulmaktadir.
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2.2.4. Vizyon ve Liderlik

Vizyon, o anki sartlarla gelecegi de hesaba katarak olmasi arzulanan durumun
ifadesidir (Karatepe, 2008, s.92). Vizyon, somut bir gelecek icin gostergedir.
Insanlar1 bir arada tutup gelecege yonlendirmektedir. Her konuda bilginin

gelistirmek i¢in yardimci olmak gibi bakislar1 bulunmaktadir (Solmaz, 2007, s.52).

Liderlik, belli bir insan toplulugunu, belirli amaglar i¢in harekete geciren ve
bu amaglar1 gergeklestirebilmek i¢in cabalamasimi saglamak olarak tanimlanir
(Werner, 1993, s.17). Miikkemmel liderlik, dogru bir vizyon ortaya koymak, pazar
imkanlarinin avantajlarin1 bilmek ve bunlar1 hayata gecirmek adma bir isletmenin

liderlik performans ortaya koymaktir.

Isletmelerin iyi ve vyiiksek diizeyde itibara sahip olabilmesi igin

yoneticilerinin liderlik vasifina sahip olmasi gerekmektedir (Akgoz, 2010, s.23).

2.2.5. Kurumsal Cevre

Etkili ve iyi bir yonetim modeline sahip olmak, kurumun iyi bir izlenime
sahip olmas1 i¢in caligmak, kaliteli is giliciine sahip bir kurum gibi goziikmek,
etrafindaki tiim paydaslarla aktif bir sekilde iletisimde olmak, bir isletmenin
kurumsal gevreyle olusturdugu iletisimin gostergeleridir (Atatiirk Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Dergisi, Aralik 2016, s.20).

Kurumlarin ge¢miste yaptigr faaliyetler, paydaslarin kendilerine karsi
gelecekteki davraniglarini etkiler. Bir kurumun olumsuz bir itibara sahip olmasi,
paydaslarin kurumla ilesimi sonlandirmasini istemesine de yol agar. Ancak kurum
eger 1yl bir itibara sahipse, paydaslar iligkilerini kesmez, aksine iletisimlerini

artirirlar (Puncheva, 2008, s.273).

2.2.6. Finansal Performans

Yapilan ¢aligmalarina kurumsal itibar ile ilgili finansal olarak isletmenin kar1

ile iligkilendirilmistir. Finansal agisindan bir kurumun itibarli olmak, kar1 artirirken
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uygulama maliyetlerinin diisiiriilmesinden anlamina gelmektedir. Arastirmalara gore
sonug olarak, finansal performans ve kurumsal itibar arsindaki iliskinin ¢ift yonlu

oldugu tanimlamaktadir (Rose ve Thomsen, 2004, s.201).

Bir isletmenin itibarli olarak goriilmesi i¢in, kendi faydasina kar saglamasi
gerekmektedir. Kurumsal olarak itibar sahibi isletmeler finansal kaynaklar ve
operasyonel  giderlerini  diistirmek i¢in  finansal bazda performanslarini

yukseltmektedirler (Aydemir, 2008, s.42).

Buffett’e gore yanlis kararlar yiiziinden kurumun paranin kaybederse yine
kazanilmasinin bir sans olabilir, ama itibarin kaybederse geri doniigiiniin miimkiin

degil ve yerini higbir seyin doldurmayacagi ifade etmektedir (Fombrun, 1996, s.84).

Ayrica Karakose’ye gore (Karakose, 2007, s.47) finansal performansi iyi olan

bir kurum;
1. Giiglii karlilik boyutlarina sahiptir,
2. Riski diistik yatirimlar yapar,
3. Gelecekte buyume ile ilgili gucli tahminler yapar,
4. Rakiplerinden daha ustun performans gosterir

“Reputation Watch” isimli arastirma, alaninda evrensel olarak en Onemli
arastirma sirketlerinden biri olan “Hill&Known” tarafindan bir stiredir yapilmaktadir.
S6z konusu arastirma, bir tist paragrafta belirtilen verilerin dogrulugunu daha da net bir
sekilde ortaya koymaktadir. 2005 senesindeki verilere gore Asya, Avrupa ve Kuzey
Amerika’daki 6nemli finansal analistler, bir igletmeye yatinm yapilma konusunu
analiz ederken %86 oraninda firmanin finansal verilerini dikkate aliyor. Analistler aynm
zamanda yine %86 gibi bir oranda isletmenin genel yonetim kadrosuna ve liderini de
dikkate aldiklarini belirtmektedirler. Bahsedilen ¢alismaya gore kurumsal itibar en
onemli unsurdur. Kuzey Amerika’da bulunan analistlerin  %88’1i, Avrupa’da
bulunanlarin %911, Ingiltere’de %93 ve Asya Pasifik’te ise %94 oraninda bulunan
analistler, sirketlerin itibarlarin1 yonetirken yeterli olmamalart durumunda finansal

cikmaza gireceklerini belirtmektedirler (Kadibesegil, 2006, $.55-56).
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Isletmelerin kurumsal itibar1 ve finansal performanslari hakkinda son
senelerde ciddi sayida arastirmalar yapilmistir. Bu calismalarin artmasindaki en
onemli sebep, isletmelerin rekabet ortamini siirekli tutmasi ve kurumsal itibarin ayni

¢izgide oldugu yoniindeki inanistir (Fombrun ve Shanley, 1990, s.233).

Shamma’ya gore, kurumsal itibar1 dogru yonetmek, oncelikle isletmelerin
ekonomik krizlerden en az etkilenmesini saglayan faktordiir. Ayrica isletmelerin
maddi-manevi kriz ortamlarinda piyasaya kars1 garantisi olarak da kurumsal itibari
dogru yonetmek biiyiik Oonem arz etmektedir (Shamma, 2012, s.151). Yapilan
akademik c¢alismalarda (Dunbar ve Schwalbach, 2000, s.115; Roberts ve Dowling,
2002, s.1077; Rose ve Thomsen, 2004, s.201; Love ve Kraatz, 2009, s.314), finansal

performansin kurumsal itibar1 pozitif etkiledigine bulgulara bulunmaktadir.

2.2.7. Sosyal Sorumluluk

Bir isletmenin, aktif oldugu alani koruma ve gelistirme anlaminda istiine
diisen sorumluluklar, sosyal sorumluluk olarak tanimlanmaktadir (Aydemir, 2007, s.
99). Daha kapsamli belirtmek gerekirse sosyal sorumluluk, isletmelerin bir karara
varmadan once, kamu {izerinde saglayacagi efektin tahmin edilmesi olarak
betimlenebilir (Peltekoglu, 1993, s.42). Avrupa Komisyonu’da sosyal sorumluluk
Uzerine bir tamimlama yapmistir. Bu tanimlamaya gore sosyal sorumluluk,
isletmelerin, zorunlu olmayan sosyal ve c¢evresel durumlarini, kendi Orgiitsel
faaliyetleri ve sosyal anlamdaki ortaklariyla olan iligkileriyle birlestiren bir olgudur

(Aktan ve Bort, 2007, s.12).

Son yillarda igletmelerin, toplumsal gelismelerle paralel olarak, isletme
karlarmin bir kismini topluma faydali olacak islere harcadiklar1 goriilmektedir.
Saglik, gilivenlik, egitim gibi toplumun her kesimine hitab eden konularda maddi-

manevi destek vermektedirler (Ozkan, 2009, s.71).

Son yillarda kurumlarin toplumsal sorumluluklarini gergeklestirmesi, ilk
olarak ahlaki (etik), gonulli sorumluluk (hayirseverlik), yasal ve ekonomik
sorumluluktan olusan dort basamaktan meydana gelmektedir. Bu sosyal sorumluluk

piramit sekilde gosterilmektedir (Carroll, 1991, s.40).
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Gonulla
Sorumliuk
(Haywrseverlik)
Iyi bix

Kurumnsal
vatanday ol

Ahlaka
(Fuk)
Sorumluluk

Euk ol™

Yasal
Sorumluluk
Kurallara uy”

Ekonomik
Sorumluluk
‘Karh ol

Sekil 2: Sosyal Sorumluluk Piramidi (Carroll, 1991, s.42).

Giliniimiizde sosyal sorumlulukla ilgili yapilan arastirmalar, sosyal
sorumlulugun {iretici-tiiketici ve sosyal paydaslar i¢in bir hayli 6nemli oldugunu
belirtmektedir. Walker Research adli aragtirma sektoriiniin dnde gelen firmasinin
1976 yilinda yaptig1 bir arastirmaya gore, %76 oraninda tiiketici, kalite ve fiyat ayni
bile olsa hayirsever bir firma i¢cin marka degistirebilecegini belirtmistir. Ayni
zamanda “Fortune Dergisi”, her sene “En Begenilen Sirketler” adi altinda bir
arastirma yapmaktadir ve firmalarin sosyal sorumluluk alanindaki faaliyetleri, en

onemli faktorlerin baginda yer almaktadir.

2.3. Kurumsal itibarm Olciilmesi

‘Kurumsal itibar1 yonetebilmek i¢in dnce 6lgmek gerekmektedir’ (Fombrun
ve Van Riel 2003, 5.87). Kurumsal itibarin ilk asamasi onu dlgmektir. Olgiilmeyen

bir itibar onu yonetmek i¢in miimkiin degildir.

Yoneticiler, iyi itibarin énemli derecede oldugunu tespit etmis ve kurumlar
icin toplum nezdinde 6nemini algilamak i¢in degerlendirme arayisina girmislerdir.
Itibar, yonetim gevreleri ve akademisyenleri ortak bir noktada birlestirmistir. Bu da

itibar kavraminin 6l¢iilebildigi ancak somut olmadig: tizerinedir.
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Kurumlar ne derece itibarli algilandigin1 6lgmek, hangi konularda giiclii ve
zaylf olduklarmi goérmek i¢in sektdrde kendisiyle ayn1 alanda yarisan kurumlarla

arasindaki iliskiyi tespit etmek zorundadirlar.

Akademisyenlere gore itibar soyut ama Olcllebilir bir kavram olarak
tammlanmustir. Itibar, somut olmayan ve nicel olarak degerlendirilmeyen bir
olgudur. Yonetim ve pazarlama adina ¢ikan yayinlarda senelik itibar siralamalari i¢in
her zaman c¢alismalar yapilir ve bu c¢alismalar kurumsal itibarin degerlendirilmesi

i¢in 6nemli bir degiskendir.

Diinyaca iinlii yazar Charles Fombrun’a goére diinyada 38 farkli iilkede
kurumlarin itibarlarin1 belirlemek i¢in 183 adet degerlendirme yontemi vardir.
Degerlendirmelerin temeli ise kurumlarin ekonomik olarak karli olmalarina baghdir
ve ¢ogunlukla analiz yapan uzmanlar ve yiiksek seviyede yoneticilerin diisiincelerine
gore diizenlenen indekslerden olusmaktadir (Fortune Dergisinin “Amerika’nin En
Saygin Sirketleri-AMAC”; “Kiiresel En Saygin Sirketler-GMAC”; Financial Times
Dergisinin “Diinyanin En Saygin Sirketleri”, Capital Dergisinin “Tiirkiye’nin En
Begenilen Sirketleri” arastirmalarinda kullandiklar1 indeksler gibi), (Fryxel ve Wang,
1994, s.2; Fombrun 2000, s.245; Davies, 2001, s.115). Bu belirlemeler i¢in bazi
elestiriler getirilmektedir. Bu elestiriler genel olarak Ol¢lim yontemlerinin teorik
olmadigi, onemli derecede ekonomik performansa dayandigi ve degerlendirilen
kisilerin sadece yOnetici ve analiz yapan uzmanlar oldugu icin sektdrde emek veren

calisanlar1 ve hitap ettigi miisterileri kapsamadigi lizerine getirilmektedir.

Ayrica, kurumsal itibara yonelik yapilan arastirmalarin temeli kurumlarin
kisiligi, imaj1 ve kurumsal kimlikleri tizerine yapilan ¢aligmalarla ilgili oldugundan, bu
aragtirmalarda bazen kisilik 6zellikleriyle ilgili benzetmelerden de faydalanilir (Davies,
2001, s.113). Bir diger grup yazar ise, kurumsal imaj aragtirmalar1 yaparken yansitmali

teknik ve nitelik 6lgen tekniklerden faydalanmaktadirlar (Hanby, 1999, s.7).

Sadece tek bir soru ile de kurumsal itibarin Slgiilmesi i¢in yapilan ¢alismalar
da vardir. Bu ¢aligmalarin énemli bir dezavantaji vardir, tek boyutlu 6l¢eklendirme

ile bir igletmenin itibarinin digerleriyle kiyaslanmasi imkansizdir (Caruana ve

Chircop, 2000, s.43).
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RepTrak modeli, kapsami agisindan ¢ok yiiksek Oneme sahip bir Slgme
modelidir ve bu calisma kendi alanindaki en Onemli g¢aligmalar arasinda yer
almaktadir. Bu model ile tiim boyutlarin kurum ve belirli bir sosyal topluluk arasinda
olan duygusal iligkiyi nasil etkiledigi degerlendirilmektedir. RepTrak modeli, 23
anahtar performansi 7 boyutta inceleyen bir gostergeye sahiptir ve bu modelde hedef
kitlenin duygusal olarak davranislarini dlgmektedir (Van Riel ve Fombrun 2007,

s.106). Bu 7 boyut ve 23 performans asagida gosterilmistir:

Urlin ve Hizmetler: Yenilikgilik:

- Yiksek kalite -Yenilikgi

- Paranin karsiligini veren - Pazarda ilk

- Arkasinda durulan - Degisime uyum saglayabilen

- Miisteri ihtiyaclarina cevap veren

Calisma ortamu: Yonetisim:

- Calisanlar1 adaletli ddillendirmek - Acik ve seffaf

- Calisanlarin refahi - Etik davranmak

- Esit firsatlar sunmak - Adil i yapma yontemleri
Vatandashk: Liderlik:

- Cevreye kars1 sorumlu - Iyi organize olmus

- lyi amaglar1 destekler - Mikemmel liderlik

- Toplum iizerinde olumlu etkisi vardir - Mukemmel yonetim

- Gelecege dair acik bir vizyon

Performans:

- Karh

- Yiiksek performansh

- Glclu gelisme beklentisi

www.reputationinstitute.com, Erigim Tarihi: (05.11.2018)



27

2.3.1. Kurumsal itibarin Onemi

Kurumsal itibar kurumlar i¢in ¢ok énemli bir olgudur. Kurumsal itibar, islem
giderlerini disiiriir, tiiketici giiveni ve sadakat artirmak gibi faydalar saglamaktadir

(Caruana, 2004, s.301). Kurumlarda itibar 6nemli bir faktordiir ve gii¢lii bir varliktir.

Bir kurum i¢in itibar, hem maddi hem de maddi olmayan ¢ok sayida fayda
saglamaktadir. Iyi bir kurumsal itibarn sagladig1 en yararh faydalar, yiiksek fiyat:
ragmen tercih edilmesi, kriz donemlerinde sosyal destek saglamasi ve isletmelerin

faaliyet siiresini uzatmasi saglamaktadir (Greyser, 1999, s.178).

Kurumsal itibar isletmenin toplam degerini artirmakta ve rakiplerine karst
rekabet avantaji yaratmaktadir. Isletmeler, iyi bir kurumsal itibara sahip olduklarinda
yatirnmcilar,, miisterileri, kendi biinyesinde c¢alisanlari, {iriin saglayan bagska
isletmeleri gibi ana faktorleri kendisine ¢eker ve sahip olduklarina elinde tutarlar. Bu
durumda ayrica hedeflerine ¢ok daha rahat ulasmalarini saglar. Burson-Marsteller
tarafindan yapilan bir arastirmada ABD’ de iist diizey yoneticilerin %95°1,
isletmelerin hedeflerine ulagmasi i¢in kurumsal itibarin degerini 6nemli ya c¢ok

onemli olarak se¢mislerdir (Harrison,2009, s.65).

Iyi bir itibar isletmenin gelirlerini artirarak ve maliyetlerini diisiirerek
sektorde rekabet tistiinliigii saglamaktadir. Kurumsal itibar miisteri memnuniyetini ve

bagliligin1 olumlu yonde etkilemektedir (Fombrun, 1996, s.73).

Kurumsal itibar kurumlara farklilik saglamaktadir. Giiglii itibara sahip bir
isletme, tedarik¢ilerine verdigi glivenle hem daha uygun fiyatlara, hem de daha uzun
vadelerle iirlin ve hizmet alabilmektedirler. Giiglii bir itibara sahip kurumlar, sadik ve
yetenekli ¢alisanlar1 kuruma ¢eker ve bdylece kurumun itibarin1 daha da artirmasi

saglamaktadir (Fombrun ve Van Riel, 2003, s.3).

Fombrun ve Shanley’e gore, kurumsal itibar bir ¢esit “aydinlanmis ¢ikar
cabasidir”. Paydaglar yatinnm kararlarinda, kariyer kararlarinda ve satin alma
kararlarinda kurumalarin itibarin1 dikkate alarak karar vermektedir (Fombrun ve

Shanley, 1990, s.233).
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Kurumsal itibar, bir isletmenin sektdrde rekabet halinde oldugu isletmelerle
kiyaslanirken is firsatlari, gelecek planlari gibi gostergelerde ne durumda oldugunu
gosterir. Bu da kurumlarla ilgili belirsizligi azaltmaktadir. Hedef kitle, itibar1 gii¢li
isletmelerin daha uygun fiyata daha kaliteli hizmette bulunacagini varsayar ve bu da

memnuniyeti artirir (Oliver ve DeSarbo, 1988, s.503).

Glglii itibarin isletmelere sagladigi bir baska fayda da, rakip isletmelerin
pazara girmesini zorlastirmasidir. Sektordeki iyi itibarli bir isletme, pazara girme
hedefi olan muhtemel rakiplere karsi engel olusturmaktadir. Iyi bir itibar taklit

edilemez ve bu itibara sahip olmak uzun bir stirectir (Rose ve Thomsen, 2004, s.202).

Sonu¢ olarak giiglii bir itibar sahibi olmak isletmeler i¢in en Onemli
konulardan biridir. Isletmenim itibar diizeyi, isletmenin bir sosyal sistem igindeki

konumunu belirlemektedir (Fombrun ve Shanley, 1990, s.233).

2.4. Kurumsal iletisim

Kurumlarin karliligini, varligini ve itibarmi siirdiirebilmesinin yolu; temel
amaglari1  ve degerlerini dogru yontem ve tekniklerle iliskili c¢evrelere
aktarabilmesidir. Kurumsal iletisim hem kurum i¢i hem kurum disi iletisimi igeren
birbirine bagli bir sistemdir. Kurumsal iletisim birbirine bagli bir grup insanin

iletisim yoluyla koordinasyonudur.

Tiim pazar alanlarma paydas gruplarina kurumsal davranigin etkinligini ileten
kurumsal iletisimdir (Steidl ve Emery, 1997, s.77). Hedef Kkitlelerin kurumu
algilamalarinin yetersiz olusu kurumsal iletisimin kurum degerlerini ve davranis
bicimlerini hedef kitleye aktaramamasindan kaynaklanmaktadir. Iletisimsiz degerler ve

stratejiler anlasilmamasi ya da sahiplenilmemesi de bundan dolayidir (Ind, 1990, s.76).

Kuruluglar farkli gruplarla faaliyetleri icerisinde iletisim bulunmaktadirlar.
Kurumsal iletisim bu bakis acisindan reklam, kurumsal satis, promosyon, halkla
iliskiler, kurumsal dizayn ve c¢alisanlarla yonetim ve yoOnetimle tiim paydaslari

arasindaki iletisimi de igermektedir (Scott, 2001, s.276).
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Kurumsal iletisim kurumun hedef kitle ile temeli kurumsal faaliyete
dayanmakta ve tiim iletisim ¢abalar1 ortak bir temelden olusturmaktadir. Bu sekilde

kurum imaj1 anlayisin1 gergeklestirecektir (Okay, 2000, s.173).

Kurum cevresine iyi bir imaj sahibi olmasi saglikli bir iletisim kurmak igin
once iletisim kanallar1 harika bir sekilde calistirmast ve kurumun icinde imaj
olusturmaktadir. Iyi bir kurum imaji sunabilmek icin once calisanlarin tarihi
basarilar1 hakkinda, degerleri, kriterleri ve hedefleri ile bilgilendirmektedir. Kurum
personeline karsi duyulan saygi, Odiillendirme yontemleri, egitim ve planh bir

iletisiminde hazirlamasi gerekmektedir (Jague, 1987, s.180).

Tablo 2: Kurumsal fletisim (Ormeno, 2007, s.35.)

Bilesen Kurumsal Iletisim

Sunulan Kurumsal marka ya da birden fazla iiriin markasi

Mesaj Kurumla ilgili, tiriinle ilgili bilgide icermekte

Kanal Basin biiltenleri ya da diger Halkla Iliskiler teknikleri

Alic Tiim alicilar. titketicileri de icermekte.

Etki Genellikle kurumsal imaji gelistirmek. Belirgin sekilde izlenemeyen.
degistirilemeyen va da olusturulamayan davramssal etkiler.

Yukaridaki tabloda gosterildigi gibi Ormeno gore (2007, s.35-38) kurumsal

iletisimi sdyle karakterize etmektedir:

* Kurumsal iletisim finansal bilgi, calisan bilgisi, sosyal sorumluluk ve
kurumsal yonetisim gibi kurumla ilgili mesajlar1 tasimaktadir. Tabii ki

ayn1 zamanda {irtinle ilgili bilgileri tagimaktadir.

* Kurumsal iletisim mesajlar1 tasirken halkla iligkiler tekniklerini

kullanmaktadir.
» Kurumsal iletigim tiiketicileri de iceren tiim alicilara hitap etmektedir.

* Kurumsal iletisim, kurum imajimi gelistirmeyi amaglamaktadir.
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Tablo 3: Kurumsal Iletisimin Degisimi (Martin ve Hetrick, 2006, s.264)

Geleneksel Kurumsal
Tletisim

21. yiizyi1lda Kurumsal Iletisim

Iletisimin temeli
ve yonii

Her sey kurumun ihtiya¢larimi
vansitmaktadir

Paydaslar arasinda diyalog ve
interaktiflik

Kanallar

Uzman kisiler ve béliimler
planlama-gelistirme-uygulama
modelini kullanmaktadir

Miisteri ihtiyac¢larina be algi-uyum
ve yamt modelini kullanarak
fonksiyonlarin entegrasyonuna
odaklanmak

Tletisimin odag:

Ulusal pazarlara hitap etme
gerekliligi

Kiiresel pazarlara hitap etme
gerekliligi

Iletisimin icerigi

Kurumun finans gibi somut
varliklar: nasil kullandigina
odaklanmaktadir

Kurumun soyut varliklar: nasil
kullandigina odaklanmaktadir.

Farkhlasmanin
temeli

Uriin ve hizmetlerin kendine
Ozgii satis 6nermeleri

Miisteri degeri

Yapisal faktorler

Iletisim: kurumu tek parca
olarak vansitmaktadir

Tletisim: isbirliklerini. ortakliklar:
ve icerikleri vansitmaktadir.

Iletisimin énemi

Istege bagh olarak kurumsal
iletisim

Temel stratejik bir faktér olarak
kurumsal iletisim

Kurumsal
mesajlarm onemi

Istege bagh olarak kurumsal
marka

Kilit bir stratejik amac olarak
kurumsal marka

Yukaridaki tabloya gore, kurumsal iletisim gliniimiizde geleneksel kurumsal

iletisimden ¢ok farkli bir yapiya donlismiistiir.

Tablo 4: Kurumsal Iletisimin Geleneksel ve Uygulama Perspektifi (Van Bekkum,
2008, s.85)

Kurumsal Tletisimin
Geleneksel Perspektifi

Kurumsal Tletisimin
Uygulama Perspektifi

Performans| Tiimdengelimli: En 1y1 Tiimevarimsal: Profesyonellerin

Agiklamalar uygulamalar kurumlarin gercek faaliyetlerine ve bunlarin
itibar derecelerinden kuruma nasil deger ekledigine ve
cikanilmaktadir katki sagladigina dayanmaktadir.

Temel Odak Makro: Stratejik sonuglar Mikro: Kurumdaki uygulamacilar.
(1tibar ve itibar 6l¢iimii) stirecler ve yapilar.

Kilit Stratejik Itibar ve kimlik arasindaki Kurumdaki stratejik

Siiregler uyunvisbirligi ya da konumlandirma ve kiiltiirel uyum.

konumun iletilmesi

Van Bekkum ve digerleri, kurumsal iletisimde geleneksel ve uygulama

perspektifin ile kurumsal iletisim arasindaki farklardan bahsetmektedir.

Kurum igindeki ve disindaki iletisim sisteminde meydana gelebilecek

zayifliklar kurumdaki mevcut sistemlerin calismasii etkileyen bir durumdur,

kurumu amaglarindan uzaklastirir. Kurumsal iletisimin hedefi reklam ve imaj
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olusturma, kurum i¢i ve kurum dis1 kiiltiiriinii olusturma, medya ve miisteri
iligkilerini gelistirme, uluslararas: iletisim ile birlikte genel iletisim politikalar
belirleme, kurum iginde iletisim, kurumsal aidiyet, etik ahlak ve teknoloji
konularinda gerekenleri yapma, halkla iliskiler, liderlik ve iletisimi saglamaktir

(https://www.kafakampus.com/kurumsal-iletisim-nedir/).

2.4.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Tletisimi (KSSI)

KSSi,” kurumun kendi agisindan kurumsal sosyal sorumluluk ¢alismalari
hakkinda planlanmis ve yayilan iletisim olarak anlamaktadir (Morsing, 2006, s.171).
Diger bir ifade ile KSSI, paydaslarin beklentilerine gére davranmak, kurumsal sosyal
sorumluluk politikasini net bir sekilde anlatmak, kurumun entegrasyonu hakkinda net
ve dogru bilgi saglayacak sekilde tasarlanan farkli orgiitsel iletisim araglarinin
yOnetimi siirecidir” (Podnar, 2008, s.75). KSSi yontemlerimize karar verirken
paydaslarimizin ilgi alanlarim1 g6z oOniinde bulundurmak gerekir. Hedef miisteri
segmentimizin, hissedarlarimizin dogru tanimlanmasi ve ilgi alanlart ile
ihtiyaglarmin dogru tespit edilmesi, KSSI yontemlerini kullanirken sececegimiz
kanallar1 ve verecegimiz mesajlar1 dogrudan etkiler. Paydaslarimizin sececegimiz
iletisim kanallarina erisimi oldugundan emin olmak, yapacagimiz faaliyetlerin
paydaslara ulasmasina olanak saglayacaktir. Paydaslarimizin isletmemizden
beklentilerini dogru tanimlayabilmek ise KSSI ile dogru mesajlarin paydaslara

ulagmasini saglayacaktir.

KSSI, sirket ici ve sirket disi paydaslarrmizin sirketimiz hakkinda sahip
olduklar1 ve olacaklari algiy1 yonetmede kullanilabilecek 6nemli bir aragtir (Morsing
ve Schultz, 2006, s.323). Isletmeler siirekli olabilmek ve uzun siire ayakta kalabilmek
icin yalmzca kar edecek politikalar izleyemezler. Sosyal sorumluluk giiniimiiz
diinyasinda stirekliligin saglanabilmesi icin basvurulmasi gereken bir yontemdir

(Birth, 2008, 5.184-185).

Ornegin; mevcut miisterilerimizin devamliligini  saglamak, potansiyel
miisterilerimizi de kazanabilmek i¢in Kurumsal Sosyal Sorumluluk iletisimini etkin

bicimde kullanmak gerekir. Sosyal Sorumluluk projelerimiz ve bu dogrultuda
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kullandigimiz iletisim yontemleri hedef segmentimizden daha c¢ok kisiye istedigimiz
mesajl vermemize olanak saglar. Ayrica bilingaltlarinda isletmemizi yalnizca kar
elde etme amaciyla kurulmus bir isletme degil, sosyal sorumluluk projeleri ile
insanlarin hayatina dokunan bir isletme olarak konumlandirmamiza imkan verir.

Isletme algimizin bu yonde evrilmesi de miisteri sayimiz1 dogrudan etkileyecektir.

Kurmmsal yetenelkler
ve politikalar

Sosvyval ve
cevresel

Kssi ilgiler

Isletme
Operasyvonlar

Pawvdas
Etkilegsimleri

Pawvdas talepleri ve
beklentileri

Sekil 3: Kurumsal Sosyal Sorumluluk iletisimi (KSSI) (Podnar, 2008, s.76)

Isletmelerde KSSI tiim calisanlarin  katkist  ile olusturulmali ve
gelistirilmelidir. Farkli birimlerde calisan ¢aligsanlarin ulastigi dis paydaslarin farkli
oldugu goéz Oniine alindiginda her bir ¢aligan KSS yontemlerimize ve KSSI
kanallarimiza katkis1 olacaktir (Tench, Sun ve Jones, 2014, s.4). Bu nedenle, KSS
iletisimi i¢in bir ya da birka¢ personel gorevlendirmektense tiim calisanlardan katki

almak ulasacagimiz paydas grubu kiimesini artiracaktir (Bigakei, 2011, s.2).

KSS alaninda yapilacak faaliyetler ve bunlarin isletmelere getirecegi mali
yukitimliiliikler ilk bakista isletme sahipleri icin yUk olarak gorulebilir. Ancak orta ve
uzun vadede paydaslarin isletme algisinda Onemli bir yer kazanilacaginin
ongoriilmesi 6nemlidir. Bu noktada isletmemizin olusturacagi imaj uzun siire
isletmemiz ile beraber olacak ve bu da paydaslarimizin isletmemizi i¢sellestirmesini

saglayacaktir.

Kurumlar yaptiklari kurumsal sosyal sorumluluk ¢alismasinin tiirii ve amaci,
hedeflenen gruplarin 6zellikleri gibi birgok faktdre bagl olarak kullanacagi KSSI

mecrasint  se¢cmektedir. Giinlimiiz diinyasinda KSS iletisimi yontemleri yalmizca
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geleneksel TV, radyo ve gazete kanallart ile gergeklestirilmemelidir. Sosyal
medyanin 6neminin kavranmasi ve sosyal medya {izerinden gerek viral reklamlar
gerekse paydaslarimiz tarafindan kabul edilmis {inlii similar ile gerceklestirilecek
faaliyetler cok daha etkin bir bicimde paydaslara ulasmamiza imkan verecektir.
Omegin, is¢ci sagh@ ile ilgili bir konferans ¢alisanlarmm daha fazla bilgi
edinebilmesini saglarken; kurumlarin web sitelerinde yayinladiklari ¢evresel raporlar

genis kitlelere ulagsmasini saglamaktadir (Birth, 2008, s.186).

2.4.2. Kurumsal itibar ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk Iletisimi

Sosyal paydaslari kurumsal sosyal sorumluluk hakkinda daha ¢ok ilgilenmeye
baslamistir. Kurumlar belirlenmis sosyal, ¢evresel ve etik kriterleri karsilagtirarak

politika ve davranislarla degerlendirmektedir (Fombrun, 2005, s.7).

“Kurumlar toplumun bir parcasidir ve isletme kararlarinda sosyal sonuclara
sahip olmalar1 kacinilmazdir. Kurumlarin rolii topluma yasal, etkili ve faydali bir
sekilde iriinler ve hizmetler saglamaktir” (Cadbury, 2006, s.5). Kurumlarin isletme
gayeleri ve toplumdaki refah arasindaki dengeyi korumak amaciyla gosterdikleri

cabalar toplami1 kurumsal sosyal sorumluluktur.

Sosyal sorumlulugun bilincinde hareket eden kurumlar digerlerinden daha iyi
olarak gorilmektedir. Toplum ve kurumlar arasindaki iligski, kurumsal sosyal

sorumluluk dengesini ya da marka imajin1 korumaktir (Hartman, 2007, s.377).

Itibar, kurumsal sosyal sorumlulukla ilgilenen ve kurum beklentilerini, kurum
itibarin1 olusturan 6nemli bir husustur. Caligmalara gére daha fazla sosyal faydaya
yonelik calismalar yapan kurumlar daha iyi itibara sahip kurumlardir. Sosyal
sorumlulugun itibarin artirilmast i¢in bir iletisim aract oldugu kabul edilmektedir

(Broon ve Vrioni, 2001, s.207).

“Iletisim yetenegi isletmelerin yasaminda hayatidir, ciinkii miisterilerle ve
paydaslarla her iliskide kurumsal markayr ve itibart yansitmaktadir” (Malmelin,
2007, s.304). Misteriye miisteri iliskileri temsilcisinin nasil davrandigi, ise alim

goriismelerinde insan kaynaklar1 yoneticisinin adaya nasil davrandigi, kurumun



34

televizyonlardaki reklamlarda izleyicilere neler vaat ettigi ve bunlar1 gergekten
gerceklestirip gergeklestiremedigi gibi birgok konu kurumun itibarini etkilemekte ve
kurumun itibarina iliskin mesajlar vermektedir. Paydas gruplarin kurumsal itibarin
temeli olmas1 nedeniyle bu gruplarda iletisim ¢alismalar1 itibar kazanmak amaciyla
temel bir gereklilik olarak ortaya ¢ikmustir. Iletisim isletmeler acisindan g¢ok
Oonemlidir ¢iinkii misterilerle ve paydaslarla iliskide kurumsal markay1 ve itibari

gosteren bir olgudur.

Cornelissen’a (2004, s.56) gore paydas, kimlik ve itibar kurumsal iletisimin
esas tast kavramlardir. Kurumlarin itibar olusturmasi igsel ve digsal paydaslara
yoneliktir (Cravens ve Goad Oliver, 2006, 5.296). Toplumda kurum sorumluluguna
iligkin sosyal beklentilerin artis gostermesi nedeniyle yapilan aragtirmalarda bazi
sonuclar ortaya cikmistir. Bu arastirmalarin sosyal sorumluluk cergevesinde
uygulamalarin iletimi, degerlendirilmesi ve gelistirilmesi gayelerini belirttigini

sOylemek dogru olacaktir (Golob ve Bartlett, 2007, s. 1).

Morsing’e (2003, s.148) gore “kurumsal sosyal sorumluluk kendi kendine
yeterli degildir. Kurumlar olumlu degerlendirmeler atfedilmesi i¢in sosyal
yiikiimliiliikleri hakkinda ilgili paydaslara bilgi vermelidir”. Kurumlarin pozitif
degerlendirmelerinin alginlanmasi i¢in sosyal yiikiimliiliikleri agisindan ilgili
paydaslara bilgi vermesi gerekmektedir. KSSI paydaslarda benimsenme istegi

acisindan dnem tasimaktadir. Bu KSSI’nin temel taslarindan biridir.
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UCUNCU BOLUM

KURUMSAL ILETISIM VE KURUMSAL ITiBARA ILISKIN BiR ALAN
CALISMASI

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Kurumsal itibar yonetimi turizm isletmeleri agisindan olduk¢a onemli bir
konudur. Otel isletmeleri agisindan itibar kavrami gilinlimiizde tartisilan

kavramlardan biri haline gelmistir.

Bu ¢alisgmanin amaci, Antalya bolgesinde faaliyet gosteren 5 yildizli bir otel
isletmesinde ¢alisanlarin bakis agisi ile kurumsal itibar algisin1 ve miisteri bakis agisi

ile calisanlarin iletisim becerilerini ortaya koymaktir.

Turizm sektorlinde gelisme; iyi hizmet sunumu, turist memnuniyeti ve turizm
cesitliginin arastirilmasiyla dogru orantilidir. Bu nedenle otel isletmelerinde etkili
personel-misteri iletisimi, kurumsal sayginliga katki saglayacaktir. Bundan dolayi
turizm sektoriinde insanlar arasinda iletisim, firmanin siirdiirebilirligi ve finansal

gelecegi ve itibar1 agisindan 6nemli olmaktadir.

3.2. Evren ve Orneklem

Calismanin evrenini Antalya’da Limak firmasma bagl faaliyet gdsteren “Limak
Limra ” 5 yildizhi otelde galisanlari ile otelde konaklama hizmeti alan miisteriler
olusturmaktadir. Otelde toplamda 350 personel ve 24.09.2018-25.09.2018 tarihleri
arasinda kalanlar1 yabanci ve yerli turistler olusturmaktadir. Zaman ve ekonomik kisitlar

nedeni ile 6rneklem olarak 250 turist ve 350 ¢alisan 6rneklem olarak segilmistir.

3.3. Varsayimlar ve Simirhiliklar

Bu ¢alismadaki ankete katilan otelde ¢alisanlarinin ve turistlerin sorulara
samimi cevaplar verdikleri varsayillmistir. Bu aragtirma 5 yildizli bir otel ile sinirh

tutulmus olup elde edilecek sonuglar tiim otellere genellenemez.
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3.4. Verilerin Toplanmasi

Aragtirmada veri toplama yontemi olarak anket teknigi kullanilmigtir. Calisma
icin iki ayr1 anket formu olusturulmustur. Anket yiiz ylize goriisme yontemi ile
gercgeklestirilmistir. Ankette demografik sorularin disinda 5” i likert tipi toplam 20 soru
yer almustir. Olgekte; Kesinlikle katilmiyorum (1), Katilmiyorum (2), Kismen
katiliyorum (3), Katiliyorum (4), Kesinlikle katiliyorum (5), seklinde puanlandirilmistir.

3.5. Arastirma Problemi ve Hipotezler

Arastirmanin temel problemini otel isletmelerinde etkili personel-miisteri

iletisimi kurumsal itibar tizerinde etkili midir? sorusu olusturmaktadir.
Arastirmada test edilecek hipotezler ise asagida verilmistir.

H1: iletisim becerileri katilmcilarin demografik 6zelliklerine gore farklilik

gOstermektedir.

H 1.1: lletisim becerisi katilmcilarin yas gruplarma gore farklilik

gOstermektedir.

H 1.2: lletisim becerisi katilmcilarm egitim durumuna goére farklilik

gostermektedir.

H 1.3: lletisim becerisi katilimeilarin cinsiyet durumuna goére farklilik

gOstermektedir.

H 1.4: TIletisim becerisi katilimcilarin medeni durumuna goére farklilik

gostermektedir.

H 1.5: Iletisim becerisi katilimcilarin meslek durumuna gore farklilik

gOstermektedir.

H2: Kurumsal itibar algisi ¢alisanlarin demografik 6zelliklerine gore farklilik

gostermektedir.
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H 2.1: Kurumsal itibar algist c¢alisanlarin yas gruplarma gore farklilik

gOstermektedir.

H 2.2: Kurumsal itibar algis1 ¢alisanlarin egitim durumuna gore farklilik

gostermektedir.

H 2.3: Kurumsal itibar algis1 ¢alisanlarin cinsiyet durumuna gore farklilik

gOstermektedir.

H 2.4: Kurumsal itibar algis1 calisanlarin medeni durumuna gore farklilik

gostermektedir.

H 2.5: Kurumsal itibar algisi ¢alisanlarin meslek durumuna gore farklilik

gOstermektedir.

3.6. Arastirma Yontemi

Arastirmada Betimleyici arastirma yontemi kullanilmis olup veri toplama
teknigi olarak anket tekniginden yararlanilmistir. Anketten elde edilen verilerin
giivenirlik ve gegerlilik analizleri dogrulayic1 faktor analizi yontemiyle yapilmistir.
Daha boyutlar ve 6l¢egin tamaminda demografik degiskenler bakimindan farklilik
olup olmadigt ANOVA ve t testi ile incelenmigstir. Ayrica anketteki her bir madde

i¢in frekans dagilimlar1 ve aciklayici istatistikler elde edilerek yorumlanmistir.

3.7. Verilerin Analizi ve Bulgular
Aciklayic1 Faktor Analizi

Faktor analizinin asil amaci birbiriyle iligki ¢ok sayida degiskenden, az sayida
ve kavramsal olarak anlami olan degisken (faktor, boyut, gizli degisken) elde
etmektir. Analiz sonucunda ¢ok sayida, birbiri ile iligkili ve yorumlamasi giicliikler
iciren degiskenlerden az sayida, bagimsiz ve kavramsal olarak yorumlamasi kolay
olan yeni degiskenler elde edilir. Faktor analizi, olgek gelistirmede gozlenen
degiskenlerin (maddelerin) ayni yapiy1r Olgiip Ol¢medigini incelemek amaciyla

kullanilir. Bu yoniiyle, 6lgegin yap1 gegerliligini incelemeSinin bir asamasidir.
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Bir 6l¢ekteki maddelere faktdr analizi uygulamanin gerekip gerekmedigine
(yani maddelerin birbirini destekleyerek bir veya daha fazla boyut olarak
gruplandirilabilecegine) karar verilirken Bartlett testi yapilir. Bartlett testi sonucunda
p degeri %5’in altinda cikarsa Olcekteki maddelerin birbiri ile tutarli oldugu ve
dolayistyla faktor analizi uygulanmasi gerektigine karar verilir. Olgegin faktdr analiz
icin 6rneklem g¢apinin yeterli olup olmadigini belirlemek i¢in KMO (Kaiser-Meyer-
Olkin) katsayist hesaplanir. KMO katsayis1 0,50’den biiyiik ise 6rneklem g¢apinin

yeterli olduguna karar verilir.

Faktor sayisinin belirlenmesinde istatistiksel yontem olarak, faktore ait
O0zdeger ve faktoriin varyans agiklama orant kullanilir. Ancak uygulamali
calismalarda faktoriin kavramsal olarak anlamli olmasi ve faktore ait maddelerin
faktor yiiklerinin yliksek olmasi Onemli kriterlerdendir. Sosyal bilimler
arastirmalarinda, agiklanan varyans oraninin %40’tan fazla olmasi ve faktor ytikiiniin

de 0,30 dan biiyiik olmasi yeterli gorilmektedir (Tavsancil, 2010, s.203).

Boyut sayisina karar vermede esas kriter boyutu  olusturan
maddelerin/degiskenlerin kavramsal olarak anlamli olmasidir. Yani ayni1 boyutta yer
alan degiskenlerin ayn1 olguyu oOlgiiyor olmalaridir. Béylece yeni olusturulan her

boyutun adi kavramsal olarak tespit edilebilir (Arikan, 2013, s.117).

Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA)

Dogrulayict faktor analizi, Olgeklerin gelistirilmesinde, 6lcek modelinin de
gecerliliginin analiz edilerek, analiz ve yorumunun yapilmasini saglamasindan dolay:
sik kullanilan bir yontemdir. Yontem oOlcegin teorik alt yapisina gore Onceden
belirlenen model araciligiyla verilerin ve 6lgegin giivenirlik ve gecerliligini 6lgmeyi
saglayan kolay uygulanabilir bir islemdir. Cok sayida goézlenen ve Oolgiilen
degiskenlerin ait oldugu gizil (ortiik) degiskenin yapisal olarak analiz edilmesinde

dogrulayici faktor analizi kullanilir.
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Dogrulayic1 Faktor Analizinin Asamalari

Modelin belirlenmesi: Modelin belirlenmesi asamasinda arastirmaci ortiik ve
Olctilen degiskenlerin sayisini, ortiik degiskenler arasindaki iliskiyi ¢calisma alaninin

teorik bilgileri dogrultusunda belirler.

Belirlenen modele uygun olarak, grafiksel model tanimlanir. Bu tanimlama
gorsel bir agama olarak goriinse de aslinda parametrelerin tahmini bu grafiksel model
tizerinden yapilir. Olusturulan grafiksel model araciligiyla o6lgek modelinin

parametrelerinin tahmini yapilir.

Her istatistiksel sonu¢ cikarim yonteminde oldugu gibi, dogrulayict faktor
analizinde de modelin uyum iyiliginin testi yapilir. Uyum iyiligi icin gelistirilen ¢ok
sayida test istatistikleri vardir. Modelin uyum iyiliginin en onemli Ol¢iitii ki-kare
istatistigidir. Ancak ki-kare istatistigi modeldeki veri ve paremetre sayisina bagh
olarak yiiksek degerler alabilmektedir. Bu zayif yoniinden dolayr ki-kare
istatistiginin serbestlik derecesine orani kritik deger olarak kullanilir. Dogrulayici
faktor analizinde, y2/sd’nin kriter olarak kullanilmasinda genel anlamda goriis birligi
vardir. Ancak diger uyum testleri kullanimi konusunda  goriisbirligi
bulunmamaktadir. Bu konudaki tartismalar ilhan ve Cetin (2014)’den takip edilebilir.
Yaygin kullanilan diger bir uyum 1yiligi olgiitit RMSEA degeridir. Analiz edilen
modelde, ¥2/sd degeri 2 den kiiclik ise miikkemmel uyum 1iyiligi, 2 ile 5 arasinda ise
kabul edilebilir uyum 1yiligi vardir denir. Yine modelde RMSEA degeri 0,05’den
kiiclik ise miikemmel uyum 1yiligi, 0,05 ile 0,10 arasinda ise kabul edilebilir uyum

iyiligi vardir denir (Ilhan ve Cetin, 2014, 5.26-42).

Dogrulayict faktor analizinde son asama uyum 1iyiligi testlerinin kabul
edilebilir kritik degerler disinda olmasi durumunda, teorik modele bagli kalinmak
sartiyla modelde yapilacak degisiklerdir. Bu asama daha ¢ok, degiskenler arasindaki
korelasyonlarin modele dahil edilmesinden olusur. Yapilan bu degisikliklere

modifikasyon denir.
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Temel Analizler
Student-t TESTI

Student-t, asagida verilen hipotezlerin test edilmesinde kullanilan parametrik

test yontemidir.
I.  Bir grubun ortalamasinin herhangi bir degerden farkli olup olmadiginin testi
il. Bagimsiz iki grubun ortalamalarinin farkli olup olmadiginin testi

iii. Bagimli iki grubun ortalamalarinin farkli olup olmadiginin testi

ANOVA TESTI

Birbirinden bagimsiz k tane (k>2) gruptan en az birisinin ortalamasinin
digerlerinden farkli olup olmadigini inceleyen parametrik bir test yontemidir.
ANOVA testi sonucunda gruplardan en az birisinin ortalamasinin digerlerinden farkli
olduguna karar verilirse farkliligin kaynagini belirlemek i¢in yapilan testlere ¢oklu
karsilagtirmalar (ikili karsilastirmalar) denir. Coklu karsilagtirma yontemlerinden en

yaygin kullanilanlar1 LSD, Tukey, Bonferonni testleridir.

Tletisim Anketi Analizleri

Miisterilerin ¢aliganlarin iletisim becerilerine gére degerlendirmesine yonelik

bulgular asagida tablolar halinde verilmistir.

Tablo 5: Ankete katilanlarin yas gruplarina gore dagilimi

Yas gruplari Say1 Yizde
20 alt1 4 1,6
21-30 56 22,4
31-40 62 24,8
41-50 45 18,0
51-60 45 18,0
60 Ustl 38 15,2
Toplam 250 100,0
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incelendiginde katilimcilarin  biiyiik

¢ogunlugunu orta yas grubu (31-50) yas grubu miisteriler olusturmaktadir.

Tablo 6: Katilimcilarin Egitim Durumuna Goére Dagilimi

Egitim durumu Say1 Yizde
[Ikogretim 6 2.4
Ortadgretim 31 12,4
Lise ve dengi 83 33,2
Universite 54 21,6
Lisans usti 76 30,4
Toplam 250 100,0

Katilimcilarin egitim durumuna gore dagilimi incelendiginde ise, ilk sirada

lise ve dengi mezunlar1 (%33,2) yer almakta, bunu lisans dstli mezunlar ve lisans

mezunlari izlemektedir.

Tablo 7: Katilimcilarin Cinsiyete Gore Dagilimi

Cinsiyet Say1 Yizde
Erkek 121 48,4
Kadin 129 51,6
Toplam 250 100,0

Cinsiyete gore dagilimi incelendiginde kadinlarin erkeklere gore biraz fazla

oldugu goriilmektedir (%51,6).

Tablo 8: Katilimeilarin Medeni Durumuna Gore Dagilimi

Medeni durum Say1 Yizde
Evli 163 65,2
Bekar 87 34,8
Toplam 250 100,0

Medeni durumuna gore dagilimi incelendiginde evli kisilerin en yiiksek

oranda oldugu goriilmektedir (%65,2).
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Tablo 9: Katilimcilarin Meslek Durumuna Goére Dagilimi

Meslek Say1 Yizde
Serbest meslek 54 21,6
Profesyonel meslek 46 18,4
Ogrenci, ev hamimu, igsiz 43 17,2
Tanim dis1 74 29,6
Diger 33 13,2
Toplam 250 100,0

Meslek durumuna goére dagilimi incelendiginde diger grubunda yer alan

yukarida belirtilen gruplar disindaki farkli meslekten bireyler biiyilk ¢ogunlugu

olusturmaktadir.

Tablo 10:Katilimcilarin - Sézlii Iletisim 1Ile 1lgili Verilen ifadelere Verdikleri
Cevaplarin Dagilimi

Kesinlikle Kismen Kesinlikle
Katilmiyorum | Katilmiyorum | Katiliyorum | Katihlyorum | Katiliyorum
Sayr1 | Ylzde | Sayr | Yuzde | Sayr | Ylzde | Sayr | Yuzde | Sayr | Yuzde | Ort. | Std. Sapma
ilyiz;rsonelm sbzel lletisimi | 4 1 4 8 | 32 | 37| 148 [113] 452 |414| o812
9. Personelin konusmast 2 8 2 8 | 12| 48 |63 | 252 | 87 | 348 |397| 0920
anlagilirdir.
10. Personel sorunlar 0 0 0 o |15 60 |35 | 140 113 452 [400| o850
karsisinda uzlagmacidir.
11. Personel ses tonu iyl 1 4 1 4 | 10| 40 | 26| 104 [122] 488 |417| 0,799
ayarlar.
12.P 1 iletisi
Personel iletisimde 0 0 0 0 7 | 28 | 20 | 116 | 108 | 432 |425| 0769
nazik ve kibardir.
13. Personel iyi bir 1 4 1 4 7 | 28 | 27| 108 | 116 | 464 [422] 0778
dinleyicidir.
14. P Jin k
. N 1 4 1 4 9 | 36 | 51| 204 | 100 436 [403] 0840
akicidir.
Sozli iletisim 412 0,699

Katilimeilarin s6zlii iletisim ile ilgili verilen ifadelere verdikleri cevaplarin

dagilimina gore, personel ses tonu iyi ayarlar ifadesi,” kesinlikle katiliyorum” en

yuksek oran %48,8 gorilmektedir. Miisterilerin ¢alisanlarin iletisim becerilerine

iliskin goriigleri biitiin ifadelerde katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum diizeyinde

oldugu goriilmektedir. Calisanlarin iletisim becerilerini iyi bulduklari sdylenebilir.
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Tablo 11: Katilmcilarin Beden Dili ve Davrams Ile Ilgili Iletisim ifadelerine
Verdikleri Cevaplarin Dagilimi1

Kesinlikle Kismen Kesinlikle
katilmiyorum | Katilmiyorum | Katilyorum | Katiiyorum | katihyorum
. . . . . Std.

Sayr | Yuzde Sayr | Ylzde | Sayr | Ylzde | Sayr | Yuzde Say1 Yuzde Ort. Sapma
2. Personel beden diliiyi | -, 8 2 8 | 10| 40 | 42| 168 | 116 | 464 | 405 | 0840
kullanir.
4. Personel bakimhidir. 0 0 0 0 4 1,6 21 8,4 96 38,4 440 | 0,711
5. Personel iyl iletisim ), 8 2 8 | 6 | 24 | 37| 148 | 127 | 468 | 413 | 0808
becerisine sahiptir.
6. Personel jest ve 2 8 2 8 | 10| 40 | 32| 128 | 113 | 452 | 414 | 0846
mimiklerin iyi kullanir.
7. Personel gliler

e 1 4 1 4 10 4,0 38 | 15,2 84 33,6 | 4,23 | 0,893

yuzludur.
o e 1 4 1 4 | 9| 36 | 35| 140 | 105 | 420 | 418 | 0832
g6z kontagi kurar.
15.Personel saygilidir. 1 A 1 4 4 1,6 29 11,6 100 40,0 4,30 | 0,768
Beden dili ve davranis 4,16 | 0,641

Katilimeilarin beden dili ve davranis ile ilgili

cevaplarin dagilimina gore, personel iyi iletisim

iletisim ifadelerine verdikleri

becerisine sahiptir ifadesi,

“kesinlikle katiliyorum” en yiiksek oranda oldugu (%46,8) gorilmektedir. Beden dili

ile ilgili iletisim becerilerini de biiylik oranda yeterli gormektedirler.

Tablo 12: Katilimeilarin Yazili iletisim Becerileri Ile ilgili Verdikleri Cevaplarin Dagilim

Kesinlikle Kismen Kesinlikle
katilmiyorum | Katilmiyorum | Katiliyorum | Katiliyorum | katihlyorum
Yulzd Ylzd | Say | Yilzd | Say | Yuzd | Say | Yuzd Std.
Say1 e Say1 e 1 e 1 e 1 e Ort. | Sapma
3.Personelin yazil iletigimi
-3 1 4 1 4 4 1,6 43 | 17,2 | 123 | 49,2 | 4,10 | 0,762
iyidir.
! stenilenleri 1 4 1 4 | 4| 16 | 34| 136 | 116 | 464 | 420 | 0760
dogru sekilde uygular.
17. Personel yazim ve
2 8 2 8 3 1,2 36 | 144 | 118 | 472 | 417 | 0,775
noktalamaya uyar.
Yazili iletigim 4,20 0,666
Genel iletisim 4,16 0,647

Katilimcilarin yazili iletisim becerileri ile ilgili verdikleri cevaplarin dagilimina

gore, personelin yazili iletisim becerisine iliskin tim ifadelere “katiliyorum” ve

“kesinlikle katiliyorum™ arasinda bir cevap verdikleri goriilmektedir. Yani miisterilerin

personelin yazili iletisimini 1y1 buldugu sdylenebilir.
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Tablo 13: DFA i¢in Uyum lyiligi Bulgulart

indeks I. Duizey I1. Diizey
x2/df 3,205 3,342
CFI 0,934 0,929
RMSEA 0,094 0,097

Iletisim &lgeginin yapisal gecerliligi icin olusturulan I. ve II. diizey DFA
uyum iyiligi testi degerleri Tablo 9’da verilmistir. Tablo incelendiginde Ug¢ Kriter igin

de uyum 1yiligi katsayilariin istenilen aralikta oldugu goriilmektedir.

Tablo 14: Sézlii Tletisim Boyutu Maddelerinin ait Olduklart Boyut Uzerindeki Etkileri

Birinci diizey DFA Ikinci diizey DFA

S. S. Kritik S. S. Kritik
Tahmin | Tahmin | Hata deger | Tahmin | Tahmin | Hata deger P

1.Personelin sozel iletisimi

A 1 0,728 1 0,729
iyidir.

9.Personelin konugmasi
1,286 0,816 0,089 14,492 1,283 0,815 0,088 14,604 | ***
anlagilirdir.

10. Personel sorunlar karsisinda
1,198 0,829 0,09 13,265 1,198 0,831 0,09 13,308 | ***
uzlagmacidir.

11. Personel ses tonu iyi ayarlar. | 1,078 0,794 0,085 12,658 1,067 0,787 0,085 12,568 | ***

12. Personel iletisimde nazik ve

. 1,093 0,837 0,082 13,382 1,089 0,835 0,081 13,382 | ***
kibardir.

13. Personel iyi bir dinleyicidir. 1,104 0,835 0,083 13,349 1,101 0,834 0,082 13,354 | ***

14.Personelin konusmasi
1,228 0,861 0,089 13,803 1,23 0,864 0,089 13,878 | ***

akicidir.

Sozlii  iletisim boyutu maddelerinin ait olduklar1 boyuta etkileri
incelendiginde, biitlin maddelerin etkilerinin istatistiksel olarak anlamli oldugu
gortlmektedir. Standart tahmin degerlerine gore en yiiksek etki “Iletisim 14”

maddesinde, en diisiik etki ise “Iletisim 1” maddesinde oldugu goriilmektedir.

Bu sonuglar bize Iletisim 14 maddesinde belirtilen davranista yapilacak 1
birim algi iyilestirmesi sozlii iletisim algisinda pozitif yonde 0,861 birim degisime

kaynaklik etmesi tahmin edilmektedir.
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Tablo 15: Beden Dili ve Davranis Boyutu Maddelerinin ait Olduklar1 Boyut
Uzerindeki Etkileri

Birinci diizey DFA ikinci diizey DFA

S. S. Kritik S. S. Kritik
Tahmin | Tahmin | Hata | deger | Tahmin | Tahmin | Hata | deger P

2. Personel beden dili iyi kullanir. 1 0,769 1 0,768

4. Personel bakimlidir. 0,71 0,652 | 0,066 | 10,741 | 0,702 0,642 | 0,067 | 10,539 [ ***

5. Personel iyi iletisim becerisine

L 0,966 0,782 0,072 | 13,355 | 0,966 0,78 0,073 | 13,262 | ***
sahiptir.

6. Personel jest ve mimiklerin iyi

1,083 0,835 | 0,075 | 14,487 | 1,088 0,837 | 0,075 | 14,467 |***
kullanir.

7. Personel gller ylzldir. 1,117 0,816 | 0,079 | 14,075 | 1,122 0,818 0,08 | 14,048 | ***

8. Personel iletisimde goz kontag: kurar. 1,069 0,839 0,073 | 14,56 1,072 0,839 0,074 | 14,507 | ***

15.Personel saygilidir. 0,901 0,765 0,069 | 13,005 | 0,906 0,767 0,07 12,995 | ***

Beden dili ve davranis boyutu maddelerinin ait olduklar1 boyuta etkileri
incelendiginde, biitiin maddelerin etkilerinin istatistiksel olarak anlamli oldugu
goriilmektedir. Standart tahmin degerlerine gére en yiiksek etki “Iletisim 8”

maddesinde, en diisiik etki ise “Iletisim 4” maddesinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 16: Yazl letisim Boyutu Maddelerinin ait Olduklart Boyut Uzerindeki Etkileri

Birinci diizey DFA Tkinci diizey DFA

S. S. | Kritik S. S. Kritik
Tahmin | Tahmin | Hata | deger | Tahmin | Tahmin | Hata | deger | P

3. Personelin yazili iletigimi iyidir. 1 0,725 1 0,724

16. Personel istenilenleri dogru sekilde

1,078 0,783 | 0,088 |12,299| 1,024 0,73 0,09 | 11,409 |***
uygular.

17. Personel yazim ve noktalamaya uyar. 1,025 0,731 0,09 [11,449| 1,081 0,785 0,088 12,316 [ ***

Yazili iletisim boyutu maddelerinin ait olduklar1 boyuta etkileri
incelendiginde, biitiin maddelerin etkilerinin istatistiksel olarak anlamli oldugu
goriilmektedir. Standart tahmin degerlerine gore “Iletisim 3” maddesinin diger iki

maddeye gore etkisinin diisiik oldugu gortilmektedir.




46

Tablo 17: Iletisim Olgegi Boyutlarinin Olgek Uzerindeki Etkileri

Tahmin S. Tahmin S. Hata Kritik deger P
Sozlii {letisim 1 0,985
Beden dili ve davranis 1,099 0,981 0,071 15,435 Fxk
Yazili iletisim 0,942 0,99 0,084 11,182 Fokk

Iletisim 6lcegi boyutlarinin dlgek iizerindeki etkileri incelendiginde her iic

boyutun da etkisinin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Standart

tahmin katsayilar1 incelendiginde boyutlarinin etkilerinin yiiksek ve birbirine yakin

oldugu goriilmektedir.

Tablo 18: Iletisim Olgegi Boyutlarinin Kendi Aralarindaki Korelasyon Katsayilari

Yazih iletisim

Sozlii iletisim

Beden dili ve davrams

Yazili iletisim 1 0,976 0,97
Sozli iletisim 0,976 1 0,968
Beden dili ve davranig 0,97 0,968 1

Iletisim o6lcegi boyutlarmin kendi aralarindaki korelasyon katsayilari

incelendiginde tiim ikili korelasyon katsayilarinin istatistiksel olarak anlamli, pozitif

yonlii ve yliksek oldugu goriilmektedir. Korelasyon katsayilarinin degerlerinden

asagidaki iki sonug cikarilabilir.

1. Boyutlar arasinda pozitif yonli iligki vardir. Yani iletisim boyutlarinin

herhangi birisinde algiy1 iyilestirme yoniinde yapilacak ¢alismanin diger

boyutlardaki alginin da artmasina destek olabilecegi ongoriilmektedir.

2. Turistler her ¢ iletisim boyutunu da birbirine ¢ok yakin olarak

algilamaktadirlar
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Tablo 19: iletisim Olgegi ve alt Boyutlarinin Yas Gruplari Degiskeni Bakimindan

Incelenmesi

Yas gruplari N Ort. Std. Sapma F p
21-30 56 | 4,21 0,581
31-40 62 | 4,19 0,602
41-50 45 | 3,91 0,645

Yazili iletigim 2,615 | 0,036
51-60 45 | 4,10 0,677
60 st 38 | 4,32 0,673
Toplam 246 | 4,15 0,639
21-30 56 | 4,18 0,658
31-40 62 | 4,15 0,683
41-50 45 | 3,92 0,668

Sozlii iletisim 1,788 | 0,132
51-60 45 | 4,04 0,789
60 Ustl 38 | 4,30 0,689
Toplam 246 | 4,12 0,701
21-30 56 | 4,28 0,568
31-40 62 | 4,23 0,631
41-50 45 | 4,01 0,631

Beden dili ve davranis 1,860 | 0,118
51-60 45 | 4,11 0,780
60 Ustl 38 | 4,35 0,730
Toplam 246 | 4,20 0,668
21-30 56 | 4,23 0,563
31-40 62 | 4,19 0,623
41-50 45 | 3,96 0,614

Genel iletisim 2,106 | 0,081
51-60 45 | 4,08 0,744
60 st 38 | 4,32 0,685
Toplam 246 | 4,16 0,648

Iletisim 6lgegi ve alt boyutlarinda Yas gruplari degiskeni bakimindan farklilik
olup olmadigi ANOVA testi ile incelenerek elde edilen bulgular Tablo 19°da
verilmistir. ANOVA testine gore sadece yazili iletisim boyutunda yas gruplari
degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunmustur. Bu boyutta
ortalamalar incelendiginde farkliligin 41-50 yas grubunun ortalamasinin diisiik, 60
listli yas grubunun ortalamasinin yiiksek olmasindan kaynaklandigi goriilmektedir.
60 yas iistii miisterilerin ¢alisanlarin iletisim becerisini diger gruplara gére daha

yiiksek gordiiglinii sdyleyebiliriz.
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Tablo 20: iletisim Olgegi ve alt Boyutlariin Egitim Durumu Degiskeni
Bakimindan Incelenmesi

Egitim durumu N | Ort. Std. Sapma F p
Ortadgretim 31 | 4,22 0,561
Lise ve dengi 83 | 4,20 0,642
Yazili iletisim Universite 54 | 4,20 0,630 1,565 | 0,198
Lisans Ustii 76 | 4,01 0,652
Toplam 244 | 4,14 0,635
Ortadgretim 31 | 4,19 0,559
Lise ve dengi 83 | 4,09 0,729
S6z10 iletisim Universite 54 | 4,30 0,671 2,428 | 0,066
Lisans Ustii 76 | 3,98 0,681
Toplam 244 | 4,11 0,688
Ortadgretim 31 4,30 0,503
Lise ve dengi 83 | 4,22 0,687
Beden dili ve davranig Universite 54 | 4,31 0,676 2,134 | 0,097
Lisans Ustii 76 | 4,05 0,669
Toplam 244 | 4,19 0,663
Ortadgretim 31 4,24 0,516
Lise ve dengi 83 | 4,16 0,674
Genel iletisim Universite 54 | 4,29 0,631 2,185 | 0,090
Lisans Ustii 76 | 4,01 0,637
Toplam 244 | 4,15 0,640

Iletisim olgegi ve alt boyutlarinda egitim durumu degiskeni bakimindan
farklilik olup olmadigit ANOVA testi ile incelenerek elde edilen bulgular Tablo 20°de
verilmistir. ANOVA testine gore boyutlarin hi¢ birisinde ve dlgegin genelinde egitim
durumu degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunamamuistir.
Ancak lisans istii egitime sahip miisterilerin calisanlarin iletisim becerisini diger

gruplara gore biraz daha az yeterli buldugunu sdyleyebiliriz.




Tablo 21: iletisim Olgegi ve alt Boyutlarinin
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Cinsiyet Degiskeni Bakimindan

Incelenmesi
Cinsiyet N Ort. Std. Sapma t p
Erkek 121 | 4,15 0,684
Yazili iletigim -0,204 0,838
Kadin 129 | 4,17 0,600
Erkek 121 | 4,15 0,714
Sozli iletisim 0,504 0,615
Kadin 129 | 4,10 0,687
- Erkek 121 | 4,20 0,737
Beden dili ve davranis -0,034 0,973
Kadin 129 | 4,21 0,596
Erkek 121 | 4,17 0,694
Genel iletisim 0,173 0,862
Kadin 129 | 4,16 0,601

Iletisim dlgegi ve alt boyutlarinda cinsiyet degiskeni bakimindan farklilik

olup olmadigi t testi ile incelenerek elde edilen bulgular Tablo 21’de verilmistir. t

testine gore boyutlarin hi¢ birisinde ve Olcegin genelinde cinsiyet degiskeni

bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunamamuistir.

Tablo 22: iletisim Olgegi ve alt Boyutlarmin Medeni Durum Degiskeni
Bakimindan incelenmesi

Medeni durum N | Ort. Std. Sapma t p
Evli 163 | 4,10 0,628

Yazili iletisim -1,940 | 0,054
Bekar 87 | 4,26 0,655
Evli 163 | 4,07 0,676

Sozli iletisim -1,583 | 0,115
Bekar 87 | 4,22 0,733
Evli 163 | 4,16 0,655

Beden dili ve davranig -1,495 | 0,136
Bekar 87 | 4,29 0,683
Evli 163 | 4,11 0,632

Genel iletisim -1,678 | 0,095
Bekar 87 | 4,26 0,668

Iletisim olgegi ve alt boyutlarinda medeni durum degiskeni bakimindan

farklilik olup olmadigr t testi ile incelenerek elde edilen bulgular Tablo 22°de

verilmistir. t testine gore boyutlarin hi¢ birisinde ve 6lgegin genelinde medeni durum

degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunamamustir.
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ITIBAR ANKETI BULGULARI
Calisanlarin Kurumsal itibara iliskin Algilarina ait Bulgular

Otel ¢alisanlara ait demografik bulgular ve calisanlarin kurumsal itibar
algilarmna iligskin bulgular demografik degiskenler acisindan asagida tablolar halinde

verilmigtir.

Tablo 23: Otel Calisanlarinin Yas Gruplarina Goére Dagilimi

Yas gruplari Say1 Yuzde
20 alt1 34 9,7
21-30 126 36,0
31-40 105 30,0
41-50 72 20,6
51-60 12 34

60 Ustu 1 3
Toplam 350 100,0

Otel ¢alisanlarinin yas gruplarina gére dagilimi incelendiginde birimei sirada

21-30 yas grubu calisanlarinin yer aldigi goriilmektedir (%36,0).

Tablo 24: Otel Calisanlarinin Egitim Durumuna Goére Dagilimi

Egitim Say1 Yuzde
ko gretim 52 14,9
Ortadgretim 72 20,6
Lise ve dengi 141 40,3
Universite 83 23,7
Lisans Gstu 2 ,6
Toplam 350 100,0

Otel calisanlarinin egitim durumuna gore dagilimi incelendiginde, lise ve
dengi en yiiksek oranda oldugu goriilmektedir (%40,3), bunu iiniversite mezunlari

izlemektedir.




Tablo 25: Otel Calisanlarinin Cinsiyet Durumuna Goére Dagilimi
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Cinsiyet Say1 Yizde
Erkek 217 62,0
Kadin 131 37,4
Cevapsiz 2 ,6
Toplam 350 100,0
Otel c¢alisanlarinin  cinsiyet durumuna goére dagilimi incelendiginde,
erkeklerin en ¢ogunlukta oldugu gorulmektedir (%62,0).
Tablo 26: Otel Calisanlarinin Medeni Durumuna Gére Dagilimi
Medeni durum Say1 Yizde
Evli 184 52,6
Bekar 164 46,9
Cevapsiz 2 ,6
Toplam 350 100,0

Otel calisanlarinin medeni durumuna gore dagilimi incelendiginde, evli

kisilerin ¢cogunlukta oldugu goriilmektedir (%52,6).

Tablo 27: Otel Calisanlarinin Meslek Durumuna Gore Dagilimi

Meslek Say1 Yizde
Housekeeping 66 18,9
Recepsionist 5 14
Yonetici 17 4,9
Halka iligkiler midiirii 2 ,6
Diger 260 74,3
Toplam 350 100,0

Otel calisanlarinin meslek durumuna gore dagilimi incelendiginde, diger

grubun yer alan ¢alisanlar olusturmaktadir (%74,3).
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Tablo 28: Otel Calisanlarinin Kurumsal itibar Duygusal Cekicilik alt Boyutuna
Iliskin Verdikleri Cevaplarin Dagilimi
Kesinlikle Kismen Kesinlikle
katilmiyorum | Katilmiyorum | Katihlyorum | Katiliyorum | katiliyorum
Std.

Say1 | YUzde| Say1 | Yizde| Say1| Yizde| Say1| Yiuzde| Say1| Yiizde | Ort. | Sapma
1.0tel cok iyidir. 4 11 8 2,3 46 13,1 | 119| 34,0 | 173 | 494 4,28 | 0,861
2. Otele kars1 saygiliyim. 3 9 2 6 17 49 122 | 34,9 | 206 58,9 4,50 0,697
3.Urinvhizmetlerle parnn |y )\ |55 | 63 | 48| 137 | 113 323 | 153| 437 | 405 | 1,080
karsilig verilir.
4. Otel rakiplerine kars! 4 | 11| 8 | 23 | 37| 106 |148] 423 | 153| 437 | 425 | 0822
adildir.
Duygusal Cekicilik 4,27 | 0,704

Otel calisanlarmin kurumsal itibar duygusal cekicilik alt boyutuna iliskin

verdikleri cevaplarin dagilimi, otele kars1 saygiliyim ifadesi, “kesinlikle katiliyorum”

en yiksek oran 58,9 bulunmustur. Diger ifadelere de biiyiik oranda katildiklar: yani

otelin ¢ekicilik buyutunda itibarmin iyi oldugunu diisiinmeketedirler.

Tablo 29: Otel Calisanlarmin Kurumsal Itibara iliskin Uriin ve Hizmetler alt
Boyutuna iliskin Verdikleri Cevaplarm Dagilimi

Kesinlikle Kismen Kesinlikle
katilmiyorum | Katilmiyorum Katiliyorum Katiliyorum katillyorum
Std.

Say1 Yiuzde | Say Yuzde Say1 Yuzde Say1r | Yuzde | Sayr | Yizde | Ort. | Sapma
. | kalitesi
5. Otel kalites| 8 | 23 | 10| 29 | 44 | 126 | 138 | 304 | 150 | 429 |4,18] 0,919
yiksektir.
6-Msterilerin ilgileri | =4 9 | 10 ] 29 27 77 | 138 | 304 | 172 | 491 |433] 0807
g0z 6nilinde tutulur.
7. Otel hizmetleri
Odenilen paranin 6 1,7 9 2,6 32 9,1 126 36,0 177 50,6 |4,31| 0,871
karsiligin1 hak eder.
Uriin ve Hizmetler 4,27 | 0,750

Otel calisanlarmin kurumsal itibara iliskin Uriin ve Hizmetler alt boyutuna

iliskin verdikleri cevaplarin dagilimi, otel hizmetleri 6denilen paranin karsiligini hak

eder ifadesi, “kesinlikle katiliyorum” en yiiksek oran %50,6 bulunmustur. Calisanlar

otelin itibarinda etkili olan hizmet sunum kalitesi boyutunu yeterli gérmektedirler.
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Tablo 30: Otel Calisanlarinin Kurumsal Itibarda Kurumsal Cevre alt Boyutuna
Iliskin Verdikleri Cevaplarin Dagilimi

Kesinlikle Kismen Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum

katilmiyorum Katihyorum katihyorum

Say1 | Yizde Say1 Yuzde | Sayr | Yizde Say1 Yuzde | Sayr | Yiizde | Ort. | Std. Sapma
8. Otelsayayrhak | )1 4 11 | 30| 86 | 127 | 363 | 185 | 529 |439| 0,785
eder niteliktir.
9. Calisanlarotele -, | g 8 23 | 48| 137 | 134 | 383 | 157 | 449 |424| 0836
aidiyet hissederler.
10. Otel fiziksel 3| 9 6 17 | 40 | 114 | 130 | 307 | 162 | 463 |429| o801
agidan giizeldir.
Kurumsal Cevre 4,30 0,650

Otel calisanlarinin kurumsal itibarda kurumsal ¢evre alt boyutuna iliskin
verdikleri cevaplarin dagilimi, otel saygiyr hak eder niteliktir ifadesi, “kesinlikle
katiliyorum” en yiiksek oran 9%52,9 bulunmustur. Calisanlar kurumsal itibar

boyutunun alt boyutu olan kurumsal ¢evreyi yeterli buldugu soylenebilir.

Tablo 31: Otel Calisanlariin Kurumsal Itibarda Vizyon Ve Liderlik alt Boyutuna
Mliskin Verdikleri Cevaplarin Dagilimi

Kesinlikle Kismen Kesinlikle
katilmiyorum Katilmiyorum Katihyorum | Katiliyorum | katiliyorum
Std.
Say1 Yuzde Say1 Yuzde Sayr | Ylzde | Sayr | YUzde | Sayr | Yuzde | Ort. | Sapma
L1 Otelin sektordeki | -, 6 6 17 | 29 | 83 |120| 343 |193| 551 |442]| 0,763
liderligi iyidir.
12. Otelin geleceg
12. Otelin gelecege 3 9 11 31 33 | 94 |134| 383 [ 169 | 483 |430| 0832
iliskin bakis1 nettir.
13. Otel pazar 2 6 4 11 | 36 | 103 |114| 326 | 194 | 554 [4.41| 0,766
firsatlarmni iyi yakalar.
Vizyon ve Liderlik 4,38 | 0,692

Otel calisanlariin kurumsal itibarda Vizyon Ve Liderlik alt boyutuna iligkin
verdikleri cevaplarin dagilimi, otel pazar firsatlarini iyi yakalar ifadesi, “kesinlikle
katiliyorum” en yliksek oran %55,4 bulunmustur. Genel olarak ¢alisanlarin kurumsal

itibar alt boyutu olan Vizyon ve liderlik boyutunu iy1 bulduklar1 gériilmektedir.
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Tablo 32: Otel Calisanlarinin Kurumsal Itibarda Sosyal ve Cevresel Sorumluluk alt
Boyutuna Iliskin Verdikleri Cevaplarin Dagilimi

Kesinlikle Kismen Kesinlikle
katilmiyorum | Katilmiyorum | Katiyorum | Katiliyorum | katiliyorum

Std.
Say1 | Ylzde Sayr | Ylzde | Sayr | YUzde | Sayr | Yuzde | Sayr | Yizde | Ort. | Sapma

14. Otel sosyal sorumluluk

2 6 6 | 1.7 | 30| 86 |124| 354 | 188 537 [440]| 0765
uygulamalarini destekler.
15. Otel cevresel sorumluluk | 4 9 6 | 1.7 | 28| 80 |124| 354 | 189 | 540 [440]| 0779
bilincindedir.
16. Otelin insanlara 1 3 8 | 23 | 32| 91 |140]| 400 |169| 483 |434]| 0761

yaklasimi iyidir.

17. Otel sadece kar odakl

o 7 2,0 22 6,3 42 | 12,0 | 125 | 35,7 | 154 | 44,0 | 4,13 | 0,988
degildir.

Sosyal ve Cevresel Sorumluluk 4,32 | 0,662

Otel c¢alisanlarmin kurumsal itibarda Sosyal ve Cevresel sorumluluk alt
boyutuna iliskin verdikleri cevaplarin dagilimi, otel sosyal sorumluluk
uygulamalarin1 destekler ifadesi, “kesinlikle katiliyorum” en yiiksek oran %54,0
bulunmustur. Calisanlar itibarin at boyutu olan sosyal ve ¢evresel boyutunu yeterli

gormektedirler.

Tablo 33: Otel Caliganlarinin Kurumsal Itibarda Finansal Basar1 alt Boyutuna
Iliskin Verdikleri Cevaplarin Dagilimi

Kesinlikle Kismen Kesinlikle
katilmiyorum | Katilmiyorum | Katihlyorum | Katihyorum | katihyorum

Std.
Sayr | Yuzde | Sayr | Yizde | Say1 | Yizde | Sayr | Yizde | Sayr | Yizde | Ort. | Sapma

18.0teli ise doniik
8.Otelin gegmise donii 3 9 3 9 | 31| 89 [132] 377 | 181 | 51,7 | 439 | 0,755
karlilig: iyidir.

19. Otel gelecege dair
glicli buyume 3 9 5 14 30 86 | 124 | 354 | 183 | 53,7 | 440 | 0,775
gostermelidir.

20. Otel diistik riskiyatnm | )\ 0y 1 gy 1 39 | 43| 123 120 | 343 | 165 | 471 | 419 | 0,984

ornegidir.
Finansal Basar1 432 | 0,705
Genel itibar 4,31 | 0,589

Otel calisanlarinin kurumsal itibarda Finansal Basar1 alt boyutuna iliskin
verdikleri cevaplarin dagilimi, otel gelecege dair giiglii biyiime gostermelidir ifadesi,
“kesinlikle katiliyorum™ en yiiksek oran %353,7 bulunmustur. Calisanlar otelin

finansal yonden basarisini 1yi bulmaktadirlar.




Tablo 34: DFA i¢in Uyum lyiligi Kriterleri Bulgular:
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Indeks I. Diizey I1. Diizey
x2/df 2,199 2,429
CFI 0,957 0,947
RMSEA 0,059 0,064

Itibar 6lceginin yapisal gegerliligi icin olusturulan 1. ve II. diizey DFA uyum

iyiligi testi degerleri Tablo 30°da verilmistir. Tablo incelendiginde Ug kriter i¢in de

uyum iyiligi katsayilarinin istenilen aralikta oldugu goriilmektedir.

Tablo 35: Duygusal Cekicilik Boyutu Maddelerinin ait Olduklart Boyut Uzerindeki

Etkileri
Birinci diizey DFA ikinci diizey DFA
S, s. | Kritik S, Ss. | Kritik

Tahmin | Tahmin | Hata | deger | Tahmin| Tahmin | Hata | deger | P
1.0tel ¢ok iyidir. 1 0,767 1 0,778
2. Otele kars1 saygiliyim. 1,184 0,718 0,088 | 13,387 1,149 0,707 0,088 | 13,069 |***
Urn/hizmetler]
3.Urtnhizmetlerle parmin | o 00> | o 6es | 0,045 | 15205 | 07 | 0674 | 0045 | 15405 |+
karsilig1 verilir.
4. Otel rakiplerine k
) di?dier falipietne S 091 | 0,731 |0067| 13657 | 0886 | 0,722 | 0066 | 13,379 |***

Duygusal cekicilik boyutu maddelerinin ait olduklar1 boyuta etkileri

incelendiginde, biitiin maddelerin etkilerinin istatistiksel olarak anlamli oldugu

goriilmektedir. Standart tahmin degerlerine goére “itibar 17 maddesinin diger {i¢

maddeye gore etkisinin yiiksek oldugu, “itibar 3” maddesinin ise etkisinin diisiik

oldugu goriilmektedir.

Tablo 36: Uriin ve Hizmetler Boyutu Maddelerinin ait Olduklar1 Boyut Uzerindeki

Etkileri

Birinci dizey DFA

Tkinci diizey DFA

S. S. Kritik S. S. Kritik
Tahmin | Tahmin Hata deger Tahmin | Tahmin Hata deger P
5. Otel kalitesi yiiksektir. 1 0,771 1 0,761
6-Masterilerin ilgileri g5z Sniinde 0882 | 0774 | 006 | 14738 | 0902 | 0,781 | 0062 | 14482 |***
tutulur.
7. Otel hizmetleri Sdenilen paranin 102 | 0829 | 0064 | 15891 | 1,038 | 0833 | 0,067 | 15456 |***

karsiligin1 hak eder.
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Uriin ve hizmetler boyutu maddelerinin ait olduklar1 boyuta etkileri
incelendiginde, biitiin maddelerin etkilerinin istatistiksel olarak anlamli oldugu
gorilmektedir. Standart tahmin degerlerine gore ‘“itibar 7” maddesinin diger ¢

maddeye gore etkisinin yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 37: Kurumsal Cevre Boyutu Maddelerinin ait Olduklar1 Boyut Uzerindeki
Etkileri

Birinci diizey DFA ikinci diizey DFA

S. S. Kritik S. S. Kritik
Tahmin | Tahmin | Hata deger Tahmin | Tahmin | Hata deger P

8. Otel saygiy1 hak eder

e 1 0,788 1 0,778
niteliktir.

9.Caligsanlar otele
aidiyet hissederler.

10. Otel fiziksel agidan
guzeldir.

0,871 | 0,644 |0,072| 12,139 | 0,871 | 0,634 | 0,074 | 11,781 |***

0,851 | 0,657 |0,069 | 12,414 | 0,863 | 0,656 | 0,071 | 12,237 |***

Kurumsal ¢evre boyutu maddelerinin ait olduklar1 boyuta etkileri
incelendiginde, biitiin maddelerin etkilerinin istatistiksel olarak anlamli oldugu
goriilmektedir. Standart tahmin degerlerine gore “itibar 8” maddesinin diger {i¢

maddeye gore etkisinin yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 38: Vizyon ve Liderlik Boyutu Maddelerinin ait Olduklar1 Boyut Uzerindeki
Etkileri

Birinci diizey DFA ikinci diizey DFA

S. S. Kritik S. S. Kritik
Tahmin | Tahmin | Hata | de@er | Tahmin | Tahmin | Hata | deger P

11 Qtehn sektordeki liderligi 1 0,837 1 0,837
iyidir.
12. Otelin gelecege iliskin

. 1,065 | 0,817 | 0,059 | 18,182 | 1,07 0,821 | 0,059 | 18,203 | ***
bakis1 nettir.

13. Otel pazar firsatlarini iyi

yakalar 0,943 | 0,786 |0,055| 17,146 | 0,939 | 0,782 | 0,055 | 16,969 | ***

Vizyon ve liderlik boyutu maddelerinin ait olduklart boyuta etkileri
incelendiginde, biitlin maddelerin etkilerinin istatistiksel olarak anlamli oldugu
gorilmektedir. Standart tahmin degerlerine gore “itibar 13” maddesinin diger ¢

maddeye gore etkisinin diisiik oldugu goriilmektedir.
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Tablo 39: Sosyal ve Cevresel Sorumluluk Boyutu Maddelerinin ait Olduklar1 Boyut
Uzerindeki Etkileri

Birinci diizey DFA ikinci diizey DFA

S. S. Kritik S. S. Kritik
Tahmin | Tahmin | Hata deger | Tahmin | Tahmin | Hata deger P

14. Otel sosyal sorumluluk
1 0,747 1 0,748
uygulamalarii destekler.

15. Otel c¢evresel sorumluluk

. 1,047 0,767 0,056 | 18,646 1,043 0,765 0,056 | 18,593 | ***
bilincindedir.

16. Otelin insanlara yaklasimi
iyidir 1,018 0,764 0,071 | 14,367 1,019 0,765 0,071 | 14,371 | ***
17. Otel sadece kar odakli

o 1,014 0,588 0,094 | 10,843 1,015 0,588 0,094 | 10,836 | ***
degildir.

Sosyal ve cevresel sorumluluk boyutu maddelerinin ait olduklar1 boyuta
etkileri incelendiginde, biitiin maddelerin etkilerinin istatistiksel olarak anlamli
oldugu goriilmektedir. Standart tahmin degerlerine gore “itibar 17 maddesinin diger

tic maddeye gore etkisinin diisiik oldugu goriilmektedir

Tablo 40: Finansal Basart Boyutu Maddelerinin ait Olduklart Boyut Uzerindeki
Etkileri

Birinci dlizey DFA Ikinci diizey DFA

S. S. Kritik S. S. Kritik
Tahmin | Tahmin | Hata deger | Tahmin | Tahmin | Hata deger P

18.0Otelin gegmise doniik karlilig
- 1 0,811 1 0,81
iyidir.

19. Otel gelecege dair giglii

- . . A 1,062 0,838 0,062 | 17,122 1,064 0,839 0,063 | 17,018 |**=*
biyime gdstermelidir.

20. Otel diisiik riski yatirm
D, . 1,002 0,624 0,084 | 11,983 1,006 0,625 0,084 | 11,964 |***
ornegidir.

Finansal basar1 sorumluluk boyutu maddelerinin ait olduklar1 boyuta etkileri
incelendiginde, biitiin maddelerin etkilerinin istatistiksel olarak anlamli oldugu
gorilmektedir. Standart tahmin degerlerine gore “itibar 20” maddesinin diger ¢

maddeye gore etkisinin diisiik oldugu gortilmektedir.
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Tablo 41: itibar Olgegi Boyutlarmin Olgek Uzerindeki Etkileri

Tahmin |S. Tahmin S. Hata Kritik deger P
Duygusal Cekicilik 1 0,858
Uriin ve Hizmetler 1,003 0,825 0,089 11,238 Fokk
Kurumsal Cevre 0,886 0,843 0,069 12,895 Fhx
Vizyon ve Liderlik 1,071 0,965 0,079 13,624 Fhx
Sosyal ve Cevresel Sorumluluk 0,981 0,987 0,078 12,563 Fkx
Finansal Basar1 0,967 0,909 0,077 12,63 Fxk

Itibar olcegi boyutlarmin Slgek iizerindeki etkileri incelendiginde, biitiin
boyutlarin etkilerinin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Standart
tahmin degerlerine gore en diisiik etki iirin ve hizmetler boyutunda en yuksek etki

ise sosyal ve ¢evresel sorumluluk boyutunda oldugu goriilmektedir.

Tablo 42: itibar Olgegi Boyutlarmin Kendi Aralarindaki Korelasyonlar

Duygusal Uriinve | Kurumsal | Vizyonve | Sosyal ve Cevresel | Finansal

Cekicilik Hizmetler Cevre Liderlik Sorumluluk Basan
Duygusal Cekicilik 1 0,871 0,931 0,801 0,83 0,736
Uriin ve Hizmetler 0,871 1 0,911 0,752 0,797 0,745
Kurumsal Cevre 0,931 0,911 1 0,765 0,794 0,765
Vizyon ve Liderlik 0,801 0,752 0,765 1 0,973 0,901
:ﬁﬁlg’lzkgewese' 0,83 0,797 0,794 0,973 1 0,89
Finansal Basar1 0,736 0,745 0,765 0,901 0,89 1

Itibar 6lgegi boyutlarmin kendi aralarindaki korelasyonlar incelendiginde tiim
ikili korelasyonlarin istatistiksel olarak anlamli ve pozitif oldugu goriilmektedir. En
yiiksek korelasyon katsayist vizyon ve liderlik boyutu ile sosyal ve cevresel
sorumluluk boyutu arasinda, en diisiik korelasyon katsayisi ise duygusal cekicilik
boyutu ile finansal basar1 boyutu arasinda gergeklesmistir. Ayrica korelasyon
katsayilarinin pozitif olmasi boyutlardan herhangi birinde olumlu yonde ¢alismanin
diger boyutlar {izerinde de olumlu yonde degisime kaynaklik edebilecegi anlamina

gelmektedir.
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Tablo 43: itibar Olgegi ve alt Boyutlarmin Yas gruplart Degiskeni Bakimindan

Incelenmesi
N Ort. Std. Sapma p

20 alt1 34 4,21 0,873

21-30 126 4,25 0,692

- 31-40 105 4,31 0,676
Duygusal Cekicilik 41-50 7 4.22 0.705 1,022 0,396

51 Usti 13 4,62 0,517

Total 350 4,27 0,704

20 alt1 34 4,24 0,980

21-30 126 4,24 0,705

- . 31-40 105 4,31 0,753
Uriin ve Hizmetler 41-50 72 421 0.741 1,273 0,280

51 Usti 13 4,69 0,396

Total 350 4,27 0,750

20 alt1 34 4,21 0,765

21-30 126 4,30 0,666

31-40 105 4,35 0,615
Kurumsal Cevre 41-50 72 4.27 0.606 0,515 0,725

51 Usti 13 4,44 0,738

Total 350 4,30 0,650

20 alt1 34 4,22 0,932

21-30 126 4,37 0,642

. ., . 31-40 105 4,42 0,667
Vizyon ve Liderlik 41-50 72 431 0.705 2,249 0,063

51 Usti 13 4,85 0,322

Total 350 4,38 0,692

20 alt1 34 4,16 0,975

21-30 126 4,34 0,632

Sosyal ve Cevresel 31-40 105 4,34 0,583
Sorumluluk 41-50 72 4,26 0.669 1843 1 0120

51 Usti 13 4,71 0,351

Total 350 4,32 0,662

20 alt1 34 4,12 0,984

21-30 126 4,38 0,600

: 31-40 105 4,31 0,718
Finansal Basar1 41-50 72 4.30 0.718 1,440 0,220

51 Usti 13 4,59 0,530

Total 350 4,32 0,705

20 alt1 34 4,19 0,866

21-30 126 4,31 0,553

Genel itibar 31-40 105 4,34 0,538
41-50 72 4,26 0.586 1629 | 0167

51 (st 13 4,65 0,354

Total 350 4,31 0,589

Itibar 6lcegi ve alt boyutlarinda yas gruplar1 degiskeni bakimimdan farklilik

olup olmadigi ANOVA testi ile incelenerek elde edilen bulgular Tablo 43’de

verilmistir. ANOVA testine gore boyutlarin hi¢ birisinde ve dlgegin genelinde yas

gruplar1 degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunamamastir.
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Tablo 44: hibar Olgegi ve alt Boyutlarmin Egitim Durumu Degiskeni Bakimindan

Incelenmesi
Std.
N Ort. Sapma F p
[Ikogretim 52 4,44 0,569
Ortadgretim 72 4,30 0,631
Duygusal Cekicilik Lise ve dengi 141 4,23 0,729 1,331 0,264
Lisans/lisans Ustl | 85 4,22 0,787
Total 350 4,27 0,704
[kogretim 52 4,50 0,570
Ortadgretim 72 4,25 0,729
Uriin ve Hizmetler Lise ve dengi 141 4,24 0,811 1,923 0,125
Lisans/lisans stl | 85 4,21 0,747
Total 350 4,27 0,750
ko gretim 52 4,46 0,549
Ortadgretim 72 4,38 0,620
Kurumsal Cevre Lise ve dengi 141 4,20 0,674 2,475 0,061
Lisans/lisans Ustl | 85 4,32 0,674
Total 350 4,30 0,650
[kogretim 52 4,56 0,484
Ortadgretim 12 4,39 0,641
Vizyon ve Liderlik Lise ve dengi 141 4,34 0,760 1,588 0,192
Lisans/lisans usti | 85 4,31 0,715
Total 350 4,38 0,692
ko gretim 52 4,44 0,586
Sosyal ve Cevresel O.rt A0gr etim. e & 0,528
Sorumluluk Lise ve dengi 141 4,32 0,731 1,241 0,295
Lisans/lisans Ustl | 85 4,22 0,684
Total 350 4,32 0,662
[Ikogretim 52 4,50 0,522
Ortadgretim 12 4,39 0,669
Finansal Basari Lise ve dengi 141 4,28 0,784 1,920 0,126
Lisans/lisans ustii | 85 4,24 0,680
Total 350 4,32 0,705
Hkt‘)gretim 52 4,48 0,445
Ortadgretim 72 4,34 0,529
Genel itibar Lise ve dengi 141 4,27 0,646 1,999 0,114
Lisans/lisans Ustii | 85 4,25 0,604
Total 350 4,31 0,589

Itibar Slcegi ve alt boyutlarinda egitim durumu degiskeni bakimindan
farklilik olup olmadigi ANOVA testi ile incelenerek elde edilen bulgular Tablo 44°de
verilmistir. ANOVA testine gore boyutlarin hi¢ birisinde ve dl¢egin genelinde egitim

durumu degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunamamastir.
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Tablo 45: hibar Olgegi ve alt Boyutlarimin Cinsiyet Degiskeni Bakimindan

Incelenmesi
Std.
Cinsiyet |N Ort. Sapma t p
- Erkek 218 4,24 0,741
Duygusal Cekicilik -1,251 0,212
Kadin 132 4,33 0,637
. . Erkek 218 4,25 0,736
Uriin ve Hizmetler -0,772 0,441
Kadin 132 4,31 0,774
Erkek 218 4,25 0,691
Kurumsal Cevre -1,891 0,059
Kadin 132 4,39 0,569
. . Erkek 218 4,36 0,717
Vizyon ve Liderlik -0,638 0,524
Kadin 132 4,41 0,650
Erkek 218 4,29 0,705
Sosyal ve Cevresel Sorumluluk -1,132 0,259
Kadin 132 4,37 0,583
. Erkek 218 4,31 0,737
Finansal Basar1 -0,385 0,700
Kadin 132 4,34 0,650
5 Erkek 218 4,28 0,626
Genel itibar -1,195 0,233
Kadin 132 4,36 0,521

Itibar 6lcegi ve alt boyutlarinda cinsiyet degiskeni bakimindan farklilik olup
olmadig t testi ile incelenerek elde edilen bulgular Tablo 45°de verilmistir. Yapilan t
testine gore boyutlarin hi¢ birisinde ve Olgegin genelinde cinsiyet degiskeni

bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunamamustir.

Tablo 46: Itibar Olgegi ve alt Boyutlarinin Medeni Durum Degiskeni Bakimindan

Incelenmesi
Std.
Medeni durum | N Ort. Sapma t p
Evli 186 4,35 0,644
Duygusal Cekicilik 2,334 0,020
Bekar 164 4,18 0,758
.. Evli 186 4,31 0,717
Uriin ve Hizmetler Vi 0,879 0,380
Bekar 164 4,24 0,787
Evli 186 4,35 0,613
Kurumsal Cevre 1,316 0,189
Bekar 164 4,26 0,688
Evli 186 4,47 0,646
Vizyon ve Liderlik i 2,711 0,007
Bekar 164 4,27 0,729
Evli 186 4,36 0,615
Sosyal ve Cevresel Sorumluluk 1,154 0,249
Bekar 164 4,27 0,712
. Evli 186 4,38 0,683
Finansal Basari 1,511 0,132
Bekar 164 4,26 0,726
Evli 186 4,37 0,533
Genel itibar 1,951 0,052
Bekar 164 4,24 0,642
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Itibar 6lgegi ve alt boyutlarinda medeni durum degiskeni bakimimdan farklilik
olup olmadig1 t testi ile incelenerek elde edilen bulgular Tablo 46’da verilmistir.
Yapilan t testine gore duygusal cekicilik ile vizyon ve liderlik boyutlarinda medeni
durum degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli fark bulunmustur. Bu iki
boyutta ortalamalar incelendiginde evli ¢alisanlarin ortalamalarinin daha yiiksek

oldugu goriilmektedir.

Tablo 47: Itibar Olgegi ve alt Boyutlarinin Meslek Degiskeni Bakimindan Incelenmesi

Std.
Meslek N Ort. Sapma |t p
o Housekeeping | 66 4,20 0,712
Duygusal Cekicilik o -0,929 0,356
Yonetici 17 4,37 0,501
. Housekeeping | 66 4,15 0,846
Uriin ve Hizmetler -0,133 0,895
Yonetici 17 4,18 0,765
Housekeeping | 66 4,27 0,659
Kurumsal Cevre -0,693 0,490
Yénetici 17 4,39 0,517
) o Housekeeping | 66 4,38 0,659
Vizyon ve Liderlik -0,414 0,680
Yonetici 17 4,45 0,564
Housekeeping | 66 4,34 0,588
Sosyal ve Cevresel Sorumluluk o 0,818 0,416
Yonetici 17 4,21 0,601
Housekeeping | 66 4,35 0,614
Finansal Basar1 -0,264 0,792
Yonetici 17 4,39 0,580
Housekeeping | 66 4,28 0,551
Genel itibar -0,327 0,744
Y énetici 17 4,33 0,467

Itibar 6lcegi ve alt boyutlarinda meslek degiskeni bakimimdan farklilik olup
olmadigi t testi ile incelenerek elde edilen bulgular Tablo 47°de verilmistir. Yapilan t
testine gore boyutlarin hi¢ birisinde ve Olgegin genelinde meslek degiskeni

bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunamamastir.
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Tablo 48

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,960

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 3717,842
df 136
Sig. ,000

Tablo 49

Component Ozdegerler

Total %of Variance Cumulative %

1 10,812 63,603 63,603
2 1,124 6,610 70,213
3 142 4,365 74,578
4 ,566 3,327 77,905
5 473 2,783 80,689
6 ,459 2,702 83,390
7 ,370 2,176 85,566
8 ,365 2,145 87,711
9 ,334 1,965 89,676
10 1,290 1,704 91,381
11 ],265 1,561 92,942
12 ],262 1,543 94,485
13 |,223 1,310 95,795
14 |,211 1,242 97,037
15 ],195 1,145 98,182
16 |,163 ,956 99,138
17 |,147 ,862 100,000
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Tablo 50

Faktor yikleri

1 2
1. Personelin sdzel iletisimi iyidir. , 748 ,400
2. Personel beden dili iyi kullanir. 776 ,456
3. Personelin yazili iletisimi iyidir. , 740 ,439
4. Personel bakimlidir. ,656 -,007
5. Personel iyi iletisim becerisine sahiptir. , 782 ,348
6. Personel jest ve mimiklerin iyi kullanir. ,829 ,203
7. Personel gliler ylzludir. ,818 -,060
8. Personel iletisimde goz kontagi kurar. ,835 ,052
9.Personelin konugmasi anlagilirdir. ,813 ,098
10. Personel sorunlar karsisinda ,832 -,168
11. Personel ses tonu iyi ayarlar. 194 -,014
12. Personel iletisimde nazik ve kibardir. ,854 -,244
13. Personel iyi bir dinleyicidir. ,852 -,271
14.Personelin konusmasi akicidir. ,860 ,106
15.Personel saygilidir. 797 -,327
16. Personel istenilenleri dogru sekilde uygular. [,790 -,142
17. Personel yazim ve noktalamaya uyar. , 146 -,316

ve 50°de verilmistir. Ozetle, Bartlett testi, maddelere faktdr analizi uygulamanin
dogru bir karar olacagi ve yapilmasi gerektigini, KMO katsayis1 faktor analizi i¢in
orneklem capmin yeterli oldugunu gostermektedir. Ozdeger ve agiklanan varyans
oranlarina bakildiginda faktor analizine gore 6l¢egin tek boyut altinda toplanmasinin

dogru olacagi sonucu ¢ikmaktadir. Ayrica Tablo 50 de verilen faktor yukleri tablosu

Iletisim 6lgegi maddeleri icin aciklayici faktdr analizi bulgular: Tablo 48, 49

da bu sonucu desteklemektedir.
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SONUC VE ONERILER

Gliniimiizde turizm sektoriinde faaliyet gosteren c¢ok sayida isletme
bulunmaktadir. Isletmeler, yogun bir rekabet yasamasindan dolayr varliklarini
siirdiirmek ve korumak zorundadirlar. Bunu basarmak icin otel isletmeleri turistlere
son derece Kaliteli Grtin/hizmet sunmak gerekmektedir. Oncellikle miisteri-personel
etkili bir iletisim beceri sahibi olmaktadir. Otel isletmelerinde, basarili ve etkili bir
iletisim kurumsal itibara katki saglayacaktir. Bu baglamda, isletmelerin basarisi i¢in
iyi bir itibar cok 6nemlidir. Kurumsal itibarin temelini giiven olustur. Giiven,

insanlar i¢in ne kadar 6nem tasiyan bir hisse, isletmeler i¢in de ayni etkiyi gosterir.

Bu c¢aligma igletmelerin pazarlama ve satis basarilari bakimindan énemli olan
iki faktor incelemektedir. Bu faktorlerden birincisi miisteri personel iletigimi,
ikincisi kurumsal itibar faktoriidiir. Miisteri personel iletisimi, miisteri tarafindan
personelin iletisim becerileri algis1 olarak Ol¢tilmustiir. Kurumsal itibar ise

calisanlarin itibar algis1 olarak dlgiilmiistiir.

Calisma konular1 tiim isletmeler i¢in ortak bir konu gibi degerlendirilebilir.
Elde edilen bulgularin degerlendirilebilir olmasi ve zaman ve ekonomik kisitlar gibi
nedenlerle ¢alisma Antalya’daki otel isletmelerine kisitlanmistir. Elde edilen bulgular

ve yapilan genellemeler, sozii edilen evren i¢in gegerlidir.

Miisteri personel iletisimi Ol¢eginde, yapilan dogrulayici faktor analizine
(DFA) gore sozlii iletisim, beden dili ve davranis ile yazili iletisim boyutlarinin {igii
de birbirine yakin ve yliksek diizeyde 6nemli olarak bulunmustur. Diger bir ifadeyle
otel isletmesi miisteri personel iletisimi algisini yiikseltmek icin her ii¢ boyuta da

onem vermelidir. Calisanlarin her ii¢ iletisim becerisi gelistirme {lizerine ¢alismalidir.

Otel ¢alisanlarinin kurumsal itibar dlgeginde sosyal ve g¢evresel sorumluluk
boyutu ile vizyon ve liderlik boyutunun itibar algisi lizerinde belirgin olarak 6nemli
faktor oldugu goriilmiistiir. Bu olcekte en diisiik etkiye sahip boyut ise iirlin ve
hizmetler boyutu oldugu goriilmiistiir. Burada otel isletmesinin sosyal ve cevresel
sorumluluk algisinin itibar lizerinde yiiksek etkiye sahip olmasi ilging¢ bir sonugtur.

Elde edilen bulguya gore otel isletmesi calisanlari tizerinde itibar algisini yiikseltmek
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istiyorsa bulundugu bolgede sosyal, kiiltiirel, gevresel veya sportif sosyal sorumluluk
faaliyetlerinde bulunmalidir. Uriin veya hizmetlerin algisiin diisiik olmas belki de
arastirma yapilan bolgedeki tiim isletmelerin birbirine benzer iiriin veya hizmetler

sunmasindan veya bu alanda doyuma ulasilmasindan kaynaklanabilir.

Calismada her iki olgekle ilgili olarak katilimcilarin demografik ozellikleri
bakimindan farklilik olup olmadigi da arastirilmistir. Misteri personel iletisimi
Olgeginde herhangi bir demografik 6zellik bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark
bulunamamuistir. Bu sonu¢ miisterilerin iletisim algis1 bakimindan homojen bir yapiya
sahip oldugunun bir gostergesidir. Yani arastirmanin yapildigr bolgedeki miisterilerin
konakladiklar1 otel igletmelerinin c¢alisanlarinin iletisim basarisi algisi, cinsiyet, yas

grubu egitim durumu gibi demografik 6zellikler bakimindan farklilagmamaktadir.

Benzer durum kurumsal itibar Olgegi ig¢in de gecerlidir. Kurumsal itibar
algisinda calisanlarin herhangi bir demografik 6zelligi bakimindan istatistiksel olarak
anlaml fark bulunamamustir. Bu sonuca gore kurumsal itibar konusunda g¢alisanlarin
ayn1 kabul edilebilecek algiya sahip olduklari seklinde yorumlanabilir. Bu sonug ayni1

zamanda isletme yonetiminin politika gelistirmesini kolaylastiran bir bulgudur.

Calismada Antalya bolgesindeki otel isletmeleri evren olarak alinmistir.
Dogal olarak evrenin genisletilmesi veya farkli sektorlerin de evrene dahil edilmesi
bulgular1 degistirecektir. Ayn1 bolgedeki farkli sektorlerde veya arastirma evreninin
yeni bolgelere genisletilerek elde edilen bulgularin  karsilagtirilmali  olarak

yorumlanmasi yeni bir ¢alisma onerisi olarak degerlendirilebilir.

Bu calismada otel miisterilerine personel miisteri iletisimi 6l¢egi, calisanlara
ise kurumsal itibar 6l¢egi anketleri uygulanmistir. Aslinda hem personel miisteri
iletisimi algist hem de kurumsal itibar algis1 i¢i grubun da (personel ve miisteri) ilgi
alanina giren konulardir. Yani personelin miisteri ile iletisim algis1 oldugu gibi
miisterinin de otelin kurumsal itibar ile ilgili algis1 vardir. Bu yoniiyle bakildiginda
iletisim algis1 kurumsal itibar1 etkileyen bir faktor olarak degerlendirilebilir.
Dolayistyla miisteri personel iletisiminin kurumsal itibar {izerine etkisi yeni bir
calisma alan1 olarak diistiniilebilir. Bagka arastirmacilar otel isletmelerinin itibar
algisin1 ve calisanlarin iletisim becerilerini miisteriler iizerinde yapacaklari bir

arastirma ile ortaya koyabilirler.
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EKLER
EK-1: Anket Formu

OTEL iSLETMELERINDE MUSTERI PERSONEL iLETIiSIMI VE
KURUMSAL ITiBAR ETKISI

Saymn Katilimer;

Bu anket Atilim Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Yiiksek Programi
kapsaminda yiiriitiilen tez ¢alismasi i¢in yapilmaktadir. Bu anket ¢calismasinin amaci,
otel isletmelerinde miisteri personel iletisimi ve kurumsal itibar etkisidir. Sorulara
samimi ve objektif cevaplar vereceginize inanmaktayiz. Katkilariniz ve zaman
ayirdiginiz icin tesekkiir ederiz.

KRISILDA SHKEMBI
Katilimer Ile ilgili Demografik Bilgiler

Yasimiz?
1. 20 alt1
2.21-30
3. 31-40
4. 41-50
5.51-60
6. 60 Ustu

(ONONONORONO AN

Egitim durumunuz?
1. Ilk ogretim

2. Orta 6gretim

3. Lise ve Dengi

3. Universite

4. Lisans Ustu

ONONONO RO

Cinsiyetiniz?
1. Erkek
2. Kadin

Oo®

4. Medeni durumunuz?
O 1. Evli
O 2. Bekar

5. Mesleginiz?
O 1. Serbest Meslek
O 2. Profesyonel Meslek Grubu (Doktor, Avukat, Ogretim Uyesi vb.)
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O 3. Ogrenci, Ev hanimu, ssiz
O 4. Tanim dis1 ¢alisan (Is¢i, Memur)
O 5. Diger ( )

Ietisim ile ilgili sorular

Ifadeler

Kesinikle
Katiliyorum

Katihyorum

Kismen

Katiliyorum

Katilmiyorum

Kesinlike

Katilmiyorum

1. Otel personelinin sozel iletisim becerisi yeterli
diizeydedir.

2. Otel personelinin beden dilini kullanma becerisi
yeterli diizeydedir.

3. Otel personelinin yazili iletisim becerisi yeterli
diizeydedir.

4. Otel personeli daima temiz, diizenli ve bakimli bir
dis goriiniise sahiptir.

5. Otel personeli sézlii ifadelerini beden diliyle
biitiinlestirebilme becerisine sahiptir.

6. Otel personeli jest ve mimiklerini yerinde ve dogru
kullanmaktadir.

7. Otel personeli her zaman giiler yiizle calismakta ve
tiim iligkilerinde tebessiim halindedir.

8. Otel personeli etkili ve dogru bir sekilde goz
kontagi kurabilme becerisine sahiptir.

9. Otel personelinin konusma tislubu agik ve
anlagilirdir.

10. Otel personeli sorunlar karsisinda uzlagsmaci bir
konugma iislubuna sahiptir.

11. Otel personeli konusurken ses tonunu iyi
ayarlamaktadir.

12. Otel personeli ifadelerini nazik ve kibar bir sekilde
dile getirmektedir.

13. Otel personeli etkin bir dinleme becerisine sahiptir.

14. Otel personeli iletisim kurarken agik, akici ve etkili
konugabilme yetenegine sahiptir.

15. Otel personeli davraniglarinda samimi ve
saygilidir.

16. Otel personeli verilen talimatlari ve istenen
bilgileri dogru sekilde algilayip, uygulamaya
koyabilme becerisine sahiptir.

17. Otel personeli hazirladigi dokumanlarda yazim ve
noktalama kurallarina uymaktadir.
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EK-2: Anket Formu

OTEL ISLETMELERINDE MUSTERI PERSONEL ILETISIMI
VE KURUMSAL ITIBAR ETKIiSI

Sayin Katihhmel,

Bu anket Atilim Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti Isletme Yiiksek Programi
kapsaminda yiiriitiilen tez ¢alismasi i¢in yapilmaktadir. Bu anket ¢alismasinin amaci,
otel isletmelerinde miisteri personel iletisimi ve kurumsal itibar etkisidir. Sorulara
samimi ve objektif cevaplar vereceginize inanmaktayiz. Katkilariniz ve zaman
ayirdiginiz icin tesekkiir ederiz.

KRISILDA SHKEMBI
Katilimei Ile Ilgili Demografik Bilgiler

1. Yasimz?
O 1. 20 alt1
O 2.21-30
O 3.31-40
O 4.41-50
O 5.51-60
O 6. 60 Ustu

2. Egitim durumunuz?
O 1. Ik ogretim

O 2. Orta 6gretim

O 3. Lise ve Dengi

O 3. Universite

O 4. Lisans Ustu

3. Cinsiyetiniz?
O 1. Erkek
O 2. Kadin

4. Medeni durumunuz?
O 1. Evli
O 2. Bekar

5. Mesleginiz?
O 1. Housekeeping
O 2. Recepsionist
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O 3. Yonetici

O 4. Halka iliskiler miidiirii/ Miisteri iligkiler miidiirii

O 5. Diger (

)

Ifadeler

Kesinlikle

Katiliyorum

Katihyorum

Kismen

katihhyorum

Katilmiyorum

Kesinlikle

Katilmiyorum

1. Calistigim otel hakkinda ¢ok iyi diisiincelere
sahibim.

2. Calistigim otele saygi duyuyorum.

Duygusal
Cekicilik

3. Uriin/hizmetlerle paranin karsiliginin
verildigini diigliniiyorum.

4. Rakiplerine kars1 adil bir tutum gelistirdigini
distinliyorum.

5. Calistigim otel, yiiksek kalitede hizmet sunar.

Uriin ve

6. Miisteri ilgilerinin yiiksek seviyede
tutuldugunu diigiiniiyorum.

Hizmetler

7. Calistigim otel sunulan hizmet, misafirlerin
6demelerinin karsiligini hak ettigi sekilde
saglamaktadir.

8. Saygi duyulucak birgok nitelige sahip
oldugun diisiiniiyorum.

Kurumsal
Cevre

9. Kurumun ¢alisanlarinda aidiyet duygusunu
gelistirdigini diisliniiyorum.

10. Kurumun fiziksel gériiniimiinii begeniyorum
(otel binalari, vb).

11. Calistigim otel sektérde cok iyi bir liderdir.

Vizyon ve

12. Calistigim otel gelecege iligkin ¢ok bilingli
ve net bir bakisa sahiptir.

Liderlik

13. Calistigim sirket, pazardaki firsatlari
belirlemede ve yakalamada cok iyidir.

14.Calistigim otel, sosyal sorumluluk ve
cevresel degerleri koruma ile ilgili iyi
uygulamalari destekler.

Sosyal ve
Cevresel

15. Calistigim otel, ¢cevresel sorumlulugun
bilincinde olan bir oteldir.

Sorumluluk

16. Calistigim otel, insanlara kars1 en iyi sekilde
yaklasir ve bu yaklasimini muhafaza eder.

17. Calistigim otel sadece karli ilgilenmedigini
disiiniiyorum.

18. Calistigim otel karlilik bakimindan ¢ok iyi
bir gegmigine sahiptir.

Finansal
Basan

19. Calistigim otel, gelecekte giiglii biylime
gostergelerine sahip bir otel izlenimini
verebilmektedir.

20. Calistigim otel, diisiik riskli bir yatirim igin
iyi bir érnektir.
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