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OZET

Calismada, oncelikle, turizm isletmelerinde kurumsal imaji
olusturan fiziksel unsurlar ve faaliyetler incelenmistir. Ayrica, kurumsal
imajin olusumunda kurumsal iletisimin dnemi ve sagladigi kolayliklar tespit
edilmis ve uygulanan arastirma neticesinde turizm isletmelerinde kurumsal
imajt olusturan fiziksel unsurlarin yeterli olmadigi, ozellikle yazili iletisimden
yararlanimadigr belirlenmistir. Ulusal ve uluslararasi basinda ¢ikan
haberlerle medya ve miisterilerle iletisimin kurumsal imaj olusumunda etkili
oldugu tespit edilmistir.

ABSTRACT

In this study firstly, we have studied the physical components,
forming corporate image in tourism enterprises, and activities of those
enterprises. Then, we have determined the importance of corporate
communication in the formation of corporate image and facilities provided
by corporate communication. Finally, we have found out that the physical
components, forming the corporate image, is inadequate and written
communication has been ignored in tourism enterprises. We have found that
the communication with customers and media in the formation of corporate
image is quite effective, and that is supported by the national and
international news.

GIRIiS
Kurumsal imaj, bir kurumun vizyonunu, misyonunu, amaglarini,

politikalarini, uzak ve yakin ¢evreye bakis agisini hedef kitlelere iletmektedir.
Kurumsal imaj, organizasyonun kalite ve miikemmellik konusunda, mevcut
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ve potansiyel miisterilerle, ¢alisanlarla, rakip isletmelerle, ortaklariyla ve
diger hedef kitlelerle iliskilerinde isletme lehine kolayliklar saglamaktadir.
Organizasyonlarda, kurumsal imajin yapilandirilmast ve yonetilmesi
herhangi bir departmanin inisiyatifine birakilmayacak kadar 6nemli ve
biitiinlesik hareketi gerektiren bir siiregtir. Bu baglamda, organizasyonun
kurumsal imajmin yapilandirilmasindan sorumlu olan bireylerin, tiim orgiit
tizerinde hem maddi 6diil ve yaptirim yetkilerinin hem de dogal liderlik
ozelliklerinin bulunmasi gerekmektedir.

Gecmiste, kurum imaji kavramma baktigimizda, kurumun ismi,
tipografisi, logosu, renkleri, ¢alisanlarinin tiniformalar1 ve kurum logolarinin
bulundugu mektup kagitlari, zarflari, formlar1 ve brostirleri gibi goriintise
hitap eden unsurlarin 6nem tasidigi goriilmektedir. Ancak, bu anlayisin,
kiiresel, dinamik, smirlarin ortadan kalktig1 ve karsit kiiltiirlerin ayn1 ortamda
bulustugu bugiinkii is diinyasinda, faaliyette bulunan bir ¢ok isletme igin
uygun olmadigi goriilmektedir. Gliniimiizde, kurumsal imaj ve kurumsal imaj
yonetimi isletmenin gorsel, isitsel ve davranigsal boyutlarinin birgok alt
sistemlerini iceren ve kaynaklar, ortakliklar, misteriler ve pazar pay1
amagclar1 dogrultusunda rekabete hazirlayan biitiinlesik bir yonetim disiplini
olarak ele alinmaktadir.' Bu baglamda, etkin bir kurumsal imaj yaratabilmek
icin de miisterileri, ortaklari, personeli ve isletmenin i¢ ve dis ¢evresinde yer
alan tiim elemanlar1 kapsayan etkin bir iletisim siirecinin kurulmasi, goze ve
sekle hitap eden unsurlardan daha etkili ve yararli olmaktadir. Ozellikle
uluslararas1 baglantis1 olan ve ¢ok karmasik bir ¢evrede faaliyet gosteren
turizm isletmelerinde bu durum daha fazla 6nem tagimaktadir.

1. IMAJIN TANIMI

Imaj, basit anlamda, bir kisi yada kurumun diger kisi ve kurumlarm
zihinlerinde birakmis oldugu izlenimdir. Imaj denildigi zaman, isletmeye ait
hizmetler, isletmede calisanlar, isletmenin arag-gerecleri ve isletme ¢evresi
hakkindaki fikirler ile anlayis ve degerler anlasilmaktadir.” Bir nesne yada
varlik hakkinda diger bireylerin zihninde olusan olumlu yada olumsuz
diistince olarak ifade edebilecegimiz imaj, olusumuna sahibinin miidahale
edebilecegi ve yonetebilecegi bir unsur olarak goriilmektedir. Olusmasi,
zamana ve bireylerin zihinlerindeki bir takim ogelerin etkilesimlerine
dayanan imajda, bilgilenme diizeyi, sahip olunan yargilar, sunulan imkan ve
hizmetler biiyiik 5nem tasimaktadir.’

Bireyler, farkli kaynaklardan (kiiltiirel etkinlikler, reklam ve tanitim
faaliyetleri, kitle iletisim araglari araciligiyla) elde ettigi veriler yardimiyla
belirli konular hakkinda bilgilenmektedirler. Bu bilgiler, kisinin zihninde bir

! Steven B. HOWARD, Corporate Image Management: A Marketing Discipline for the 21.
Century”, Butterworth — Heinemann, Singapore, 1998, s. 1.

2 Mustafa GUMUS, Yoénetimde Basari icin Altin Kurallar, Alfa Bastm Yayim Dagitim,

Istanbul, 1997, s.124.

Miijde KER, Profesyonel imajm imaj Yénetimi Kapsaminda Yeri ve Onemi”, Pazarlama

Diinyasi, Eylul-Ekim 1998, Say1: 71, 5.25.
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stizgecten gecerek bireyi belirli bir tutuma yonlendirir. Bireylerin belirli bir
konu, kisi yada nesne hakkinda zihinsel haritalarin1 kullanmak suretiyle
yaptig1 degerlendirmelerinin sonucu olusan yargilar ise, bireyin algilama
sirecindeki temel belirleyici 6gelerdir. iginde bulunulan gevresel, ekonomik,
yasal kosullar, onun olaylara ve olgulara yargilar getirmesinde etkili
olmaktadir. Sonugta, bu ii¢ 6ge (yargi-bilgilenme diizeyi-imkan ve hizmetler)
bir algilama siirecinden gegerek imaj1 olusturmaktadir.”

Insanlarin, kisi veya kurumlara bakis agilarmin veya bunlarla ilgili
intibalarinin olusturulmasi veya degistirilmesi siiphesiz sadece isletme veya
kisinin elinde degildir. Ciinkii, her birey dig diinya ile ilgili yargi ve
yorumlarini yaparken daha o©nce edindigi zihin haritasinin ve algt
diizeneginin etkisinde kalacaktir. Yani birey, dis diinyay1 anlamlandirirken i¢
diinyasimin etkisinde kalacak veya i¢ diinyasini da yine dis diinyadan aldig1
verilerle anlamlandiracaktir. Bu ytizden, farkli egitim gérmiis, farkli ahlaki ve
dini inanglar asilanmig insanlar, somut wunsurlari bile farkli
algilayabilmektedirler.” Dolayisiyla, imajin olusumunda icsel ve dissal
faktorlerin ayni oranda etkisi oldugu ortadadir.

Algilama siireci, bu yoniiyle, bireylerin inan¢—degerler—tutum—
davranis olusumu ile agiklanabilmektedir. Ciinkii, bireylerin inanglari,
deneme yoluyla elde ettikleri bilgilerin birikimiyle yada aktarilan bilgilerle
olugmakta ve bu olusum, tutumlar1 ve davraniglart sekillendirmektedir. Ayni1
mantikla hareket edilirse, bireylerin algi diizeneklerinin de bu 6geler 15181nda
olusacag1 kesindir. Dolayistyla, giiniimiizde ¢ocukluktan itibaren ¢ok farkli
kaynaklardan bilgi bombardimaninin etkisiyle meydana gelen bireysel algi
diizenekleri ve paradigmalarin pozitif imaj yaratmak isteyen birey veya
kurumlar i¢in iyi analiz edilmesi gerekmektedir.

flgili kisi veya kurumlar, istesin veya istemesin kendileriyle ilgili bir
imaj g¢evresinde mutlaka olusacaktir. Ciinkii, dis ¢evrenin bir kurum veya
birey hakkinda belirli bir yargiya sahip olmalarinin 6niine gegmek miimkiin
degildir. Onemli olan, isletme veya kisi hakkinda olusacak olan, dis diinyanin
goriislerinin olumlu olmasini saglayici bir imaj stratejisi olusturmaktir.

Bununla birlikte, imaji kurumun gergek degerlerinden ve
kimliginden ote bir olgu olarak, adeta bir makyaj gibi algilamak da hatal1 bir
yaklagim olacaktir. Ciinkii, isletmelerin kurumsal imaji uzun donemde
kurumsal kimligiyle ayn1 anlama gelecektir. Kisaca, seffaf bir
organizasyonda, isletmenin kurumsal imaji kurumsal kimliginin bir
yansimasidir. Basarisiz ve kurumsal kimligiyle ortiismeyen bir imaj uzun
donemde yiiziine pudra siiriilerek diri gosterilmeye ¢alisan bir Oliiniin

* M. Dincer KER, is Yasaminda ve Ozel Yasamda Kisisel imaj, Alfa Basim Yaym,

Istanbul, 1998, s.2.

5 Ahmet TOLUNGUC, Tiirkiye’nin Dis Tamtim Sorunlan, A.U, Basn Yaym Y.O.
Yaymlari, Ankara, 1990, s.94. Aktaran: Ali HALICI, Konaklama isletmelerinin imaj
Reklamlarimin  igletme i¢i Tutundurma ile iligkilendirilmesi: Ankara-Canakkale
Hattinda Bir Arastirma, Maltepe Universitesi Meslek Yitksekokulu Dergisi, 2001/1,
[stanbul, s. 134.
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durumuna benzeyecektir. Dolayisiyla, imaji sadece bir makyaj olarak
algilamak imaj kavramia olumsuzluk atfetmekle esdeger olacaktir.®

Bireyler veya kurumlar agisindan imajin 6nemli olmasmnin
nedenlerinden birisi, isletmenin faaliyetleriyle elde ettigi getirileri uzun
donemde sinerjik olarak arttirmasidir, ki, bu durum isletmelerin amaglarina
ulagmasini kolaylastirmaktadir. Ayni sekilde, olumlu imaja sahip olmak,
kurumun amaglarina ulagsmasini  kolaylagtirmakta ve kredibilitesini
arttirmaktadir. Giintimiiziin is yasamiyla, gegmistekini mukayese ettigimizde
ortaya ¢ikan tablodan bunu rahatlikla anlayabiliriz. Ornegin; eskiden Tiirk
toplumunda yerlesmis olumlu imajlar sayesinde bireylerin el sikismasinin
senet yerine gegmesi ve pesin yapilmamis bir alig-veriste bor¢ludan herhangi
bir senet veya kefil talep edilmemesi olumlu imajmn etkisine ornek
gosterilebilmektedir. Bu tip durumlar, giiniimiizde, aligveriste giivence
olusturmak adina yapilan bir ¢ok kiilfeti ortadan kaldirmaktadir. Giiniimiizde
bazi iilke veya firma mallarinin kaliteli olduguna dair olusan kanaatin, ilgili
firmalarin veya iilkelerin mallarinin satilmasinda daha az reklama ihtiyag
duymast yine buna 6rnek gosterilebilmektedir.

2. KURUMSAL iMAJ

Tarihi gelisim iginde, imaj kavrami ilk defa devletler diizeyinde
ortaya cikmistir. Tarihte her devletin, kendine 0zgii, amblemi, sectigi
oncelikli renkler, bayragi, mimari dizayni vb. olmasi, kurumsal imaja verilen
6nemin yeni olmadigmin gostergesidir. Ancak, yine de kurum imaji kavrami,
ozellikle endiistri devriminden sonra doymus pazarlarda rekabet gosteren
isletmelerin 6ne ¢ikma cabalarina paralel ortaya ¢ikmis ve bilimsel sekilde
ele alinmaya baslamistir. Bu baglamda, 1907°de AEG firmasi1 kendi fiziksel
unsurlarinin  her yoniiyle 6zgiin olmasini saglamak igin, mimar Peter
Behrens’i ise almasi buna Ornek gosterilebilir. Behrens, isletmenin
amagclarina ulagsmasi agisindan gerekli etkin bir kurumsal imaj yaratmak
tizere isletmenin tiim fiziksel unsurlarinda (fabrika binalari, konutlar, antentli
kagitlar, miiracat formlari, arabalarin renkleri vs) gii¢lii bir kurum kimligi ve
bu yolla da bir kurum imaji yaratmaya caligmistir. Ancak, bu donemde
Behrens ve AEG firmasinin kurumsal imaj1 dar anlamda fiziksel bir tasarim
isi olarak gordiigii ortaya g¢ikmaktadir. AEG ile baslayan kurum imaji
olusturma ¢abalari, italya’da Olivetti, Britanya’da London Transport,
Amerika’da IBM ile devam etmistir. Sonugta, kurum imaji olusturmaya
yonelik ilk ¢alismalarin, kurum ismi, tipografisi, logosu, renkleri, ¢calisanlarin
tiniformalar1 ve kurum logolarmin bulundugu mektup kagitlar1 gibi salt
goriintti ile ilgili fiziksel unsurlar tizerinde yapilan galismalardan olustugu
goriilmektedir.’

Giintimiiziin ¢cagdas yaklasimlarinda, kurumsal imajin sadece gorsel
izlenimler boyutu ile smirlandirilmayacak, kapsamli ve farkli boyutlar

Miijde KER, a.g.¢., s.25. . .
Ebru GUZELCIK, Kiiresellesme ve Isletmelerde Degisen Kurum Imaji, Sistem
Yayincilik, istanbul, 1999, s.144.
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tasidigr ifade edilmektedir. Ornegin, Howard’a gore, bir organizasyonun
kurumsal imaji; organizasyonun kendisinin sahip oldugu goriinebilen ve
goriinemeyen algilar ile cesitli hedef kitleler tarafindan nasil algilandiginin
bir kombinasyonu olup, kurum imaji, kurumu olusturan biitiin gorsel, sozel
ve davramssal ogeleri kapsamaktadir.® Bu baglamda, bir kurum hakkinda
insanlarm  hafizalarinda  olusan  izlenimlerin  toplami®  olarak
tanimlayabilecegimiz kurumsal imaj, kurumun ismi, mimarisi, mal/hizmet
cesitleri, gelenegi, ideolojisi ile kalite izlenimleri gibi, firmanin fiziksel ve
davranigsal 6zelliklerini kapsamaktadir.

Kurumsal imaj, iki temel bilesene sahiptir. Bunlar; fonksiyonel ve
duygusal bilesenlerdir.'” Fonksiyonel bilesenler; isletmeyle ilgili kolaylikla
Olgiilebilen somut boyutlarla ilgilidirler. Duygusal bilesenler ise, her bireyin
firmayla iliskilerinde, kendi duygusal derinliklerinde kalan psikolojik boyutla
ilgilidir. Bu duygular, firma ile olan bireysel deneyimlerden ve imajin
fonksiyonel gostergesini olusturan davranislar tizerindeki bilgi siirecinden
gelmektedir. Bu nedenle, kurumsal imaj, gesitli kitlelerin, firmalarin farkli
durumlardaki davraniglarini karsilastirarak mukayese etmeleri ile olusan
toplam siirecin bir neticesidir.'' Bu boyutuyla kurumsal imaji, “organizasyon
hakkinda, cesitli kitlelerin zihinlerinde olusan anlik resim”' seklinde
tanimlayabiliriz. Kurumsal imaj, benzer bir bakis agisina gore, “bir 6rgiitiin
fakl1 toplum kesimlerince nasil goriildiigii” olarak tanimlanmaktadir.”"

Marka giictiniin degerini kaybettigi, tirtinlerin benzerliginin arttig1,
calisanlarin kuruma olan bagliliklarinin azaldigi, rekabetin arttig1 giiniimiiz
kiiresel diinyasinda kurumsal imaj yonetimi; yonetim ve pazarlama siiregleri
icerisinde farkli bir dneme sahip olmaktadir. Zayif yada gti¢li bir kurum
imaj1, kurumun satig hacminde ve hisse senedi fiyatlarinda énemli farkliliklar
yaratabilmektedir. Ayrica, kurumun iriinlerinin pazarlanmasimi ve hedef
kitleler tarafindan kabul gérmesini de etkilemektedir. Giiglii bir kurumsal
imaj, asikar olarak zayif bir imajdan daha iyidir. Fakat en o6nemlisi,
pazarlama perspektifinden bakinca, acik, 6zlii ve istikrarli bir imaj1 tiim hedef
kitlelere iletmesidir. Tutarli bir kurum imajina sahip olmak; pazarlama
cabalarinin sonuglarinda, personel giderlerinde, personelin manevi agidan
tatmin olmasinda, is goren devir hizinda ve fiyat/kazang oranlarinda 6nemli
bir rekabet avantaji ve farkliligi da yaratacaktir."

8 Steven B HOWARD., age.,s. 4

’  Philip KOTTLER., Marketing For nonprofit Organization, 2nd Edition, Prentice-Hall,

Englewood, Cliffs, NJ., 1982, s.156.

S. H. KENNEDY, Nurturing Corporate Image, European Journal of Marketing, Vol:11,

No:3, 1977, p.122-163.

Nha NGUYEN ve Gaston LEBLANC, Corporate image and corporate reputation in

customers’ retention decisions in services, Journal of Retailing and Consumer Services,

No: 8, 2001, 5.228.

2 R. Edmund GRAY ve M.T. John BALMER, Managing Corporate Image and Corporate
Reputation, Long Range Planning, Vol: 31, No: 5, 1996, 5.697.

Y Jos LEMMINK, Annelien SCHUIF, Sandra STREUKENS, Journal of Economic
Psychology, 24, 2003, s.4 ve, E. DICHTER, 1985. What's in an image? Journal of
Consumer Marketing, Vol: No:1, 1985, 75-81.

" Stephen HOWARD, a.g.e., s. 4
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2.1. Kurumsal imajin Unsurlar

Kurumsal goriiniim (corporate design), kurumsal iletisim, (corporate
communication) ve kurumsal davranis (corporate behavior) alt sistemleri
toplaminda ifadesini bulan kurumsal imaj, i¢ ve dis hedef kitle iizerinde
inandiricilik ve giiven yaratmak, bunu siirdiirmek gibi 6nemli bir islevi yerine
getirmektedir. Etkin bir kurumsal imaj yaratmada, alt sistemlerin bir kisminin
amaglara gore idealize edilmis ve tasarlanmig olmasi yeterli olmamaktadir.
Temelde 6nemli olan, tiim bilesenlerin birbirini destekleyecek sekilde dizayn
edilmesidir. Bu arada, imajm inandirici olmasi igin gergekler iizerine
oturmasi zorunluluktur.

Kurumsal imaj, kurum kiilttirtiniin ve kimliginin ¢alisanlar, hedef
gruplar ve kamu tizerindeki sonucudur. Kurumsal imajin olusabilmesi i¢in
Okay’a gore dort unsurun varhigi gerekmektedir. Bunlar:'®

e  Kurumun prestiji,

e Tasavvur edilebilirligi,
e Karsilastirilabilirligi,

e Tannirlik.

2.2. Kurumsal imajin Onemi

Kurumlar1 hakkinda kamuoyunda olusan imaj, ilgili g¢evrelerin
firmaya yonelik tutumlarimi etkilemektedir. Eger, firmanin bireyler
nezrindeki imaj1 olumlu (pozitif) ise, toplum nezrindeki kredibilitesi artacak,
olumsuz (negatif) ise, bu durumda firmanin toplum nezrindeki kredibilitesi
azalacaktir. Ayrica, zayif yada glicli bir kurum imaji, kurumun satis
hacminde ve hisse senedi fiyatlarinda onemli farkliliklar yaratabilmekte ve
kurumun iriinlerinin, hizmetlerinin pazarlanmasin1 ve hedef Kkitleler
tarafindan kabul gérmesini de etkilemektedir. Gliglii bir kurumsal imaj, zayif
bir imajdan birgok agidan iyidir. Ozellikle, pazarlama perspektifinden
bakinca, imaj satis artirmada Onemli ve uzun vadeli bir ara¢ olarak
goriilmektedir. Olumlu kurumsal imaj, firmanin satiglarinin ve pazar payinin
artmasina ve miisteri ile firma arasinda bir sadakat iliskisi kurulmasi ve
siirdiiriilmesine olumlu katkilar saglamaktadir'’. Sonug olarak, olumlu bir
firma imaji personeli isletmeye baglamakta, miisteri sadakati yaratmakta,
kreditorler nezdindetki itibarin1 yiikseltmekte ve kisaca i¢ ve dis gevrede
isletme lehine bir sempati olusturmaktadir. Olumlu bir kurum imaj1 bir
yandan misterilerin isletme mallarma olan egilimlerini arttirirken, diger
taraftan tekrar satin almalarm1 ve sadik miisteri olmalarini da

'S Filiz Balta PELTEKOGLU, “Halkla iliskiler Nedir?”, Beta Basim Yayim, [stanbul, 2001,
$.359-360.

6 Tufan  AYTAC, Kurum imaj, Milli Egitim  Bakanlig1 Dergisi,
http://yayim.meb.gov.tr/yayimlar/sayi3 1/aytac.htm, 10/10/2003.

7 C. SHAPIRO, Consumer Information, Product Quality, and Seller Reputation, The bell
Journal of Economics, 13, 1982, p.21-35.
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saglamaktadir.”® Pozitif kurumsal imajin isletmeye yararlarmi asagidaki
sekilde sistematize edebiliriz'*:

e Satin alma davramsi; Belirli firmalarin mallarinin veya hizmetlerinin
kaliteli olduguna dair toplumda olusan kanaatler ilgili firmalarin reklam
ve promosyon giderlerini azaltmaktadr,

e Algida secicilik; Bireylerin belirli bir konuda sahip oldugu kanaat,
algida segicilik olusturacaktir,

e Diizenleme davranisi; Bireyler farkli kaynaklardan elde ettigi bilgileri
kendi zihin haritalarinin olusumunda kullanmakta ve daha sonra edindigi
bilgileri s6z konusu haritaya gore yorumlamaktadirlar,

e Telafi (tamamlama) davranisi; Bir kurum hakkinda eksik bilgilere
sahip olan bireyler, kurumla ilgili diisiincelerini firma hakkinda daha
once sahip oldugu bilgilerle ikame etmektedir.

2.3. Etkin Bir Kurumsal imaj Yaratmada Dikkate Ahnmasi
Gerekli Hususlar

Bir isletme hakkinda ilgili ¢evrede imaj olugsmasini durdurmak
imkansizdir. Onemli olan, her durumda olusacak olan bu imaj1 yénetmek ve
olumlu bir sekilde tesekkiil etmesine zemin hazirlamaktir. Miisterilerle,
halkla, devletle, halkla ve diger bazi ¢ikar gruplariyla iliski icerisinde
bulunan isletme hakkinda, bu cevrelerde bir imaj olusmasi kagmilmazdir.
Nasil ki, bir insan hakkinda ilgili ¢evrede diiriist, kotii, ahlakli, ¢aligkan,
cevresine duyarlt vb. bir takim sifatlarla betimlenen imaj olusuyorsa, ayni
durum igletmeler i¢in de gecerlidir. Her isletmenin bir kisiligi vardir ve bu
kisilik kamuoyu oniinde iyi, kotii, olumlu, olumsuz, gercek yada hayal {iriint
olabilmektedir. Ancak, imaj, ¢alisanlarin, tiiketicilerin ve diger hedef kitleler
tarafindan isletmenin farkli yonlerinin algilanmasi sonucunda benimsenen
goriislerin toplamindan olusmaktadir. Bir kurulusun imaji1 gériinen fiziksel ve
orgiitsel boyutunun &tesinde birgok ayritiy1 da igermektedir. Ornegin, bir
restoran isletmesinin imaji, sadece yemek yenilen bir yer olmanin 6tesinde,
temizlik, garsonlarin giyimi, hos¢a zaman gegirme ortamlarinin mevcudiyeti,
personelin kiyafetlerinin rengi, hizmetler, ikramlar, hizmetlerin sunumu,
lokantanm yeri vb. dir. Isletmelerin etkin bir kurumsal imaj olusturmada
dikkate almalar1 gerekli hususlar asagida belirtilmistir:*

e Halkla fliskiler,

e Reklamlar,

o s goriismeleri,

e  Cikar gruplartyla iliskiler,
e Ambalaj,

e Medya ile iligkiler,

" T W. ANDREASSEN ve B. LINDESTAD, The effect of Corporate Image Formation of
Customer loyalty, Journal of service Research, 1998, Vol:1, Nr:1, PP. 82-93.

' Daha ayrintili bilgi i¢in bkz: Ayla OKAY, Kurum Kimligi, Media Cat Yaymlari, 1999,
Ankara, $.256

% Daha ayrmtili bilgi igin bkz: Filiz Balta PELTEKOGLU, a.g.¢.,5.365-366.
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e  Fiziksel unsurlarin goriiniimi,
e  Miisteri iliskileri.

Kurumsal imajin olusumda yukaridaki faktorler 6nemli olmakla
birlikte, kurumun vizyonu, misyonu, amaglari, politikalari, uzak ve yakin
cevreye bakis acgisi gibi unsurlar da hedef kitleyi etkilemede onemli
araglardir. Kurum imaji, isletmenin miisterileri, ¢alisanlari, rakipleri, ortaklari
ve diger hedef Kkitlelerle iliskilerinde isletme lehine kolayliklar saglayacak
onemli faktordiir. Organizasyonlarda, kurumsal imajin yapilandirilmasi ve
yonetilmesi herhangi bir departmanin inisiyatifine birakilmayacak kadar
onemli ve biitiinlesik hareketi gerektiren bir siirectir.'

Kurumsal imajin yonetimi ise, modern kurumsal kimlik
uygulamalar1 ile pazarlama {tizerine kurulmus bir yonetim disiplinidir.
Kurumun her yaptig1 yada yapmadigy; isletmenin performansinin, iiriinlerinin
ve hizmetlerinin hedef kitleler tarafindan algilanmasini etkilemektedir. Bu
algilamalar ayni zamanda isletmenin amaglarina ulagsmasi i¢in gerekli
finansal kaynaklarin teminini, hedef kitleleri ve ortakliklari etkilemektedir.
Biitiin bu nedenlerle bir ¢ok organizasyon tarafindan uygulanan ve nerdeyse
tim kurumsal kimlik ve imaj danismanlarinin yaptig1 gibi bir kerelik degil,
siirekli uygulanmas1 gerekli sinerjik bir yonetim aracidir.”

Etkili yiriitillen bir kurumsal imaj yonetimi, isletmelere rekabette
kurumlar farklilastiran, organizasyon tarafindan pazarlanan mal ve hizmetler
icin katma deger yaratan, artan rekabet ortaminda ve degisen Kkiiresel
pazarlarda basarili olmak i¢in miisteri iliskilerinin devamini saglayan bir
ortam sunar. Bunun yanirsa, organizasyon tarafindan yaratilan ve oncelikli
onem tasryan miisterilerine ve hedef kitlelerine ilettigi marka kisiligi ve
karakteristigini de en iist seviyede temsil eder. Amaca ulasmada etkili
olunabilmesi agisindan, kurumsal imaj yonetiminin, tepe yonetiminden
baglanarak organizasyonun tiim seviyelerine entegre edilmesine ihtiyag
duyulmaktadir.

3. ILETiSiM VE KURUMSAL ILETiSiMIiN TANIMI

Latince “Communis” kelimesinden tiiremis ve bat1 dillerinin
¢ogunda “communication” olarak kullanilmakta olan iletisim, en basit
tanimiyla, “bireyler arasinda anlamlar1 ortak kilma siirecidir”.** iletisimle,
bilgi, diisiince, beceri ve duygular sozciik, resim, grafik ve semboller
kullanilarak baskalarma iletilmektedir. Iletisim, bilgilerin, diisiincelerin ve
duygularin sozlii veya sozsiiz olarak, bireyden bireye, gruptan gruba

aktarilmasi ve iletilmesi siireci ile ilgilidir.”

2 Steven B. HOWARD, a.ge.,s. 1.

2 Steven B. HOWARD, a.g.e.,s.2.

B Steven B. HOWARD., a.g.e.,s3.

> rfan MISIRLI, Genel iletisim, Detay Yayncilik, Ankara, 2003, s.1.
¥ age.,s.l.
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Kurumsal iletisim; bir organizasyonda, gecerli olan sozlii (verbal)
veya sozsliz (non verbal) iletisimin seklidir. Bir isletmede muhatap olan
bireyler isletmeyi degerlendirirken dikkate aldiklar1 en dnemli hususlardan
birisi de stiphesiz isletme iiyelerinin kendi aralarindaki veya baskalarina karsi
iletisim tarzlaridir. Ornegin, bir restoran isletmesinde, garsonlarin miisteriye
hitap sekilleri veya markette satis gorevlisinin misteriyle, diger satis
gorevlilerine, yoneticilere vs. iletisim sekilleri, ilgili isletmeler hakkinda
olasacak kurumsal imajda etkili olacaktir.”®

Ingiltere’de ii¢ otel zinciri iizerinde yapilan arastirmalarda, etkin
kurumsal iletisimin amaca ulagsmak i¢in temel zorunluluk oldugu
goriilmiistiir. Ama, etkin iletisimin, amaca ulasmada tek bagina garanti
olmadig1 da aymi ¢alismada belirtilmistir. Ayrica, kurumsal iletisimin, ¢ok
uluslu isletmelerde daha fazla 6nem tasidigi calismada ortaya konulmustur. %

4.UYGULAMA
4.1. Arastirmanin Amaci

Giinlimiiziin ¢etin rekabet ortaminda, isletmelerin, rekabet tistiinliigii
saglamak, kaliplasmis bir talep olusturmak i¢in sadece gii¢lii bir pazarlama
politikast  olusturmast veya {riinlerinin reklamimi yaptirmasi yeterli
olmamaktadir. Ozellikle turizm isletmelerinde, talebin esneklik 6zelligi goz
oniine alininca giiglii kurumsal imaj daha biiyiik 6nem tasimaktadir. Turizm
talebi, turizmin liks ihtiyag olmasindan dolayi, konjonktuel
dalgalanmalardan oldukg¢a fazla etkilenmekte ve terdr gibi sosyal olaylarla;
deprem, sel vb. dogal olaylara siki sikiya bagli kalmaktadir. Bu baglamda,
talebin stirekliligini saglamak, sadece reklam ve giiclii tanitim politikalari ile
gerceklesmemekte, tam tersine giicli kurumsal imaj ile saglanmaktadir.
Bunun 6nemli 6rnegi olarak, ulusal turizm talebinin diistiigii zamanlarda bile,
bazi isletmelere olan talebin yiiksek olmasi gosterilebilmektedir.

Turizm isletmelerin gii¢lii bir kurumsal imaja sahip olmasi, onlara,
sadece pazarlama politikalarmi gergeklestirmede degil, ayni zamanda
yonetim politikalarini da gergeklestirmede onemli avantajlar saglamaktadir.
Ozellikle yonetimsel fonksiyonlar olan, planlama, yonetim vb. alanlar ile
isletmelerin temel fonksiyonlar1 olan insan kaynaklari, finans vb. alanlarda
onemli kolayliklar saglayacaktir. Turizm isletmelerinin, kurumsal imaj
olusturabilmesinde iletisim daha da oénemlidir. Clinkii, isletmenin varligini,
misyonunu ve kisaca ne oldugunu i¢ ve dis ¢evresine anlatmasi sadece etkin
ve dogru bir iletisimle miimkiin olmaktadir. iletisim de, sadece yazili ve
sozlu ifadeleri kapsayacak sekilde olmamali, hatta biitiinlesik iletisim 6zelligi
gostermelidir. Calismada,

% Filiz Balta PELTEKOGLU, a.g.¢..s.359-360.

27 Wei PENG and David LITTELJOHN, Organisational communication and strategy
implementation + a primary inquiry, International Journal of Contemporary Hospitality
Management, Vol:13, No:7, 2001, s.360-363.
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e  Turizm isletmelerinde, kurumsal imajmn olusumuna etkide bulunan
elemanlarin (unsurlar) agirliklarinin tespit edilmesi,

e Kurumsal imajin unsurlarindan olan kurumsal iletisimin roliiniin
belirlenmesi,

e  Kurumsal imajin isletmelere sagladig1 avantajlarin
degerlendirilmesi, amaglanmistir.

4.2. Arastirmanm Alani ve Ornekleme

Arastirma, Mugla ilinin Fethiye ilgesinde bulunan 62 kiigiik ve
biiyiik 6l¢ekli konaklama isletmesi {izerinde yapilmistir. Benzer ¢alismalar
dikkate alindigr zaman orneklemin ana kiitleyi temsil oran1 yeterli
goriilmektedir. Orneklemede, basit 6rnekleme yontemi segilmistir. Arastirma
verilerinin toplanmasinda anket teknigi kullanilmis ve veriler turizm egitimi
almis anketorler tarafindan toplanmistir.

Anketi cevaplayanlarin isletmedeki statiistine iliskin bilgiler
asagidaki sekildedir:

n=41 (% 66) isletme sahipleri ve/veya iist kademe yoneticiler,
e n= 18 (% 29) departman miidiirleri,
e n= 3 (% 5)diger.

4.3. Arastirmada Kullanilan Anket Formu

Arastirmada kullanilan anket formu iki boliimden olugsmaktadir.
Anket formunun ilk boliimiinde isletmelerin nitelik ve o6zelliklerini tespit
etmeye yonelik sorular; ikinci boliimiinde ise, kurumsal imajm unsurlarini
tespit etmeye, kurumsal iletisimin 6nemini belirlemeye yonelik sorular
yoneltilmistir. Ayrica, isletmelere kurumsal imajin sagaldig1 avantajlari tespit
etmeye yonelik sorulara da yer verilmistir. Katilimcilara, 1’i agik uglu,
digerleri kapali uglu olmak iizere toplam 35 soru yoneltilmistir. Isletmelerin
niteliklerine yonelik sorular disindaki sorular 5°li likert olgegine gore
hazirlanmigtir. Alan aragtirmasina baglamadan 6nce, 18 tane deneme amagl
anket uygulanmis ve bunlara gore, bazi sorularda degisiklikler yapilmistir.
Sorularin giivenilirlik derecesi % 80’in tizerinde ¢ikmistir.

4.4. Arastirma Verilerinin Analizi ve Hipotezler

Aragtirma verileri, ii¢ kisimda incelenmistir. Ik kisimda, arastirma
kapsamindaki isletmelerin nitelikleri hakkinda bilgi verilmis; ikinci bélimde,
sorularm anket formunda dizilisine paralel maddeler yorumlanmistir. Ugtincii
olarak ise, kurumsal iletisim faktorleri ile isletmelerin politikalarini
gerceklestirmede karsilastiklart  durumlar arasinda iliski  kurulmustur.
Verilerin analizinde, korelasyon ile yiizde analizi kullanilmis ve SPSS paket
programindan yararlanilmistir.

4.5. Arastirma Bulgularn
4.5.1. isletmenin Niteliklerine iliskin Bulgular

Isletmenin niteliklerine yonelik bulgular yiizde analizi yapilarak
degerlendirilmistir. Isletmenin tiirii, miilkiyeti, aile isletmesi olup olmamasi,
yasl, zincir/bagimsiz isletme olusu, yillik/sezonluk faaliyet gostermesi,
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isletme icinde halkla iligkiler birimi olup olmamasi nitelige yonelik
degerlendirmede ele alinan kriterlerdir:

Tablo 1: isletmenin Niteliklerine Y&nelik Veriler

Isletmenin Tiirii n %
Otel 28 45
Motel -- ---
Pansiyon 17 27
Apart Otel 9 15
Tatil Koy 8 13
Toplam 62 100
Isletmenin Miilkiyeti (Sahip/Kiralik)
Sahip 42 68
Kiralhik 20 32
Toplam 62 100
Aile Isletmesi Olup Olmamasi
Aile isletmesidir 19 30
Aile isletmesi degildir 43 70
Toplam 62 100
Isletme sahibinin turizm disinda ticari faaliyeti var m1?
Evet 16 25
Hayir 46 75
Toplam 62 100
Isletmenin Yasi
1-5 y1l arasi 10 16
6-10 y1l arasi 24 39
11-20 yil aras1 22 35
21 ve lizeri 6 10
Toplam 62 100
Zincir/Bagimsiz Isletme
Zincir Isletme 4 7
Bagimsiz isletme 58 | 93
Toplam 62 100
Sezonluk/Yillik Faaliyet
Sezonluk 60 97
Yillhk 2 3
Toplam 62 100
Isletme icinde Halkla iliskiler birimi var mi?
Evet 4 7
Hayir 58 93
Toplam 62 100

Isletme icinde Halkla iliskiler Birimi varsa, bu birimde kac
halkla iliskiler uzmani calismaktadir?

1 3 75
2-5 1 25
6 ve lizeri --- ---
Toplam 4 100
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Arastirma kapsamindaki isletmelerin, % 13’tinii tatil koyleri olan
biiyiik 6lgekli isletmeler olusturmaktadir. Diger isletmeler ise, kiigiik ve orta
6lgekli isletmeler olan, otel (% 45), pansiyon (%27) ve apart otelden (%15)
olusmaktadir.

Isletmecilerin, %68’i isletme sahipleri iken, %32’si isletmeyi
kiralamistir. Yine, isletmelerden % 30°u aile isletmesi 6zelligi gosteren
kiiciik olgekli isletmelerdir. Isletme sahiplerinin %25°i turizm diginda bir is
kolunda da faaliyet gostermektedir. Dolayisiyla, konaklama isletmesinin
imajinin olusumunda, isletme sahibinin diger faaliyet dalindaki ugrasisinin da
etkisi olabilmektedir.

Kurumsal imaj olusumunda, isletmenin yasinin da onemli etkisi
oldugu bilinmektedir. Ancak, turizm sektoriiniin geng bir sektor olmasindan
dolay1, isletmelerin ¢ogu sanayi ve tarim sektorii isletmelerine gére daha
gengctir. Arastirmamiza katilan isletmelerden, sadece % 10’u 20 lizeri yastaki
isletmelerdir. Isletmelerin %39°u 6-10 y1l arasinda faaliyet gdsterenlerden,
%35°i 11-20 yil aras1 faaliyet gosterenlerden olusmaktadir. Isletmelerin %
16°1lik kismi ise, 1-5 yas arasi olanlardan olugsmaktadir.

Isletmelerin, % 7’sini zincir isletmeler olusturmakta iken, % 93’
bagimsiz isletmelerden olusmaktadir. Yapilan arasgtirmalar, turizm
isletmelerinde kurumsal imaji daha iyi isletmelerin ekseriye zincir isletmeler
oldugunu gostermektedir.”® Turizm sektoriiniin  6zelliginden  dolays,
isletmelerin, sadece % 3’ii y1l boyu agikken, % 97’si sadece sezonluk faaliyet
gostermektedir. Bu durum da, konaklama isletmelerinin sadece belli
donemlerde (turizm sezonunda) ¢evre tarafindan hatirlanmasina neden
olmaktadir.

Kurumsal imaj olusumunda, isletmenin yakin ve uzak cevresi ile
iletisiminde etkin rol oynayan birimlerden en 6nemlisi halkla iliskiler birimi
veya departmani ile orada c¢alisgan uzmanlarin tutum ve davranislaridir.
Ancak, arastirma kapsamindaki igletmelerin sadece % 7’sinde halkla iligkiler
departmani bulunmakta ve bu birimde de ¢ogunlukla (%75) tek bir eleman
istihdam edilmektedir. Bu durum, temelde isletmelerin kiigiik 6lcekli
isletmeler olmasindan kaynaklanmaktadir. Kiigiik olgekli isletmeler bu
fonksiyonu profesyonel olamayan sekilde, ¢alisan diger elemanlar1 araciligt
ile yerine getirmeye ¢alismaktadir.

4.5.2. imaj1 Olusturan Kriterlere Yonelik Degerlendirme

Konu ile ilgili bir¢cok arastirma, isletmelerde, kurumsal imajinin
olusumunda birgok faktoriin etkili oldugu ortaya ¢ikarmustir.” Ozellikle
isletme logusu, amblemi, marsi, flamasi, sloganit gibi fiziksel unsurlar,
isletmenin topluma yonelik faaliyetleri ve kurumsal imajin unsurlart olan
iletisim, gortiniim, davranis, prestij imaj olusumunda etkin rol oynamaktadir.
Iletisim, isletmenin tiim bu unsurlarini hedef kitlelere ulastiran en 6nemli
aractir. Kennedy’nin yaptig1 ¢aligmanin bulgular1 da bunu dogrulamaktadir.

® Wei PENG and David LITTELJOHN, a.g.e., 5.360.
¥ G. E., FRYXEL ve J. WANG, (1994), The Fortune corporate-reputation-index: Reputation
for what? Journalof Management, Vol: 20, No:1, 1994, 1-14.
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Kennedy, kurumsal imaj olusumunda etkili olan faktorleri, temelde, fiziksel
ve davramissal olarak ikiye aywrmaktadir.’® Bu baglamda, Tablo 2’de
isletmede kurumsal imaj olusumuna yonelik bu faktorler incelenmis ve
isletme  politikalarin1  gergeklestirmede  sagladigi  kolayliklar ile
karsilastirilmustir.

Arastirma sonuglari, konaklama isletmelerinin kurumsal imajinin
olugumuna yardimei olan, fiziksel unsurlar konusunda (logo, mars, slogan
tarihi 6nem vb.) yeterli olmadigini ortaya koymaktadir. (bkz: Tablo 2, 1-10.
maddeler arasi). Bu durum, turizm sektoriiniin geng, isletmelerin de
genellikle kiiciik 6lgekli isletmeler olmasindan kaynabilmektedir. Ayrica,
fiziksel unsurlarin varligi ekonomik gii¢ ile de ilgilidir. Bu kriterler arasinda
isletmelerin biraz daha yeterli goriildiigii alanlar, isletmenin fiziki gériinimii
(%53) ve isletme logosunun (% 42) var olmasidir.

Arastirma kapsamindaki isletmelerin, i¢ ve dig ¢evresi ile iletisimine
yonelik sorulara verilen cevaplarin dagilimi Tablo 2’de 11-24. maddeler
arasinda gosterilmistir. Bu verilere gére, isletmelerin, yazili iletisimden etkin
olarak yararlanmadig1 (2,61) ve bu baglamda ¢ok azinimn (1,22) periyodik bir
isletme biilteni ¢ikardigi goriilmektedir. Isletmelerde, WEB sayfasindan
(2,14) etkin olarak yararlananlarin sayisi, biilten ¢ikaranlardan daha fazladir.
Sozlii iletisim, -muhtemelen maliyetinden ve kolayligindan dolayi- yazili
iletisimden daha fazla yararlanilan (2,48) bir yontemdir. Isletmelerin hemen
hemen yaris1 (2,48) da ulusal ve uluslar arasi basinda olumlu bir yo6nii ile
haber olarak yer aldiklarini belirtmektedirler.

Isletmelerin cevre elemanlar1 ile olan iletisimlerine bakinca;
tedarikgilerle(3,42), sivil toplum orgiitleriyle(3,60), kamu kurumlariyla(3,53)
ve rakiplerle(3,64) iletisiminde bir kesiklik olmadig1 goriilmektedir. Bunun
yaninda, konaklama isletmeleri agisindan miisteriler, seyahat acentalar1 ve
caliganlarla iletisim daha Onemlidir. Bu cercevede, arastirmaya katilan
isletmelerin, seyahat acentalari(4,16), miisteriler(4,73) ve ¢alisanlar ile
iletisiminin(4,11) olumlu olmasi, isletme politikalarin1 gergeklestirme,
olumlu imaj olusturmak agisindan onemli faydalar saglayacaktir. Arastirma
sonucuna gore, sadece ortaklar ile iletisimin(2,12) zayif oldugu
goriilmektedir ki, bu durum bir¢ok isletmenin ortaginin olmamasinin
arastirmaya yanstyan sonucudur.

4.5.3. Kurumsal iletisim - isletme Amaclarina Ulasma
Kolayliklar1 Arasindaki iliski
Tablo 3’te, iletisime iliskin veriler ile isletmenin politikalarini
gerceklestirmede karsilastigi kolayliklar arasinda iligki kurulmustur. Bu
iliskinin derecesini ortaya cikarmak igin correlation analizi yapilmistir.
Aralarinda anlamli sonuglar ¢ikan rakamlar siyah karakterle gosterilmistir.
Asagida, aralarinda anlamli iliskiler olan maddeler 6zet olarak verilmistir:
e 15. madde ile 25. madde (0,614)
e 15. madde ile 24. madde (0,741)

%S H. KENNEDY, 1977. Nurturing corporate image. European Journal of Marketing, Vol:11,
No:3, 1977, 5.120-164.
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e 23.madde ile 27. madde (0,650)
e 24 madde ile 27. madde (0,641)
e 15. madde ile 28. madde (0,534)
e 15. madde ile 25. madde (0,894)
e 12. madde ile 28. madde (0,515)
Tablo 2: Kurumsal Imaj Olusumuna Yonelik Faktorlerin
Degerlendirilmesi
OB Evet Hayir
n % n %
Kurumsal .imaj Olusumundaki Yonelik Yapisal
Faktor ve Isletme Faaliyetlerine Yonelik Degerlendirme
1 Isletmemizin gevrede bilinen bir logosu vardir 62 26 42 | 36 58
2 igletmemizin gevrede bilinen bir mars1, slogam vardir 62 2 3 60 97
3 Isletmemizin toplum tarafindan bilinen bir hikayesi vardir 62 8 13 | 54 87
4 | Tsletmemizin fiziki goriinimii diger isletmelere gore daha ilgi gekicidir 62 33 53 |29 47
5 igletmemizin tarihi bir 6nemi vardir 62 6 10 | 56 90
6 | Tsletmemizin geleneksel olarak yaptig: etkinlikler vardir 62 14 22 |48 78
7 | Tsletmemiz herhangi bir sosyal amagh kuruma yardimda bulunup ismini vermistir 61 1 2 |60 98
8 Tsletmemiz bolgede duz'enl'en'en sosyal etkinliklere 61 6 10 |55 90
sponsor olmaktadir ve ismini duyurmaktadir
9 | Isletmemizin rekabet avantaji saglayan bir cografi konumu vardir 62 22 | 35 |40 65
10 ]sl"etmejmz I'\erhangl t.)lr e}land.a.en iyi igletmeler arasinda yer almistir. 60 m 70 | 18 30
(Ornegin; hizmet kalitesi en iyi olan vb.)
Orta Std.
Deger Sapma
isletmenin i¢ ve Dig Cevre ile iletisimine Yonelik Degerlendirme
11 isletmemiz yazili iletisimden etkin sekilde yararlanmaktadir 62 2,61 0,86
12 | isletmemiz sozlii iletisimden etkin sekilde yararlanmaktadir 62 3,82 1,01
13 igletmemiz etkin olarak kullandigi bir WEB sayfast vardir 62 2,14 1,21
14 | isletmemizin diizenli ¢ikan ve gevresine ulagan bir biilteni vardir 62 1,22 0,86
15 isletmemizle ilgili olarak ulusal ve uluslararast 62 2,48 1,16
basinda siirekli haberler ¢ikmaktadir
16 | isletmemiz, tedarikgiler ile iletigimini etkin ve bagarili sekilde siirdiirmektedir 62 3,42 0,90
17 Isletmemlz,. snvnl"top"lum ('jrgu.tlen ile iletisimini etkin ve ss 3.60 1.08
bagarili sekilde sirdiirmektedir
18 igletmemiz, calisanlarla iletigimini etkin ve basarili sekilde siirdiirmektedir 62 4,11 1,12
19 | isletmemiz, medya ile iletigimini etkin ve basarih sekilde siirdiirmektedir 62 2,66 0,95
20 | lsletmemiz, kamu kurumlari ile iletigimini etkin ve basarili sekilde siirdiirmektedir 62 3,53 1,01
21 igletmemiz, ortaklar: ile iletigimini etkin ve basarili sekilde siirdiirmektedir 62 2,12 0,81
22 | lsletmemiz, rakipleri ile iletisimini etkin ve bagarih sekilde siirdiirmektedir 62 3,64 1,06
23 isletmemiz, seyahat acentalari ile iletigimini etkin ve basarili sekilde siirdiirmektedir 59 4,16 0,95
24 | lsletmemiz, miigterilerle iletisimini etkin ve basarili sekilde sirdiirmektedir 62 4,73 0,96
isletmenin imajl ile Baglantih Olarak Performansina Yonelik Degerlendirme
25 isletmemiz, kaliplagmis bir miisteri talebine sahiptir 62 3,47 1,16
26 isletmemiz, tedarikgi bulmada ve anlagmada sorun yagamamaktadir 62 3,96 0,94
27 | Isletmemiz, iiriinlerini kolay sekilde pazarlayabilmektedir 62 2,68 1,03
28 Isletmemiz isim ve ozellikleri ile bolge halki tarafindan bilinmektedir 62 3,61 1,22
29 | Isletmemiz, seyahat acentalar1 ve tur operatorleri anlagma yaparken
62 3,11 1,14
anlagma sartlarinda sorun yagamamaktadir
30 | isletmemiz personel bulmada sorun yagamamaktadir 62 3,76 1,01
31 igletmemiz, kamu kurumlariyla olan iglerinde sorun yagamamaktadir. 60 4,02 0,85

0.B. : Ornek Biiyiikliik

1-10. Sorular i¢in Evet-Hayir segenekleri kullanilmistir.

11-31. sorular i¢in 5’li likert 6l¢egi kullanilmistir. Likert 6lgeginin agilimi
asagidaki sekildedir:

(1) Hi¢ Katilmiyorum (2) Katilryorum (3) Kararsizim (4) Katilryorum (§) Tamamen Katiliyorum
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Tablo 3: Kurumsal iletisim - isletme Amaclarina Ulasma Kolayhklari Arasindaki iliski (Correlation)

11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 |26 | 27 | 28 | 29 | 30 | 31
25 442 All 336 132 | .614 .000 056 .000 334 .000 009 | .000 | .351 | .741 1
26 .001 214 011 .006 461 482 .003 .000 341 .014 .000 | .104 | .095 | .000 | -- 1
27 213 264 366 213 374 016 146 201 499 215 002 | .000 | .650 | .641 | -- -- 1
28 313 515 | .024 201 534 .000 438 208 259 .094 .000 | .081 .000 | .006 | -- -- - 1
29 .001 .000 013 .002 185 .000 .000 .000 282 .000 112 | 260 | 201 | .894 | -- -- - -- 1
30 .008 .012 .000 .000 371 .000 .094 444 .083 .000 .000 | .000 | .104 | 012 | -- -- - -- - 1
31 102 .004 .006 .000 321 .000 019 .000 101 .667 .000 | .000 | .000 | .000 | -- -- - -- - -- 1

LE

e (.005 anlamlilik diizeyine gore analiz yapilmistir.
e  Siitun ve satirda yer alan 11-25 arasi rakamlarin anlamlar1 Tablo 2’de gosterilmistir.

AR
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SONUC

Olumlu bir kurumsal imaja sahip olmak, isletmelere pazar payini
arttirmak, rekabet avantaji saglamak, stirekli bir talep olusturmak, isletmenin
hisse senetlerinin degerlerini artirmak gibi konularda 6nemli avantajlar
saglamaktadir. Ancak, olumlu bir kurumsal imaja sahip olabilmek basit bir is
ve kisa vadede ulasilabilecek bir hedef degildir. Isletmelerin, fiziksel
ozellikleriyle, topluma ve ¢evreye yonelik faaliyetleriyle, kaliteli iirtinleriyle
hedef kitleler tarafindan taninmasi ve hakkinda pozitif bir imaj olusmasi uzun
zaman alan bir faaliyetler ve unsurlar buitiintidiir.

Olumlu imaj sahibi olmak, konaklama isletmelerine de,
strdiirtilebilir bir miisteri potansiyeli olusturma, seyahat acentalar1 ile daha
iyi sartlarda anlagsma, uygun fiyatlarla tedarik¢i bulabilme, personel temini
gibi konularda 6nemli kolayliklar saglamaktadir. Turizm sektériinde, talebin
birgok faktorden etkilendigi goz oniine alininca, giiclii imaj sahibi olarak,
istikrarli miisteri potansiyeli sayesinde, iilkesel talebin diisiik oldugu
donemlerde bile isletmenin is hacminin diismesi engellenebilir.

Isletmelerde, imajin olusumunda birgok faktér etkili olmaktadr.
Isletmenin faaliyetleri, fiziksel unsurlar ile kurumsal kimlik, iletisim ve
davramis bunlardan onemlileridir. Iletisim ise, mesaji hedef Kitlelere
ulagtirmak gibi 6nemli bir fonksiyonu yerine getirmektedir. isletmenin, ig ve
dis cevresi ile iletisiminin iyi olmast ona isletmenin amaglarinin,
misyonunun, faaliyetlerinin ¢evre tarafindan daha iyi sekilde algilanmasini
saglayacak, ¢cevrenin isletmeye karsi tutumunu olumlu yénde degistirecektir.

Arastirma sonuglari, konaklama isletmelerinde, kurumsal imaj
olusumunda 6nemli olan fiziksel unsurlar (logo, mars, slogan vb.) ile
isletmenin topluma yonelik faaliyetlerinin (sponsorluk, yardim vb.) yetersiz
oldugunu gostermektedir. Bu durum, isletmelerin geng, sezonluk faaliyet
gosteren isletmelerden olusmasindan ve bir kisminin kiralik olup, kira vadesi
kadar vadeli yapmasindan kaynaklanabilir. Ayrica, konaklama isletmelerinin
sadece liiks ihtiyact gideren isletmeler olmasi, toplumun az kesiminin
yararlanmasina ve bunun dogal yansimasi olarak daha az kesimin bilgi sahibi
olmasina neden olmaktadir. Oysa, gida vb. sektore yonelik isletmelerden
toplumun tiim kesimleri yararlanmakta ve ismi, faaliyetleri daha sik tekrar
edilerek biling altina yerlesmektedir.

Arastirmaya konu olan turizm isletmelerinin yazili iletisimden ¢ok
yararlanmadigi, sozli iletisimi daha c¢ok kullandigi goriilmektedir.
Gilintimiiziin, temel iletisim araglarindan olan internet ve onun bir tiriinii
olarak ortaya ¢ikan WEB temelli uygulamalarin ( e iletisimin ) yazil
iletisimden daha fazla kullanildig1 goriilmektedir. Yine, isletmelerin ¢ok azi,
isletme biilteni ¢ikarmaktadir. Bu durum, isletmelerin kiigiik 6lcekli
konaklama isletmeleri olmasindan kaynaklanabilir. Ayrica, bu is, uzmanlk
gerektiren bir istir ki, isletmelerin ¢ogunda halkla iliskiler departmani
bulunmamaktadir.

Konaklama igletmelerin ¢evre elemanlar: ile iletisimini etkin ve
basarili sekilde siirdiirdiigii goriilmektedir. Ozellikle, turizm isletmeleri icin
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o6nemi daha fazla olan seyahat acentalari, musteriler ve -hizmet sektoriiniin
ozelliginden dolay1- personel ile iletisiminin iyi olmasi imaj olusumunda
olumlu bir faktordiir. Bu sonucun isletme politikalarin1 gerceklestirme
faaliyetleri tizerindeki olumlu etkileri Tablo 3’te gosterilen korelasyon analizi
ile de dogrulanmistir. (bkz. 24-25. maddeler = 0,741; 24-27. maddeler =
0,641; 24-29. maddeler =0,894); 23-27. maddeler aras1 = 0,650). Isletmelerin
sozlii iletisimi etkin kullanmasi, medya ile iliskilerinin iyi olmasi, ulusal ve
uluslararasi basinda haklarinda olumlu haberler ¢ikmasi ile politikalarini
gercgeklestirmesi arasinda da olumlu iliskiler vardir (bkz. Tablo 3’teki 12-18.
maddeler=0,515; 15-25. maddeler 0,614 ve 15-25. maddeler = 0,534).

Sonug olarak, arastirma kapsamindaki konaklama igletmeklerinin,
kurumsal imaj olusumunda fiziksel unsurlar1 az kullandig1; yazili iletisimden
¢ok sozlii iletisimden etkin yararlandigi; konaklama isletmelerinin nemli
cevre elemanlariyla iletisimlerinde 6nemli sorunlar1 olmadig1 goriilmektedir.
Aragtirma  sonuglarina dayanarak, isletmelerin, kurumsal imajlarimi
giiclendirebilmeleri i¢in asagidaki onerilerde bulunulabilir:

e Isletmelerin, toplum ve dis ¢evre elemanlar: tarafindan somut
sekilde algilanabilecegi logo vb. unsurlarin  edinilmesi
gerekmektedir,

e Isletmeler sadece sozlii iletisimden degil, yazili iletisim araclarmi da
etkin sekilde yararlanmalidir. Bunun iginde, yazil basinda periyodik
olarak haberler yer almali, isletmelerin ¢evreye ulasabilen biiltenler
hazirlamalilar,

e Ulkemizde, turizm isletmelerinin tamamma yakini  geng
isletmelerdir. Bu nedenle, isletmeler rekabet avantaji yaratacak
kurumsal imaj olusturmada en uygun zaman araligindadir ve bunu
iyi degerlendirmesi gerekmektedir,

e Isletmelerin sadece dis cevre elemanlar1 degil, i¢ cevre elemanlari
ile olan iletisimlerine de onem vermesi gerekmektedir. Bugiin
problem olarak goriilmeyen bazi unsurlar gelecekte imaji olumsuz
etkileyen unsurlar olarak igletmelerin karsisina ¢ikabilir,

e Talebin bir¢ok faktorden etkilendigi turizm sektoriinde, isletmelerin
kaliplagmis bir talep olusturabilmek igin seyahat isletmeleri ve
bundan da onemli miisterilerle olan iligkilerini ve iletisimlerini
olumlu yonde gelistirerek onlar nezrinde olumlu imaja sahip
olmalidir. Ciinkii, daha 6nce yapilan caligmalar, kurumsal imaj
olusumunda miisteri memnuniyetinin 6nemini ortaya koymaktadir.’'

*! Nha NGUYEN ve Gaston LEBLANC, a.g.e., 5.229.
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