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Pmar ISILDAR
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Sosyal Bilimler Enstitiisii
Turizm Isletmeciligi Anabilim Dal

Turizm Isletmeciligi Program

Kimlik, bireylerde var oldugu gibi isletmelerde de var oldugu tartisilmaz
bir gercektir ve yeni bir kavram olmamasma ragmen, farkh disiplinlerde
calisiimasi ve yorumlanmasindan dolay:r giiniimiizde hala belirsizliklerle dolu
bir kavram olarak goriilmektedir. Kavramin soyut olmasi, belirsiz dogas1 ve
tammlanmasinin zorlugu, cesitli calismalarda ele alinmis ve farkh kimlik
tamimlar1 ve farklh boyutlarin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bu belirsizlik
kisisel kimlikten kurumsal kimlige kadar devam etmektedir.

Kurumsal kimlik, degisken ve dinamik bir ¢evrede var olan isletmelerin
rekabet ortaminda ayakta kalabilmelerinde ve rekabet avantaji saglamalarinda
onemli bir adim olarak goriilmektedir. Kurumsal kimligin efektif bir sekilde
yonetilmesi ise gerek i¢c paydaslara gerekse dis paydaslara firmanin giiciinii
gostermek icin etkili bir ara¢ olarak kullanilmaktadir. Ikame olanagi oldukca
yiiksek olan ve uluslararasi pazardan pay almak i¢in yiiksek rekabet ortaminda
faaliyette bulunan otel isletmelerinde kurumsal kimlik kavraminin
netlestirilmesi ve boyutlarinin ortaya cikartilmasi, varhklarini ortaya koyarak
tercih edilirliklerini arttirmak adina 6nemli olmaktadir.

Calismada otel isletmelerinde kurumsal kimlik yapisinin biitiinsel ve
multidisipliner bakis acisiyla hangi boyutlardan olustugu sorusunun yaniti
aranmaktadir. Dolayisiyla otel isletmelerinde kurumsal Kkimlik yapisim
olusturan boyutlarin kesifsel yontemle ortaya c¢ikartilmasi tezin temel amacini
ifade etmektedir. Otel isletmelerinde ortaya konulan kurumsal kimligin hangi

kimlik yapisindan olustugu ve hangi paradigma cercevesinde sekillendiginin



ortaya konmasi ise tezin alt amaclarim olusturmaktadir. Arastirma
orneklemini, Izmir ilinde faaliyet gosteren 5 yildizhh otel isletmeleri
olusturmaktadir. Nitel arastirma olarak tasarlanan arastirmada, alan
arastirmasi icerisinde veri toplama teknig8i olarak yar1 yapilandirilms
derinlemesine goriisme teknigi kullanilmistir. Elde edilen verilerin icerik analizi
kapsaminda kodlamalarinin yapilmasi ve belirli temalar altina yerlestirilmesi
ile boyutlarin ortaya c¢ikmasi saglanmistir. Ortaya cikan boyutlara dayal
olarak sonu¢ kisminda kurumsal kimlik taninm gelistirilmistir.

Arastirma bulgularn otel isletmelerinde kurumsal kimlik yapisim
olusturan 8 boyutu isaret etmektedir. Bu boyutlar kurumsal kiiltiir, kurumsal
strateji, kurumsal iletisim, kurumsal yapi, kurumsal davrams, kurumsal
tasarim, destinasyon Kkimligi ve sektor Kkimligidir. Kurumsal Kkimlik
literatiiriindeki modeller incelendiginde, elde edilen boyutlar icerisinde sektor
kimliginin ¢cogu modelde dikkate alinmadig1 ve destinasyon kimliginin ise yeni
bir boyut olarak karsimiza cktigi gorilmektedir. Bu kapsamda otel
isletmelerinde kurumsal Kkiiltiiriin, kurumsal stratejinin, kurumsal iletisimin,
kurumsal yapmmin, kurumsal davramisin ve Kkurumsal tasarimin yaninda
sektorel ozelliklerin ve destinasyonun kimliksel o6zelliklerinin de otel
isletmelerinde kurumsal kimlik olusumunda etkili oldugu goriilmiistiir.

Bu calismada alt arastirma sorusunu olusturan kimlik yapilarimin
belirlenmesinde ise tek isletme, bir merkeze veya holdinge bagh olarak
yonetilme veya farkhh markalara sahip olmanin verdigi bir takim o6zelliklere
gore monolotik kimlik, onaylanmis/desteklenmis kimlik ve marka Kkimligi
kodlamalar1 yapilmistir. Bulgularda otel isletmelerinin sahiplik ve yonetim
ozelliklerine gore desteklenmis kimlik ve marka kimligi seklinde kurumsal
kimliklerini yapilandirdiklar: goriilmiistiir. Arastirma alt sorularindan bir
digeri olan otel isletmelerinin kurumsal kimlik olusumunda hangi padigmaya
yakinsadig1 ise bulgulara gore yonetilebilir ve sekillenebilir kurumsal kimligi

savunan islevselci paradigmay isaret etmektedir.

Anahtar Kelimeler: Otel isletmeleri, Kurumsal Kimlik, Kurumsal Kimlik

Modelleri
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It is an indisputable reality that just as individuals have an identity, so do
companies. Although it is not a new concept, it is still viewed as a concept with
uncertainties due to its being studied and interpreted within different
disciplines. The abstract and ambiguous nature of the concept has been
addressed in various studies and has led to different definitions of identity and
different dimensions. This uncertainty continues from personal identity to
corporate identity.

Corporate identity is seen as an important step in ensuring that
companies that exist in a changeable and dynamic environment can survive in a
competitive environment and gain competitive advantage. Effective
management of corporate identity is also used as an effective tool to show the
strength of the company to internal stakeholders and external stakeholders. It is
important to clarify the corporate identity concept and to reveal its dimensions
in order to increase their rate of preferability by revealing the existences in the
hotels that are a high substitution and to getting a share from the international
market operating in a highly competitive environment.

In this study it is sought the answer that the corporate identity is formed
of which dimension by a holistic and a multidisciplinary point of view in hotels.
Hence, the main aim of this study is reveal dimensions explaining the
components of the corporate identity structure in hotels via exploratory method.

To reveal the identity structure type and paradigm of the corporate identity of

Vi



hotels are sub-aims. Research sample consists of the managers in 5-star hotels
operating in Izmir province. In this study designed with a qualitative approach,
semi-structured in depth interviews used as data collection techniques in field
research. The obtained data is coded thematically, after being subjected to
qualitative content analysis. The encoded data that have been collected classified
under specific themes. Based on the emerging dimensions, the definition of
corporate identity has been developed in the conclusion section.

The research findings point to the 8 dimensions that constitute the
corporate identity structure in hotels. These dimensions are corporate culture,
corporate strategy, corporate communication, corporate structure, corporate
behavior, corporate design, destination identity and sector identity. When the
models in the corporate identity literature are examined, it is seen that the
sector identity is not taken into consideration in the most of models and
destination identity is also a new dimension. In this context, it has been seen that
the corporate culture, corporate strategy, corporate communication, corporate
structure, corporate behavior and corporate design as well as the sectoral
features and destination features are effective in the formation of corporate
identity in hotels.

In this study, in identifying identity structures constituting sub-research
questions, it is specified the monolithic identity, supported identity and brand
identitiy codes according to some characteristics of being managed by a single
business, a center or a holding or having different brands. Findings show that
hotels according to the ownership and the management features establish their
corporate identities in the type of supported identity and brand identity. Which
paradigm have been effective in the formation of corporate identity that is the
other sub-research question, findings point to the functionalist paradigm that
can be managed and shaped corporate identities.

Keywords: Hotels, Corporate identity, Corporate identity models
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GIRIS

Rekabet ortaminin olduk¢a siddetli oldugu alanlarda faaliyet gosteren
isletmelerin, rekabet avantajini siirdiiriilebilir bir sekilde devam ettirmeleri kurumsal
yonetimlerin en dnemli amaglarindan birisi olarak goriilmektedir (Ulgen ve Mirze,
2010: 30-31). Rekabet avantajin1 siirdiriilebilir sekilde saglanmasinda ise
isletmelerde kimligin formiile edilmesi gerekliligi gliniimiizde oldukg¢a kabul géren
bir yaklasimdir (Balmer ve Wilson, 1998: 12-13). Degisken ve dinamik bir ¢evrede
var olan isletmeler, rekabet ortaminda ayakta kalabilmek i¢in yeni kaynaklar arayisi
icinde olup, bu kaynaklardan bir tanesi, giiglii bir kurumsal kimligin insa edilmesi ve
efektif bir sekilde yonetilmesidir. Gerek i¢ paydaslara gerekse dis paydaslara
isletmenin giictinii gostermek igin kurumsal kimligin varligi giiniimiizde oldukga
kabul goren etkili bir aragtir (Dowling, 1993; van Riel, 1995; van Riel be Balmer,
1997).

Kimlik yeni bir kavram olmamasina ragmen, giiniimiizde hala belirsizliklerle
doludur. Oznel kimlik ile kisinin igyapisina énem veren ve cevresindeki degisimlere
ragmen kisinin kimlik duygusu ile yasam boyunca degismeyen Ozii, zamanla
elestirilmis ve insanin sosyal bir olgu olmasindan dolay1 nesnel kimlik tanimlamalari
yapilmaya baslanmistir. Nesnel Kimlik, bireylerde “teklik, birlik, 6zerklik, zaman
icinde stireklilik, bagimsizlik ve biitiinlik” (van Tonder, 1987°den aktaran van
Tonder ve Lessing, 2003: 21) ile bireyin sadece i¢yapisi degil dis ¢evre ile birlikte
karsilikli etkilesimler sonucu olusmus, toplumun olusturdugu kategorilere yerlesme,
distan gelen beklentilere yonelik olusturulan kimlik seklinde agiklanmaktadir.
Benzer, ayni zamanda farkli, paylasilan ve ortak yanlarimizdir (Mead, 1913: 1-2).

Kimlik olgusu bireylerde var oldugu gibi isletmelerde de var oldugu
tartisilmaz bir gergektir ve kimlikte var olan belirsizlikler, sadece bireyler igin
kullanilan kimlik kavraminda degil isletmeler i¢in de kimligin tanimlanmasinda
gecerli olmaktadir. Kurumsal kimlik konusundaki sorunlarin, akademik alanin yeterli
diizeyde gelisememesi ve ortak bir kavramsal modelin olusturulamamasinin nedeni
olarak Alessandri, (2001, s. 173), kurumsal kimligin dogasinin anlasilamamasi ve
¢ok az bilim insanmin kurumsal kimligin giiclinii desteklemek igin kavramsal

aciklamalarla pratigi birlestirmis olmasi seklinde agiklamistir. Son 50 yilda kurumsal



kimlik ¢alismalarmin gerek bilimsel gerekse uygulama alaninda artmasina ragmen,
farkli bilim dallarinda farkli boyutlarinin 6n plana ¢ikmasi, biitlinsel bir kurumsal
kimlik yapisinin olusturulmasinda ise c¢alismalarin daha ¢ok kavramsal agirlikli
olmasi ve ampirik ¢alismalarin ise gorece az olmasi olarak goriilmektedir. Kavramsal
modellerin uygulamada test edilmesinde ise ¢alismalarin azlig1 ve kendi amaglariyla
kisitlanmasi, kurum kimliginin uygulamada farkli isletmeler agisindan ne oldugu,
nasil algilandigr ve nasil formiilize edildigi hakkindaki soru isaretlerini meydana
getirmistir. Bu durum gerek bu konu iizerinde ¢alismak isteyen akademisyenler,
gerekse isletmelerin uygulamada kavram iizerindeki algilamalarinda bir bosluk ve
belirsizlik yaratmaktadir (Otubanjo ve Melewar, 2007: 414).

Kurumsal kimligin literatiirde birgok tanimi mevcuttur. Kimi tanimlar daha
genis kapsamli ve kavramin ¢ok boyutlu yapisini i¢ine alacak sekilde yapilirken,
kimi tanimlar ise belirli disiplinlere odaklanarak dar sekilde yapilmistir. Farkli
disiplinlerde calisilmasi ise, yine kavramin kabul edilen evrensel bir taniminin
olusmamasina neden olmustur (Alessandri, 2001: 173; Melewar, 2003: 196-197,
Otubanjo ve Melewar, 2007: 414). Kuruluslarin veya isletmelerin belirgin
ozelliklerinin toplam1 olarak ifade edilen, en genel anlamiyla isletmenin ne oldugunu
ortaya koyan kurumsal kimlik, 1970’lerden gilinlimiize bir¢ok ¢alismada incelenmis
ve bircok modelde yer almistir. Fakat kavram iizerine yapilan bu ¢alismalar
(Dowling, 1986; Stuart, 1998, 1999; Balmer, 1996; Markwick and Fill, 1997;
Alessandri, 2001; Balmer, 1995b; van Riel and Balmer, 1997; Cornelissen and
Harris, 2001; He and Balmer, 2005; Moingeon and Ramanantsoa, 1997)
terminolojiyt gelistirse de, farkli disiplinlerin, bakis acisiyla kavrami gittikge
karmasik bir yapiya doniistiirerek, net ve kesin olmayan bir hal almasina neden
olmustur.

Literatiirde kurumsal kimligi en yaygin ve kapsaml bir sekilde, “isletmenin
kim oldugu, neyi temsil ettigi, ne yaptigi, nasil yaptig1 ve nereye gittigi” sorularini
yanitlayan tiim cevaplarin toplami olarak tanimlamak miimkiindiir (Olins, 1990: 108
aktaran Abratt, 1989: 66; Olins, 2002:2; Balmer, 2014: 463; Chamchong ve
Wonglorsaichon: 526; Pordo, 2014: 7; Balmer J. M., 2015: 5-8). Bu tanimdan yola
cikarak, isletmelerin kendilerini ifade ettigi, i¢ ve dis paydaslarin isletmeleri

tanimlarken, hatirlarken isletme ilgili ortaya konulan anlamlar toplulugu olarak ifade



edilen kurumsal kimligin (van Rekom, 1997: 411), sadece ilk akla gelen logo, renkler
ve amblem gibi gorsel unsurlar1 degil, ¢ok daha derin ve kurumsal iletisim, kurumsal
davranig ve kurum felsefesi gibi birden fazla unsurun olusturdugu bir yap1 oldugu
sOylenebilir.

Kiiresellesme, teknolojik gelismeler, tiiketicilerin egitim seviyelerinin artmasi
gibi nedenler ve 6zellikle benzer nitelikteki mal ve hizmet {ireten isletmelerin varligi,
tiikketicilerin mal ve hizmetleri ayirt etmesini zorlastirmis ve tercihlerinde daha
duyarli hale gelmelerine neden olmustur (Karafakioglu, 2005: 121). Tiiketiciler satin
alma kararlarinda bir¢ok faktdrden etkilenerek kendilerine en fazla fayda saglayacak
mal ve hizmetleri tercih etmektedirler. Bir¢ok sektorlerde oldugu gibi turizm
sektoriinde de cesitli isletmeler rekabetin olduk¢a yogun yasandigi ulusal ve
uluslararasi pazarlarda yasamini siirdiirmek, gelismek ve karliligin1 arttirmak adina
daha c¢ok tercih edilmek istemektedir. Ozellikle benzer hizmet sunan otel
isletmelerinin miisterileri isletmelerine ¢ekmeleri ve miisteri sadakatini olusturmalari
diger otel isletmelerinden farkliliklarin1 ortaya koymalari ile olusturacaklar1 miisteri
memnuniyeti, olumlu imaj ve itibarla saglanacag bilinmektedir (Uner, 1998: 18-19;
Medabesh ve Upadhyaya, 2012: 40). Tim isletmelerde oldugu gibi, farkliliklarin
ortaya konmasinda igletmelerin ne oldugu, neyi temsil ettigi, ne yaptig1 ve nasil
yaptig1 sorularinin (Balmer J. M., 1998; Melewar ve Saunders, 1998; Melewar T. C.,
2003) cevaplart olan kurumsal kimligin olusturulmasi, dzellikle hizmet sektoriinde
yer alan otel isletmelerinde 6nemli olmaktadir.

Calismanin ilk boliimii kurumsal kimlik ve otel isletmelerindeki Onemi
tizerinde durmaktadir. Arastirmanin amacina dayali olarak ulusal ve uluslararasi
kurumsal kimlik literatiirii taranmis ve kurumsal kimlige ait ele alinan unsurlar
aciklanmustir. {lgili literatiirde var olan unsurlarm kurumsal kimligin iliskili oldugu
ve kurumsal kimligi olusturan seklinde kurumsal kimlikle olan baglar1 irdelenmis ve
otel igletmelerinde kurumsal kimligin 6nemi ve yazinda smirh diizeyde ele alinan
caligmalar incelenmistir.

Calismanin ikinci bolimiinde kurumsal kimlik literatiiriinde var olan
modeller paradigmatik agidan smiflandirilarak kuramsal baglamda irdelenmistir.

Boliim sonunda multidisipliner bakis acisiyla tiim modellerdeki boyutlarin bir araya



getirilmesi, arastirmada yol gosterici olmast acisindan kavramsal kurumsal kimlik
yapisi olusturulmustur.

Calismanin tigiincii ve son bdliimiinde ise arastirmanin amaci, Onemi,
arastirma tasarimi ve yontemi ile elde edilen verilerle bulgular yer almaktadir. Otel
isletmelerinde kurumsal kimlik yapisini olusturan boyutlarin ve bu boyutlarin alt
boyutlariin elde edilmesi ile birlikte sonu¢ yapi olusturulmustur. Aragtirmanin alt
sorularindan otel isletmelerindeki kurumsal kimligin hangi kimlik yapisindan
olustugu ve hangi paradigmaya yakinsadigi sorularinin cevaplari ise yine bu béliimde
ortaya konmustur.

Calismanin sonug kisminda ise literatiir ve aragtirma sonuglarina dayali olarak

degerlendirmeler yapilmis ve Oneriler getirilmistir.



BIRINCi BOLUM
KURUMSAL KiMLIiK VE OTEL ISLETMELERI;
KAVRAMSAL CERCEVE

Kurumsal kimlik son 50 yilda gerek bilimsel ¢alismalarda, gerekse uygulama
alaninda gittikce artan bir sekilde ilgi ¢ekmektedir. Kurumsal kimligin onceleri
uygulayict (practitioners) olarak adlandirilan gesitli danismanlar tarafindan
calisildigi, daha sonra zamanla bu gruba yol gostermek amacli bilimsel ¢alismalarda
da ¢okea yer aldig1 goriilmektedir. Fakat zamanla konunun farkli bilim dallarinda ele
alinmasi sonucu net olmayan, anlagilmasi zor bir kurumsal kimlik kavrami ortaya
cikmistir. Bu durum, isletmelerin bu kavrama olan bakis acilarinda, uygulama ve
yonetiminde bir kargasa yasanmasina neden olmustur (Melewar, 2003:196; Otubanjo
ve Melewar, 2007: 414).

Kurumsal kimlik kavramini farkli bilim dallar1 ve uygulayicilar agisindan,
teoride var olan modeller kapsaminda incelenmesine yonelik olarak anlami, tarihsel

gelisimi, unsurlari, amaclar1 ve yararlarinin ortaya konmasi 6nem tasimaktadir.

1.1. KIMLIK, KURUMSALLIK VE KURUMSAL KiMLIiK

Uluslararas1 alanda ve o6zellikle rekabet ortaminin olduk¢a siddetli oldugu
alanlarda faaliyet gosteren isletmelerin, rekabet avantajini siirdiiriilebilir bir sekilde
saglamas1 kurumsal yonetimin en 6nemli amaglarindan birisi olarak goriilmektedir
(Ulgen ve Mirze, 2010: 30-31). Rekabet avantajinin siirdiiriilebilir sekilde saglanmasi
ve bununla birlikte kurumsal basarinin elde edilmesi de, bilim insanlar1 ve alanda
uygulayict olarak nitelendirilen yoneticiler ve danismanlar gibi bir¢ok uzman
tarafindan, isletmelerde kimligin formiile edilmesi ile gerceklesecegine
inanilmaktadir (Balmer ve Wilson, 1998: 12-13).

Kimlik ve kurumsallik konular1 farkli bilim dallar1 tarafindan gerek 6zellik
gerekse yapisal acidan farkli bigimlerde incelenmektedir. Bu nedenle tezin amacina
uygun olarak isletmeler agisindan ele alinacak olan kurumsal kimligin temellerini

olusturmaya yonelik olarak kimlik ve kurumsallik kavramlar1 ele alinacaktir.



1.1.1. Kimlik

Kimlik kavrami bir¢ok bilim dal1 igerisinde kullanilmakla birlikte, ne oldugu,
nasil gelistigi ve nasil ¢alistigiyla ilgili biitiinciil bir yaklasim yoktur (Lawler, 2008:
2). Kavramin kullaniminin uzun bir ge¢misi olmasina ragmen 20. yiizyilla birlikte
modernitenin bir sonucu olarak daha yogun kullanilmaya baslanmistir. Ozellikle
1940’lardan sonra psikoloji, 1980’lerden sonra da sosyoloji ve siyaset alaninda
incelenme alanlarina girmistir. Psikologlar kimligi, bireyi diger bireylerden ayirt
eden tutarli ve yapilanmis gostergeler olarak tanimlarken, sosyoloji biliminde kimlik,
toplumsal cinsiyet, niifus kiitigiindeki bilgiler (Giiveng, 1993: 3) ve sinif belirlemede
kullanilan bir kavram olarak ele alinmakta ve bireyin sosyal durumunu ifade
etmektedir. Felsefede ise bireyin varolusunun ontik (varliksal), epistemik (bilgisel),
etik ve estetik gibi Dbelirlemeleri sonucu olusan gergeklikler seklinde
tanimlanmaktadir (Askin, 2007: 4).

Kelimenin kokenine inildiginde, “identical”’dan alinan “identity” kelimesi
Latincede “idem” yani “same” den gelmektedir. Bu durumda kimlik kelimesinin
anlami1 en temel sekilde benzerlik olarak goriilmektedir (Lawler, 2008: 2). Kimlikteki
bu benzerlik Mead’e gore 6znel yaklasimda “I” yani “ben” , nesnel yaklasimda ise
“me” yani “beni/bana” seklinde tanmimlanmaktadir. Oznel yaklasima gore “I” kimligi,
kendimiz agisindan aynilik, yasam boyunca az c¢ok ayni kalan 6z, yani kisinin
etrafindaki tim degismelere ragmen ayni kalmasmi ifade eder. Oznel yaklagimin
kisinin i¢yapisina onem vererek, onun dis ¢evresini ve degisimini gdz ardi etmesi
zamanla elestirilmistir ve nesnelci yaklagimin ortaya c¢ikmasina neden olmustur.
Nesnel yaklagima gore ise “me”; bireyin sadece i¢yapisi degil dis cevre ile birlikte
karsilikli etkilesimler sonucu olusmus, toplumun olusturdugu kategorilere yerlesme,
distan gelen beklentilere yonelik olusturulan kimlik seklinde agiklanmaktadir. Bir
biitiinliik, tutarlilik ve stirekliliktir (Mead, 1913: 1-2; van Tonder ve Lessing, 2003:
21). Digerleriyle de benzer, paylasilan, ortak yanlarimizdir. Benzerligin 6n planda
oldugu kimlik, ayn1 zamanda bir grup i¢indeki benzerligin (kadinlar, erkekler vb.)
digerleri icin farkli olma durumunu da i¢ine almaktadir. Buna gore kimlik ayn1 anda
hem benzerligi hem de farkliligi ifade etmektedir (Mead, 1913: 1-4; Marshall, 1999:
405; Lawler, 2008: 2-5).



Nesnelci yaklasimin en Onemli kuramlart Psikodinamik ve Sosyolojik
kuramlardir. Sosyolojik kuramlara gore, insan her seyden dnce sosyal bir varliktir ve
kimligin ortaya ¢ikmasinda, i¢ dinamiklerin yaninda sosyal yasamin da belirleyici
etkisi vardir. Sosyolojik gelenekteki kimlik kurami; kisinin kendini tanimasi, sonra
kendisinin oteki kisilerin tutumlarin1 6grenmesi ile gelistirilmis olan siirecler agi
olarak gormektedir. Sosyal Kimlik kurami, sembolik etkilesimcilikle baglantili
sekilde hem “ben” hem de “beni-bana (6teki benlerle)” olan durumlari, etkilesimleri,
iliskileri ve iletisimleri, dil ve temsil ile baglant1 kurarak gelistirir. Psikodinamik
acidan ise, psikanaliz 6gretisini gelistiren ndrolog Sigmund Freud, kimligin bireyin
yabanci kisileri ya da nesneleri 6ziimsemesiyle ya da icene atmasiyla baslayan
Ozdeslesme siireci ile olustugunu savunmaktadir (Askin, 2007: 214).

Kimlik, bireyin ayn1 ve farkli olan tim o6zelliklerini kapsar. Hem Kkisinin
kendisini nasil gordiigii, hem de toplum tarafindan nasil gorildagi ile ilgilidir.
Bireyin dis gevresi ile iligkisi, bulundugu toplum ile etkilesimiyle de zamanla
degisime acik dinamik bir yapidadir (Lawler, 2008: 3). Bireyin iginde bulundugu
sosyal gruplarin, bireyin duygu, diisiince ve davranislarini belirlemede 6nemli oldugu
ve kimligin ait olunan gruplara baglh olarak gelistigi savunulmaktadir (Askin, 2007:
214). Bireylerin kendilerini bir gruba ait hissetmeleri ve kendini ait hissettigi grupla
ortak dil, kiiltiir, din, tarih, yasam alani, maddi kosullar vb. alanlarda benzer, diger
gruplara karsi ise farkli hissetmesi de kolektif (ortak) kimligin ortaya ¢ikmasina
neden olur (Bilgin, 1995: 62). Ayn1 zamanda dis ¢evre ile etkilesim iginde olan ve
kendilerini belirli bir gruba ait hisseden bireylerin tek bir kimlikten ziyade coklu
kimliklere sahip olmalar1 da s6z konudur. Sadece kadin olmak degil, modern, beyaz
vb. gibi farkli kimliklerin bir arada yaganmasi gibi. Modern toplumlarda bu durum
bireyselciligin 6n planda oldugu sekilde gelisirken, postmodern zamanda ise ¢oklu ve
gecisken bir hal alir (Lawler, 2008: 2-5; Karaduman, 2010: 2887; Yildiz, 2007: 10).
Kisaca ozetlemek gerekirse kimlik; benzerlik, farklilik, degisim ve 6tekiligin oldugu
durumlarda var olan bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Tuna ve Akbas Tuna,
2007: 5).

Kimlik kavrami, bireylerin kiiltiirel cevreleri ile yasadiklari ¢evrelerdeki
sosyal konum ve statiilerini kapsayan inang, tutum ve deger yargilari gibi yasam

bicimlerini sembolize eden ¢ok boyutlu bir yapiya sahiptir. Kimlik, bireylerde var



oldugu gibi gruplarda, toplumlarda ve isletmelerde de var olmasi tartisilmaz bir
gercektir. Bireylerin, ¢esitli nitelik ve biiyiikliikteki gruplarin, toplumlarin veya
isletmelerin “kimsiniz, kimlerdensiniz?” sorusuna verdikleri cevaplar olarak da

tanimlanmaktadir (Giiveng, 1993: 3).

1.1.2. Kurumsallik

Kurumsallik konusu, sosyal bilimler alaninda ekonomi, politika, sosyoloji ve
orgiit caligmalarinda cesitli bakis acilar ile ele alinmaktadir. Ekonomi alanindaki
kurumsallik, kolektif eylem sorunlarmi, bagli ve kurallari izleyen veya normlara
uyan yeni davranig bi¢cimlerini lireterek ¢6zen koordinasyon mekanizmalarini ifade
etmektedir. Karsilagtirmali politika alaninda kullanilan kurumsallik, 6zellikle bu
alanda bir temel tas1 seklinde goriilen tarihsellik iizerinden gider ve kurumlarin,
kritik tarihsel anlarda, yola baglilik veya farklilik yaratarak zamansal siire¢lerden
nasil ortaya ¢iktigin1 ve bu siireclerde nasil gomiildiigiiniin ortaya ¢ikmasinda
kullanilmaktadir. Sosyolojik kurumsallik, genellikle daha kapsamli sosyal yapilarin
etkileri iizerinde durur, toplumsal bir eylem icin onlara saglanan modeller veya
emirler iginde toplumun rollerine vurgu yaparak, kurumlarin daha ¢ok kiiltiirel
goriiniimlerini dikkate alir (Powell ve Bromley, 2013: 2).

Orgiitsel ve ydnetim alaninda kurumsallasma ise sosyolojik yaklasima daha
yakindir. Bu alanlarda zamanla kurumsalligin, i¢ orgiit dinamiklerine odaklanan ve
koordinasyon islevini ifade eden “eski kurumsallasma” anlayisindan, ‘“yeni
kurumsallasma” anlayisina dogru, yani daha ¢ok dis ¢evrenin Orgiitler lizerindeki
etkileri ile ilgilenen ve Orgiitlerin var olan resmi yapilarina ve politikalarina sablonlar
olusturarak, degisen ¢evreye uyum, organizasyon ve koordinasyonun da isin i¢inde
oldugu, daha genis bir cevrede taninmishgin arttirillmasi anlayisina gecildigi
goriilmektedir. Orgiit caligmalarinda “yeni kurumsallasma” yaklasimi &zellikle
1970’lerde ve 1980’lerde gokga yer almaya baglanmistir (Powell ve Bromley, 2013:
2-3).

Kiiresellesme siirecinin tgclincii evresi ile baslayan ve oOzellikle 1980
sonrasinda kiiresellesmenin hizla ivme kazanmasi ve iletisim devriminin yasanmasi,

ekonomik, ¢evresel, demografik ve kiiltiirel boyutlariyla siirekli degisen, dinamik ve



rekabetin oldukga yiiksek oldugu isletme g¢evresinin (Bayar, 2009: 27; Dumanl
Kiirkeii, 2013: 4; Kaya, 2009: 13) ortaya c¢ikmasina neden olmustur. Isletmelerin,
rekabetin yogun yasandigi ¢evrede ayakta kalabilmeleri ve siirekliligini devam
ettirebilmeleri i¢in degisime agik olmalar1 ve uyum saglayabilmeleri 6nemli olarak
goriilmekte ve c¢evreden gelen beklentilere ve baskilara cevap verebilme
kabiliyetlerini gelistirmeleri gerekmektedir. Cevreden gelen beklenti ve baskilara
cevap verebilmek, degisen c¢evreye uyum saglayabilmek, isletmelerin
kurumsallagmasi ile isletmelerin zamanla yonetim anlayisini, isletme yapisini veya is
stireglerini degistirerek gerceklesebilmektedir (Bayer, 2005: 126-127; Apaydin,
2009: 2-19; Alkis ve Temizkan, 2010: 74).

Isletme cevresini dikkate alan March kurumsallasmayi, degisen ¢evre
kosullar1 ile birlikte organizasyonel degisimin gerceklesmesi ve bu degisim
dogrultusunda belirli standartlarin ortaya konmasi seklinde ele almaktadir (March,
1996: 279-280). Kurumsallasma konusunda temel ¢alismalardan kabul edilen Meyer
ve Rowan (1977)’da calismalarinda yine degisen cevresel kosullardan bahsetmisler
ve sanayi sonrasi (post-industrial) toplumlarda, triinlerin teknik gereksinimlerine
odaklanan yapilardan kurumsal yapilar1 yansitan karmasik yapili orgiitlerin ortaya
ciktigini ve bu yapilarin hayatta kalmalari i¢in kurumsalligin gerekliligini 6n planda
tutmuglardir. Meyer ve Rowan (1977), dis c¢evreyi gboz Oniine alarak
kurumsallagsmayi, isletmenin dig ¢evresiyle etkilesimi sonucu ortaya ¢ikan uyumlu ve
kontrollii faaliyetler sistemi ve bu sistemin sonucu meydana gelen kurallarin,
uygulamalarin ve prosediirlerin birlikte ylriitiilmesi seklinde tanimlamaktadirlar
(Meyer ve Rowan, 1977: 340-341). Bu yazarlara gore degisen g¢evreye uyum ve
rekabet edilebilirlik kurumsallagsma yoluyla, uyumlu ve kontrol edilebilen faaliyetler,
standartlar ve prosediirlerin uygulanmasi ile miimkiindiir.

Karpuzoglu (2001), “bir sirketin kisilerden bagimsiz olarak standartlara,
prosediirlere sahip olmasi; degisen cevre kosullarini takip edecek sistemleri kurmasi
ve gelismelere uygun olarak organizasyonel yapisini olusturmasi; kendisine 6zgii
selamlama bigimlerini, is yapma usul ve yontemlerini kiiltiirii haline getirmesi ve bu
sayede diger sirketlerden ayirt edici bir kimlige biirlinme siireci” olarak
kurumsallasmay:r tanimlamaktadir (Karpuzoglu, 2001: 72). Bu tanim yeni

kurumsallagsma yaklagimina yakinsamakta ve degisen ¢evreye uyum, standartlar ve



prosediirlerin  yaninda kendine 0zgii kiltir ve kimlik olusumunu da
desteklemektedir. Kurumsal kiiltiir kavramini kullanan bir baska yazar Ozkaya
(1999), kurum kiiltiiriinii; herkes tarafindan paylasilan degerler ve inanglar seklinde
tanimlarken; isletmenin bu sistem ve kurallar c¢ercevesinde yonetilmesini
kurumsallasma olarak tanimlamaktadir. Bu Kkiiltiirii olusturan &geler; insiyatif
kullanma, risk alimi, hedef belirleme, departmanlarin birlikte c¢alisabilmesi,
calisanlarin kendini tanimla bi¢imi, 6dil sistemi, terfiler, maas parametresi ve
iletisimin gerceklesmesi seklinde siralanabilmektedir (Ozkaya, 1999: 90)

Kurum; “kuruluslaria iliskin mevzuatlarinda; gorev yetki ve sorumluluklari
belirlenen, hizmetin niteligi ve yiiriitilmesi bakimindan yonetsel bir biitlinliige sahip
olan igyerleri, kurumsallik; “bu 6zelliklere sahip olma durumu”, kurumsallasma da
“bu 6zelliklere sahip olmaya dogru gitme siirecini” ifade etmektedir (Tuna ve Akbas
Tuna, 2007: 6). Kurumsallasan orgiitlerde, “Orgiitsel denge, mesruluk (yasal olma),
tahmin edilebilirlik, kaynak artirimi ve uygunluk kazanmak i¢in kararli olmayan ya
da gevsek organize olmus karmasik eylemler ve yapilardan; diizenli, kararli ve sosyal
olarak ¢evreye entegre olmus yapilanmaya giderek, bunun igsellestirilmesi ve biitiin
calisanlarca ve yoneticilerce ayni algilamanin saglanmasi, degisik sartlarda ve
ortamlarda bu yapilanma ve buna bagli davranis bi¢imlerinin otomatik olarak
uygulanmas1” s6z konusu olmaktadir (Apaydin, 2009: 2). Yapilan tanimlara gore
Sekil 1’de kurumsallasmanin nedenleri ve sonuglar1 bir akis igerisinde

gosterilmektedir.

Sekil 1: Kurumsallagmanin Neden ve Sonuglari

Cevresel Baskilar Kurumsallasma ) Kurumsal
e Diizenleyici Baskilar Isletmelerden
(Devlet ve yasalar) e Standartlagma Beklenenler
e Normatif Baskilar (Sektorel * Bigimsellesme o Siireklilik
ve mesleki normlar; ticaret * Profesyonellesme ® Mesru olma
odalari, profesyonel o Kiiltiirel baglilik ¢ Rekabet edebilirlik
kurumlar) e Tutarlilhk |y e Tahmin edilebilirlik
o Bilingsel Baskilar (kiiltiirel o Koordinasyon e Denge
olarak desteklenmis o Kiiltiirel sahiplenme
aligkanliklar) o Uygunluk (yasalara)

Kaynak: Apaydin, 2009°dan ve yukarida bahsedilen kurumsallik tanimlarindan

yararlanilarak yazar tarafindan derlenmistir.

10



Sekil 1°de de gorildiigli gibi, ¢evresel baskilara kars1 isletmelerin
stirekliliklerini saglayabilmesi i¢in, kisilerden bagimsiz, standartlar ve prosediirler,
organizasyon ve koordinasyon ile kendine 6zgii bir kimligin ve kiiltiirlin yaratilmasi,
calisanlarca ve yoneticilerce bu kimlik ve kiiltlire uyulmasi kurumsalligi
olusturmaktadir. Siirekliliklerini saglamalar1 ve rekabet edilebilir olmalar1 degisen
cevre kosullarina uyum saglayabilmeleri ile tahmin edilebilir, siirekli, mesru, dengeli
ve c¢esitli yasalara uygun olma gibi O6zelliklerle sahip olarak gerceklesecegi

disiiniilmektedir.

1.1.3. Kurumsal Kimlik

Kurumsal kimlik, kurumsal yapidaki bir kurulusun veya isletmenin kimligini
ifade etmektedir. Giiniimiizde isletmelerin farkliliklarint ortaya koymalari,
hatirlanabilir olmalar1 ve olumlu imaj yaratmalar1 gerekmektedir. Isletmelerin diger
isletmelerden {istiin yonlerini ortaya koyabilmeleri, kurumsal basarinin elde edilmesi
ve rekabet avantajinin saglanabilmesi yonetimin en 6nemli amaglar1 arasinda yer
almaktadir (Balmer ve Wilson, 1998: 12). Kurumsal isletmelerde kimligin formiile
edilmesi ve “isletmenin ne oldugunu” ifade eden kurumsal kimligin yonetilmesi ile
elde edilecek olumlu kurumsal itibarla isletmelerin performanslarini arttirmalari ve
rekabet avantaji saglamalar1 (Baker ve Balmer, 1997: 366; Pardo, 2014: 5-6)
hedeflenmektedir.

Her bireyin bir kimligi oldugu gibi her isletmenin de bir kimligi oldugu
tartisilmaz bir gergektir. Sadece bazi isletmeler daha az Onem verirken bazi
isletmeler cok daha etkin kullanmaktadir. Kimlik isletme imajin1 olusturan bir kisilik
sunarak, i¢ ve dis paydaslarin isletme hakkindaki algilarin1 olusturmaktadir
(Markwick ve Fill, 1997: 397). Farkliliklarin ortaya konmasi, kurum markasi
temellerinin olusturulmasi ve pazarlama alaninda ¢esitli firsatlarin yaratilmasinda
kurumsal kimlikten yararlanilmaktadir (Motion ve Leitch, 2002: 47; Lyamabo,
Owolavi, Otubanjo ve Balogun, 2013: 30). Kurumsal kimligin pazarlama ve reklam
amaciyla kullanilmasi isletmelerin taninmasina ve uzun donemde tercih edilebilir

olmasma katki saglamasina, orgiit iginde calisanlarin igletmenin vizyon, misyon ve
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hedeflerine uyumlu sekilde calismasina ve bagliliklarinin artmasina destek olacagi
distiniilmektedir.

Kurumsal kimligin literatiirde bir¢ok tanimi mevcuttur. Kimi tanimlar daha
genis kapsamli ve kavramin ¢ok boyutlu yapisimi i¢ine alacak sekilde yapilirken,
kimi tanimlar ise belirli disiplinlere odaklanarak dar sekilde yapilmistir. Farkli
disiplinlerde calisilmasi ise, yine kavramin kabul edilen evrensel bir taniminin
olusmamasina neden olmustur (Alessandri, 2001: 173; Melewar, 2003: 196-197,
Otubanjo ve Melewar, 2007: 414). Literatiirde kurumsal kimligi en yaygin ve
kapsamli bir sekilde, “isletmenin kim oldugu, neyi temsil ettigi, ne yaptigi, nasil
yaptig1 ve nereye gittigi” sorularni yanitlayan tiim cevaplarin toplami olarak
tanimlamak miimkiindiir (Olins, 1990: 108’den aktaran Abratt, 1989: 66; Olins, 2002:
2; Balmer, 2014: 463; Chamchong ve Wonglorsaichon: 526; Pordo, 2014: 7; Balmer, 2015:
5-8). Bu tanimdan yola cikarak, isletmelerin kendilerini ifade ettigi, i¢ ve dis
paydaslarin isletmeleri tanimlarken, hatirlarken isletme ilgili ortaya konulan anlamlar
toplulugu olarak ifade edilen kurumsal kimligin (van Rekom, 1997: 411), sadece ilk
akla gelen logo, renkler ve amblem gibi goérsel unsurlari degil, ayn1 zamanda
kurumsal iletisim, kurumsal davranis ve kurum felsefesi gibi konular1 da i¢ine aldig:
sOylenebilir. Kurumsal kimlik kurumun kiiltiirii, misyonu, hedefleri, stratejileri, orgiit
yapisi, kontrol mekanizmalari, mal ve hizmetlerini, hizmet verdigi pazar ve sektorti,
tedarikgilerini igermektedir (Markwick ve Fill, 1997: 397; Baker ve Balmer, 1997:
366; Melewar, 2003: 197).

Kurumsal kimlik literatiiriine bakildiginda, ilk ve agirlikli olarak calisan
grubun uygulayacilarin (practitioners) oldugu, bilimsel arastirmacilarin ise
1990’larda  stratejik yOnetim aract olarak konuyu c¢aligmaya bagladiklar
goriilmektedir. Bilimsel arastirmacilar ile (Balmer, 1995, 1998; Balmer ve Soenen,
1997, 1999; Balmer ve Wilson, 1998; Gray ve Balmer, 1998; Schmitt, Simonson ve
Marcus, 1995) uygulayicilar (practitioner) (Ackerman, 1988, 1990; Margulies, 1977;
Siegel, 1988, 1994) kavram farkli sekillerde ele almis ve yorumlamislardir. Tablo
1’de yazindaki cesitli tanimlar incelenerek bir araya getirilmistir. Uygulayici yazina
bakildiginda kurumsal kimligin daha ¢ok grafik dizayn, reklamcilik ve halkla iliskiler
gibi alanlarda ele alindig1 ve isletmelerin isim, logo, slogan gibi gorsel elemanlarina

odaklanildig1 goriilmektedir. Bilimsel c¢alismalarin ise daha ¢ok pazarlama ve
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yonetim alanlarinda kurumsal kimligi ele aldig1 goriilmektedir. Pazarlama alaninda

yer alan arastirmalarin dis paydaslara odaklandigi, grafik dizayn, kurumsal kisilik ve

kurumsal iletisim yoniiyle kurumsal kimligi ¢alistiklar1 goriiliirken, orgiitsel davranis

calisanlarinin ise kurumsal kiiltiir, kurumsal davranis unsurlari ile i¢ paydaslarinda

onem kazandig1 bir yaklasimla kurumsal kimlik iizerinde durduklart goriilmektedir

(Balmer ve Wilson, 1998: 14-15).

Tablo 1: Uygulayici (U) ve Bilimsel (B) Kurumsal Kimlik Tanimlari

Yazarlar

Kurumsal Kimlik Tanim

(U) Pilditch, 1970
(aktaran Otubanjo,
Melewar ve Cornelius,
2008: 14)

Isletmenin kurumsal kisiligini ifade eden; ne oldugu, neyi temsil ettigi,
nereye gittigini tiim paydaslarina iletmesidir.

(U) Selame ve Selame,
1971: 23

Kurumsal kisiligin (firmanin ne oldugu ve kim oldugunun) gorsel
yollarla ifade edilmesidir.

(V) Selame ve Selame,
1975 (aktaran Abratt,
1989: 66; Pardo, 2014: 7)

Kurumun kisiligi ve ruhunu yansitan; isletmenin kendisini nasil
goriindiigiinii ve firmanin gorselleriyle diinyada kim oldugunu, kendini
ifade eden, planlar ve gorsellerdir.

(V) Margulies, 1977: 66-
71

Bir isletmenin tiim paydaslarina —toplum, miisteriler, ¢aliganlar, basim
yayin, simdiki ve gelecekteki potansiyel hisse sahipleri ve yatirimeilar-
kendisini (kisiligini) tanimlamak i¢in sectigi tiim yollar; isim, logolar
ve tasarim gibi gorsel ifadelerdir.

(B) Olins, 1978 (aktaran
Balmer, 2015: 5-8)

Bir isletmenin ruhu, 6zii ve karakteri olarak tanimladigi kurumsal
kisiligin iletisim yolu ile somut sekilde ifade edilmesi. Isletmelerin dis
goriiniimii ile ilgilidir.

(B) Birkight and Stadler,
1980 (aktaran Abratt,
1989: 66; Pardo, 2014: 7)

Kurumsal kisiligin, gorsel yollarin yaninda iletisim ve davranisi da
igine alarak ifade edilmesidir.

(U) Anspach, 1983: 20
(aktaran Pardo, 2014: 7)

Bir igletmenin tim sunumu, kendine 6zgii olan ayirt edici olan
elemanlarin toplami. Bu sunum nadiren basit olsa da genellikle kitle
iletisim araglarim ig¢inde bulundurarak, paydaslara hitap eder.

(B) Topalian, 1984
(aktaran Abratt, 1989: 66;
Pardo, 2014: 7)

Kurumsal kisiligin ifadesi olarak; isletmenin ne oldugu, neyi temsil
ettigi ve ne yaptiginin agik secik belirtmesidir. Bir isletmenin kurumsal
kimligi, ne iirettigini veya ne tiir hizmet verdigini, pazar yapisi, orgiit
yapisi ve cografik yayilimi gibi detaylar1 ortaya koymaktadir.

(U) Downey, 1986: 7-8

Bir igletmenin en temel stilini, kalitesini, karakterini ve kisiligini ortaya
koyan, tammlayan, motive eden ve somutlastiran bir olgudur.
Isletmenin ne oldugu, nereye gittigi, islerinin ne oldugu, yonetim
yaklagimi, iletisim politikalari, uygulamalar, kullandigi terimler,
yetkinlikler, pazar konumlandirmasi ve rekabetci farkliliklar, isletme
tarihi, gelecegi, is sitili, yonetim bi¢imi, iletisim politikalari, pazar ve
rekabet farkliliklaridir.

(B) Portugal ve Halloran,
1986: 43

Bir igletmenin ne oldugunun, nereye gittiginin ve nasil farkli
oldugunun kapsamli ve diizenli bir sekilde sunumudur. Isletmenin
Oziiniin iletilmesidir.
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(B) Birkight ve Stadler,
1986 (aktaran Pedersen,
2013:37)

Kurumsal kisiligin iletisim, sembolizm ve davranislarla ifade edilen
sabit, degismez, karakteristik 6zellikleridir.

(B) Albert ve Whetten,
1985 (aktaran Whetten,
2006: 222-224)

Isletmelerin merkezi, siirekli ve ayirt edici (CED —central — enduring -
distinctive) oOzellikleridir. Merkezi 06zelligi bir isletmenin Oziinii;
stirekliligi uzun zaman degismeyen karakterini (degerleri, felsefesi,
stili, davranig ve Kkiiltiirii gibi); ayurt edici ozelligi ise paydaslarin
isletmeyi digerlerinden ayiran 6zellikleridir.

(B) Abratt, 1989: 68

Bir isletmenin toplum tarafindan hatirlanabilir ve digerlerinden ayirt
edilebilir sekilde tanmmasimmi saglayan fiziksel ve davranissal
ozelliklerinin gorsel ifadesidir. Kurumsal kimlik, kurumsal kisiligin
ifade edilmesinde bir iletisim mekanizmasi ve stratejik ydnetim
aracidir.

(V) Carls, 1989: 136-137

Kurumsal kimlik “pasif” tek ve ayni gorselden ziyade, “aktif” ¢oklu,
esnek ve uyumlu, isletmeyi ifade eden gorsel uygunluktur (gorsel
kimlik).

(U) Lambert, 1989
(aktaran Pardo, 2014: 7;
Chamchong ve
Wonglorsaichon, 2015:
526)

Bir isletmenin farkini ortaya koyan gosterimlerinin tiimiidiir.

(U) Acherman, 1988: 28

Bir igletmeye 6zgiin yetenekler ve bu yeteneklerin gorsel sunumudur.

(B) Olins, 1989 (aktaran
Abratt, 1989: 66; Balmer,
2014: 463; Chamchong
ve Wonglorsaichon,2015:
526; Pordo, 2014: 7;
Balmer , 2015: 5-8)
Olins, 2002: 2

Isletme aktivitelerinde ydnetimin, kim oldugu, ne yaptig1, nasil yaptigi
ve nereye gitmek istedigi sorularinin cevabi olarak projelendirdigi bir
olgudur.

(B) Schmitt, Simonson ve
Marcus, 1995: 83

Isletmenin ayirt edilebilir ve uyumlu sekilde ortaya koydugu,
paketleme, logo, isim, iniforma, reklamlar ve binalar1 gibi estetik
ciktilaridir

(B) Balmer, 1998: 967-
969.

Strateji, davranig ve iletisimin bir birlesimidir. Bir orgiitiin sahip
oldugu ortak felsefesinden var olmaktadir. Tek bir yonetim
disiplininden ziyade, ¢oklu disiplinlerden olusur.

(B) Balmer ve Soenen,
1999: 74-75

Ug temel boyutu kapsamaktadir. Akil, ruh (6z) ve ses: Akil bilingli
kararlarin bir iiriinii: isletmenin misyon ve vizyon gibi temel
kararlaridir. Ruh (6z) bir isletmenin farkinmi ortaya koyan kurumsal
degerler: kiiltiirii gibi 6znel elemanlaridir. Ses ise isletmenin iletisim
yollarinin tiimii: kontrol edilebilir, kontrol edilemeyen iletisim, gorsel
kimlik vb.dir.

(B) Leuthesser ve Kohli,
1997: 59

Isletmelerin felsefesini ve stratejilerini kapsayan iletisim, davranis ve
sembolleridir.

(B) Markwick ve Fill,
1997: 397

Isletmenin paydaslarina kurumsal kisiligini, kendisini sunmasi ve
kendini diger isletmelerden farkli oldugunu g¢esitli yolarla (gorsel
kimlik, davranigsal ve iletisim) gostermesidir. Kurumsal kimlik,
reklam, kiyafet tarzi ve misteri iletisim politikalart gibi yollarla
Orgiitiin nasil algilanmak istediginin gostergeleridir.

(B) van Rekom, 1997:
412; 421

Kurumsal kimlik, isletmenin paydaslarina gonderdigi, bilinmesini
istedigi isaretlerdir. Bir igletmenin 6ziinli ortaya koyan, digerlerinden
aytran 6zelliklerdir.

(B) van Riel ve Balmer,
1997: 341-342

Bir isletmenin kendini ig¢sel ve dissal izleyicilerine, kiiltiiriinden,
stratejilerine kadar; semboller kadar davranislar yoluyla da sunmasidir.

Firmanin sundugu “siirekliligi”, “ayirt ediciligi” ve “merkeziligi dir.

(B) Gray ve Balmer, 1998:

695

Isletmenin “ ne oldugunu” ortaya koyan, gergek ve belirgin olan, ayirt
edilebilir karakteridir.
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Kurumsal kimlik isletme tarafindan insa edilebilir (bdylece kontrol
(B) Leitch, 1999: 4 edilebilir) olarak, firmanin merkezinde dogasimi ifade eden cesitli
yollardir.
(B) Gioia, Schultz ve Isletmenin tutarli ve hedefe yénelik olarak kurumun sembol ve logolar
Corley, 2000: 64 ile temsilidir. Stratejik, dahili ve haricidir.
9302)5 a;Ter ve Greyser, Isletmelerin ne oldugunu ifade eden her seydir.

Kaynak: Yazar tarafindan derlenmistir.

Uygulayici ve bilimsel ¢alismalar kapsamindaki kurumsal kimlik tanimlarinin
farklilasmasinin yaninda, bilimsel alanda yapilan c¢alismalarda iki farkli tanima
odaklanildig1 goriilmektedir. Yonetim alaninda ¢alisan bilim adamlarinin kurumsal
kimligi, orgiitleri farklilastirilan, 6zel yapan temel ve merkezi Ozellikler olarak
tanimladigr (van Rekom, 1997; Abratt, 1989; Moingeon ve Ramanantsoa, 1997);
pazarlama alaninda calisanlarin ise kurumlarin kendilerini paydaslarina ifade ettigi
bir ara¢ seklinde tanimladigi goriilmektedir (Markwick ve Fill, 1997; van Riel C. ,
1995; Schmitt, Simonson, ve Marcus, 1995). Bu farklilagsma, kurumsal kimlik
alaninda farkli disiplinlerde yapilan caligmalarla ortak bir tanima varilamamasi ile
zamanla ¢aligmalarin multidisiplinerlik igerisinde kurumsal kimligin ¢oklu yapisina
odaklanilmas1 gerekliligini ortaya ¢ikarmistir. Giiniimiizde yapilan calismalarin
pazarlama ve yoOnetim alanlarini birlestiren multidisipliner yaklagimi daha ¢ok
benimsendigi goriilmektedir (Balmer ve Greyser, 2002).

Farkli boyutlar1 ve agiklayicilart olan Tablo 1°deki kurumsal kimlik
tanimlarina bakildiginda, zamanla iki grubun da fikirlerinin birlesmesi ile, kurumsal
kimligin “isletmenin ne oldugu” ve “isletmenin kendini ifade etmesi” ile ilgili
oldugu goriilmektedir. Bu tanimlara gore, kurumsal kimligi isletmelerin ¢evreleriyle
(i¢, yakin dis, uzak dis) iletisimi saglayan, varliklarini ifade eden ve tanitan 6nemli
bir aractir. Isletmelerin kendilerini sunmas1 ise literatiirde kurumsal kisilikten
baslayarak devam eden ve sadece tasarim odakli olmaktan ¢ikarak, en genis sekilde
sembolizm, davranis, iletisim, kiiltiir, strateji ve yapr gibi bir¢ok kavrami da igine

alacak bi¢imde ifade edilebilir.
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1.1.3.1. Kurumsal Kimligin Tarihsel Gelisimi

Kurumsal kimligin tarihsel gelisiminin incelenmesi, gerek bilimsel agidan
calisanlarin, gerekse uygulayici olarak nitelendirilen arastirmacilarin, yoneticilerin ve
danigsmanlarin  yeni gelismeleri daha 1iyi anlamalari, eski basarisizliklarin
tekrarlanmamasi ve gelecege 151k tutmasi agisindan dikkat edilmesi gerekli 6nemli
bir husus olmaktadir. Yonetim teorileri ile birlikte incelenmesi ise kavramin i¢inde
bulundugu kosullar1 da dikkate alinmasiyla mevcut durumu daha iyi
degerlendirebilecegi diistiniilmektedir (Vural Akinci, 2010: 20). Bu bakimdan
ozellikle klasik yonetim anlayisindan giiniimiiz modern anlayiglarina kadar olan
stirecte kurumsal kimlik yapisinin nasil degistigini gormek dnem kazanmaktadir.

Kimligin kisilerde varolustan itibaren her daim var olmasi, kurumsal
kimliginde aslinda bazi unsurlarimin ¢ok eski zamanlarda bile kullanildiginin bir
kanit1 olarak gosterilmektedir. Eski kralliklar, ordular, uluslar, dinler vb. belirli
kurallar1 ve yapilari olan birlikteliklerin, aidiyetlik hissetmek, birlik beraberlik
saglamak, belirli hedeflere odaklanmak veya benzerliklerini ve farkliliklarini ortaya
koymak i¢in bir takim kurumsal kimlik unsurlarina sahip olduklarini sdylemek yanlis
olmayacaktir (Carls, 1989: 135). Bayraklarda, askeri tiniformalarda, dini veya
kiltiirel ritiiellerde kullanilan semboller, ayinler ve sergilenen davranislar buna 6rnek
olarak gosterilebilir (Pardo, 2014: 15-17). Zamanla kurumsal kimlik olgusunun
onemine iliskin farkindaligin yiikselmesi bu alanda gercgeklestirilen bilimsel ¢alisma
yogunlugunun artmasi ile sonuglanmaistir.

Kurumsal kimlik giinlimiize kadar farkli alanlarda kullanilmis ve zamanla
daha da geliserek giiniin kosullarina uygun olarak ele alinmistir. Bu bakimdan
kurumsal kimlik {izerindeki tartismalarin ag¢iga kavusturulmasi ig¢in, hangi
donemlerde ele alindigini, hangi bilim dallar igerisinde kullanildigim1 ve kavramin
zaman i¢inde ele alinan farkli tanimlarinin ortaya konmasi gerekmektedir. Kavrami,
197011 yillara kadar kuramsal donem Oncesini tanimlayan geleneksel donem, marka
teknigi donemi, Ikinci Diinya Savasi sonrasi/dizayn dénemi ve 1970’li yillardan
itibaren strateji donemiyle baslayan, giiniimiize kadar devam eden gerek uygulamada
gerekse bilimsel galismalarin basladigi donem olarak ele almak miimkiin olmaktadir
(Okay, 2013: 3).
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1.1.3.1.1. 1970 Oncesi Donem: Geleneksel Donem, Marka Teknigi

Dénemi ve ikinci Diinya Savasi Sonrasi/Dizayn Donemi

1970 6ncesi ortaya ¢ikan geleneksel donem, marka teknigi dénemi ve Ikinci
Diinya Savasi sonrasi/dizayn doneminde kurumsal kimligin benzer sekillerde ele
alindig1 goriilmektedir. Isim, logo ve slogan gibi daha ¢ok tasarimlarla sekillenen
kurumsal kimlik yaklasimlarinda, isletmelerin yeni imaj yaratma ¢abalarina girdikleri
ve Ozellikle uygulayicilarin kurumsal kimligi kurumsal imaj olarak tanimladiklari
goriilmektedir (Otubanjo, Melewar ve Cornelius, 2008: 6; Pardo, 2014: 11-13). 1970
oncesi genellikle tasarim odakli ortaya konulan kurumsal kimlik yapilaria
odaklanilmasindan dolayi, 1970 oncesindeki tiim donemler genel olarak “imaj
donemi” olarak da adlandirilmaktadir (Balmer, 1998: 966). Bu bakimdan 1970
Oncesi donemi bir biitiin olarak ele alip incelemek kavramin donemsel biitiinliglini

bozmamak adina dnemli olmaktadir.

¢ Geleneksel Donem:

18. ylizyilin ikinci yarisinda ortaya ¢ikan Sanayi Devrimi ile iiretim ve
tilketim anlayisinin degismesi, sanatkar ve kiiciik esnaflardan kitlesel iiretime
gecilmesi gibi birgok degisim yasanmistir. Buharli makinelerle kitlesel {iretime gegis,
fabrikalarin ortaya ¢ikmasi, orgiit sayilarinin artmasi, yapilarinin karmagsiklasmasi ile
verimlilik tizerine kurulan ideal yonetim anlayist gelismis, arzin talepten az olmasi
ve bu donemde ne iiretilse satilabilir diisiincesi hakim olmustur. Ekonomi ve teknik
verimlilige odaklanan isletmeler de iiretim odakli pazarlama anlayisini gelistirmistir
(Ataman, 2009: 77-79; Yiikselen, 2006: 6).

Sanayi Devrimi ile baglayip Birinci Diinya Savasi’na kadar devam eden
donem “geleneksel donem” olarak adlandirilmaktadir. Klasik yonetim anlayisi ile
hiyerarsik bir yonetim anlayiginin benimsenmesi ve bu donemde isletmenin bir¢ok
fonksiyonu kurucunun/isletme sahibinin/patronun elinde olmasi, kurumsal kimlik
yapisinda da etkili olmustur. Bu doénemde kurucunun/igletme sahibinin/patronun

inisiyatifiyle sekillenen kisisel kimliklerin ortaya ¢iktig1 ve isletmenin davranislari,
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iletisimi ve kiltiiri gibi bircok unsurun bu sekilde yaratildigi goriillmektedir (Okay,
2013: 3).

Geleneksel donemde isletmelerin kendilerini duyurma c¢abalar1 ve tercih
edilebilirliklerini arttirma adina yiriittiikleri caligmalar, iiretim odakli anlayisla
birlikte, fiyat ve kaliteye 6nem veren anlayistan uzak, daha ¢ok isimlerini duyurmaya
yonelik olarak gerceklestirildigi gortilmektedir. Kurumsal kimligi olusturmaya
yonelik ilk calismalar arasinda, 1850°’li yillarda Ingiliz demiryolu sirketleri
tarafindan gergeklestirilen ¢alismalar dikkat ¢ekmektedir. Bu dénemde Ingiliz demir
yolu sirketlerinin, diger sirketlerden farkliliklarin1 ortaya c¢ikarmak ve tercih
edilebilirliklerini arttirmak adina i¢ techizat tasarimi ve farkli grafik - tasarimsal
reklamlara yoneldikleri goriilmekte ve bu sekilde kendilerini ifade etmeleri kimlik
calismalar1 olarak degerlendirilmektedir. Bu donemin en 6nemli kurumsal kimlik
caligmalarindan bir digeri de Allgemeine Elektricitaets Gesellschaft (AEG - Genel
Elektrik Sirketi) firmasinin 1907 yilinda tasarimci ve mimar olan Peter Behrens ile
anlasarak AEG binalarinda, triinlerinde ve reklamlarinda kullanilacak olan ve
kurumun kimligi olarak yansitilacak logo calismalaridir. Logo c¢alismasi ile ise
baslayan Peter Behrens zamanla, elektrikli aletlerin tasarlanmasi, satis magazalarinin
diizenlenmesi ve tim reklam faaliyetlerinin tasarlanmasina kadar kurum kimligi
olusturmanin ilk adimlarini atmistir (Yikselen, 2006: 7; Okay, 2013: 3-7; AEG,
2009).

Siemens de geleneksel donemin 6nemli kurumsal kimlik gelistirme g¢abasi
icinde olan firmalarindandir. Kurumun girisimci yapist Werner von Siemens
tarafindan olusturulmus ve kurumun bir kimligi olmasma yonelik caligsmalarinda
farkli tilkelere gore sekillenmesi gerekliligini ortaya konulmustur. Yine bu dénemde
Coca Cola firmasinin logo ¢alismalar1 ve sise tasarimlari firmanin tanimishgini
ortaya koymas1 agisindan onemli olmaktadir. Geleneksel donemin diger Onemli
isimleri olarak Bosch, Ford, Krupp ve Hewlett Packard sayilabilmektedir (Okay,
2013: 8-10).

Geleneksel donemde kurucunun/isletme sahibinin/patronun yonlendirmesi ile
kimlik kazanan isletmeler, logo, renk, liniforma, isim, amblem gibi grafik tasarim

caligmalariyla kurumsal kimlik yaratilmaya baslanmstir.
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e Marka Teknigi Donemi:

Klasik yonetim anlayisinin yerini zamanla Neo-Klasik anlayisa devretmesi ile
orgiitlerde insan faktdriinlin neminin artmasi, 1929 Diinya Ekonomik Krizi sonunda
artik ne iretilse satilir anlayis1 degil, iirliniin 6zelliklerinin ve performansinin 6nem
kazandig1 bir anlayisa gecilmistir (Yiikselen, 2006: 7). Isletmeler iirettikce biiyiime
anlayisindan uzaklagarak, satarak biiylime anlayigina, yani iiretilen iriinlerin yeterli
dlgiide satilmasinin saglanmasi gerekliligine odaklanmaya baslamislardir. Uriiniin
niteliksel ozelliklerinin 6nem kazandigi bu donemde, 6nemli olanin satis oldugu
diisiincesiyle (Mucuk, 2004: 9; Yiikselen, 2006: 7), isletmelerin kendilerini ifade
etme yontemlerinde {irlin, marka, iiriiniin tarzi, niteligi ve ambalajlart 6n plana
ctkmaya baslamistir. Isletmelerin kendilerini duyurmasi, farkliliklarini ortaya
koymasi i¢in kurumsal kimlik ¢aligmalar1 iiriin markas1 ile gerceklestirilmeye
calisilmigtir. Kurumsal kimligin “marka teknigi” olarak adlandirilan bu dénem iki

diinya savas1 arasi olarak adlandirilmaktadir (Okay, 2013: 11-12).

e Ikinci Diinya Savas1 Sonrasi Dizayn Donemi:

Ikinci Diinya Savasi’nin son bulmasiyla toparlanmaya ¢alisan baz iilkeler bu
donemde kurumsal tasarima Onem verirken, Amerika ve Ingiltere gibi iilkelerin
kuruluslar uluslararast alanda faaliyet gostermeye baslamalariyla birlikte girdikleri
pazarlarin ihtiyaclarina yonelik calismalar ger¢eklestirmislerdir. Bu donemde pazara
yonelik anlayis ile tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarina yonelik {iriin tasarim ¢alismalari
gerceklestirilirken, firmalar misterilerine pozitif imaj olusturma diislincesiyle yine
farkli tasarimlarla olusturulan iirtin, isim, marka ve sembol c¢alismalarina devam
etmiglerdir (lllia, Schmid, Fischbach, Hangarther ve Rivola, 2004: 10; Okay, 2013:
12-20). Her alanda kurumun kendine ait kimligini ifade etmeye ¢alisilan gorseller
izerinden tasarimlar yapilmaya baslamasindan dolayr bu doneme ‘“dizayn/tasarim
donemi” denilmektedir. Tasarim caligmalar1 i¢in zamanla ¢esitli ajanslar ortaya
ctkmaya baslamistir. Ortaya ¢ikan bu ajanslar genellikle yeni bir imaja ihtiyag

duyulan isletmeler i¢in calismiglardir. Bu donemde yapilan ¢alismalar1 “kurumsal
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kimlik” olarak ilk adlandiran Oncii ajans Lipincott ve Margulies ‘in (L&M) ajansi

olmustur.

Tablo 2°’de 1970 o6ncesi donemler halinde 6zetlenmistir. 1970’lere kadar

gegen donemlerde 6ne ¢ikan firmalar olarak Braun, Coca Cola, Chevron ve Xerox

ornek gosterilmektedir.

Tablo 2: 1970 Oncesi Kurumsal Kimlik Dénemleri

Donemler

Dénemsel Ozellikler

Kurumsal Kimlik Anlayislar:

Geleneksel Donem
(Sanayi  Devrimi -
Birinci Diinya Savasi)

o Ne iiretilirse satilir anlayisi

e Arzin talepten az olmast

e Ekonomi ve teknik
verimlilige odaklanma

e Uretim odakli pazarlama

e Isletme sahibinin inisiyatifinde
kimlik olugturma

o Kisisel kimliklere gore
kurumsal kimligin sekillenmesi

o Grafik-Tasarims ¢aligmalar

e Logo, renkler, isim bina
tasarimi, reklam vb. grafik
tasarim odakl

o Uriin ozellikleri ve

Sonrasi Dizayn Dénemi

iirlin tasarimi
o Imaj olusturma gabalari

performansin énemli olmast e Uriin
o Urettikce degil, sattikca | ¢ Marka
Marka Teknigi Donemi biiyiime anlayisi e Uriiniin tarzi, niteligi ve
e Uriinlerin niteliksel ambalaji
ozelliklerinin Onem
kazanmasi
e Kurumsal tasarim
ikinci Diinya Savas e Pazarm ihtiyaglarina yonelik | ¢ Farkli tasarim, isim, marka,

sembol, tirlin
e Gorsel tasarimlar
o Pozitif imaj

Kaynak: Yazar tarafindan derlenmistir.

Genel olarak bu donemler imaj odakli yapilan tasarimlarla kurumsal kimlik

calismalar1 6n plana c¢ikmaktadir. Isletmelerin girdikleri pazarlarin ihtiyaclarmin

onemli oldugunun farkina varmalar1 ve bu ihtiyaclara yonelik paydaglarina olumlu

imaj olusturma cabalarinda; sembollerin kullanilmasi (kurum ismi, logolar vb.),

farkli tasarimlarin yapilmasi

(lirtin, marka vb.) ve pazarin oOzelliklerine gore

iriinlerini sunarak aslinda kurumsal kimliklerini yaratma ve duyurma cabalarina

basladiklar1 goriilmektedir (Balmer, 1998: 967).
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1.1.3.1.2. 1970 Sonras1 Doénem: Stratejik Doénem ve Kuramsal

Calismalar Donemi

1970’11 yillara gelindiginde kurumsal kimlik alaninda ¢aligmalar yapan birgok
ajansin ortaya ¢iktigi ve bu ajanslarin isletmelerin talebine gore yeni bir imajin
yaratilmasina yonelik calistigt goriilmektedir. Cesitli ajanslarin ve danismanlarin
kurumsal  kimlik  olusturma adina  yaptiklar1  calismalarla literatiirde
“uygulayicilar/practitioners” olarak adlandirilan bir yazin olusmaya baslamistir.
Uygulayicilar kurumsal kimligi ilk kullanan arastirmacilar olarak bilinmekte ve
ozellikle 1970’lerde bu grubun (Margulies, 1970; Pilditch, 1970; Selame ve Selame,
1971; Durwood, 1971; Richman, 1972; Click, 1973; Caust, 1973; Landor, 1973;
Hunt, 1974; Schecter, 1975; Margulies, 1977, 1978; Olins, 1978) ¢alismalarinda
biiyiik bir artis oldugu goriilmektedir (Otubanjo, Melewar, ve Cornelius, 2008: 6).
1970’li yillardan 1980’I1 yillarin basma kadar, kurumsal kimligi uygulayicilarin
agirlikli olarak calistigi bu dénemde, kavrami ilk olarak ortaya koyan Margulies’in
oldugu birgok yazar tarafindan kabul gérmektedir. Diger taraftan bu zamana kadar
kurumsal imajin kurumsal kimlik yerine caligilmasi ve zamanla bu iki kavram
arasinda farkliliklarin var oldugunu ortaya ¢ikaran Pilditch (1970), kurumsal kimlik
yazinina katki saglayan 6nemli yazarlardandir. Pilditch (1970), calismasinda 1ilk defa
tasarimsal diisiinceden ayr1 olarak planlama, iletisim, yonetim ve kontrol acisindan,
kurumsal kimlik ve kurumsal imaj arasindaki farkliliklar1 ele alarak bu zamana kadar
gerceklestirilen en kapsamli katkiyr saglamistir (Abratt, 1989: 65; Alessandri, 2001:
174). Kuramsal ¢alismalarin basladigi ilk dénem olarak goriilen 1970’1i yillarin basi
ve 1980°li yillarn ilk yarisinda, ortaya ¢ikan ajanslar bu donemde firmalara, grafik
dizayn, imaj ve iletisim c¢alismalariyla ozellikle dis paydaslara yonelik istenilen
kurumsal kimligin yaratilmasinda danigsmanliklar yapmislar ve ¢esitli yayinlar ortaya
cikarmiglardir.

1970’li yillardan glinlimiize kurumsal kimlik tanimlarmin zamanla

farklilasmasi1 Sekil 2’de 6zetlenmistir.
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Sekil 2: 1970 sonras1 Kurumsal Kimligin Zamansal Tanimlar

Kurumsal Kisiligin Esas — Kalict - Ayirt edici Orgiitsel Gergeklilik,
Gorsel Ifadesi, > (CED, Stratejik Yonetim .| Firmann Biitiinsel ifadesi,
Kurumsal Kimlik Araci) "
Karmasi Evrensel Tanimlama

1970-1985 1985-1995 1995-Giiniimiiz

Kaynak: Yazar tarafindan Balmer (1998), Otubanjo ve Melewar (2007), Illia, Schmid,
Fischbach, Hangarther, ve Rivola (2004), van Riel ve Balmer (1997) yararlanilarak

Ozetlenmigtir.

e 1970-1985 Arasi Donem:

Uygulayic1 yazinda Pilditch’in 1970 yilinda kurumsal kimlik ve kurumsal
imaj arasindaki farklilig1 ortaya koymasindan sonra, 1970’11 yillarin sonlarina dogru,
zamanla igletmelerin sadece miisteri odakli olmadigi, diger tim paydaslarin 6nem
kazandigi bir doneme girilmistir. Bu donemde pozitif bir imaj yaratmanin sadece
miisteriler i¢in degil orgiit i¢i ¢alisanlar i¢in de yaratilmasi anlayis1 ortaya ¢ikmis ve
kurumsal kimlik orgiit ¢alisanlarinin da isin icinde oldugu bir “kurumsal kisilik”
(Olins, 1978) anlayist hakim olmaya baglanmistir. Kurumsal kisilik, orgiit
calisanlarinin 6nemli oldugu ve oOrgiit ici iletisimin saglanmaya ¢alisilmasiyla
orgiitsel degerlerin ifade edilmesinde 6nem kazanmaktadir (Balmer, 1998: 972-974;
Otubanjo ve Melewar, 2007: 13-15; Illia, Schmid, Fischbach, Hangarther ve Rivola,
2004: 11).

1970’11 yillarin sonlar1 ve 1980’11 yillarin ilk yarisinda kurumsal kimligi,
kurumsal kisiligin gorsel yollarla ifade edilmesini agirlikli olarak benimseyen
calismalarmn oldugu goriilmektedir. Pilditch (1970) kurumsal kimligi, “bir isletmenin
kurumsal kisiligini ifade eden bir olgu olarak; isletmenin ne oldugu, neyi temsil
ettigi, nereye gittigi ve bunlar1 tiim paydaslarina nasil iletecegi” (aktaran Otubanjo,
Melewar ve Cornelius, 2008: 14) sorularinin yanit1 seklinde tanimlamistir. Selame ve
Selame (1971: 23), Pildict (1970)’in tanimlamasini destekleyerek, kurumsal kimligi
kurumsal kisiligin (isletmenin ne oldugu ve kim oldugunun) goérsel yollarla ifade

edilmesi seklinde tanimlamislardir. Gorsel sunumlarla kurumsal kisiligin
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aktarilmasi, ileriki zamanlarda olusacak olan “Kurumsal Kimlik Karmasi’nin
(Birkight ve Stadler, 1986)” ilk ve en Onemli elemanini olarak goriilmektedir.
Margulies (1977: 67-68)’de kurumsal kimligi kurumsal kisiligin ¢esitli yollarla ifade
edilmesi seklinde tanimlamis, fakat bu yollarin neler oldugunu calismasinda tam
olarak netlestirmese de gorsel sunumlara agirlik vermistir. Olins, 1978 yilinda
kurumsal kisilik konusunu en detayli ¢alisan yazar olarak, bir isletmenin ruhu, 6zl ve
karakteri olarak tanimladigi kurumsal kisiligin, iletisim yolu ile somut sekilde ifade
edilmesi olarak kurumsal kimligi tanimlayarak, kurumsal kimlik karmasina iletisimi
eklemistir (Balmer, 2015: 5-8). Carter’da (1982) yine kurumsal kimligi, kurumsal
kisiligin gorsel yollarla ifadesi olarak tanimlayan yazarlardandir (Balmer, 2014: 463-
464; Otubanjo, Melewar ve Cornelius, 2008: 15; van Riel ve Balmer, 1997: 340).
1980°lerin ortalarinda, isletmelerin deger ve inanislarinin i¢cinde bulundugu
tim paydaglara yonelik pozitif bir imajin yaratilmasinda, davranis ve iletisimi de
kapsayan daha kapsamli kurumsal kimlik kavrami tanimlanmaya baglanmistir. Halen
kurumsal kisiligin ifadesi olarak goriilen kurumsal kimlik anlayis1 devam etmekte,
fakat sadece somut yollarla (isim, logo vb.) degil, gérsel olmayan; iletisim ve
davraniginda oldugu bir “kurumsal kimlik karmasi” olusmaya baglamistir (Balmer,
1998: 972-974; lllia, Schmid, Fischbach, Hangarther ve Rivola, 2004: 10-11;
Otubanjo ve Melewar, 2007: 15-17; van Riel ve Balmer, 1997: 341). Birkight ve
Stadler (1986), kurumsal kisiligin duyurulmasinda gorsel yollarin yaninda iletigim ve
davranisin da olmasi gerekliligini ortaya koymustur (Kurumsal Kimlik Karmasi).
Topalian (1984) bu donemde oOnemli katkilarda bulunarak, kurumsal kimligi;
isletmenin ne oldugu, isletmenin neyi temsil ettigi ve isletmenin ne yaptigi
sorularinin ifade edilmesi seklinde tamimlamustir. Isletmenin ne oldugunu cevabi
olarak, dogustan, gercek ve temel karakterlerini; isletmenin neyi temsil ettigi sorusu
ile isletme tiyelerinin ortak paylasimlari olan etik degerleri ve prensipleri; isletmenin
ne yaptigi sorusu ile de isletmenin islerini agiklamaktadir. Topalian (1984) bu
sorularla kurumsal kimligi kurumsal kisiligin ifadesi olarak agiklamaya calismistir
(aktaran Otubanjo, Melewar ve Cornelius, 2008: 16-17; Abratt, 1989: 66; van Riel ve
Balmer, 1997: 341). 1990’lara kadar yapilan ¢alismalar incelendiginde kurumsal

kimligin daha ¢ok kurumsal kisiligin ifadesi seklinde tanimlandig1 goriilmektedir.
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e 1985-1995 Arasi Stratejik Donem:

1980’lerin sonlart ve 1990’larda bilimsel caligmalarin kurumsal kimlik
alaninda artmaya basladig1 ve sadece Kuzey Amerika, Ingiltere gibi iilkelerin degil,
Almanya, Fransa, Avusturya ve Isvigre’de bulunan akademisyenlerin de bu konu
tizerinde fazlaca durduklar1 goriilmektedir. Bu donemde artik kurumsal kimlik
(isletmenin ne oldugu) ile kurumsal imajin (isletmenin ne olarak algilandigi)
arasindaki farkliliklarin tamamen ortaya ciktii ve kurumsal kimligin bilimsel
caligmalarda daha kapsamli, 6zellikle pazarlama ve yonetim alanlarinda g¢alisildigi
goriilmektedir. Pazarlama alaninda marka kimliginin ortaya atilmasi ile yonetim
alaninda orgiit kimligi ¢alismalar1 bu dénemde ortaya ¢ikmistir. Akademik alanda
baslayan ¢alismalarda, danigmanlarin istege gore yapilandirilan, satin alinabilen ve
gorsel elemanlara dayanan somut kurumsal kimlik tanimlamalarindan ziyade, daha
soyut ve stratejik yonetim aract olarak tartisilan bir kurumsal kimligin oldugu
goriilmektedir (Balmer, 1998: 978; Alessandri, 2001: 174). Bu donemde birgok yazar
kurumsal kimligi isletmenin “ayirt edici” 6zelliklerinin tiimii ve “stratejik yonetim
arac1” olarak gormislerdir. Albert ve Whetten (1985) bu donemin en Onemli
caligmalarindan olarak, orgiitsel diizeyde “esas, kalici ve ayirt edici (CED —central —
enduring - distinctive) ozellikleri ile kimligi tanimlamistir. Kurumsal diizeyde de
esas alinan bu tanima gore; esas (central) 6zelligi, bir isletmenin 6ziinii; kalic1 veya
stabil 6zelligi (enduring) uzun zamanlar boyunca degismeyen karakterini (degerleri,
felsefesi, stili, davranis ve kiiltlirii gibi); ayirt edici ozelligi ise (distinctive)
paydaslarin isletmeyi digerlerinden ayiran ozellikleri olarak (6rnegin calisanlarin
firmalarinin benzersiz gordiigi 6zellikleri gibi) tanimlanmistir (aktaran Whetten,
2006: 222-224). Downey (1986: 8-10), isletmelerin stratejik mesajlarini iletmede
kullandiklar1 cesitli karakterler olarak kurumsal kimligi: isletmenin ne oldugu,
nereye gittigi, islerinin ne oldugu, yonetim yaklasimi, iletisim politikalar,
uygulamalar, kullandig1 terimler, yetkinlikler, pazar konumlandirmas1 ve rekabet¢i
farkliliklar seklinde ifade etmistir. Bu tanim kurumsal kimligi kurumsal kisilik,
orgiitsel kimlik ve kurumsal marka gibi cesitli kavramlarla birlikte ele almaktadir.
Ayrica kurumsal kimligin elemanlar igerisinde kurumsal kimlik karmasini olusturan

gorsel, iletisim ve davramig yer almaktadir. Bu donemde yine Ackerman (1988,
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1990), Abratt (1989), Carls (1989), Siegel (1988, 1994), Lambert (1989) da
isletmelerin digerlerinden ayirt edici olan 6zellikleri ve bu 6zelliklerini stratejik
yonetim aracit olarak kullanmada kurumsal kimligi tanimlayan yazarlardandir.
Kurumsal kisiligin ifadesi stratejik kararlarla ortaya c¢ikartilan kurumsal kimlik ile

olusturulacag diisiincesinin hakim oldugu bir donemdir.

e 1995 ve sonrasi Kuramsal Calismalar Donemi

1995’11 yillardan itibaren giiniimiize kadar siiren donemde ise kurumsal
kimligin artik siparis lizerine yapilabilecek, satin alinabilecek basit bir olgu olmadigi,
aksine uzun zaman igerisinde olgunlasan, belirli ¢alismalar ve istikrar ile elde
edilebilecek, yonetimin 6nemli bir pargast oldugu anlasilmistir. Ozellikle
kiiresellesmenin artmasi ile isletmelerin artan rekabet ortaminda kendilerini ispat
etmesi ve hedef kitleleri tizerinde olumlu bir imaj olusturmalar1 gereksinimleri, tiim
paydaslarin beklentileri ile kimliklerinin ortaya konmasi gerekliligini olusturmustur.
Zamanla isletmelerde kurumsal kimlik, isletme hedefleri dogrultusunda stratejik bir
yonetim anlayis1 igerisinde, sadece gorsel elemanlarla degil, kurumsal davranis,
kurumsal iletisim, kurum felsefesi, kurum kiiltiirii gibi farkli kavramlarin da bir araya
gelerek, kurumsal imaj ve kurumsal itibarin yaratilmasinda temel olusturacak sekilde
bir biitiin olarak isletmenin aynasi olarak ¢alisilmaya baslanmistir (Melewar 2003:
196; Illia, Schmid, Fischbach, Hangarther ve Rivola, 2004: 11; Markwick ve Fill,
1997: 397). Giiniimiizde bu anlayis kurumsal kimligin multidisipliner yapisina
odaklanilmasina ve 6zellikle isletmelerin biitiinsel olarak kendilerini ifade etmesinin
onemli oldugu bir yapiya dontismektedir (Abratt ve Kleyn, 2012: 1051; Cornelissen
ve Harris, 2001: 57-59)

Zamanla ortaya konulan caligmalarin genis bir alana yayilmis olmasi ve
kurumsal kimligin bir¢cok unsurunun oldugunun ortaya c¢ikmasi ile farkli alanlarda
ortaya konulan ¢aligmalar kurum kimliginin biitiinsel bir yaklasimdan uzaklagmasina
neden olmustur. Gilinlimiizde bu durumun farkina varilarak, yapilan kuramsal
caligmalarin daha ¢ok multidisipliner yaklasimla, kurumsal kimligi olusturan her bir
unsurun bir biitiiniin i¢cinde ele alan, i¢ paydaslarin ihtiyacglarindan dis paydaslarin

beklentilerine cevap veren ve gergek kimlikten ideal kimlige dogru nasil gidilmesine
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yonelik caligmalara odaklanilmistir (van Riel, 1995; van Riel ve Balmer, 1997;
Balmer ve Soenen 1999). Multidisipliner yaklasimin iginde oOrgiitsel gergekligi
(organizational reality, what the firm is all value) ifade eden (Cornelissen ve Harris,
2001: 58) tiim elemanlar (Melewar, 2003: 196) ve kolektif sekilde ifade (expressions
of a companny, Corporate Identity Mix) edilmesi (Cornelissen ve Harris, 2001: 60;
Van Riel ve Balmer, 1997: 341) ile kurumsal kimligin ¢oklu dogasina yonelik bir
yapiya odaklanilmistir.

Kurumsal kimlikte orgiitsel gercekligi ifade eden ve dizayn, oOrgiit ve
pazarlama alanindaki ¢aligmalari i¢ine alan biitiinciil bir yaklagimla multidisipliner
paradigma icinde yapilan kurumsal kimlik ¢aligmalar1 giinlimiizde oldukca kabul
gormektedir. Balmer (1995, 1998, 2001a: 256), van Riel (1995: 28), Schmidt's
(1995), Marwick ve Fill (1997), van Riel ve Balmer (1997), Baker ve Balmer (1997),
Hatch ve Schultz (1997), Moingeon ve Ramanantsoa (1997), Gray ve Balmer (1998),
Balmer ve Soenen (1999), Hatch ve Schultz (2001), Gioia, Schultz ve Corley (2000),
Seonen ve Moingeon (2002), Cornelissen ve Haris (2001), Melewar ve Jenkins,
2002, Cornelissen ve Elving (2003), Melewar (2003), Melewar ve Karaosmanoglu
(2006), Otubanjo, Melewar ve Cornelius (2008), Balmer ve Greyser (2006),
kurumsal kimligi, oncelikli olarak “Isletmenin ne oldugu / What the firm is” sorusu
ile isletmenin gercegi ve farkli olan tiim ozelliklerini, kalici/satabil ve esas olan
karakterlerini agiklayan cevabi, i¢ ve dis paydaslarina duyurarak (Kiriakidou ve
Millward, 2000: 50-51) her sekilde kendini ifade etmesi olarak tanimlayan
multidisipliner bir yaklasim benimsemislerdir. Firmanin kendini ifade etmesinde
stratejik kararlar ile birlikte, digerlerinden farkli olmasini, gorsellik, iletisim ve
davranigin da i¢inde bulundugu kurumsal kimligin ¢oklu dogas1 olusturulmustur (He
ve Balmer, 2007: 767).

Kurumsal kimligin tarihsel gelisimin igerisinde ele alindigi, 6zellikle bilimsel
calismalarin  yogunlastigit donemlerde kavramin kullanildigi  paradigmatik
degisimlerin incelenmesi, glinlimiize kadar degisimin daha ayrintili incelenmesini

saglamaktadir.
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1.1.3.2. Kurumsal Kimligin Paradigmatik Degisimi ve Multidisipliner

Paradigma Icerisindeki Yeri

1970’lerde kurumsal kisiligin ifadesi olarak tanimlanmaya baslayan kurumsal
kimlik, giiniimiizde ¢esitli bilim dallarinin farkli tanimlamalarindan ziyade daha
biitiinsel bir yaklagimla tanimlanmasit ve ¢alisilmast gerekliligi ile ele alinmaktadir.
Tim bu siire¢ incelendiginde kurumsal kimligin calisildigi paradigmalar Sekil 3’de

Ozetlenmistir.

Sekil 3: Kurumsal Kimlikteki Paradigmatik Degisim

Kurumsal Kimlik

Caligsmalar1
Grafik Dizayn Biitiinlesik letisim Multidisipliner
Paradigma Paradigma Paradigma

Kaynak: Balmer ve Wilson, 1998; van Riel ve Balmer (1997)’dan yazar tarafindan
uyarlanmistir.

Kurumsal kimlik kavrami konusulmaya bagladigi ilk gilinden itibaren
isletmelerin ifade edilmesinde kullanilan gorsellikler tizerinde durulmustur. Gorsel
dizayn paradigma igerinde kurumsal kimlik ¢alismalarinin kurumsal kimligi logolar,
renkler, imzalar, iniformalar ve gesitli gorseller olarak tanimladiklar1 goriilmektedir.
Kurumsal kimligin tarihsel silirecinde de bahsedildigi gibi kuramsal caligsmalarin
bagladig1 1970°1i yillarin sonlart ve 1980°1i yillarin ilk yarisindaki donemde konu ile
ilgilenen arastirmacilar, bir firmanin kurumsal kisiligini ifade ederken kullanilan
gorsel yollar olarak tanimlamislardir (Selame ve Selame, 1971).

Bu diisiincede kurumu ifade eden ve paydaslariyla iletisimini saglayan gorsel
kimliktir. Bu donemde iletisimin, davranisin, kiiltiirlin ve bir¢ok unsurun goz ardi
edilerek, insani dikkate almayan, sadece simgesel gorsellikle kurumsal kimligin

calisildigr goriilmektedir. Fakat zamanla tek basina kurumsal kimligi tanimlamak
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icin yararlanilan gorsel kimligin kurumsal kimligi tanimlayan bir¢ok unsur
icerisinden sadece bir tanesi oldugudur.

Zamanla orgiitsel gergeklilik olarak ifade edilmeye baslanan kurumsal kimlik,
firmalarin kendini ve gergegini planlanan iletisim ile ifade etmesi olarak
tanimlanmaya baglanmis ve biitlinlesik iletisim paradigmasi igerisinde kendine yer
bulmustur. Bu paradigma igerisinde 6zellikle kendini ifade etmede kurumsal kisiligin
hedef gruplara yonelik olarak planli bir sekilde gorsel veya gorsel olmayan yollarla
iletilmesini ifade eder ve igsel iletisim, digsal iletisim, marka iletisimi gibi ¢esitli
iletisim yollarin1 kapsamaktadir (Balmer ve Wilson, 1998: 15). Bu diisiince
igerisinde de kurumsal kimlik kurumsal iletisimin olusturdugu tek bir yapi igerisinde
degerlendirilmektedir.

Cesitli  bilim dallar1 igerisinde c¢alisilan kurumsal kimligin, farkh
yaklagimlarla ortaya konmasi, kavramin parcalanmasina ve genel gecer, evrensel bir
tanimlamanin olusamamasina neden oldugu goriilmektedir. Her farkli alan kendisini
ifade eden unsurlarla kurumsal kimligi tanimlamaya calismis ve sonunda kurumsal
kimligin tanimlamasinda, yapilandirilmasinda ve yonetilmesinde ayr1 goriisler ortaya
c¢ikmigtir. Bu durumun farkina varilmasi ile akademisyenleri ve danigsmanlar1 bir
araya getirerek kavramin stratejik giiciinii ve multidisipliner yapisini ortaya koymak
icin 1994 yilinda John M.T. Balmer tarafindan “Uluslararas1 Kurumsal Kimlik
Grubu (International Corporate Identity Group - ICIG) olusturulmustur. Bu grup
1995 yilinda “The Strathclyde Statement” adi ile bir bildiri yayinlayarak kurumsal
kimligin multidisipliner yapisinin oldugunu kabul ederek, deklare etmistir (EK 1)
(International Corporate Identity Group, 1995). Giiniimiizde kurumsal kimligi, tiim
unsurlarim1  bir araya getiren, farkli bilim dallarindaki goriisleri birlestiren
multidisipliner paradigma ile ele alan ¢aligmalarin olduk¢a arttigi ve bu baglamda
cesitli modellerin gelistirildigi goriilmektedir. Multidisipliner paradigma yaklagimi
ile dizayn, iletisim, davranis, yonetim gibi gesitli bilim dallarin birlestirerek eklektik
bir sekilde kurumsal kimlik ¢alismalar1 gergeklestirilmektedir (van Riel ve Balmer,
1997: 341).

Multidisipliner paradigma cercevesinde yapilan caligmalar1 dikkate alarak
Balmer (1998), kurumsal kimligin {i¢ 6nemli 6zelligini ortaya ¢ikarmistir. Birincisi,

kurumsal kimlik kavramimin 6ncelikle “isletmenin ne oldugu / What the firm is?”
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sorusunun yaniti olarak firmanin kisilik 6zelligini de i¢ine alan stratejisi, felsefesi,
tarihi, is alani, sunulan iirin ve hizmetlerin tiirii ve formal ve informal olan iletisimi
oldugudur. Ikincisi, kurumsal kimligin cok yonlii oldugu ve birgok disiplin ile
sekillendigidir.  Kisilik o6zelliklerinin davranig, iletisim ve sembollerle ifade
edilmesinden olusan kurumsal kimlik karmasidir. Daha sonra ii¢ elemanli kurumsal
kimlik karmasi farkli yazarlar tarafindan genisletilerek; kurumsal kiiltlir, kurumsal
davranig, iirlin ve hizmetler, iletisim ve dizayn, pazar kosullar1 ve stratejiler gibi
farkli unsurlarm eklendigi gériilmektedir (Otubanjo, 2013). Uciincii 6zellik ise
kurumsal kimligin kurumsal kisilige bagl olarak orgiit igerisinde ortaya konulan
degerlere dayanmasi ve kurumsal kisilikten ayr1 olmayacagidir (Balmer, 1998: 979-
980).

1.1.3.3. Kurumsal Kimlik Yapilar

Kurumsal kimlik  yapilart  isletmelerin  kimliklerini ne  sekilde
olusturduklartyla ilgili bize bilgi vermektedir. Olins (1989) isletmelerin ne sekilde
organize oldugu, merkezi olup olmamasi, alanlarinin, subelerinin veya markalarinin
olup olmamasi {iizerine, ii¢ sekilde kurumsal kimlik yapisindan bahsetmektedir.
Monolotik kimlik, desteklenmis kimlik ve marka kimligi (aktaran Gray ve Balmer,
1998: 697; Balmer, 2015: 8; Okay, 2013: 33-42).

e Monolotik Kimlik: Tek kimlik ¢ogu kiigiik 6lgekli isletmelerde ve bazi biiyiik
isletmelerde kullamlan kimlik yapisidir. Isletmenin her yerde ve her alanda aym
kurumsal isim, kurumsal kimlik unsurlarini kullanmasidir. Faaliyet alanlar1 ¢ok
c¢esitli olsa bile kurumlar tek bir kurumsal kimlik iizerinden kendilerini tanitmaktadir.
Ornegin 25.000 farkli iiriin iireten Mitsubishi veya giyim, tekstil ve ev dekorasyonu
lizerine tirtinleri olan Beymen firmasi bu kimlik tiiriine 6rnek gosterilmektedir (Gray
ve Balmer, 1998: 697). Tek/monolotik kimligin giicli, kurum tarafindan tanitilan her
iiriin ve hizmetin, ayn1 isim, stil, nitelik ve karaktere sahip olmas1 ve her yerde ayni
standartta olacaginin bilinmesidir. Bu durumda ana kurulus tarafindan varsa yan
kuruluslarin denetlenmesi daha kolay olmakta, tiim paydaslara yonelik daha gii¢lii bir

imajin olusturulmasi saglanmaktadir (Okay, 2013: 33-34).
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e Desteklenmis (Onaylanmis) Kimlik: Ozellikle cesitli alanlarda faaliyet gdsteren
bliyiik holdinglerin kimlik yapilaridir. Cok sektorlii kuruluslarda daha ¢ok goriilen bu
kimlik yapisi ile diger alanlardaki {iriin ve hizmetlerin kolayca taninmasi ve biiyiik
bir biitiiniin parcasi1 olarak goriilmesi temeli olusturulmaktadir. Farkli ve rekabet
edici iirlin ve hizmet lireten alt kuruluslarin kendi {retimini, satisini, finansal
kararlar1 almasinin yani sira kendi kimliklerini de olusturmalar1 ama ana kurulusun
onderliginde, kurulus seviyesinde ve hedef bilincine sahip tek fakat ¢cok yonlii bir
organizasyon goriintiisii ¢izilmesi planlanmaktadir. Ornegin Sabanci Holding ve Kog
Holding bu kimlik yapisini tercih etmektedir (Okay, 2013: 35-36; Gray ve Balmer,
1998: 697).

e Marka Kimligi: Markal1 tirtinler tireten kuruluslarin genellikle kendi kimliklerinden
cok sahip olduklar1 markalarin kimlikleriyle 6n plana c¢ikmay1 hedefledikleri
kimliklerdir. Uriinlerin belirli bir isaretle belirtilmesi, bir {iriiniin belirli bir gruba
hitap etmesi amactyla planl bir sekilde yapilmaktadir ve her bir markaya ayr1 bir
karakter verilmektedir. Markalar akla geldiginde kendilerine has o6zellikleri,
nitelikleri, kalitesi, hitap ettigi kesim, kiiltiir ve verdigi mesaj 6n plana ¢ikar. Ornegin
“Mercedes” giivenilir ve stabil Alman kiiltiirinli yansitirken, “Toyota” saglam ve
teknolojik Japon kiiltliriinii yansitmaktadir. Ayni sirketten olan farkli markalarin
piyasada rekabet edebilmesi de bu sekilde saglanmaktadir. Bu durumda basar1 elde
edebilmek i¢in ise markanin tamamen bagimsiz ve ana kurulustan tamamiyla ayr bir
yasami olmalidir. Aksi takdirde farkl: tiriinlerin ayn1 kurumun benzer nitelik tasidig:
trlinleri oldugu o6grenildiginde markanin zarar gérmesi s6z konusu olmaktadir.
Ornegin Persil markasi bu kimlik yapisinda iiretilmistir. Uzun zaman Persil’in hangi
kurulusa ait oldugu bilinmeden, markanin kendi kimlik giicii ile tercih edilmesi

saglanmigtir (Okay, 2013: 39-42).
1.2. KURUMSAL KiMLIiGIiN ILiSKiLi OLDUGU KAVRAMLAR

Kurum kimligi ¢alisan arastirmacilarin tanimlama yapmaya ¢alisirken farkl
kavramlara odaklandig1 goriilmektedir. Bunun nedeni kurumsal kimligin ¢coklu yapisi

ve yaratilmasinda etkili olan veya bu kavramdan etkilenen farkli unsurlarin varliginin

s6z konusu olmasidir. Kurum kimliginin ¢ok genis bir kavram olmasi onunla iliskide
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olan unsurlarin da Onem kazanmasina ve birbirleri ile olan iligkilerinin ortaya

¢ikmasi adina taninmasi 6nemli olmaktadir.

1.2.1. Kurumsal Imaj

Kurumsal kimlikte oldugu gibi imaj kavrami da farkli disiplinlerde ¢alisilmis
ve farkli tamimlar1 yapilmustir. Orgiitsel seviyede calisilan arastirmacilar imaj
kavramimi “Orgiitsel imaj” olarak ele alarak; orgiit tiyelerinin oOrgiitlerini nasil
algiladiklar1 ve orgiit iiyelerinin orgiitlerinin disaridaki cesitli gruplar tarafindan nasil
goriildiiklerine olan inanislari, bir tarz, algi olarak iki sekilde tanimlamada
bulunmuslardir. Genel olarak, orgiit ¢alisanlarinin, dig gruplarin orgiitlerini ayirt
etmek i¢in kullandiklarina inandiklar1 6zellikler olarak oOrglitsel seviyede imajin
yaratilmasina odaklanilmistir. Pazarlama alaninda calisan arastirmacilar ise Orgiit
disina odaklanarak biitiinciil bir yaklasimla, bir kurumun disaridaki gesitli gruplar
(miisteriler, tedarik¢iler vb. gibi) lizerindeki toplam yansimasi seklinde kurumsal
imaj1 ele almislardir (Dutton ve Dukerich, 1991: 547-548; Soenen ve Moingeon,
2002: 21).

Imaj kavrami en genis anlamiyla kurumlar veya kisiler ile ilgili goriis ve
diisiincelerin kars: tarafta olugsmasidir. Kisiyi veya isletmeyi ifade eden kimliklerin
algilanmasidir (Balta Peltekoglu, 1993: 203). Imaj istemli veya istemsiz olarak
olusturuldugu gibi, imajin kisiden kisiye degismesi, durumdan duruma farklilagmasi
da s6z konusu olmaktadir. imaj, planli veya plansiz sekilde gonderilen mesajlar alan
tarafindan karmasik ve ¢ok yonlii bir siirece tabi tutulmasi sonucu olusarak, gercegi
yansitan veya yansitmayan sekilde kendini gosterebilir. Kisisel imaj, iirlin imaji,
orgiit imaj1 ve kurum imaj1 seklinde imaj tanimlar1 ayrilsa da temelde hepsinde kars:
tarafa iletilen mesajlara karsilik elde edilen bilgilerle zihinde olusan izlenimleri
meydana getirecektir (Tuna ve Akbas Tuna, 2007: 117).

Kurumsal imaj, kurumun kendini ifade ettigi paydaslarda olusan biitiinsel
algilardir. Yani kurumsal kimligin ifade edilmesi sonucu olusan zihinsel
izlenimlerdir. Kurumun nasil algilandiginin bir gostergesidir (Gray ve Balmer, 1998:
696). Bu algilar yani kurumsal imaj, paydaslarin kurum hakkindaki deneyimleri,

diisiinceleri, inanglari, duygular1 ve bilgilerinin etkilesimi sonucu meydana
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gelmektedir. Kurumsal kimlik ile farklart ise kurumsal kimlik kurum igi
olusturulurken, kurumsal imaj paydaslarin zihninde olusmaktadir (Melewar T. C.,
2003: 214). Kurum kimligini olusturan isletme iken, kurumsal imaj paydaslarin
zihninde olusandir (Okay, 2013: 50). Kimlik ile oOrtiisen ve istenilen imajin
olusmasinda kurumsal kimligin dogru mesajlarla, dogru iletisim araclartyla
aktarilmas1 6nem kazanmaktadir. Isletmenin sadece gorsel yollarla veya cesitli
tanitim araglariyla ifade edilmesinin yeterli olmadigi; ¢alisan davranislari, miisteri
iliskileri, miisteri memnuniyeti gibi bir¢ok unsurun kurumsal imaj1 etkilemesi s6z
konusudur ve bu unsurlarin kurumun gergegi ile uyumlu olarak aktarilmasi dnemli
olmaktadir. Ayrica giicli bir kurumsal imajin olusturulmasinda kurumun

calisanlarinin da kurum hakkinda giiclii bir imaja sahip olmalar1 saglanmalidir

(Ibicioglu ve Avci, 2003: 26-28).

1.2.2. Kurumsal itibar

Kurumsal itibar kavraminin tanimlanmasinda da tartismali goriislerin varlig
ve net bir tanimin olmamasina karsin, Gotsi ve Wilson (2001) “kurumsal itibar
zamanla bir paydasin bir kurum hakkindaki genel degerlendirmesi” seklinde
tanimlamistir.  Yapilan degerlendirmelerin  paydaslarin = isletme ile direkt
deneyiminden, isletmenin ortaya koydugu eylemler hakkinda bilgi veren herhangi bir
iletisimden veya sembollerden veya diger lider firmalarin eylemleri ile yapilan
karsilagtirmalardan elde edildigini ifade etmektedir. Kurumsal itibar ile kurumsal
imaj arasinda farkliliklar olmasina ragmen bir¢ok kisi tarafindan karistirildig:
bilinmektedir. Kurumsal imaj bir kurumun varligmin toplam izlenimini ifade
ederken, kurumsal itibar, kurumun imajina dayanan degerlendirme ve sayginligidir.
Itibar gdzlemlenen kimligin ve dnceden yasadigi deneyimlerinin tarihsel bir siirecte
birikerek yansimasini ifade etmektedir. Bir kurumun ge¢mis eylemlerinden
anlamlandirilarak kuruma atfedilen nitelikler dizisidir. itibarm olusmasi imajin
tizerinden gerceklesmektedir (Gotsi ve Wilson, 2001: 29-30).

Kurumsal itibarin olusturulmasi kurumsal imajdan daha zor ve daha zaman
alic1 bir siireci igermektedir. Kurumlar hakkindaki deger yargilar seklinde tanimlanan

kurumsal itibar, paydaslarin goziinde zamanla ve tutarli sekilde yiiriitiilen iletigim ile
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ortaya ¢ikmaktadir. Firmanm itibari paydaslarin firmaya olan desteklerini
sekillendirecegi i¢cin en dnem verdikleri konular arasinda yer almaktadir. Olumlu
(pozitif) itibarin kuruma paydaslar tarafindan; iiriin ve hizmetlerine meyilli olma, o
kurum ile ticaret yapma istegini arttirma ve yatirm yapma gibi ¢esitli destekleri
yaratacagl;, olumsuz (negatif) itibarin ise kuruma olan giivensizligin artmasi ile
kacinma istegini olusturacagi bilinmektedir. Miisterilerin goziinde olumsuz itibari
olan kurumlarin mallarinin satin alinmamasi, karliliklarinin azalacagi ve finansal
performansin1 olumsuz etkileyecegi gibi, ¢alisanlarin {lizerindeki olumsuz itibar da
kuruma olan bagliligin azalmasi yoniinde etki edecektir (Gray ve Balmer, 1998: 697-
698; Markwick ve Fill, 1997: 398-399; Melewar, 2003: 214; Balmer, 1998: 970-972;
Weigelt ve Camerer, 1988: 443-444; Walker, 2010: 363-369). Kurumsal itibar
isletmelerin siirdiiriilebilirliginin en dnemli belirleyicisi olarak goriilmektedir. Itibari
zedelenmis bir kurumun yeniden giliglenmesi olduk¢a zor olacaktir (Firestein, 2006:
25).

Kurumsal itibar, isletme ile paydaslar arasindaki etkilesim sonucu olusan bir
ciktidir. Bir firma birden fazla itibara sahip olabilmektedir ve uzun zamanlar
igerisinde olusan giiven ortami ile olumlu itibar olusturabilmektedir. Kurumsal
kimligin paydaslarina aktarilmasi ile paydaslarin zihninde firmaya ait izlenimlerin
olugsmas1 ve zamanla ortaya konulan tutarli mesajlarla firmanin saygmliginin
yaratilmasiyla kurumsal avantajin saglanacagini gostermektedir. Greyser (1999: 178)
calismasinda olumlu itibarin firmalara saglayacagi t¢ kurumsal avantajdan
bahsetmistir. Birincisi, birgok benzer fiyat ve kalitede iirlin/hizmet sunan firmanin
icinden tercih edilerek 1s yapma/satin alma iste8i; ikincisi, ¢esitli olumsuz
donemlerde firmaya olan destek ve {igiinciisii, finansal pazarlarda firmanin degerinin

artmasidir.

1.2.3. Kurumsal Marka

Kurumsal marka ve kurumsal kimlik ¢ok sik birbirlerinin yerine
kullanilmaktadir. Ozelikle boyutlar1 agisindan oldukca ayni gibi goriinmekle beraber

gercekte kurumsal marka, kurumsal kimligi ifade eden ve paydaslarin zihninde algi

olusumunu saglayan bir olgudur. Kiiresellesme ile yogun rekabet ortamina giren
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isletmeler, kurumsallasmanin onemine varirken, kimlikte oldugu gibi artik tek bir
tiriiniin  markasinin degil kurumun markasinin 6nemli oldugunu anlamislardir.
Nedeni ise genellikle ortaya konulan iirlinlerin kisa zamanda taklitlerinin ¢ikmasi,
irlin farklilastirmanin uzun sitire dayanamamasi, iiriin ve hizmetlerin homojenlesmesi
ve tiiketicilerin daha bilingli olmas1 gibi faktorler gosterilmektedir. Bu durumda,
tilketiciye tek bir tirline yonelik ozellikleri ifade eden markadan ziyade, kurumun
biitliinsel degerleri, gilivenilirligi ve stratejileri gibi farkliligin uzun siire ortaya
konmasini hedefleyen, sadece tiiketiciler degil, calisanlar, tedarikgiler ve yatirimcilar
gibi farkli gruplara da yonelik kurumsal markanin yaratilmasi: 6nem kazanmaktadir.
Kurumsal marka firmalarin kurumsal kimlik yaratmada oncelikli olarak kullanilan
biitiinsel bir marka yonetimini ifade etmektedir (Balmer J. M., 1998: 985-986; Abratt
ve Kleyn, 2012: 1049-1050; Balmer ve Gray, 2003: 975; Hatch ve Schultz, 2001:
133).

Kurumsal marka isletmelerin {iriin veya hizmetlerine deger katmak, firmalarin
goriintirliigiinii, tanmirligint ve itibarim gliglendirmek amaci ile 6zellikle pazarlama
disiplini igerisinde onem kazanmaktadir (Hatch ve Schultz, 2003: 1042). Knox ve
Bickerton (2003: 1013) kurumsal markay1, firmalarin kendine has isletme modelinin
davranig, sozel ve gorsel ifadesi olarak tanimlamistir. Burada kurum kimliginin
Ogelerini olusturulan unsurlarin markanin igine yiiklenerek kurumsal markanin
olusturulmasi ifade edilmektedir.

Balmer ve Gray’de (2003: 973-974) kurumsal markay1 tanimlarken temel
ozelliklerinden bahsetmistir. Bu o6zellikler; sahipligi gdsteren isaretler, imaji
olusturan araglar, 6nemli degeri ifade eden semboller, kisisel kimliklerin insasinda
yiikledikleri anlamlar ve keyifli deneyimlerin gegirilmesini saglayan bir kanal olarak
tanimlamiglardir. Bu tanimdaki sahipligi gosteren isaretler en basit anlamda {iriin,
hizmet veya herhangi bir olgunun nereye ait oldugunu gosteren bir isim, logo veya
ticari ismidir. Askeriyede var olan armalar drnek gosterilebilmektedir. Imaj insa
eden araglar ise kurumsal imajin insa edilmesiyle ilgilidir ve imaji olustururken,
genelden Ozele (kurumsal kimlikten daha spesifik bir karaktere dogru) kisilerin
sanatsal yollarla veya tekrarlama ile ikna edilmesidir. Kurumsal markanin diger bir
onemli noktast kurumun, {riin ve hizmetlerin dogasinda var olan degerleri

kapsamasidir. Tiiketicilerin kendini tanimlamalar1 ve kigisel kimliklerini insa
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etmesinde de tiikettikleri markalart kullanmalaridir. Bu da markalarin kisisel
kimlikleri tanimlamada kullanildigin1 ifade etmektedir. Son olarak, keyifli tiiketici
deneyimi olusturmayla ilgili markanin ¢agrisim yapmasidir.

Kurumsal markalarin tiim paydaslar agisindan biiylik 6neme sahip oldugu
bilinmektedir. Tiiketiciler, tedarikgiler, calisanlar ve diger bir¢ok grup kurumsal
markalarin giiciiniin farkindadir ve bu giicii kullanmaktadirlar. Giiglii bir kurumsal
marka paydaglar arasinda 6nemli beklentiler yaratarak, bu beklentileri yonetir ve
beklentilere cevap verir. Kurumsal marka miisteri ve calisan saygisini ve bagliligini
arttirma, rakiplerinden ayirt edilme ve kurumsal degerlerin ifade edilmesi igin
yaratilir. Tim bu 6zellikleri kapsaminda kurumsal marka firmalarin sahip oldugu
(Abratt ve Kleyn, 2012: 1053):

e Zengin mirasini,

e Varliklarini,

e Yeteneklerini,

¢ Kisilerini,

e Degerlerini,

e Onceliklerini,

e Yerel veya global iinlerini,

e Vatandaslik programlarini ve

e Performans gostergelerini tanimlamaktadir.

Kisaca kurumsal marka aslinda kurumsal kimligin ifade edilme seklidir.
Kurumsal kimlik kurumsal marka yolu ile gorsel kimlik, marka vaadi, marka kisiligi
ve marka iletisimi formlarini kullanarak ifade edilebilmektedir.

Kurumsal marka ile kurumsal kimligin karistirilmasina ragmen aralarinda
onemli farkliliklarin oldugu bilinmektedir. Kurumsal kimlik, igletmenin farkli olan
ozelliklerini ve “ne oldugu?”, “kim oldugu?” gibi sorularin cevabini ifade eder. Tiim
varliklarda kimligin var olmasi gibi, tiim kurumlarda da bir kimlik yapis1 mevcuttur.
Oysa her varlik bir markaya sahip degildir. Her isletmenin de bir kurumsal markasi
olmak zorunda degildir. istege bagli ve sartlara bagl olarak ortaya c¢ikmaktadir.
Kurumsal kimlik biitiin isletmelerde uygulanabilir olmasina ragmen, 6zellikle {iriin
markasi tlizerinde ilerleyen isletmeler i¢in kurumsal markanin kullanimi uygun

olmayacaktir. Kurumsal kimlik uzun dénemli bir plan olarak, isletmenin tim
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paydaslar tarafindan algilanmasina yonelik ifade edilmesi iken, kurumsal marka daha
cok miisterilere odaklanan, pazarlama yonli kurumun gorsel yliziini ifade eder

(Balmer ve Gray, 2003: 980-981; Knox ve Bickerton, 2003).

1.2.4. Orgiitsel kimlik

Kimlik literatiirii incelendiginde, pazarlama ve orglitsel davranig alanlarinda
kimlik caligmalarinin farkli sekillerde ele alindig1 goriilmektedir. Pazarlama alaninda
daha ¢ok kurumsal diizeyde kimlik calisilirken, orgiitsel davranis alaninda ise
orgiitsel diizeyde c¢alisildigr goriilmektedir. Kurumsal kimligin daha genis
perspektiften ele alinan ve kurumsal diizeyde tiim paydaslara yonelik ortaya konulan
kimligi ifade ettigi, buna karsin Orgiitsel kimligin 6rgiit ici kimlige odaklandigi
goriilmektedir. Kurumsal kimlik tiim isletmenin “ne oldugu, neyi temsil ettigi”
sorularin cevaplari olarak (lirlinleri, ¢alisanlari, hedefleri, misyonu, kiiltiirii gibi) i¢
ve dis paydaslara yonelik tanimlanmasini ifade ederken, orgiitsel kimlik sadece orgiit
icinde ¢alisan “personelin ne oldugu”, “personelin orgiit ile ne kadar 6zlestigi” ve
“personelin i¢inde bulundugu Orgiitin ne oldugu” ile Orgiitin kimligini ifade
etmektedir. (Balmer ve Wilson, 1998: 12-13). Hatch ve Schultz (1997: 357) orgiitsel
kimligi, “Orgiit tiyelerinin kendi orgiitleri hakkindaki diisiinceleri, hissettikleri ve
algilar1” olarak tanimlamistir ve Orgiitsel kimligi, orgiitiin kendine 6zgii ortak ve
yaygin olarak paylagilan degerleri ve karakterleri oldugunu ifade etmistir. Tiim
firmay1 tanimlayan 6zelliklerden ziyade, firma calisanlarina yonelik, orgiit tiyelerini
tanimlayan bir kavramdir. Orgiit {iyelerinin kendilerini tanimlarken iginde
bulunduklar 6rgiite bagl olduklar1 ve ortak paylastiklari, orgiit i¢inde siirekli olan
(enduring), Orgiitiin temelini olusturan (central) ve ayirt edici (distinctive)
karakterler oOrgiit kimligini tanimlamaktadir (Soenen ve Moingeon, 2002: 20).
Kurumsal kimlikte {ist yonetimin 6rgiit liyelerine ve dis paydaslara kurum kimligini
ilettikleri gozlemlenirken, Orglitsel kimligin orgiitiin kiiltiiriinden beslenerek, orgiit
tiyelerinin kendi aralarinda ve {ist yonetim ile olan etkilesiminden ortaya c¢iktig1
gozlemlenmektedir. Orgiitsel kimligin olusumunda o&rgiit calisanlarim kendi
orgiitlerini tanimlarken Orgiitiin  kiiltiiriine bagli olarak orgiitiin  degerlerini

olusturmaktadir. ~ (Hatch ve Schultz, 1997: 357; Balmer ve Wilson, 1998: 17).

36



Ozetle orgiitsel kimlik drgiit calisanlarin kimligini ifade etmektedir. Sosyal kimligin
bir tiirli olarak da goriildiigiinden, bir ¢alisanin 6rgiit i¢indeki sosyal kimligi olarak
da tanimlanmaktadir. Fakat burada orgiit ¢alisanlar1 s6z konusu oldugundan sosyal
kimlikten (etnik, yas, meslek gibi) farkli olarak, kisinin iiyesi oldugu orgiit
icerisindeki ortak degerlere katki sagladigi, kendini ve orgiitii tanimladigi belirginlik
derecesidir. Orgiit igindeki iletisimi, dili ve davranislar1 ornek olarak
gosterilebilmektedir (He ve Balmer, 2007: 770; Cornelissen, Haslam ve Balmer,
2007: 5-6; Kiriakidou ve Millward, 2000: 50-51).

1.3. KURUMSAL KiMLiGiN UNSURLARI

Kurumsal kimligin ¢oklu dogasi ve biitiinsel yapisi geregi igerisinde birden
fazla unsuru barindirdig1 goriilmektedir. Fakat bu unsurlarin belirlenmesinde farkli
yazarlar tarafindan farkli unsurlar dikkate alimmustir. Ozellikle kurum kimliginin
etkilesim igerisinde oldugu alanlar ile i¢inde barindirdigi unsurlarin birbirleri ile
karismasi veya bazi unsurlarin kurumsal kimlik araglart seklinde tanimlandig
goriilmektedir. Bu ¢alismada multidisipliner bir anlayisla olabildigince biitiinsel bir
yaklasim icerisinde kurumsal kimligin calisilmasi hedeflendiginden farkli

caligmalarda ele alinan unsurlarin bir arada agiklama geregi duyulmustur.

1.3.1. Kurumsal Tasarim

Kurumsal tasarim, uygulayici alanda ve akademik yazinda ele alinan
kurumsal kimlik ¢aligmalarinin ayrilmaz bir parcasidir. Kurumsal kimligin temel
unsuru olarak tarihsel siirecte kendini gostermektedir. Kurumsal kimlik olusturmanin
en taninmig ve en ¢ok kullanilan araci olarak kurumsal tasarimi gérmek miimkiindiir.
Kurumsal kimligi olusturan her bir unsurun bir biitiin icerisinde uyumlu olmasi
gerekliligi ile kurumun felsefesini, davranisini, kiiltiiriinii ifade eden ve dogrudan
yansitan, iirlinden iletisime, iletisimden c¢evreye kadar uzanan tasarimlarin varligi s6z
konusudur.

Tasarim kimi aragtirmaciya gore bir problem ¢6zme siireci, kimi

arastirmaciya gore ise karar verme, deneme-yanilma siireci olarak goriilmektedir.
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Temel olarak tasarim kavrami “bir plan ya da eskiz yapmak iizere zihinde
canlandirmak, bi¢im vermek ya da iiretilerek zihinde canlandirilan bir plan ya da
seydir. Bir sonucu hazirlayan adimlarin ortaya konuldugu zihni bir proje ya da
semadir”  seklinde tanimlanmaktadir (Onal, 2011: 155). Bu tanima gére bir
diistinme eylemi olan tasarim, yaraticilifin etkisi ile problemin ¢dziime ulasarak
tasarimin gerc¢eklesmesidir. Kurumsal tasarimda ortaya konulan plan ve zihinde
canlandirilan seyler ile kurumsal kimligin gorsel olarak ifade edilmesi seklinde
diistiniilebilir.

Kurumsal tasarim kavrami, bir igletmenin goriinlimiiniin kurumsal kimligine
uygun ve kurum kimligini yansitan sekilde olusturulmasi anlamina gelmektedir. Bu
yontemle tiim goriilebilen unsurlarin net bir bi¢imde kurum kimligini yansitmasi
amaglanmaktadir (Tuna ve Akbas Tuna, 2007: 73-74). Kurumsal tasarim, belirli bir
orgiit ile iliskili olan birgok gorsel isaretin tanimlamasinda kullanilan bir kavram
oldugundan literatiirde “gdrsel kimlik” olarak da adlandirilmaktadir. Kurumsal
kimligin gorsel yollarla ifadesi olarak tanimlanan gorsel kimlik, basta iletisim
tasarimi olmakla beraber, iirlin tasarimi ve ¢evre tasarimi kurumsal tasarimin 6nemli
unsurlaridir. Kurumsal tasarimin/kurumsal gorsel kimligin paydaslarla iletisime
geemekte en ¢ok kullandigi bes temel elemani ise isim, slogan, logo/sembol, renk ve
tipografidir (Melewar ve Karaosmanoglu, 2006: 852; van den Bosch, Elving ve de
Jong, 2006b: 138-139).

Kurumun goérsel unsurlart olan ismi, slogani, tipografisi, logo veya
amblemleri, rengi, lirlin tasarimi, ¢evre tasarimi, bina mimarisi, ofis tasarimlari, i¢
tasarimi, peyzaji, araglari, kiyafetleri, formlari, reklamlari, ambalajlari, promosyon
tiriinleri ve ek olarak tabelalari, bayraklari, transfer araglar1 gibi cesitli gevresel
unsurlar1 da kurumsal tasarim gergevesinde sekillendirilmektedir (Tuna ve Akbas
Tuna, 2007: 74). Kurumsal tasarim tiim bu unsurlar1 kullanarak iki 6nemli temel
amaci1 gerceklestirmeyi hedefler; kurumun deger ve felsefesini temsil etmek ve
kurumsal iletisimi desteklemek. (Baker ve Balmer, 1997). Kurumsal tasarim/gorsel
kimlik isletmelerin kendini ifade etmesinde kurumsal iletisiminin 6énemli bir stratejik
enstriimani olarak goriilmektedir (van den Bosch, Elving ve de Jong, 2006a: 871).

Kurumsal tasarim/gorsel kimlik isletmelerin i¢ ve dis paydaslara kendini veya

markasint gorsel yollarla ifade ederek goriiniirliik ve hatirlanabilirlik saglamaktadir
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(van den Bosch, Elving ve de Jong, 2006b: 139). Gorsel kimliklerle sunulan unsurlar
firmalara gesitli yararlar saglayarak satislar iizerinde direkt etki ettigi bilinmektedir.
Bu yararlar asagidaki gibi siralanabilir (Melewar ve Saunders, 1998: 293-294):

e Firma reklamlarinin farkindaligini arttirmast,

e Miisterilerin firmaya, iirlin ve hizmetlerine aginaligin1 saglamasi,

e Benzer {iriin ve hizmet sunan isletmelerden ayrilmasi,

e Firmalarmn giiciiniin bilinmesi,

o Kapasitesinin bilinmesi,

e Rekabet¢i yapisinin bilinmesi,

e Uriin cesitliliginin bilinmesi,

e Kalitesinin bilinmesi,

e lyi niyetinin bilinmesi,

e Pazar paymin bilinmesi ve

e Konumlandirmasinin bilinmesi.

Ayni zamanda firma ¢alisanlarinin firmalarin1 tanimlamada ve kurumsal
kimliklerin benimsenmesinde de 6nemli olmaktadir (van den Bosch, Elving ve de
Jong, 2006h: 140).

Kurumsal tasarim/gorsel kimlik, kurumsal kimligi en etkili big¢imde yansitan,
gosteren ve sembollestiren bir yapidir. Bir kurumun ismi, logosu, antetli kagidi, tasit
araglarinin tasarimindan kurum binasinin genel goriiniimiine, i¢ mimarisine, satis, Servis
ya da dagitim elemanlarinin kiyafetine kadar tiim alanlarda karsimiza c¢ikmaktadir.

Tim bu tasarimlari: Uiriin tasarimi, iletisim tasarimi ve mimari tasarim olarak ¢

baslikta toplamak miimkiindiir (Tuna ve Akbas Tuna, 2007: 74-75).

1.3.1.1. Uriin Tasarmm

Isletmelerin yogun rekabet ortaminda, farkma varilmalari ve iiriin ve
hizmetlerinin tercih edilmeleri yoniinde ortaya koyduklari kurumsal kimliklerini
gorsel olarak ifade etme asamasinda farklilagsmanin 6nemli oldugu bilinmektedir.
Benzer o6zellikteki, benzer fonksiyonlara sahip, birbirlerine yakin kalitede iiriin ve
hizmetler i¢in 6zellikle taninirhi§inin artmasinda tasarim oldukg¢a énemlidir. Tasarim

ile tirtinler, digerlerinden farklilastirilarak tiiketicilerin dikkatleri ¢cekilmeye caligilir.
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Uriin tasarimi ile {iriiniin 6zellikleri ve nitelikler gorsellestirilerek,
tilkketicilerde Ttriin hakkinda ilk izlenim olusturulmaktadir. Bu izlenimler iiriin
hakkindaki diisiinceleri etkileyerek sonraki satin alma davranisini etkileyecektir.
Burada amag ilk izlenimin olumlu olmasini saglamak ve giiven olusturulmasi yoluyla
{iriiniin tercih edilebilirligini arttirmaktir. Ornegin tiiketici yiiksek optik nitelik ile
iirtin niteligini bagdastirarak iiriine karst giiven olusmasi yoluyla daha yiiksek fiyat
O0demeye razi olabilmektedir (Okay, 2013: 110-111).

Uriin tasarimmin fonksiyonlar1 Sarasin’e gore (Sarasin, 1993: 182-186’den
aktaran Okay, 2013: 110):

e Uriiniin pazarlanacak olan dzelligini gorsellestirir.
e Uriiniin sahip oldugu sembolik degeri iletir.

e Uriinii kendi hedef grubuna yénlendirir.

Niteliklerini belirtir.

Deger yargilarin etkiler.

Uriine anlik dikkat gekmeye ve olumlu bir yonlenme kazanmaya yardime olur.

Rekabete kars: {irtinii profillendirir.

Bir {iriine giincellik kazandirabilir.

Uriin tasarim1 tiim bunlar1 yaparken kurum kimligini iginde barindirmakta ve
tiikketicilere iletmektedir. Rekabet ortaminda ayakta durmaya calisan isletmelerin 6ne
¢ikmas1 ve tercih edilebilirliklerini arttirmasi yoniinde giiglii bir kurum kimliginin
yaratilmasinin gerekliliginin yaninda bunun paydaslarina iletmesi 6nemli olacaktir.
Uriin tasarimmi kurum kimliginin en énemli mesaj tastyicilarindan birisi olarak
gormek miimkiindiir. Uriin veya hizmetler tasarlanirken belirli bir firmaya ait olan
ozellikleri ile uyumlu olmakta ve bu 6zellikleri yansitmasi planlanmaktadir.

Uriin tasariminda iiriiniin kendisinin tasarim, {iriiniin ambalajinm tasarimi ve
marka tasarimi s6z konusu olmakla beraber, iiriinliin kendisinin tasarimi daha ¢ok
endistriyel tasarima girdiginden, kurumsal kimligin yansitilmasinda ambalaj ve
marka tasarimi 6n plana ¢ikmaktadir (Tuna ve Akbas Tuna, 2007: 75).

a) Ambalaj: Uriinii dis etkenlerden koruyan ve iiriin dagitiminda kolaylik
saglayan bir unsurdur. Fakat gilinlimiizde sadece {iriinii korumaya yonelik
ambalajlarin tercih edilirligi kalmamis, ambalajlar ayn1 zamanda reklam amaciyla da

tasarlanmaya baslanmistir. Tiiketicilerin ilk etapta ambalajlarla dogrudan iletisim

40



icinde olmasi, ambalajin i¢indeki iirlinlin 6zelliklerini tam ve dogru olarak tiiketiciye
iletmesi gerekliligini olusturmaktadir. Bu nedenle de bir ambalaj igerdigi tiim
bi¢imsel unsurlarla o iriiniin tim o6zelliklerini disariya yansitiyor olmalidir (Okay,
2013: 113-115; Tuna ve Akbas Tuna, 2007: 76).

Misteri kazanmak ve miisteri devamlilifini saglamak agisindan, o6zellikle
benzer iriinler arasinda farklilik yaratmak ve tercih edilebilirligi arttirmak igin
kurumsal tasarimin/gorsel kimligin olusturulmasi olduk¢a 6nemlidir. Ambalajlar da
bu kimligin aktarildig1 satis gelistirici aracglardir. Bu agidan ambalajlarin, {iriiniin
tiretim ve son kullanma tarihi, lirlinlin igeriklerinin belirtilmesinin yaninda 6zellikle
ambalajlarda kurum adi, logolari, stilize harfler, kurum adinin kisaltmasi ve temsili
semboller gibi birgok gorsellik yer almalidir. Uriin konumlandirmast agisindan da
onemli katkilart bulunan ambalajin, dil, renk, sekil, biiyiiklik ve malzeme gibi
unsurlarla iirlinlin hitap ettigi pazara yonelik gelistirilmesi s6z konusu olmaktadir
(Okay, 2013: 113-115).

b) Marka: Mal ve hizmetlerin kimligini belirleyen, iiriin ve hizmetlerin ayirt
edilmesini saglayan, tiiketicilerle iletisim kurulmasini kolaylastiran, iireticilere ve
tiikketicilere bazi avantajlar saglayan, tirlinii veya hizmeti farklilagtiran isim, sembol,
simge veya bunlarin bilesimi olarak tanimlanmaktadir (Akutoglu, 2004: 16). 556
sayilt Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname’de de marka,
“Bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir bagka tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden
ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlart dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller,
harfler, sayilar mallarin bigimi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya
benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve gogaltilabilen her
tirlii isaretleri icerir” seklinde tanimlanmaktadir (Tiirk Patent Enstitiisii, 1995: 812).
Marka, pazara sunulan mallarin kimligini belirleyen ve mallarin rakip mallardan ayirt
edilmesini saglayan isim, simge, sekil vb. bilesenlerdir (Arpaci, Ayhamn, Boge,
Tuncer ve Uner, 1992: 87). Yapilan bir ¢ok tanima bakildiginda markanin
bilinyesinde isim, logo ve sembollerin var olmasi ve birgok isletmenin kurulus
isminin ayni zamanda birer marka ismi olmasi, kurumsal kimligin ifade etme
araglarindan en 6nemlilerinden olan kurum logosu veya sembolii ile birbirlerinden

ayirt etmenin miimkiin olmadigin1 gostermektedir. Bircok isletmenin giiniimiizde
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kurum logosu ile markasinin ayni sekilde kullanildig1 da goriilmektedir (Okay, 2013:
115).

Markalar iirlin ve hizmetlerin ayirt edilmesinde, arkasinda bulunan kurumun
ne oldugunu, neyi yapmak istedigini anlatir. Kurumun misyonunu, hedeflerini,
degerlerini ve paydaslarina sunmak istedigi mesajlar1 iletmektedir. Marka temelde
resim markasi, kelime markasi, harf markasi ve kombine edilmis marka olarak tiplere
ayrilmigtir. Markanin sadece resimden, harften veya kelimeden olusmasi gibi iki
tipin veya l¢ tipin birlesmesiyle kombine markalardan da bahsedilebilmektedir. Bu
marka tiplerinin hepsinde O6nemli olan; algilanabilir olmasi, okunabilir olmasi,
istenilen bilgilerin iletilebilmesi, istek uyandirmasi ve davraniglar baglatmasi,
taninmig-yaygin olmasi, farkli ve akilda tutulabilir olmasi, eskimeye dayanikli
olmasi, bir kimlige sahip olmasi, orijinal olmasi, inandirict olmasi, statii sunmasi,
zamansal boyutlar1 ve kiiltiirel boyutlari iceren 6zelliklere sahip olmasi istenmektedir

(Okay, 2013: 118-119)

1.3.1.2. Tletisim Tasarim

Bir kurumun tiim gorsel iletisim araglarinin tasarimimi kapsayan iletigim
tasarimi, hedef kitle ile iletisime gecilmesini, kurumun konumlandirilmasimi ve
hatirlanabilir olmasini saglamaktadir. Kurumla ilgili pek ¢ok bilgiye kurumun gorsel
unsurlarindan ulagilabilir olmasi, kurumun g¢evresine vermek istedigi mesajlar1 bu
gorsel unsurlarin iginde barindirmasi ile mimkiin olmaktadir. Bu durumda bir
kurumun kurumsal kimliginin gorsel boyutunu olusturan isim, amblem, logo, imza,
tipografi, renk, sablonlar ve basili evraklar olduk¢a Onemli olmakta ve kurum
kimligini ortaya koyan bir yapida tasarlanmalidir (Tuna ve Akbas Tuna, 2007: 76-77,
Tiryakioglu ve Top, 2010: 137).

Iletisim tasarim ile kurumsal kimligin gorsel iletisim araglar
tasarlanmaktadir. Hedef kitle ile gorsel yollarla iletisime geg¢ilmesi, kurumun
tantilmas1 ve kurum kimliginin tiim paydaslara iletilmesi amaclanmaktadir.
Kurumsal tasarimin/gorsel kimligin iginde gorsel iletisim araglarin tasarlanmasi
kurumsal kimligin paydaslarina gorsel yollarla sunulmasi agisindan Snemlidir ve

gorsel kimligin 6zellikle iletisim amach kullandig1 temel araglart kurum isareti (logo
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- amblem), renk, isim, slogan ve tipografidir (Melewar ve Karaosmanoglu, 2006:
852).

a) Kurum isareti: Logo ve amblemden olusmaktadir. Baz1 isletmeler sadece
logo veya sembol kullanirken bazi isletmeler, sadece amblem kullanmakta, bazilar
ise her ikisini birden kullanmay tercih etmektedir. Logo, kurumu ifade eden harf,
kelime veya rakamdan meydana gelirken (IBM, 3M gibi), amblem, renkli veya
renksiz iki veya li¢ boyutlu grafik olarak temsil edilebilen isaretlerdir (Mercedes’in
yildiz1, Shell’in deniz kabugu gibi) (Tuna ve Akbas Tuna, 2007: 85).

Amblemler, kurumlara gorsel kimlik kazandiran simgelerdir ve sozciik
ozelligi gostermeyen, soyut veya nesnel goriintiilerden veya harflerden olusmaktadir.
Sozle sdylenemeyen isaretlerdir. Kurumlarin felsefesini, boyutlarini, kalitesini ve
basarilar1 hakkinda goriiniirliigli saglamaktadirlar. Amblemler kurum felsefesinin ve
kurumsal kimligin kurum i¢i ¢alisanlar ve kurum disindaki miisteriler tarafindan
gorsel olarak algilanmasinda ve gorsel kimligin olusturulmasinda ¢ok dnemli bir yere
sahiptir. Amblemler ait oldugu kurum hakkinda amblemi goren kisilerde o kuruma
ait olumlu bir imajinin olusmasina imkan saglamalidir. Kisaca amblem, kurumlar
hakkinda sayfalar dolusu bilgiyi tek bir 6zel isaretle anlatma seklinde de ifade
edilebilir (T.C. Milli Egitim Bakanligi, 2012: 3). Gliniimiizde kurumsal kimligin
oneminin farkina varilmasiyla amblemler de kurumsal kimligi yansitan ve zamanla
anlammi yitirmeyecek sekilde tasarlanmaya baslamistir. Ornegin Mazda nin
amblemi olan tekerlek icerisindeki kartal figiirii sirketin siirekli gelecege dogru
uctugunu sembolize ederken, ayni zamanda Mazda’nin “M” harfine de atif
yapmaktadir (Tuna ve Akbas Tuna, 2007: 85-86).

Logo ise kurumun ismini, profilini veya vizyonunu tanimlamaya yardim eden
ve ayni amblem gibi kurumun tanitici bir simgesi olarak olusturulan sembollerdir.
Logolar bir markanin veya kurumun goriinen yiiziidiir. Logo, harf, rakam veya
kelimeler kullanarak tasarlanmakta, iki ya da daha fazla tipografik karakterin sdzciik
halinde okunacak bicimde bir araya gelmesiyle olusturulmaktadir (Oztiirk, 2006: 9).
Logo amblemlerden farkli olarak ayirt edici 6zellikler yaninda firmanin ismini de
yansitmaktadir ve amblem; resim ya da sekil olarak tasarlanirken, logo; harf, rakam
veya kelimeler kullanilarak tasarlanmaktadir (T.C. Milli Egitim Bakanligi, 2012: 8;
Tuna ve Akbas Tuna, 2007: 89). Kurum logolari, dikkat ¢ekici, diger kurumlardan
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farkli, kurumlarin vizyon ve misyonuna uygun ve profesyonelligin 6n planda oldugu

bir yapiya sahip olmalidir. Logonun akilda kalici ve farkina varilabilir olmakla

beraber, diger firmalarin logolariyla karistirilmayacak sekilde diizenlenmelidir (Tuna

ve Akbas Tuna, 2007: 89).

Okay’a (2013: 126-127) gore kurumlar igin olusturulan isaretlerde dikkat
edilmesi gerekli bazi noktalar sunlardir:

e Secilen isaretin kullanim yeri (secilen isaretler hem billboardlarda hem de bir
kalemin tepesinde rahatlikla kullanilabilmelidir).

e Moda akimlarindan dolayr kurum isaretlerinin etkilense ve degisikliklere gidilse
bile, kurumlarin ¢ok fazla eskimeyecek olan isaretleri segmeleri gerekmektedir.

e Kurum tarafindan secgilen isaretler kurumun iletisim araglarinda kolaylikla
kullanilabilir olmasi ve bir sinirlandirmaya tabi olmamasidir. Isaretin kullanim
kosullar1 o kurumun “kurum kimligi el kitabinda™ tarif edilmelidir.

Logo ve amblemler uzun dénemde planlanmakta ve kolaylikla eskimeyecek
bir yapida tasarlanmalidirlar. Fakat bazi durumlarda kurumlar amblem ve logo
degisimine ihtiya¢ duyabilmektedirler. Hitap edilen demografik yapinin degismesi,
niifusun genglesmesi, moda akimlar1 veya bir anda tiiketicinin marka ile ilgili
algilamasindaki  farklilasma logo ve amblemlerdeki degismelere neden
olabilmektedir (Oztiirk, 2006: 10).

b) Renk: Gorsel kimligin 6nemli unsurlarindan bir tanesidir. Renklerin
kisiler lizerinde sekillerden daha kuvvetli bir etkiye sahip oldugu bilinmektedir. Her
bir renk kendine ait anlamlara sahiptir. Kuruluslar da hedef gruplarinda yaratmak
istedikleri etkiye gore kendilerine uygun olan rengi kullanmaktadirlar. Ornegin
Regenthal’in  (1992) renk smiflandirmasina goére kirmizi renk: giiglii, tesvik edici,
aktif, enerjik, uyarici, koruyucu ve savunucu duygular1 uyandirirken, mavi renk:
rahatlatic1, sakinlestirici, serefli, gosterisli, melankolik, mutsuz gibi duygular
etkilemektedir (aktaran Okay, 2013:121). Ornek olarak Lacoste firmasi kurumunun
logosunda yesil rengi kullanarak dogayr ve suyu ifade ederek rahatlamayi
cagristirmast ve Marlbora sigarasinin iggen ve kirmizi rengi kullanarak erkeksi,
saldirgan ve aktif bir kisilik olusturmas verilebilir (Kaya Ulker, 2006: 34).

Renklerle ilgili farkli stniflamalar da mevcuttur. Yapilan arastirmalar temelde

benzer bulgularda birlesse de kiiltiirlere gore renklerin farkli siniflandirildiklart da
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bilinmektedir. Bu durumda isletmeler kurumsal kimliklerini ifade ederken iletisime
gectikleri hedef kitleyi iyi tanimlamalar1 ve hangi ¢evrede faaliyet gosterdiklerini iyi
bilmeleri gerekmektedir. Pflaum’a (1989: 67) gore bir kurum kendisine bir renk
segmeden Once asagidaki sorular1 dikkate almalidir (aktaran Okay, 2013: 120):

* Kurum rengi ne tiir bir anlam, biitiinlesme ve duygu iletmektedir?

« Uriinlerin cazibesini sunmakta midir?

» Kurum felsefesine uygun diismekte midir?

* Rakiplerin renklerine gore etkili bir kontrast olugturmakta midir?

c) Tipografi: Yaz diizenleme sanat1 ve teknigi olup, yazi araciligiyla iletisim
kurmay1 saglamaktadir (Okay, 2013: 127). Tipografi basili yayinlardaki yazilarin
biiyiikliikk ve diizenin bi¢imidir (Melewar, 2003: 218). Kurumsal kimlikte kurumu
ifade eden gorsellerin tasarlanmasinda tipografinin yeri oldukca kapsamlidir.
Logoda, markada, isimde, Kkartvizitlerde, tabelalarda, iletisim formlarinda,
kiyafetlerde ve tiim yaz1 karakterlerinin var oldugu yerlerde harflerin tasarimi
gindeme gelmektedir. Kurum kimligine en uygun ve wuzun donemde
degistirilmeyecek, okunakli, yaratict harf karakterleri secilmesi gerekmektedir.

Iletisim tasarimda &nemli olan diger unsurlar isim ve slogandir. Isim bir
kurumu digerlerinden ayiran bir sozciik veya sozciik 6begi olarak tanimlanmaktadir
(Melewar, 2003: 218). Kurum isimleri, kurumun paydaslarin aklinda yer
edinmesinde olduk¢a dnemli olmaktadir ve kurum kimliginin basarili olmasi, olumlu
bir imaj yaratmasi i¢in isim ¢agrisimlariin akilda kalici, giiven verici ve pozitif
degerler tasimasi gereklidir (Baker ve Balmer, 1997: 370). Slogan ise kurum
tarafindan sunulan ve kurumun konumunu, amacini, misyon ve vizyonunu 6zetleyen
kisa bir ciimle veya bir demectir (Melewar, 2003: 218). Paydaslarla iletisime
gecmede net ve kisa bir sekilde kendini ifade etmede kullanilmaktadir. Tim bu
unsurlar kurumsal kimligin gorsel unsurlari olup kurumlarin gorsel kimliklerini ifade
etmektedir.

Iletisim tasariminda &nemli olan kurumun kimligini yansitan ve tiim
paydaslarina ifade etmek icin iletisime gegerken kullanilan gorsel unsurlarin dogru
ve gergekei sekilde tasarlanmasidir. Burada en 6nemli unsurlar olarak, logo, amblem,
renk, tipografi gibi unsurlar 6n plana ¢ikarken, kurumun kartvizitleri, basili evraklari,

internet sayfasi gibi iletisim tasariminda dnemli olan diger noktalarin da bu unsurlar
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kullanilarak sekillendirilmesidir. Kurumun logosunda kullanilan renklerin kurumun
basili evraklarinda da ayni sekilde kullanilmasi beklenir. Burada 6énemli olan her

gorselde biitiinsel bir kurumsal kimligin olusturulmasi ve ifade edilmesidir.

1.3.1.3. Mimari Tasarim

Mimari tasarim; kurumun i¢ ve dis ¢evresinde yer alan tiim diizenlemeleri,
kurum i¢i tasarimda; mobilyalari, se¢ilen renkleri, bina, bina giris ¢ikislar1 ve benzeri
tasarimlari, kurum dig1 tasarimda; bahge tasarimi, isiklandirma, bina, vitrin gibi
cevresel unsurlarin tasarimindan olusmaktadir. Kurumda calisanlarin, ziyaretcilerin,
miisterilerin, tedarikgilerinin, kisacasi kurumun tiim paydaslarinin o kurum
hakkindaki izlenimini etkilemektedir. Farklilik yaratan ve akilda kalan mimari
tasarimlar hatirlanmayr ve olusturulan olumlu imajla tercih edilebilirligi
etkilemektedir. Ayrica ilging mimari tasimlarin dikkatleri {izerine ¢ekmesi ve bir
¢ekim unsuru olusturmasi da s6z konusu olacaktir (Okay, 2013: 133).

Siradan mimarilerin giiclii kurum kimliklerini iletmede yetersiz kalacaklar
diistiniilmektedir. Gliglii kurum kimliklerini yansitan ve tasiyabilen, {izerinde
calisilmig, her bir noktasiyla 6nemli mesajlar iletmeyi hedefleyen gerek i¢ tasarim
gerekse dis tasarimda kendini gosteren mimariler farklilik yaratarak daha akilda
kalic1 olmaktadir. Bu konuda oldukga basarili olan ve kurum kimligini mimari agidan
ileten firmalar olarak Miinih’deki BMW binasi, Dubai’deki Burj Al-Arap Oteli,
Antalya’daki Topkap1 ve Kremlin Palace Otelleri 6rnek gosterilebilmektedir (Tuna
ve Akbas Tuna, 2007: 107-111).

1.3.2. Kurumsal Iletisim

Ingilizce ve Fransizca’da “communication” olarak bilinen iletisim kavrami,
ilk zamanlarda “haberlesme” olarak kullanilmakta, fakat zamanla sadece haberlesme
olarak tanimlamanin smirli oldugu disiincesiyle “iletisim” olarak anilmaya
baslanmistir. Communication’da Latince “communis” kavramindan gelmektedir ve
bu kavram da bir¢cok kisiye ve nesneye ait ortaklasa gergeklestirilen anlaminda

kullanilmaktadir. Bu agidan da iletisim kelimesi sadece belirli mesajlarin, iletilerin
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aktarilmasindan ziyade toplumsal olarak bir etkilesim igerdigi soylenmektedir (Tuna,
2012: 4). iletisim kavrammin cesitli tanimlart mevcut olmakla birlikte, Tiirk Dil
Kurumu iletisimi, “duygu ve diisiincelerin akla uygun sekilde bagkalarina
aktarilmasi, bildirim ve haberlesme” olarak tanimlanmaktadir (Tiirk Dil Kurumu,
erisim tarihi: 11.01.2016). Iletisim en basit sekliyle bilginin veya mesajin
gonderilmesi ve bir alici tarafindan alinmasi bigiminde ifade edilebilir.

Kurumsal iletisim kavrami ortaya ¢ikmadan Once, paydaslarla iletisim “halkla
iliskiler” olarak tanimlanmaktaydi. Fakat zamanla ele alinan paydas gruplarinin
olduk¢a smirli kalmasi, iletisimin tek yonlii bilgi aktarmaktan ziyade ¢ift yonli
iletigsimle paydaslardan geri doniislerin onem kazanmasi ve i¢ paydaslarin bu siiregte
degerli oldugunun anlasilmasi ile halkla iligkiler anlayisinin yerine kurumsal iletisim
uygulamalarina biraktig1 goriilmektedir. Giinlimiizde halka iliskiler kurumsal iletisim
uygulamalarinin sadece bir alani1 olmakta ve kurumsal iletisim igerisinde kurumsal
tasarim, kurumsal reklamcilik, i¢ iletisim, dig iletisim, kriz yonetimi, medya iliskileri,
yatirime iligkileri gibi farkli disiplinleri de i¢ine almaktadir (Cornelissen , 2011: 4;
Melewar, 2003: 199).

Insanlar arasinda oldugu gibi kurumlarda birbirleriyle, calisanlariyla, dis
cevreyle siirekli iletisim igerisindedir. Kiiresellesmenin artmasi ve yeni iletigim
teknolojilerinin ortaya ¢ikmasi her tiir bilgiye ulagsmanin kolayligi, isletmeleri dig
diinyadan soyutlanamaz hale getirmistir. Kendini ifade edemeyen, karsi tarafa
kendini anlatamayan isletmelerin ise bu siirecte basarisizlik oranlarinin artacagi
diistiniilmektedir. Dogru iletisimin gergeklestirilmesi ile kurumlarin ya da markalarin
hakkinda hedef kitleye yonelik yaratmak istenilen alginin istenilen bigimde, olumlu
yonde ve uzun vadede kurumun imaj ve itibarina katki saglayan bir siirecin
baslatilmasi olacaktir. Kurumlarin, calisanlari, yonetimin cesitli katmanlar1 ve
kurumun dis ¢evresi ile yani kurumun tiim paydaslar1 ile kurdugu iletisim ve bu
iletisimin tutarli bir sekilde yonetilmesi kurumsal iletisim olarak tanimlanmaktadir
(Uztug ve Sener, 2012: 3). Baker ve Balmer (1997: 367) kurumsal iletigimi, bir
kurumun soyledigi, yaptigi ve ilettigi her sey olarak ifade etmektedir.

Kurumsal iletisim, tiim iletisimlerin yonetilmesini, kurumsal kimligin
gelistirilmesini ve tiim paydaslara iletilmesini ve istenilen kurumsal imaj ve

kurumsal itibarin elde edilmesini igermektedir. Bu agidan kurumsal iletisim
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kurumlarin i¢ ve dis ¢evresiyle gerceklestirdigi tiim iletisim faaliyetlerinin biitiinlesik
bir yaklasimla koordine edilmesi ve yonetilmesidir (Cornelissen, 2011: 5). Kurumsal
iletisim ile paydaslarla ¢ok ¢esitli yollardan bilgi aligverisi gergeklesebilmektedir.
Nedeni ise kuruma ait her sdylemin, her yapilanin veya her bir gorselin bir mesaj
barmndirmasidir. Kurumun ismi, markalari, gorsel kimligi, resmi beyanlari, bina
mimarisi, medya iligkileri, halkla iligkileri ve c¢alisanlariyla olan rutin iligkileri
kurumsal iletisimin birer kaynagidir (Gray ve Balmer, 1998: 699-700).

Kurumsal iletisim farkli yazarlar tarafindan gesitli sekillerde siniflandirilsa da
temelde benzer iletisim simiflandirilmalarinin  yapildigr gorilmektedir. Schmidt
(1995) kurumsal iletisimi, paydaslarin algilarini etkilemek amaciyla ortaya konulan
tim icsel ve digsal bilgiler ve Onlemler olarak tanimlamistir. Kurumsal kimligin
belirleyicilerinden biri olarak kurumsal iletisimi; kurumsal tasarim, i¢sel ve digsal
iletigim, pazarlama iletisimi, mimari, i¢ dizayn ve konumlandirma seklinde
siiflandirmistir (aktaran Melewar, 2003: 199). Balmer ve Soenen (1999) kurumsal
iletisimi:

(1) Kontrol edilemeyen iletisim olarak i¢ ve dis paydaslara yonelik ¢alisan iletigimi,
(2) Kontrollii iletisim olarak yonetim, pazarlama ve orgiitsel iletigim,

(3) Gorsel kimlik,

(4) Calisan davraniglar ve

(5) Dolayl iletisim seklinde adlandirdigi kurum hakkinda dis paydaslar tarafindan
gergeklestirilen herhangi bir iletisim olarak basindaki yazilar, televizyondaki haberler
ve rakiplerin yorumlari seklinde siiflandirmistir.

Gray ve Balmer (1998: 696) kurumsal iletisimi “bir kurumun tim
paydaslarina veya tiim iligkili oldugu kitlelere kimligini iletmek amaciyla kullandig:
cesitli resmi veya resmi olmayan medya kaynaklarindan iletilen mesajlarin timii”
bi¢imde tanimlayarak:

(1) kontrollii iletisim (yonetim iletisimi, orgiitsel iletisim-calisan iletisimi),
(2) kontrolsiiz iletisim ve
(3) dolayl iletisim olarak siiflandirmislardir.

van Riel ve Fombrun (2007: 14) kurumsal iletisimi; yonetimsel iletisim,

pazarlama iletisimi ve oOrgiitsel iletisim olarak siniflandirmistir. Glockler (1995),

kurumsal iletisimi kurum ig¢i iletisim, kurumsal reklamcilik, halka iliskiler, kurumsal
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satig gelistirme, dogrudan pazarlama, sponsorluk, sergi ve fuarlar olarak ayirmistir.
Kurumsal iletisimin karmagik yapisin1 6zetlemek amaci ile tablo olusturmustur

(aktaran Okay, 2013: 154). Seviye ve yonlere gore yapilan siniflandirma Tablo 3’de

gorilmektedir.

Tablo 3: Seviye ve Yonlere Gore Kurumsal Iletisim

Seviye ve Yon

Iletisim Tiirii

Pazar iletisimi

Miisteri iletisimi

Calisan iletisimi

Yonetim-Miisteri

Calisan-Miisteri

Yonetim-Calisan

Medya Reklami, Basin

Brosiirler, Satig

Dahili Haber

Kisisel Olmayan ve Halkla fliskiler Gelistirme, Kuliip Biiltenleri, Firma
Iletisim Calismalari, Dogrudan Sistemleri, Is Brosiirleri, Is Yeri
Pazarlama Mektuplari Tanim
.. . Calisanlara Yonelik
. Kisisel Satis, Sergiler,
Konferanslar, Miisteri ;g _e rg.:’,l “ Konugmalar, Sohbetler,
e A e . Fuarlar, Etkinlik X
Kisisel Iletisim Katkilar1, Miisteri Is Toplantilari,
. . Pazarlamasi, Satig
Sikayetleri - Workshoplar,
Gelistirme .
Seminerler

Kaynak: Glockler, 1995: 118’den aktaran Okay, 2013: 154

Tablo 3’de Glockler (1995) kurumsal iletisimde yaptigi siniflamayi seviyeye,

iletisim yOniine ve tiirline gore ayirmistir. YOnetimin miisteri ve calisanlariyla

iletisimi, calisanlarin miisterilerle iletisiminde kisisel ve kisisel olmayan iletisim

tirlerinin kullanildigini ifade etmektedir.

Yapilan kurumsal iletisim siniflandirmalarina bakildiginda, bazi farkliliklar

olmakla birlikte benzer siiflandirmalarin yapildigi goriilmektedir. Gray ve Balmer

(1998) siiflandirmasi, konuyu genel basliklar altinda sunmasi ve diger siniflamalari

da icermesinden dolay1 kurumsal iletisim siniflamasinda dikkate alinmastir.

1.3.2.1. Kontrollii Kurumsal iletisim

Cesitli siniflamalarda yer alan planli ve kontrollii sekilde, kisisel iletisimden

daha ¢ok kisisel olmayan iletisim tiirlerini icine almaktadir. Istenilen imajin
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yaratilmasinda planlt bir sekilde yiiriitilmesi gerekli kurumsal iletisimdir ve
kurumsal kimligin ortaya konmasinda en ¢ok tercih edilen iletisim tiirii olarak ortaya
cikmaktadir. Markwick ve Fill (1997) ve van Riel (1995) kurumsal iletisimin her
zaman kontrollii bir sekilde kurumsal imajin ortaya konmasinda planlanan iletisim

seklinde yiiriitiilmesini savunmuslardir.

1.3.2.1.1. Yonetimsel iletisim

Ust yonetim seviyesinde, kurumdaki &nemli kaynaklarin elde edilmesi ve
yonetilmesi yetkisine sahip tim ¢alisanlar1 kapsamaktadir. Yonetimsel iletisim i¢ ve
dis paydaslarla yonetici seviyesindeki ¢alisanlar arasindaki iletisimdir. Tiim yonetici
kademelerinin sadece yetkiyi iletmek icin degil, isbirligi, dayanisma ve motivasyon
saglamak icin kullanilmakta, iist yonetimin amag ve hedeflerini (kurumun misyon ve
vizyonunu) i¢ ve dis paydaslara aktarilmasini ve paydaslar ararsinda olumlu imaj ve
itibar yaratma siirecini kapsamaktadir (Melewar, 2003: 200).

Yonetim iletisimi tim yonetim kademelerinin sorumlulugundadir ve (Tosun,
2003: 177; van Riel ve Fombrun, 2007: 14-16):

e Isletme i¢inde ortak bir anlayis ve tutum olusturmak,

e (Calisanlan yetkilendirme ve motive etmek,

e Isletme liderlerine giiven yaratmak,

e Gerekli degisim siireclerini baslatma ve yonetme amaclarimi gerceklestirmek igin
iletisimi kullanmaktadir.

Yoneticilerin dis hedef kitle iizerinde giiven yaratmasi ve ortak anlayis
gelistirmesi i¢in de iletisimden yararlanmasi, halkla iliskiler boyutunda faaliyetlerde
bulunmasi1 s6z konusu olmaktadir. Buna gore yonetimsel iletisim i¢inde insan

kaynaklar1 faaliyetleri ile birlikte halka iligkiler de 6nemli olmaktadir.
1.3.2.1.2. Pazarlama iletisimi
Pazarlama iletisimi iirlin ve hizmetlerin satiglarin1 desteklemek icin yapilan

iletisim olarak tanimlanmaktadir. Tamamen planlanmis ve kontrolli bir sekilde

tanitim programlarinin yapilmasini kapsamaktadir. Kisisel satis, reklam, satin alma,
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dogrudan pazarlama, satis promosyonu, sponsorluk ve halkla iliskiler
aktivitelerinden olugsmakta ve genellikle kurum biitcesinin en biiyikk payini
almaktadir. Kurumun stratejik hedeflerine yonelik aciklik, tutarlilik ve maksimum
iletisim etkisi saglamak icin tlim bu islevleri birlestiren bir iletisimdir. Ortak noktada
bulusmay1 saglayacak mesajlarin amaca, mesaja ve hedef kitlenin 6zelligine uygun
kanallar ile en uygun sekilde iletilmesini hedefler (Tosun, 2003: 178-179; van Riel
ve Fombrun, 2007: 16-17).

1.3.2.1.3. Orgiitsel iletisim

Orgiitsel iletisim, kurumla bagiml iliskiler igerisinde olan paydaslar ile olan
iletisimdir. Halkla iligkiler, kamu isleri, yatirimcu iliskileri, ¢evre iletisimi, kurumsal
reklamlar ve calisanlarin iletisiminden olugmaktadir. Bu iletisim c¢alismalarinin
amaci, farkli hedef gruplarin isletmeye yonelik ayni algilamalara ve diisiinceye sahip
olmalarin1 saglayarak olumlu kurumsal imajin yaratilmasina yardimei olmaktir. Bu
nedenle tiim mesajlarda ortak bir temanin bulunmasi ve tek sesliligin, tutarliligin
gerceklestirilmesi 6nemlidir (Tosun, 2003: 180; van Riel ve Fombrun, 2007: 17).
Kurumsal iletisimde tiim bu alt iletisim basamaklar1 birbirleri ile tutarli sekilde
yonetilerek kurumsal kimligin iletilmesi ile istenilen kurumsal imajin yaratilmasinda

araci rolii oynayacaktir (Gray ve Balmer, 1998: 699).

1.3.2.2. Kontrolsiiz Kurumsal Tletisim

Kontrolsiiz iletisim kurum c¢alisanlarinin i¢ ve dis paydaslar ile aralarindaki
etkilesimden ortaya cikan ve bilingli bir sekilde yaratilmayan bir iletisim tiiriidiir.
Orgiitsel iletisim igerisinde de ortaya ¢ikan bazi durumlar kontrolsiiz iletisim smifina
girebilmektedir. Ornegin bir kurumun telefon santralinde veya disaridan gelen
telefonlarda yapilan goriismeler ile gergeklesen iletisim cevrede bir intibainin
yaratilmasina neden olmaktadir. Gelen telefonlara ne kadar siirede cevap verilecegi
veya ne sekilde cevap verilmesi gerektigi kontrolsiiz iletisime Ornek olmaktadir

(Moingeon ve Ramanantsoa, 1997: 387). Yine kurumdan gonderilen mektuplardaki
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dilin anlagilmasi, nazik ve kibar olmasi, ne kadar zamanda cevap verilmesi gerektigi

de benzer sekilde kontrolsiiz iletisime 6rnek olmaktadir (Melewar, 2003: 201).

1.3.2.3. Dolayh Iletisim

Dolayli iletisim ise dis g¢evre tarafindan kurum hakkinda gerceklestirilen
iletisim olarak tanimlanmaktadir. Rakiplerin  kurum hakkindaki yorumlari,

televizyonda ¢ikan haberler ve yorumlar, basinda yer alan yazilar dolayl iletisime

ornektir (Melewar, 2003: 201).

1.3.3. Kurumsal Davranis

Kurumsal kimlik iizerine yapilan bir¢ok c¢alisma kurumsal davranigin
kurumsal kimligin en belirgin elemanlarindan biri oldugunu kabul etmektedir
(Kiriakidou ve Millward, 2000: 51; Balmer, 2015: 7). isletme igerisinde gergeklesen
eylemler kimligin en belirgin unsurlar1 igerisinde yer almaktadir ve kurumsal
davranig olarak adlandirilmaktadir. Kurumsal davranig, planlanan, kurum kiiltiiri ile
uyumlu veya spontane bir sekilde kurum igerisinde ortaya ¢ikan ve kurumsal kimligi
olusturan nitelikte olmaktadir (Melewar ve Karaosmanoglu, 2006: 858). Ayni
zamanda kurumsal davranisin, kurumsal kimligin belirleyicilerinden olan kurum
kiiltiirli ile yakindan iliskisi sonucunda, kurumun degerleri ve kiiltiirii ile sekillenen
calisan ve yonetimin davranislarinin, kurum kimligini uzun dénemde etkileyecegi de
diistiniilmektedir (Brexendorf ve Kernstock, 2007: 33-34). Kurumsal kimligin
kurumun “ne yaptig1” sorusunun bir yaniti olarak da kurumda yapilan, kurumla
baglantili olan davranmiglarin kurumsal kimligi olusturuldugunun bir gostergesi
seklinde goriilmektedir (Melewar ve Karaosmanoglu, 2006: 858).

Davranis, eylemleri ifade etmektedir (Melewar, 2003: 205) ve insan
davraniglarint  olusturan  eylemler  psikologlar  tarafindan  ii¢  sekilde
gruplandirilmaktadir (Basaran, 1991: 28):

1. Biligsel (cognitive) etkinlikler: Diislinme, sorun ¢6zme, kavram ve ilke 6grenme.
2. Devimsel (psychomotor) etkinlikler: Yiirlime, konusma gibi kassal etkinlikler.

3. Duygusal (affective) etkinlikler: Tutumlar, coskular, degerleri, ilgiler ve giidiiler.
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Davranis tiirlerine bakildiginda davranisin gozle goriinebilen eylemlerinin
yaninda, goriillemeyen i¢sel diinyasina ait eylemlerin hissetme, algilama, diisiinme
gibi biligsel ve duygusal eylemleri de igerdigi goriilmektedir. Davranisin baskasi
tarafindan gozlenmesi veya kendisi tarafindan algilanmasi sdz konusudur. Bireysel
anlamda ortaya konulan tiim davranis tiirleri kurumsal olma 6zelligi de tasimaktadir.
Burada 6nemli olan, bireysel diizeyde her tiir davranisi degil, kurum agisindan
anlamli ve yararli olan davranislarin 6nem kazanmasidir (Basaran, 1991: 28-30).
Kurumda c¢alisan bireylerin tepki, karar ve davramislari; kurum icerisindeki
pozisyonlarina gore gosterilmesi gereken “rol” davranis olup, kurumla ‘aidiyet
duygusu’ ve ‘biz bilinci’ ile kurumsal kimligi yansitan ve uygun olan davranigladir
(Kaya Ulker, 2006: 31).

Kurumsal davranis, isletme i¢inde ortaya ¢ikan, kurumsal kiiltiire uyumlu
olarak planlanan veya kendiliginden olusan, kurumun biitinligii i¢inde kurumsal
islerden dogan bir kavram olarak tanimlanmaktadir (Melewar, 2003: 205). Bu tanima
gore kurumsal davranig, hem paydaslarina yonelik olumlu bir kimlik olusturmak icin
gerceklestirdikleri bilingli etkiler olarak planlanan ve kurum kiiltiirtine uyumlu olan
davraniglar, hem de kurumun kendi istegi diginda veya kendiliginden olan
davraniglardan olugsmaktadir. Kurumda calisanlarin ve yonetim i¢ ve dis paydaslara
karsi, kurumla uyumlu ve kurumsal kimligin yansimasi olan davraniglaridir.
Kurumsal davraniglar, kurumda faaliyet gdsteren bireylerin (satici, kasiyer, miisteri
danismani v:) ve gruplarin (yonetim kurulu gibi) tepki, karar ve davramslarini
kapsamakta, kurumu temsil etmekte ve kurum ile biitiinlesmis olmahidir (Okay,
2013: 180).

Isletme icinde kurumsal nitelikte olan davranislar, isletmeyi temsil eden genel
davraniglar, ¢aligan ve yonetim davranisi olarak kendini gostermektedir (Melewar ve
Karaosmanoglu, 2006: 858). Kurumsal davranislari; ¢alisan ve yonetimin i¢ ve dis
paydaslara kars1 ortaya koyduklar tepkiler, karar ve eylemler; calisanlarin birbirleri
ile, yonetimin ¢alisanlar ile, ¢aliganlarin miisterileri ile ve yonetimin miisteriler ile
olan davraniglar1 kapsamaktadir. Yoneticilerin konusmalar1 ve iletisim tarzlari,
isletme ile ilgili kararlari, yoneticilerin rakiplerine davranislari, ¢alisanlarin
miisterilerle konusma tarzi ve hizmet ederken kurdugu diyalog ve calisanlarin

birbirleri ile diyalog sekilleri kurumsal kimligi olusturan ve yansitan davranislara
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ornek olarak gosterilebilmektedir (Tuna ve Akbas Tuna, 2007: 113; van Rekom,
1997: 415).

Okay (2013: 181) kurumsal davranisi, yonetici ve ¢alisan davranislarini ayri
tutarak, kurumun faaliyette bulundugu ve sorumlu oldugu alanlardaki genel davranis
esaslarini, kurumun etkilesim iginde bulundugu pazarlara karsi temel kurumsal
davraniglar bakimindan ele almistir. Buna gore; ekonomik, toplumsal, siyasi,
bilgilendirme ve kalite davranigini bir kurumun ortaya koydugu davramis tiirleri

olarak siralamuistir.

1.3.3.1. Ekonomik Davrams

Bir kurumun ekonomik faaliyetleri agisindan iliski igerisinde bulundugu birey
ve gruplara kars1 gerceklestirdikleri davramslardir. Igerisinde pazarlama, satin alma,
tiretim, yatirim, dagitim ve finans alanlarindaki davraniglar yer almaktadir ve ayni
zamanda bu davranislar bir kurumun icerisindeki temel kurumsal davranislari da

icerisine almaktadir.

1.3.3.2. Toplumsal Davranis

Kurumun topluma kars1 olan kurumsal davranisi igerisinde sosyal sorumluluk
davranigi, ahlaki davranis ve ekolojik ¢evreye karsi ortaya koydugu davranislar 6nem
kazanmaktadir. Kurumlarin topluma, kurum igine ve ¢evreye karsi olan bu davranis
tiirleri kurumsal kimligin 6nemli bir bileseni olarak, hem i¢ hem dis paydaslarin
dikkatini ¢ekecek ve fark yaratacak sekilde olmasi istenilen mesajlarin iletilmesi ve
olumlu bir imajin yaratilmasinda oldukga etkili olmaktadir.

Kurumun ahlaki davranigi kimliginin bir pargasidir ve hem toplumsal hem
kurum igi iligkilerde ahlaki ve toplumsal degerlere dikkat eden davramislardir. Aym
zamanda Ozellikle son donemlerde olduk¢a 6nem arz eden cevreye karsi duyarh ve
cevreye dost iirlin ve hizmet lireten kurumlarin daha c¢ok tercih sebebi olma gibi

durumlarda s6z konusu olmaktadir.
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1.3.3.3. Siyasi Davrams

Siyasi olaylara ve gruplara karsi sergilenen davramiglar kurumun siyasi
davraniglarint olusturmaktadir. Kurumlarin siyasi olaylara karsi ortaya koydugu
davraniglar, hedef gruplar tarafindan izlenen ve degerlendirilen davranmiglardir. Kar
amact giiden isletmeler bu tiir davranislardan kaginmaya ¢aligirlar. Kurumsal
kimligini yansitan ve siyasi belirli bir ¢izgide olan kurumlarin farkli kesimlerde
olumlu veya olumsuz bir imaj kendini gosterecektir. Kurumlarin siyasi davranis
sergilemesine neden olan baski gruplari olarak devlet ve diger kamu kuruluslari, isci
sendikalari, kooperatifler ve ¢esitli dernekler, alici ve saticilarin kartel benzeri

birlesmeleri sayilabilmektedir.

1.3.3.4. Bilgilendirme Davranisi

Bilgilendirme davranisi, kurum dis1 hedef kitleye yonelik halka iliskiler
faaliyetleri ve kurum i¢i hedef kitleye yonelik kurum i¢i iletisim ve halka iliskilerin
bu yondeki faaliyetlerini igermektedir. Kurumsal bilgilendirme davranisi, kurumun
amaglarini, hedeflerini iletmede 6zellikle hakla iliskiler biriminin davranig sekilleri

yonetsel ve ¢alisan seviyesinde 6nem kazanmaktadir.

1.3.3.5. Kalite Davranmsi

Miisteriye yonelik olarak ortaya konulan kalite faaliyetleri, iriin Kkalitesi,
hizmet kalitesi ve satis sonras1 hizmet kalitesi olarak kendini gostermekte ve miisteri
memnuniyetini arttirmak amaciyla ¢agdas kurumlarin vazgegilmez bir unsuru
olmaktadir. Giiniimiiz ¢agdas isletmeleri toplam kalite yonetimi anlayisi ile gerek
miisteriye gerekse calisanlarina yonelik davranislarini - diizenlemektedirler. Bu
sekilde kurumun farkliligim1 ortaya koyacak ©nemli bir davranis olarak kalite
davranist kurumsal kimligini gelistiren ve olumlu imajin yaratilmasina katkida

bulunmaktadir.
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1.3.4. Kurumsal Kiiltiir

Kurumsal kimlik unsurlarinin net bir ayrimimin olmamasi nedeniyle, bazi
yazarlar kurumsal kiltiirii kurumsal kimligin bir unsuru olarak ele alirken, bazi
yazarlar etkilesim i¢inde oldugu bir kavram olarak gérmiislerdir (Melewar, 2003:
202; Melewar ve Karaosmanoglu, 2006: 854). Kurumsal kimlik ¢alismalari
incelendiginde, kurumsal kiiltliriin ¢ogunlukla kurumsal kimligin 6nemli bir parcasi
ve kaynagi olarak kabul edildigi goriilmektedir (Ambler ve Barow, 1996; Schmidt,
1997; Kiriakidou ve Millward, 1999; Melewar, 2003). Buna karsilik farkli bir goriis
sunan Downey (1986) kurumsal kiiltiiri, kurumsal kimligin bir sonucu olarak,
kurumsal kimlige gore sekillendigini savunur. Hatch ve Schultz (1997) de kurumsal
kiiltiirii kurumsal kimligi belirleyen unsurlardan olmadigi, sadece etkilesim i¢inde
oldugu bir kavram olarak ele almistir.

Kiiltlir kavraminin birgok tanimi mevcuttur. Kimlik kavraminda oldugu gibi
kiiltiirtin de ¢ok anlamli olmas1 ve farkli alanlarda c¢alisilmasi, ortak bir taniminin
olusturulmasinda gii¢liik yaratmistir. Giiveng (1991: 95) kiiltiir kavramini asagidaki
tanimlamalarin hepsini kargiladigini ifade etmektedir:

e Kiiltiir, bir toplumun ya da biitiin toplumlarin birikimli uygarhigidir.
e Kiiltiir, belli bir toplumun kendisidir.

e Kiiltiir, bir dizi sosyal siire¢lerin bileskesidir.

e Kiiltiir, insan ve toplum kuramidir.

Kiiltiir kavrami teknik bir terim olarak sosyal bilimciler agisindan genellikle
bilgi, iman ve adetleri igine alan bir katilim seklinde tanimlanarak; toplumlarda ortak
olan davranis kaliplarin1 ve aligkanliklar1 ifade etmektedir. Kiiltiiriin bu temel teknik
ifadesinden yola ¢ikarak isletme yonetimi ¢alismalar1 kiiltiirii, “kurulusun ¢alisma
seklini veya faaliyetlerin sonucunu etkileyen, belirli insan topluluklarinca olusturulan
inanglar, degerler, orf ve adetler ve diger kisilerarasi iliskilerin sonuglarinin tamami”
seklinde tamimlamaktadir. Farkli tanimlamalari yapilsa da Kkiiltiiriin; 6grenilmis
davraniglar toplulugu olmasi, toplumun {iyelerince paylasilmasi, degisebilmesi,
insanin biyolojik ve psikolojik gereksinimlerini karsilamasi ve biitlinleyici egilimi

olmasi ortak noktalar1 seklinde goriilmektedir ve bir kiiltiiriin olusmasinda insanlarin
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belirli esaslara gore bir araya gelmesi onemli olmaktadir (Vural Akinci, 2010: 37-
38).

llgili literatiir incelendiginde isletmelerde yerlesik olan kiiltiir ve kiiltiir
calismalar1 Orgiit kiltiirii olarak adlandirilmaktadir (Vural Akinci, 2010: 40) ve
bircok c¢alismada kurumsal kiiltiir ve Orgiit kiiltlirliniin  birbirlerinin  yerine
kullanildig1 goriilmektedir. Orgiit kiiltiirii yerine kullanilan kurumsal kiiltiir, rgiit
kiltliriiniin daha disa doniik olarak yansitilan, dis ¢evreye uyumu saglayan ve daha
ticarilestirilmis hali olarak goriilmektedir (Daft, 2008: 83;95; Abu-Jarad, Yusof ve
Nikbin, 2010: 34).

Daft (2008: 95-97), kurumsal kiiltiirii, “kurum tiyelerinin paylastigi degerler,
inanglar, anlayiglar ve normlar biitiinii” olarak tanimlamaktadir ve kurum kiiltiirinii
ifade eden bir takim kurumsal unsurlardan bahsetmektedir. Bu unsurlar goriinen ve
daha az goriinenlere dogru ilerlemektedir. Ornegin, insan yaprmi olan kiyafetler, ofis
diizeni, semboller ve sloganlar goriinen kiiltiirel unsulari, bir isletmenin ifade ettigi
degerler gorlinmeyen unsurlari, ‘burada hepimiz bir aile gibi birbirimizin
umurundayizdir’ gibi temel varsayimlar ve derin inanglar neredeyse hi¢ goriinmeyen,
dokunulmayan fakat hissedilen kiiltiirel unsurlar1 olusturmaktadir. Etkin bir orgiit
icin kurum kiiltiiriiniin dis ¢evrenin beklentileri dogrultusunda, isletme stratejisi ile
uyumlu olmasi ve kurum kiiltiirinii ifade eden semboller, hikayeler, gizli
kahramanlar, sloganlar ve torenlere gore hareket etmeleri beklenmektedir (Daft,
2008: 106). Schein (2009)’de benzer sekilde kurum kiiltiiriinii “bir grubun disa uyum
saglama ve i¢ biitiinlesme sorunlarini ¢ézmek icin olusturdugu ve gelistirdigi belirli
diizendeki temel varsayimlar” olarak tanimlamistir. Kurum kiiltiiriinii olusturan bu
temel varsayimlari, dis ¢evreye uyum saglamak i¢in misyon, strateji, ve hedefler,
Orgiit yapisi, sistemi, siirecleri, hata algilama ve diizeltme, i¢sel biitiinlesme i¢in ortak
dil ve kavramlar, orgiit sinirlari, kimlik, yetki ve iliskilerin dogasi, 6diil ve statii
tahsisleri olarak siiflandirmigtir (Schein, 2009: 37-41).

Kurumsal kiiltiiriin fikir birligine varilmis tek bir tanim1 olmamasina ragmen,
birgok yazar kurumsal kiiltlirlin kurucular veya liderler tarafindan tarihsel olarak
belirlenmis, biitiinlestirici, antropologlarin ilgi alanina giren ritiieller ve sembolleri
iceren, bir araya gelerek bir Orgiit yapisini olusturan insanlardan olusan grup

tarafindan sosyal olarak insa edilmis ve degistirilmesi zor olarak ifade etmislerdir
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(Abu-Jarad, Yusof ve Nikbin, 2010: 34). Gigli kurumsal kiltiirlerin kurum
icerisinde herkesi etkiledigi ve sahip olunan inaniglarin, normlarin ve degerlerin
kurum igerisindeki eylemleri veya davraniglart etkileyecegi bilinmektedir
(Szczepanska, 2014: 29). “Islerin nasil yapildigini, basarili olanlarin nasil
odiillendirildigini” gibi ifade edilen ve kurum iiyeleri tarafindan kabul edilen olumlu
kiiltiirel yaklagimlar, ¢alisanlarin motivasyonunu ve firmalarin performanslarini
olumlu yonde etkileyecektir (Abu-Jarad, Yusof ve Nikbin, 2010: 27-28; Daft, 2008:
102-103; Mitra, Glosh ve Bandopadhya, 2015: 208; Deshpandé, Farley ve Webster,
1993: 26) .

Kurumsal kiiltiirlin, igletmelerde islerin nasil yiiriitiildiigiinii, kurumun neye
odaklandigini, kurumun miisterilerine, c¢alisanlarina ve paydaglarina nasil
davranilacagini belirleyen isletmenin ¢ekirdegini olusturmasi, bir sirkette yapilan her
seyi etkiledigini gostermektedir (Gallagher, Brown ve Brown, 2008: 25). Bu agidan
kurumsal kimlik ile iligskisine bakildiginda, kurumsal kiiltiiriin kurumsal kimligin
gelismesinde ve kabul gormesinde 6nemli bir rolii oldugu sdylenebilir. Kiriakidou ve
Millward (2000: 51) kurumsal kiiltiiri, calisanlarin ve yoéneticilerin kurumsal
degerleri ve inaniglar1 ve bu degerlerin somut sekilde kurumsal semboller ve
davraniglarla ortaya konmasi olarak tanimlandiklarinda; bu deger ve inanislarin
kurumsal davranis1 yonlendirerek, kurumun iiriin ve hizmet kalitesini belirleyerek ve
bunun gibi bir¢cok durumda kurum kimligini yansitacagini belirtmislerdir.
Benimsenen ve paylasilan ortak degerler ile c¢alisanlarin etkilenerek ortaya
koyduklar1 davranislar veya eylemler (Jenny, 1999: 52), kurum kiiltiiriiniin kurumsal
kimlik olusum siirecinin temeli olarak goriilmesine olanak saglamistir (Kiriakidou ve
Millward, 2000: 50-52; Szczepanska, 2014: 28-29).

Yapilan tanimlara gore kurumsal kiiltiirii olusturan bazi unsurlar mevcuttur.
Bunlar kurum tarihi (kurumun kahramanlar1 veya giiclii liderlik), kurum felsefesi
(deger ve inaniglar), adetler-ritiicller-mitler-tabular, fiziki yapi, kurumdaki kurallar
bunlardan bazilaridir (Tuna ve Akbas Tuna, 2007: 26-27; Vural Akinci, 2010: 42-43,;
Melewar, 2003: 198).

e Kurum tarihi, kurumlarin faaliyete baslamasindan itibaren gecen zamanla biriken
politikalar1, gerceklesen basarilar veya cezalar gibi yasanan olaylarin hikayeleri ve

bunlarin hafizalarda yer etmesidir. Kurum iginde ortaya ¢ikan ve kahraman olarak
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goriinen giiclii liderler ve yaptiklari kurumsal tarihin igerisinde yer almaktadir
(Fairfield-Soon, 2001: 37-38). Zamanla ortaya ¢ikan ve kabul goéren giinlik rutin
aktivitelerin gelenek seklini almasiyla kurum kimliginin olugsmasma onemli katki
saglamasinda, kurumsal Kkiiltiirin unsuru olan kurumsal tarihin G6nemini
vurgulamaktadir (Melewar, 2003: 204).

e Kurum felsefesi, kurumsal kiiltiirii olusturan temel degerler ve varsayimlari
icermektedir. Kurumun kendisi hakkindaki temel diisiincelerdir. Abratt (1989) ve
Balmer (1995) kurum felsefesini, iist yonetim veya kurucu tarafindan belirlenen
misyon ve degerler olarak tanimlamaktadirlar. Kurumsal felsefesinin i¢inde yer alan
temel degerler inan¢ ve ahlaki degerler olarak goriilmektedir. Kurumsal misyon ise
kurumlarin varolus sebebi olarak tanimlanmakta ve kurumsal felsefenin en 6nemli
pargalarindan biri olmaktadir. Kurumsal misyonu, kurumlart diger kurumlardan
farkli kilan “amag¢” olarak tanimlayan Abratt (1989: 69-70), kurumsal misyonun
kurumun stratejik yonetimini belirleyerek kurumsal kimlik olusmasina O6nemli
katkida bulundugunu ifade etmektedir. Bir diger 6nemli unsur olan kurumsal vizyon,
kurumun amacini ve hedefini ortaya koyan paydaslara iletilen iist diizey yoneticilerin
diistinceleridir.

o Kurum adetleri, ritiielleri, mitleri, tabulari kurumda ortak kabul edilen
imgelerdir. Tarihsel siirecte ortaya ¢ikmis ve kabul edilmis bu imgeler ayn1 zamanda
kurum kimliginin gorsel pargalaridir ve geleneksel olarak bigimlenen ve planlanan
davraniglar1 yonetmektedir (Melewar ve Jenkins, 2002: 85).

o Kurumun fiziki yapisi ve sembolleri, goriinebilen, duyulabilen ve hissedilen
mimari agidan kurumsal kiiltiirii olusturan unsurlardir. Kurumun dekoru, ¢alisanlarin
kiyafetlerinin resmi veya gayri resmi olmasi (giysi yonetmeligi), toplant1 ve ¢alisan
odalarmin tasarimi ve donanim gibi kurum i¢i ve disina yonelik ortaya ¢ikan bu
unsurlar, kurum kiiltiriini ifade eden stil ve tarz sembolleri olarak da
adlandirilmaktadir (Schein, 2009: 22; Uztug ve Sener, 2012: 55).

e Kurumdaki kurallar, kurumda islerin nasil yapilmasini ydneten kurallar
(Moingenon, 1999: 352), kurumun misyon, hedef ve degerlerini ve kurum igindeki
islerin standart ve temelini olusturan kurumsal ilkeler de kurumsal kiiltiirii olusturan

onemli unsurlardir (Melewar, 2003: 203).
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Kurumsal kiiltiirli olusturan unsurlarin ortak ve biitiinii ifade etmesine ragmen
birgok kurumda bir dizi alt kiiltiliriin oldugu da bilinmektedir. Kurumsal kiiltiir olarak
kurum ¢alisanlarinin ¢ogunlugu tarafindan paylasilan degerler aslinda kurumdaki
baskin kiltiirii ifade eder ve kurumsal kimligi olusturan makro bir bakis agisini
yansitmaktadir. Diger yandan kurum igerinde yer alan farkli departmanlarin
kendilerini temsil eden farkl: kiiltiirlere de sahip olmasi da s6z konusudur. Bu durum
cokuluslu sirketlerde oldukca yaygin goriilebilmektedir. Merkezdeki kurallar1 ve
politikalar1 belirleyen orgiit baskin kiiltiirii olustururken, farkli iilkelerde yer alan
isletmelerde yoneticilerin ve ¢alisanlarin farkli kiiltiirlere sahip olmasi kag¢inilmazdir.
Bu tiir kurumlarin genellikle ulusal kiiltiir farkliliklarindan kaynaklanabilecek
catismalar1 azaltabilmek adina evrensel bir kurum kiiltiirii gelistirmeye calistiklar ve
tiim ¢alisanlar1 bu ¢ati altina toplamak i¢in egitimler ve toplantilar diizenledikleri

goriilmektedir (Vural Akinci, 2010: 47-48; Melewar, 2003: 204-205).

1.3.5. Kurumsal Kisilik

1970’li yillarda yapilan calismalarda, kurumlarda/igletmelerde Orgiitsel
degerlerin ve i¢ paydaslarin 6nem kazanmasi, kurumsal kimligin sadece disa doniik
olmasindan ziyade i¢ paydaslara yonelik de tanimlanmaya baslamasi, dikkatlerin
kurumsal kisilige dogru yonelmesine neden olmustur. Bu dénemde bir¢ok ¢alismada
kurumsal kimlik kurumsal kisiligin ifadesi olarak tanimlanmistir (Pilditch, 1970;
Selame ve Selame, 1971; Margulies, 1977; Olins, 1978; Carter, 1982; Abratt, 1989).
Olins (1978: 212), kurumsal kisilik konusunu detayli ¢alisan yazar olarak, kurumsal
kigiligi bir firmanin ruhu, 6zii, kiltiri ve karakteri seklinde tanimlamaktadir.
Kurumsal kisiligin illa dokunulabilir, goriilebilir veya duyulabilir sekilde somut
olmas1 gerekmedigini, somut sekilde ifadesinin kurumsal kimlik oldugunu ifade
etmistir (aktaran, Balmer, 1998: 974; Otubanjo, Melewar ve Cornelius, 2008: 14;
Cornelissen ve Harris: 2001: 56).

Her insanin belirli bir kisiligi oldugu gibi, her orgiitiin ve kurumun da belirli
bir kisilige sahip olmasi1 s6z konusu iken, kurumlarin kisiliklerinin gelismesi insan
kisiliginin gelismesi ile tam olarak ayni olmadig: bilinmektedir. Nedeni ise dncelikle,

kurumlarm birden fazla duruma yonelik hareket etmesi ve kurumsal kisiligi birden
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fazla paydasi etkilemeye ¢alismasindan dolay: (misterileri, tedarikgileri, ¢alisanlari,
rakipleri vb.) farklilasmaya gidebilecek olmasidir. Ikinci neden ise kurumlar iizerinde
¢cok daha biiyiik bir kontroliin olmasi, kurum yoneticilerinin yonlendirmeleri ve
kurumun ne yapacagi, nasil yapacagi, neye inanacagi gibi faktorlere oncelikle karar
verilerek kurumsal kisiligin sekillenmesidir (Abratt, 1989: 67; Balmer, 1998: 975).

Abratt (1989: 67) kurumsal kisiligi, bir kurumun karakteristiklerinin
(6zelliklerinin) tiimii olarak tanimlamistir. Bu 6zellikleri, kurumu diger kurumlardan
ayirt etmeye yarayan davranigssal ve entelektiiel 6zellikler, degerler, beklentiler,
ideolojiler olarak belirtmektedir. Birkight ve Stadler (1986) kurumsal kisiligi,
isletmelerin misyon ve felsefelerini yansitan calisanlar tarafindan inanilan ortak
kurumsal degerler olan kurumsal kiiltiiriin 6zli olarak tanimlamaktadir (aktaran
Balmer, 1998: 975). Balmer (1995; 1998) kurumsal kisiligi, isletme iginde
calisanlarin degerleri seklindeki tanimina katilmig ve kurum iginde var olan kiiltiiriin
ve alt kiiltiirlerin yansimasi olarak tanimlamistir. Yapilan ¢aligsmalara bakildiginda
birgok yazar kurumsal kisiligi, kurumsal kiiltiirii yaratan degerler olarak, kurumsal
kimligin kalbi (temeli) seklinde gérmektedir (Balmer ve Wilson, 1998: 17; Balmer,
1995: 25).

1990’11 yillarda kurumsal kimlik ¢alismalarinin stratejik yonetim araci olarak
goriilmeye baslamasiyla, kurumsal kimligin kurumsal kisiligin ifadesi seklindeki
tanimlar da farklilagmaya baslamistir. Cornelissen ve Harris (1999) bu durumda,
kurumsal kisiligi isletmenin 6zii olarak gormeyerek, kurumsal kimligin yansittig
Ozelliklerden bazilar1 olarak tanimlamistir. Giliniimiizde kurumsal kimlik sadece
kurumsal Kisiligin ifadesi oldugu anlayis ¢ok fazla kabul gormemektedir. Balmer ve
Greyser (2002) da benzer goriisle kurumsal kisiligi kurumsal kimligin bir unsuru
olarak, gercek kimlik seklinde yansittigi ozellikler icerisinde tanimlamaktadir

(Balmer ve Greyser, 2002: 74).
1.3.6. Kurumsal Strateji
Ozellikle 21. Yiizy1l, smirlarin tamamen seffaflastigi bir dénem olarak, hizla

degisen ve yenileri ¢ikan cesitli zorluklar1 beraberinde getirmistir. Kiiresellesmenin

icerisinde varligina devam edebilmek ve rakipleriyle girdigi miicadelede ayakta
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kalabilmek icin isletmelerin stratejik diistinmeleri ve davranmalar1 gerekli
olmaktadir. En alt birimden en st birime kadar faaliyetleri sekillendirecek olan
stratejik kararlarin alinmasi ve uygulanmasi, temelinde isletmeyi temsil eden ve
biitlinii ilgilendiren kurumsal stratejilerinin varligi ve bu dogrultuda yonetilmesi
gerektirmektedir (Pondicherry University, 2016). Ulgen ve Mirze (2010: 28),
stratejik yonetimi; isletmelerin uzun donemde yasamini devam ettirebilmeleri igin,
siirdiiriilebilir rekabet {istiinliigli ve dolayis1 ile ortalama kar iizerinde getiri
saglayabilmek amaciyla eldeki {iiretim kaynaklarmin (dogal kaynaklar, insan
kaynaklari, sermaye, altyapi, hammadde, vb.) etkili ve verimli olarak
kullanilmasidir” seklinde tanimlamislardir. Farkli strateji siniflandirmalart igerisinde
yonetim kademelerine gore {ist yoOnetim, is yOnetim, islevsel/fonksiyonel ve
isletimsel seklinde siniflara ayrilan stratejileri tiirlerinden, kurumsal stratejiler iist
yOnetim stratejileri arasina girmektedir.

Kurumsal stratejiler, {ist yonetim diizeyinde belirlenen ve uygulanan
stratejiler olup genellikle kurumun genel yoniinii belirlemeye yonelik, temel is ve
faaliyet konusu; istikrar, biiyiime ve kiigiilme gibi hangi konumda bulunacagi ve
nasil rekabet edecegine yonelik planlari igermektedir. Is yonetim stratejileri, rekabet
stratejileri olarak da bilinen, ana is birimleri diizeyinde veya iirliin seviyesinde
belirlenen ve uygulanan stratejilerdir. Bir firmanin iirlinlerinin veya hizmetlerinin
sunuldugu endiistri veya pazar sekmeninde rekabet¢i konumunun iyilestirilmesi
amacini giider. Is yonetim stratejileri ayn1 zamanda kurumsal strateji alanma da
girmektedir. Islevsel/fonksiyonel stratejiler alt yonetim diizeyinde belirlenen ve
uygulanan, kaynak verimliligini en iist diizeye ¢ikararak isletme birimi hedeflerini
tutturmaya ydnelik boliimsel stratejilerdir. Ust yonetim ve is yonetim/rekabet
stratejilerine uygun olarak alt ve orta yonetim diizeyinde departman i¢i (pazarlama,
tiretim, tedarik, insan kaynaklari gibi) teknik bilgi ve uzmanlik gerektiren
stratejilerdir. Isletimsel stratejiler ise bir isin bilesen parcalarinin kaynak, siirec ve
insanlar agisindan kurumsal, is ve fonksiyonel stratejileri nasil verimli hale
getirmekle 1ilgilidir ve kisa siireli, basar1 odakli departman seviyesinde
gergeklestirilmektedir (Pondicherry University, 2016; Mirze, 2013; Ulgen ve Mirze,
2010).
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Kurumsal strateji, stratejik yonetimin en temel ana hatlarini olusturan uzun
donemli ve isletmenin kendini tanimladig1 kararlardir. Hedeflerin se¢ildigi, kendini
tanimladigi, var olan kaynaklarin ortaya ¢ikarildigi ve nasil islenecegi ile ilgilidir
(Sutton, 1980: 1). Ayni zamanda kurumun biitiiniinii kapsayan rekabet stratejilerini
de icine alan, varligini, konumunu ve hedeflerini belirleyen stratejilerdir. Tim
kurumu ilgilendiren kurumsal strateji; bir kurumun {riinlerinin ve pazar alaninin,
sirketin se¢cmis oldugu pazarlarda rekabet ederken kullandigi genel hedef ve
politikalarinin etrafin1 ¢izen ana plan olarak da tanimlanmaktadir. Sirketin ne
tiretecegi, ne kadar kar elde edecegi ve bu iiriinlerin miisterilerin hislerini nasil
etkileyecegini belirleyen kararlar1 igermektedir (Melewar, 2003: 207). Rekabet
ortami, Uriinleri, isleri, islere girme yontemi gibi konulara odaklanan kurumsal
stratejiler iist diizey yoOneticiler tarafindan belirlenen, kurumsal talimatlar1 iceren ve
isletmenin biitiinii agisindan ele alinarak uygulanan stratejilerdir (Mirze, 2013: 5;
Leontiades, 1985: 7).

Kurumsal stratejiler {ist yonetim stratejilerinin tiimiinii kapsamasi nedeniyle
cesitli stniflandirmalar igerisinde barindirmaktadir. Kurumun {ist yonetim kararlarini
iceren kurumsal stratejileri; is (rekabet) stratejileri olarak; maliyet liderligi,
farklilasma ve odaklasma, kurumsal stratejiler olarak; korumaci strateji,
firsatg1/yenilik¢i strateji, analizci strateji, tepkici-reactor strateji ve st yonetim
stratejileri olarak; tek isletme/yogunlasma, dikey biitiinlesme ve ¢esitlendirme olarak
siniflandiriimaktadir (Ulgen ve Mirze, 2010; Mirze, 2013; Tanova ve Karadal, 2004).
Isletmenin ne oldugu, islerinin ne oldugu, ne tiir bir isletme oldugu, amaglar1 ve
hedefleri gibi kendini ifade eden olgular acgiklamak icin ortaya konulan bir plan
olarak goriilen kurumsal strateji; strateji, politika ve uzun donem planlama seklinde
de kullanilmaktadir (Sutton, 1980: 2). Burada 6nemli olan kurumsal stratejinin
isletme ile oOzellikle dis cevre arasindaki baglantiyr kurmasi ve kendini ifade
etmesidir (Leontiades, 1985: 7-8).

Kurumlarin en temel hedeflerini belirleyen kurumsal strateji bir¢cok yazar
tarafindan kurumsal kimlik yapisini olusturan veya igerisinde yer alan bir unsur
olarak goriilmektedir. Kiriakidou ve Milvvard (1999), Markwick ve Fiil (1995) ve
Stuart (1998) kurumsal kimligi, kurumsal kisiligin kurumsal stratejiler ile

yapilandirilmis olarak agiklamaktadir. Markwick ve Fiil (1997) ise temelde kurumsal
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kisilikten yola c¢ikarak stratejilerle olusturulan kimligi tanimlamaktadir. . Bu
yaklasimla kurumsal strateji kurumsal kimligi olusturan O6nemli bir unsur olarak
goriilmektedir. van Riel ve Balmer (1997), Balmer ve Soenen (1999), Balmer ve
Greyser (2002) ve Suvatjis ve de Chernatony (2005) de kurumsal stratejinin
kurumsal kimligin anahtar unsurlarindan biri oldugunu ileri siiren yazarlardan

bazilaridir.

1.3.7. Kurumsal Yap1

Kurumsal kimlik literatiiriinde diger unsurlara nazaran kurumsal yapidan
daha az bahsedilse de kurumsal kimligin 6nemli bir pargasi olarak goren yazarlar da
mevcuttur. Melewar (2003), Balmer ve Greyser (2002) kurumsal kimlik calisan
onemli yazarlardan olup olusturduklar1 modellerinde kurumsal yapiy1; kimlik yap1 ve
orgiitsel yap1 olarak agiklayarak anahtar unsurlar igerisinde yer vermislerdir.

Kimlik yapis1t O6nceki basliklarda da bahsedildigi gibi kurumun ne yaptigi,
nasil yaptig1 gibi sorularin yanitlarinin yani sira ne sekilde organize oldugu, merkezi
olup olmadigi, alanlarinin, subelerinin veya markalarinin olup olmadigimi da
anlamamiz1 saglamaktadir. Olins’e (1989) gore kurumsal kimlik yapisi monolotik
kimlik,  onaylanmig/desteklenmis  kimlik ve marka kimligi  seklinde
simiflandirilmaktadir (aktaran Gray ve Balmer, 1998: 697; Balmer, 2015: 8).

Orgiitsel yapi, orgiitteki gorevlerde rolleri belirleyen, dagitimi, koordine ve
kontrolii kapsayan, kisiler veya gruplar arasindaki iliskileri tanimlanmaktadir
(Gibson, Ivancevich, Donnelly ve Konopaske, 2011: 398). Orgiit yapist, islerin nasil
boliindiigiinii, gruplandirildigini ve koordine edildigini gdstermektedir. Gorevlerin
nasil dagildigini, kimin kime rapor verdigini, takip edilen bigimsel koordinasyon ve
etkilesim bigimini tanimlamaktadir (Robbins & Judge, 2012, s. 480). Gibson,
Ivancevich, Donnelly, ve Konopaske (2011), orgiitsel yapinin yonetsel kararlarla; is
boliimii, departmanlagsma, departmanlarin boyutu ve yetki devri gibi unsurlara baglh
olarak sekillendigini ifade ederken, Robbins ve Judge (2012: 480) ise orgiit yapisini
etkileyen unusurlari; is uzmanligi, béliimlendirme/departmanlagsma, komuta zinciri,
kontrol mesafesi, merkezilesme ve merkezden yoOnetilmeme ve bicimsellestirme

olarak ifade etmistir. Is uzmanligi, faaliyetlerin ne derecede ayri islere boliindiigii;
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departmanlagsmanin, islerin hangi temellerde gruplandirilacagi; komuta zinciri,
bireyler ve gruplarin kime rapor verdigini; kontrol mesafesi, bir yoneticinin kag
kisiyi etkili ve verimli sekilde yonlendirebilecegini; merkezilesme, karar verme
otoritesi nereye dayaniyor? merkezden mi, merkezden ayri mi; bigimsellestirme,
dogrudan c¢alisanlara ve yoneticilere yonelik kurallar ve diizenlemeler ne derece var
olacak? seklindeki sorularin yanitlarina gore temel olarak “karmasiklik,
merkezilesme ve formellesme” Orgiitsel yap1 boyutlar1 ortaya ¢ikacaktir (Robbins ve
Judge, 2012: 481; Timurturkan, 2010: 50).

o Karmagsiklik: Bir orgiitteki farklilasmanin derecesini gostermekte ve dikey, yatay
ve alansal (cografik) farklilasma olarak {ige ayrilmaktadir. Yatay farklilagma,
boliimlerarast ayrimi; dikey farklilasma, orgiitsel hiyerarsiyi, alansal farklilagsma ise
cografik olarak personel ve mekanlarin yerlesimlerinin yayilim derecesini
gostermektedir. Yatay, dikey veya alansal farklilasmalarin birisinin artmasi
karmasikligin artmasina neden olmakla beraber ve orgiitte uzmanlik gerektiren bilgi
ve yetenege bagl islerin de artmasi karmasikligi arttiracagi bilinmektedir. Dikey,
yatay ve cografi olarak karmasiklik, departmanlar, unvanlar, hiyerarsik yapilar ve is
boliimlerinin olusumunu gostererek; orgiitiin tiyeleri, orgiit siirecleri ve orgiit i¢c ve
dis iletisimlerin belirlenmesini saglamaktadir (Timurturkan, 2010: 50).

e Bicimsellesme: Orgiitlerde yazili dokiimantasyonun dl¢iimii olarak tanimlanmakta
ve yoOntemler, is tanimlamalari, kurallar ve uyulacak yollarin big¢imsellesmeyi
gosterdigi bilinmektedir. Bir orgltte isgorenlerin kendi kendilerini  kontrol
edebilecegi ve isleri kendi kararlariyla yerine getirebilecegi diisiintiliiyorsa
bicimsellesme diisiik, isgorenlerin kendi kararlarin1 veremeyecekleri diisiintiliiyor ve
yapilacak isler i¢in bir¢ok kurala ve kilavuza ihtiya¢ duyuluyorsa bigimsellesmenin
yiiksek oldugu soylenmektedir (Robbins ve Judge, 2012: 486).

o Merkezilesme: Karar verme yetkisine sahip olan hiyerarsik seviyeleri ifade
etmekte olup, yetkinin 6rgiit kademesinde en tepede ise yap1 merkezi, alt kademelere
dogru dagilmigsa yap1 ademi merkezi olarak tanimlanmaktadir. Giliciin dagitimin
gosteren merkezilesme, karar verme yetkisinin kademeler arasinda nasil dagitilacagi
ile ilgilidir. Yiksek derecede is uzmanlagsmasi, daha az yetki devri ve islevsel
boliimlerin daha fazla kullanimi gibi durumlarin merkezilesmeye neden oldugu

bilinmektedir (Timurturkan, 2010: 56-58).
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Yukarida Dbahsedilen boyutlara bagli olarak farkli yazarlar ¢esitli
siniflandirmalarda  bulunmuslardir. Literatiirde basit yapi, makine biirokrasisi,
profesyonel biirokrasi, boliimsel yap1 ve adhokrasi olarak siniflandirmanin yaninda;
basit yapi, islevsel yapi, ¢ok boliimlii yapi, matriks yapi, melez yap1 ve network;
basit yapi, biirokrasi, matriks yapi olarak da siniflandirmalar mevcuttur (Robbins ve
Judge, 2012; Gibson, lvancevich, Donnelly ve Konopaske, 2011; Timurturkan,
2010).

1.4. OTEL iISLETMELERINDE KURUMSAL KiMLIK VE ONEMI

Guntiimiizde isletmelerin en Onemli amaglarindan bir tanesi tercih
edilirliklerini arttirmak adina olumlu bir imaj yaratarak, olumlu bir itibara sahip
olmaktir. Greyser (1999: 178), calismasinda olumlu itibarin isletmelere saglayacagi
tic kurumsal avantajdan bahsetmistir. Birincisi, birgcok benzer fiyat ve kalitede
tiriin/hizmet sunan isletmenin i¢inden tercih edilerek is yapma/satin alma istegi;
ikincisi, cesitli olumsuz donemlerde isletmeye olan destek ve iiciinciisii, finansal
pazarlarda isletmenin degerinin artmasidir. Kurumlarin diger kurumlardan {istiin
yonleriyle farkliliklarini ortaya koyabilmeleri ve rekabet avantaji saglanabilmelerinin
“igsletmenin ne oldugunu” ifade eden kurumsal kimligin formiile edilmesi ve
yonetilmesi ile gergeklesecegi bilinmektedir (Baker ve Balmer, 1997: 366; Pardo,
2014: 5-6).

Kiiresellesme, teknolojik gelismeler, tiiketicilerin egitim seviyelerinin artmasi
gibi nedenler ve 6zellikle benzer nitelikte mal ve hizmet lireten isletmelerin varhigi,
tilketicilerin mal ve hizmetleri ayirt etmesini zorlastirmis ve tercihlerinde daha
duyarli hale gelmelerine neden olmustur (Karafakioglu, 2005: 121). Tiiketiciler satin
alma kararlarinda birgok faktérden etkilenerek kendilerine en fazla fayda saglayacak
mal ve hizmetleri tercih etmektedirler. Bir¢ok sektdrlerde oldugu gibi turizm
sektoriinde de ¢esitli isletmeler rekabetin olduk¢a yogun yasandigi ulusal ve
uluslararas1 pazarlarda yagamin siirdiirmek, gelismek ve karliligini arttirmak adina
daha cok tercih edilmek istemektedir. Ozellikle benzer hizmet sunan otel
isletmelerinin miisterileri isletmelerine ¢gekmeleri ve miisteri sadakatini olusturmalari

diger otel isletmelerinden farkliliklarini ortaya koymalar: ile olusturacaklart miisteri
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memnuniyeti, olumlu imaj ve itibarla saglanacag: bilinmektedir (Uner, 1998: 18-19;
Medabesh ve Upadhyaya, 2012: 40). Tim isletmelerde oldugu gibi, farkliliklarin
ortaya konmasinda isletmelerin ne oldugu, neyi temsil ettigi, ne yaptig1 ve nasil
yaptig1 sorularmin (Balmer, 1998; Melewar ve Saunders, 1998; Melewar, 2003)
cevaplari olan kurumsal kimligin olusturulmasi, 6zellikle hizmet sektoriinde yer alan
otel isletmelerinde dnemli olmaktadir. Otel isletmelerinde kurumsal kimlik yapisinin
olusturulmasi ve yonetilmesinde, hizmet sektoriiniin kendine has 6zellikleri agisindan

ele alinmasi ve incelenmesi gerekmektedir.

1.4.1. Otel isletmeleri

Turizm endiistrisi konaklama, havayolu tasimaciligi, yiyecek icecek
hizmetleri, seyahat acenteligi ve tur operatorliigii gibi bilesenleriyle birlikte, bir¢ok
tilkenin 6nemli doviz kaynagi durumunda olup, yarattigi is hacmi ile milli gelirinin
onemli bir boliimiinii karsilamaktadir (Ozel, 2012: 1-2). Olali ve Korzay (1993: 5),
farkli hizmet ve faaliyetleri bir semsiye altinda toplayan turizm endiistrisini ¢ok
yonlii olmasi ve ekonomiye yaptigi katkidan dolayr “koruyucu, uyarict ve
stirtikleyici” olarak tanimlamiglardir. Buna gore turizm enddstrisi (Olal ve Korzay,
1993: 5-7):

e Tarim, sanayi gibi diger endiistrilerden girdi alan ve bu sektorlere girdi veren bir
endiistridir. Bu 6zelligi ile turizm endiistrisi yatirim ve gelir ¢ogaltmalar: vasitasiyla
ekonominin diger sektdrlerini uyaran ve siiriikleyen bir sektdr olarak kabul
edilmektedir.

e Gelismekte olan iilke ekonomileri i¢in ©&demeler dengesinin 6nemli doviz
kaynaklarindan birisi konumundadir.

e istihdam imkanlar1 yeterli diizeyde gelismeyen iilkeler i¢in is alani saglayan,
boylece issizligin daha biiyiik boyutlara ulagmasini engelleyen bir endiistridir.
Gerek doviz kaynagi, gerekse is alami olarak sagladigi imkanlar turizmin kriz
yillarinda koruyucu 6zelligini yansitmaktadir.

e Ulkeler ve bolgeler arasi ekonomik ve kiiltiirel miibadeleye aracilik yapan bir

hizmet ve konukseverlik endiistrisidir.
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e Kendi yatinmecir kaynaklarimi koruyan, ayni zamanda bu kaynaklar1 tahrip
edebilecek bir endiistri karakteri tasimaktadir.

Konaklama sektorii turizm endiistrisinin, yillar itibari ile artan turist sayisina
oranla gereksiniminin artti1 en temel bileseni olup, farkli gereksinimlere hitap eden
farkli konaklama iinitelerini biinyesinde barindirmaktadir. “Insanlarm kendi
konutlarmin disinda ¢esitli nedenlerle yaptiklar1 seyahatler sirasinda gegici olarak
konaklama, yeme-igme ve dinlenme gibi ihtiyaglarimi karsilayan isletmeler” olan
konaklama isletmeleri (Usta, 2008: 35), agirlikli olarak otellerden olusmaktadir.
Otellerin diger turizm isletmelerinden belirgin bir sekilde ayrilan temel islevi
konaklamadir ve yeme-i¢gme, eglence, animasyon gibi hizmetler yan hizmetler olarak
sunulmaktadir (Ozel, 2012: 1-2; 7). Cesitli tanimlamalar1 mevcut olan otel isletmeleri
en genel sekilde Olali ve Korzay (1993: 7) tarafindan “insanlarin kendi konutlariin
bulundugu yer disinda degisik nedenlerle yaptiklar1 seyahatlerde birinci planda gegici
konaklama, ikinci planda yeme i¢me gibi zorunlu ihtiyaclarinin karsilanmasi i¢in
hammaddeden veya yar1 mamulden yararlanarak mal ve hizmet iireten ticari
nitelikteki igletme faaliyetleri” olarak tanimlanmaktadir.

Otel isletmeleri ¢cok eski donemlerden beri seyahat eden insanlara hizmet
vermektedir. Gerek zamanla degisime ugramasi, gerekse farkli gereksinimlere
hitaben igerik ve sekil bakimindan degisiklik gostermesi nedeniyle, otel kelimesinin
hukuki bir zemine oturtulmasi énemli olmaktadir. Bu kapsamda ilk kez 1952 yilinda
Otel Sahipleri Uluslararas1 Birligi (I’Union Internationalale des Proprietaires
d’Hotels’ — UIPH) tarafindan gergeklestirilen bir projede her iilkede gegerli olacak
otellere ait 6zellikler belirlenmistir. Bu 6zellikler (Olali ve Korzay, 1993: 23-24):

e Yonetimiyle oldugu kadar donatimiyla da miisterilerin ihtiyaglarina cevap
verebilecek nitelikte olmalidir.

e Yalnmiz konaklama ihtiyacin1 degil, ayni zamanda beslenme ihtiyacin1 da
karsilayabilmelidir.

e Misafirleri ile kisa vadeli anlagsma yapan isletme olmalidir.

e Otelcilik endiistrisinin maddi ve estetik standartlarina uyma egilimini gostermeli ve
buna kendini zorunlu saymalidir.

e Higbir faktor onun misafir kabul etme 6zelligini degistirmemelidir.
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e Onun vyolculara tahsis edilen odalarinda saglik kosullarina uygun olarak
yerlestirismis banyo, lavabo ve tuvalet gibi donatim arag¢lari bulunmalidir.

e Tesisat1 ve donatimi ile konfor ve yardim isteklerine cevap verebilmelidir.

e Yeter sayida teknik ve hizmet personeline sahip olmalidir.

Yukarida bahsedilen 6zelikler bir¢ok iilkede tartismaya konu olmus, farkli
tilkelerde farkli 6zelliklerle nitelendirilen otelcilik endiistrisinin varligi nedeniyle otel
kavraminin uluslararasi bir 6lgii igerisinde ele alinmasi saglanamamistir. Her iilke
kendi hukuki yapis1 ¢ercevesinde ayrimlara gitmistir. Ulkemizde hukuki bakimindan
oteller “bes yildizli (liiks) oteller, dort yildizli oteller, {i¢ yildizli oteller, iki yildizh
oteller ve tek yildizli oteller” olarak simmiflandirilmakta ve otellerin yani sira
“moteller, tatil kdyleri, pansiyonlar, kampingler, apart oteller, oberjler, hosteller,
yiizer ev, yiizer oteller” ilgili yonetmelikte belirtilmistir ( T.C.Kiiltiir ve Turizm
Baknaligi, 12.3.1982).

Otel igletmeleri hukuki bakimdan siniflandirildigr gibi, farkli niteliklere gore
de simiflandirilmaktadir. Tim siniflandirmalart anlamak ve kurumsal kimlik
yapisinin saglikli bir sekilde yapilandirilmasi adina otel isletmelerinin tarihsel

gelisimi, siniflandirilmasi ve 6zelliklerinin ortaya konmasi 6nemli olmaktadir.

1.4.1.1. Otel Isletmelerinin Tarihsel Gelisimi

Insanlar ¢ok eski zamanlardan beri ticaret yapma, kutsal yerleri ziyaret etme,
saglik ve akraba ziyaretleri gibi nedenlerle seyahat etmekte ve konaklama ihtiyaci
duymaktadirlar. Ik caglarda han ve tavernalar konaklama ihtiyacini karsilarken,
giiniimiizde bu yapilarin otel isletmelerinin temelini olusturuldugu goriilmektedir
(Mavis, 1994: 43).

Otel isletmelerinin diinyadaki ilk Ornekleri olan hanlarin, Milattan Sonra
birinci yiizyillda seyahat edenlerin dinlenme ve yiyecek ihtiyaglarini karsilamak
amaciyla hizmet vermeye basladig1 bilinmektedir. Zamanla Orta Cag ve Yeni Cag ile
birlikte ekonomik ve sosyal yasamda ortaya ¢ikan degisikliklerle hanlar kendilerini
gelistirmek zorunda kalmis ve Endiistri Devrimi ile birlikte de giiniimiiz modern
konaklama tesislerinin ilk ornekleri ortaya c¢ikmaya baslamistir. 1760 yilinda

Ingiltere’de ilk ‘Otel’ kavrami kullanilmaya baslanmis, 1887°de Londra’nin
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Trafalgar Meydani’nda Hotel Victoria, 1889°da Savory ve 1896’da ‘Hotel Cecil’
hizmete agilmigtir. Amerika bu déonemlerde Avrupa kitasindan daha 6nde seyir almis
ve modern otel isletmeciliginin temellerini daha hizli atarak 1829 yilinda Boston’da
ilk sehir otellerinin kurulmasi ile ‘Amerikan Otelcilik Anlayis1’ tiim diinyada kabul
gérmeye baslamistir. Ikinci Diinya Savasi'ndan sonra ise savas yerlerinin merak
uyandirarak goriilmek istenmesiyle seyahate olan ilginin artmasina ve Onceleri
Amerika’da artan modern otel isletmeleri ve otel zincirleri, daha sonra tiim diinyada
kendini gosteren biiyiik otel isletmelerinin kurulmasi ile gelisimine devam etmistir.
(Mavis, 1994: 43; Ozel, 2012: 3-4).

Tiirkiye’de modern otelcilik anlayist  kervansaraylara dayanmaktadir.
Kervansaraylar Anadolu’da yolcularin ilkel anlamda konaklama ihtiyacini
karsilamasindan ¢ok her tiirlii gereksinimlerini karsilamaktadir. Ik 6rnekleri 1019-
1020 yillar1 arasinda yapildigi tahmin edilen kervansaraylarin askeri amacl olarak
kurulan ribatlar oldugu diistiniilmektedir (Mavis, 1994, s. 48). Modern yapida ilk otel
ise 1892 yilinda Uluslararas1 Yatakli Vagonlar ve Biiylikk Avrupa Ekspresleri
Kumpanyasi tarafindan insa edilen Pera Palas’tir. Daha sonra 1914 yilinda yapilan
Tokatliyan Otel, 1931 yilinda Istanbul‘da faaliyete baslayan Park Otel dénemin
onemli otel isletmeleri olarak goriilmektedir. Giiniimiiz kosullarina hitap eden ve
Tiirk turizmine 6nciiliik eden ilk uluslararasi otel zinciri ise istanbul Hiton Oteli’dir

(Dinger ve Dinger, 1989: 47).

1.4.1.2. Otel Isletmelerinin Simiflandiriimasi

Zamanla insanlarin yasam kosullarindaki degisimler, teknolojik geligsmeler ve
buna bagli olarak haberlesme, ulastirma ve benzer ¢esitli endiistrilerdeki ilerlemeler,
geleneksel otelcilik anlayisinin yerine, modern yasamin gerekliliklerine ve degisen
turizm ihtiyaglara cevap verebilecek otelcilik endiistrisini ortaya ¢ikarmistir (Usta,
2008: 44). Bu dogrultuda degisen ihtiyaclara, zevklere ve aligkanliklara yonelik
misterilerine hizmet sunmayi hedefleyen cesitli otel isletmelerinin ortaya c¢iktigi

goriilmektedir.
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Otel isletmelerinin siniflandirilmast iilkelere farklilik gostermekle beraber,

farkli yazarlar tarafindan da degisiklik gostermektedir. Olali ve Korzay (1993)

asagida belirtildigi gibi otel isletmelerini siniflandirmstir:

Gelisme asamalar1 bakimindan: Liiks oteller, vasat oteller, yan konaklama tesisleri
Karsiladiklart konaklama ihtiyacina gore: Merkezi oteller, dag — spor otelleri,
kaplica-kiir otelleri, tatil beldeleri otelleri

Ulastirma araglart ile olan baglantilarina gore: Havaalani otelleri, istasyon otelleri,
liman otelleri, karayollar1 kavsak otelleri

Faaliyet siirelerine gore: Devamli oteller, mevsim otelleri

Hukuki bakimdan bagli olduklar statiilere gore: Turistik oteller (turizm isletme
belgeli oteller - bes yildizli (liks), dort yildizli, ti¢ yildizli, iki yildizli ve tek
yildizli), turistik olmayan oteller (Belediye isletme belgeli oteller)

Miilkiyet bakimma gore: Ozel oteller, kamu otelleri, karma oteller

Olgek bakimina gore: Biiyiik oteller (endiistriyel - zincir oteller, 100 ve fazlas1 oda
sayis1), orta - kiicliik (aile, 60 ile 100 oda arasi) oteller, ¢ok kiiciik oteller
(pansiyonlar).

Ozel’in (2012) Diinya Turizm Orgiitii tarafindan &ngoriilen ve Tiirkiye’de

cesitli yazarlar tarafindan kabul goren simiflandirma bigimine ilaveten yaptigi

smiflandirma asagidaki gibidir (Ozel, 2012: 8-12):

Konaklama amaci bakimindan otel isletmeleri: Kaplica kiir isletmeleri, sayfiye
isletmeleri, kongre amagl otel isletmeleri, dag ve spor amach otel isletmeleri.
Faaliyet siiresi bakimindan otel isletmeleri: Biitiin y1l acik olan otel isletmeleri,
mevsimlik calisan otel isletmeleri.

Bulunduklar1 yere gore otel isletmeleri: Havaalani otelleri, istasyon otelleri, kent
merkezindeki oteller, liman otelleri.

Biiyiikliikleri bakimindan otel isletmeleri: Biiyiik oteller (301 ve fazla oda sayisi),
orta oteller (101 ile 300 oda arast), kiiciik oteller (100 ve daha az oda sayis1)
Hukuki 6zellikleri bakimindan otel isletmeleri: Belediye belgeli otel igletmeleri,
Turizm isletme belgeli otel isletmeleri (yi1ldizlara gore).

Miilkiyet durumuna gore otel isletmeleri: Tamamen bagimsiz sekilde yoOnetilen
isletmeler, sahibi bagka olup bir zincire bagli olarak yonetilen isletmeler, bir zincire

bagl olarak yonetim sdézlesmesi ile yonetilen igletmeler, bir zincire ait olan ve bu
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zincire bagli olarak yonetilen igletmeler, isim hakki (franchising) sozlesmesi ile
yonetilen igletmeler. Farkli bir siniflama olarak: Kamu ve 6zel sektor isletmeleri.

e Sunulan hizmetin ¢esidine gore otel igletmeleri: Konaklamanin yani sira sunulan
diger hizmet tiirline gore; 6rnegin eglence, dinlence, spor, kongre, saglik gibi.

e Uygulanan fiyat diizeyine gore otel isletmeleri: Diisiik gelir grubuna hitap eden,
Orta gelir grubuna hitap eden ve liiks oteller.

e Yerine getirdikleri konaklama ihtiyacina gore otel isletmeleri: Konaklama
hizmetine gore; drnegin sehir otelleri, resort otel, kongre oteli, SPA oteli, dag oteli,
golf oteli, pansiyon temali otel, butik oteller.

Tiirkiye’de otel isletmeleri turizm isletme belgeli ve belediye belgeli olmak
tizere iki sekilde siniflandirilmaktadir. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin denetimi
altindaki turizm isletme belgeli oteller ve belediyelerin denetimi altindaki belediye
belgeli otellerdir. Belediye belgeli oteller birinci ve ikinci sinif seklinde
siiflandirilirken, turizm isletme belgeli oteller diinya standartlarina uygun olarak
onceden saptanmis bazi kriterlere bakarak (oda, banyo, yatak, lobi, kullanilan
malzemeler vb.) bes yildiz ile siiflandiriimaktadir (Ozel, 2012: 18).

12.3.1982 tarihli ve 2634 sayili Turizmi Tesvik Kanununun 37. maddesi
uyarinca hazirlanan Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesine ve Niteliklerine Iliskin
Yonetmelik, Tirkiye’de faaliyette bulunan otel isletmeleri i¢in bazi yasal
diizenlemeler getirmektedir. Bu yonetmelige gore Tirkiye’de otel isletmeleri
tirlerine ve smiflarina gore ayrilmistir. Son diizenlemesiyle 21.06.2005 tarihinde
25852 sayili Resmi Gazete’de yaymnlanan yonetmelige gore oteller “asli
fonksiyonlart miisterilerin konaklama ihtiyaclarin1 saglamak olan, bu hizmetin
yaninda, yeme-igme, spor ve eglence ihtiyaglart i¢cin yardimci ve tamamlayici
birimleri de biinyelerinde bulundurabilen tesislerdir” seklinde tanimlanmakta ve bir,
iki, ii¢, dort ve bes yildizli olarak simiflandirilmaktadir ( T.C.Kiltlir ve Turizm

Baknaligi, 12.3.1982):

Bir yildizli oteller : En az 10 oda kapasiteli
Iki y1ldizli oteller  : En az 20 oda

Ug yildizli oteller  : En az 40 oda kapasiteli
Daort yildizl oteller : En az 80 oda kapasiteli
Bes yildizli oteller : Enaz 120 oda kapasiteli
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1.4.1.3. Otel isletmelerinin Ozellikleri

“Insanlarm konaklama, beslenme ve diger ihtiyaglarini karsilamayr meslek
olarak kabul eden ekonomik ve sosyal bir isletme” olarak otelleri tanimlayan Usta
(2008), en temel iki 6zelligini belirtmistir (Usta, 2008: 44):

e Otel, ekonomik bir isletmedir. Bununla birlikte, toplanti, toren, ziyafet ve benzeri
faaliyetlerin yapildig1 sosyal nitelikli bir isletmedir.

e Otel, miisterilerin maddi ihtiyaglar1 yaninda manevi ihtiyaglarin1 da karsilayan,
hizmet boyutlu bir igletmedir.

Otel isletmelerinin 6zellikleri turizm sektoriiniin kendine has 6zelliklerinden
ve hizmet sektdriine aitliginden kaynaklanan bazi o6zelliklere sahiptir. Cesitli
kaynaklarda farkli o6zelliklere yer verilmis olsa da temelde benzer konulardan
bahsedilmesiyle Batman’in (2003: 16) o&zetledigi sekilde otel isletmelerinin
ozellikleri asagidaki gibi ifade edilebilmektedir:

e Otel isletmeleri zaman satmaktadir. Oteller bir odasini 24 saat iginde satmak
zorunda olup, satilamayan oda otel icin kayip olusturmaktadir. Hizmetlerin
stoklanamamas1 6zelligi oteller hizmetlerinde de gecerli olmakta, {iiretildigi veya
hazirlandig1 anda satilmasi gerekmektedir. Bu nedenle otel isletmeleri “zaman”
satmaktadir.

e Otel isletmeleri insan giliciine dayanir. Gerek hizmet sunumunda, gerekse isletme
fonksiyonlarmin  yerine getirilmesinde biiyiik Olclide insan  giiciinden
faydalanilmaktadir. Yataklarin yapimi ve servis edilmesinde, yemeklerin
hazirlanmas1 gibi hizmetlerin yerine getirilmesinde ve miisterileri tatmininin
saglanmasinda insan rolii oldukga biiyiiktiir. Bu nedenlerle emek-yogun bir sektor
ozelligi tasimaktadir.

e Otel hizmetleri personeli arasinda yakin isbirlikleri ve karsilikli yardimlasma
gerektirmektedir. Birbirine bagli  boélimlerden meydana gelen otellerin
fonksiyonlarin1 yerine getiren personel arasinda mutlaka ¢ok yakin is birlikleri ve
karsilikli yardimlagmalar gereklidir. Bu ozellik, otelin basarisini olumlu veya
olumsuz sekilde etkileyecek diizeydedir.

e Otel isletmeleri 24 saat, 7 giin ve yilin 365 giinii siirekli hizmet veren isletmeleridir.

Miisterilerin dinlenmesi ve eglenmesi i¢in otel personelinin siirekli sekilde
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caligmast gereklidir. Calisan personelin miisterilerle her an yiiz ylize temas halinde
olmasi ise nitelikli ve insan psikolojisinden anlayan 6zellikte kisilerden olugsmasini
mecbur kilar.

e Otel isletmeleri degisen modaya ve zevklere bagimli olarak, teknolojisini ve hizmet
anlayisini devamli olarak yenilemek zorunda olan dinamik bir sektordiir.

e Otel isletmeciliginde risk faktorii oldukga yiiksektir. Turizm talebinin, ekonomik ve
politik nedenlerden dolay1 6nceden kesin bir sekilde belirlenmesinin gii¢ olmasi,
otel igletmelerinin talep dalgalanmalarina kars1 yiliksek risk faktorii altinda
faaliyette bulunmalarina neden olmaktadir.

e Otel isletmeleri sermayesinin biiylik bir kismini sabit degerlere baglamistir.
Kurulmasi ve isletilebilir duruma getirilebilmesinde biiylik miktarlarda sermayeye
ihtiya¢ duyulmakta ve bu sermayenin de Onemli bir boliimii isletme faaliyete

ge¢meden Once sabit degerlere baglanmaktadir.

1.4.2. Otel Isletmelerinde Kurumsal Kimlik

Ikame olanagmin yiiksek oldugu turizm endiistrisinde daha ¢ok tercih
edilmek ve uluslararasi pazardan daha biiyiik pay almak i¢in turizm isletmeleri yogun
rekabet igerisine girmektedirler. Otel isletmeleri de ulusal ve uluslararasi alanda
rekabetin yiliksek oldugu, tanitim ve pazarlama faaliyetlerinde yogun c¢abalar
harcayan turizm endiistrisinin olmazsa olmazi niteliginde isletmelerdir. Ozellikle son
yirmi yildir artarak uluslararasilagmaya baslayan otel isletmeleri daha da artan bir
rekabet igerisine girmislerdir (Burgess, Hampton, Price ve Roper, 1995). Sirket
alimlar1, birlesmeler biiyiik yatirimlarin yapilmasini gerektirmis ve o6zellikle artan
otel zincirleri sayis1 ve biiyilik yatirimlarin ortaya ¢ikmasiyla artan rakipleri arasinda,
yoneticiler kendilerini duyurmak adina ¢esitli stratejiler belirlemek zorunda
kalmistir. Diger taraftan birlesmelerle farkli markalar ile pazar boliimlenmesine
giderek farkli tiiketici kitlesine hizmet sunmay1 planlayan o6zellikle zincir otel
isletmeleri, yarattiklart her marka i¢in ne olduklarini, ne yaptiklarint ve nasil
yaptiklarin1  kurumsallik icerisinde duyurma ¢abasina girmek zorunlulugunu
yasamaktadir (Kedidi ve Torfve, 2005: 4; Mohammed, Denizci Guillet, Schuckert ve
Law, 2016: 677). Otel isletmeleri sadece miisteriler ile degil birgok isletmede oldugu
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gibi tedarik¢iler, ortaklar, finansal kuruluslar ve calisanlar gibi paydaslarla siirekli
iligki icerisindedir. Bu paydaslar {izerinde olusturacagi olumlu imaj ve itibar ile
isletmeye giiven duymak, destek olmak ve satin almada tercih etmek gibi kararlarin
alinmasi ile kar ve satislarin artmasini istemektedir (Gray & Balmer, 1998).

Otel isletmelerinin sahip oldugu bazi 6zelliklerden dolayi, tiiketiciye iiriiniin
yararlarimi tanitmak ve rekabet kosullarinin zor oldugu bilinmektedir (Zengin ve
Giirkan, 2007: 137-138; Tek, 1999: 339):

o Pazarlanan hizmetin somut, dlgiilebilen veya denenebilen bir 6zelliginin olmamasi.

¢ Kisiye 6zgii olmasi.

e Uretilen mal ve hizmetlerin iiretildikleri yerlerde tiiketilmesi yani es zamanl iiretim
ve tiiketimin olmasi.

e Tiiketim ig¢in tiretimin yapildigi yere gitmemin zorunlu olmas.

e Marka imajina bagimliligin az olmas.

e Hizmet {iriinii olmas1 nedeniyle depolanamamasi ve stok edilememesi.

e Uriinlerde standartlastirilmanin zor olmasi.

e insan giiciine dayali bir iiretimin s6z konusu olmast.

Miisteri tercihlerinde agirlikli olarak somut 6zelliklere sahip mallarin satin
alma karar1 dncesi fiziksel 6zellikleri tecriibe edilirken, soyut olan hizmetler ise satin
alma karar1 Oncesi boyle bir imkéana sahip degildir ve ancak tiiketilirken bazi
tecriibeler elde edilerek degerlendirilebilmektedir. Bu durum otel isletmelerini tercih
edecek olan tiiketicilerde tiiketim yapmadan 6nce karar vermenin zorlugunu ortaya
¢ikarmaktadir. Satin alma kararindan 6nce degerlendirmenin zorlugu, tiiketicilerin bu
tiir iirlinler1 6n yargilh bir sekilde riskli olarak algilanmasina ve rakipler igerisinde
tereddiide diismelerine neden olacaktir. Otel isletmeleri miisteri tercihlerini arttirmak
adma sunduklar1 hizmetin 6zelliklerini ortaya koyduklar: tek yonlii tanitim ¢abalar
ise ayn1 hizmeti sunan benzer 6zelliklere odaklanmasiyla ikame olanag: yiiksek olan
bu endiistride rakipleri arasindan siyrilmasinda yetersiz kalmaktadir (Uner, 1998:
19). Diger isletmelerde oldugu gibi iiretilen bir malin tanitilmasindan ziyade, otel
isletmelerinde biitiinsel olarak; her bir birimin, her bir ¢alisanin ve her bir somut ve
soyut unsurun tanitilmasi, isletmeye has olan Ozelliklerin ortaya cikarilarak
sunulmasi ile olusturacagi kurumsal imaj 6nemli olacaktir (Medabesh ve Upadhyaya,
2012: 40).
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Otel isletmeleri miisteri deneyimini kontrol altina alarak, sunduklar1 hizmet
ile beklentileri karsilamak veya {istliine ¢ikmay1 hedeflemektedir. Diger isletmeler ile
benzer olan oda ve diger alanlarin fiziksel 6zellikleri ve soyut unsurlarin kendilerine
ait Ozelliklerin ortaya ¢ikartilmasi ve duyurulmasi ile misterilerin bu ozelliklerin
ayni isim altinda diinyanin neresine gidilirse gidilsin ayni olacagimin diistinmesi
kurumsal kimligin varligini1 ve kurumsal kimligin yarattig1 imaj1 ortaya koymaktadir.
Miisterilerin deneyimledikleri 6zelliklerin otelin kimligini olusturmasi ve farkl
iilkelerde olsa dahi aym1 kimlik ile ayn1 deneyimi yasayacaginin garantisi olacaktir.
Benzer fiyat, benzer tanitimlar, benzer hizmet kalitesi gibi (Kedidi ve Torfve, 2005:
4). Birden fazla 6zelligi i¢inde barindiran otel isletmeleri i¢in tiim 6zelliklerini ortaya
¢ikarilmasi kurumsal kimligin yapisini olusturacaktir.

Yerli literatiir incelendiginde kurumsal kimlik ¢alismalarinin iilkemizde hala
oldukea sinirli oldugu, var olan ¢alismalarin ise kurumsal kimligi daha ¢ok iletisim
ve tasarim boyutlari ile sinirlandirdigi ve kuramsal yapisi iizerine yeterince katki
yapilmadigr goriilmektedir. Otel isletmelerinde kurumsal kimlik ile ilgili tarama
yapildiginda ise nadir bilimsel yaymnlara ulasilmakta, genellikle kurumsal imaj ve
kurumsal itibar konularmin calisildigir goriilmektedir. Diger taraftan iilkemizde
kurumsal kimlik ¢alismalarinin danismanlar ve firmalar tarafindan tasarim boyutu ile
sinirlt bir ¢ercevede ifade edilmeye ¢alisildig1 goriilmektedir. Yabanci literatiirde ise
az da olsa otel isletmelerinde kurumsal kimlik {izerine calismalarin varhig1 soz
konusu olmakla beraber otel isletmelerinde kurumsal kimlik boyutlarinin
kesfedilmesinden ziyade, var olan boyutlar iizerinden iliskisel diizeyde arastirmalarin
yapildig1 gorilmektedir (Kedidi ve Torfve, 2005: 6; Mohammed, Denizci Guillet,
Schuckert ve Law, 2016: 678).

Otel isletmeleri rakiplerinden 6ne ge¢mek ve aywrt edici bir noktaya
gelebilmek icin, her isletmede oldugu gibi, olumlu imaj ve olumlu itibara sahip
olabilmek adina ¢esitli faaliyetler igerisine girmektedir. Olumlu imaj ve olumlu
itibarin olusturulmasinda oncelikle gercek ve siireklilik arz eden kurumsal kimligin
inga edilmesi ve kimligi olusturan unsurlarin yonetilmesi gerekliligi (Melewar,
Sarstedt ve Hallier, 2012) otel isletmelerinde de 6nem kazanmaktadir. Kimliklerini
ifade ederken kimi otel isletmeleri dekor ve tasarim gibi fiziksel unsurlar1 6n plana

cikarirken, kimi otel isletmeleri davranis ve iletisim unsurlarin1 kullanmay1 tercih
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ettigi goriilmektedir (Lee, 2011: 708). Bu faaliyetlerin temelinde; olumlu imaj ve
itibar olusturulmasiyla rakiplerinden siyrilarak miisteri bagliligin1 yaratmak (Nguyen,
2006: 228; Medabesh ve Upadhyaya, 2012: 40; Hsieh ve Li, 2008: 35) kurumsal
kimligin ortaya konmasi ile otel isletmelerinin tek bir unsur ilizerinden degil, her
acidan farkliliklarint miisterilerine sunmalari ile olusacaktir.

Otel isletmelerinin hizmet isletmeleri icerisinde yer almasi ve hizmetlerin
soyut olma 6zelligi nedeniyle degerlendirilmesinin zor oldugu bilinmektedir (Reimer
ve Kuehn, 2005). Otel isletmelerinde kurumsal imaj ve kurumsal itibar {izerine
odaklanan bir¢cok caligma degerlendirmesi zor olan hizmetlerin, miisteri algilarini
etkileyerek ve miisteri memnuniyetinin saglanmasi ile isletme imajin1 olumlu sekilde
olusturulacagini, olumlu imajin da miisteri sadakatine olumlu etki edecegini
desteklemektedir (Nguyen ve LeBlanc, 1998; Kandampully ve Hu, 2007,
Kandampully, Juwaheer ve Hu, 2011; Selvi ve Ercan, 2006). Hizmet isletmelerinde
miisteri algilarin1 etkilemek i¢in ise hizmetin sunuldugu alanlarda fiziksel ve
iletisimsel faktorler 6n plana ¢ikmaktadir (Arnould, Price ve Tierney, 1998). Oteller
lizerine yapilan bazi ¢alismalarda 6zellikle miisterilerin otelde zaman gegirmesi ile
calisanlarla birebir etkilesim igerisinde olmasi, ayni zamanda c¢alisanlarin uzun
calisma saatleri ile otel igerisinde fazla vakit gecirmeleri hizmet alanlarindaki fiziksel
faktorlerin (Wakefield ve Blodgett, 1999: 66) yaninda davranigsal ve iletisimsel
faktorlerin de olduk¢a 6nemli oldugunu savunmaktadir (Nguyen, 2006: 230-231).
LeBlanc ve Nguyen (1996), otelin imajini etkileyen faktorlerin iletisim (personeller
ve miisterilerle), fiziksel ¢evre, hizmet kalitesi oldugunu, en 6nemlisinin ise fiziksel
cevre oldugunu ortaya koymustur. Olumlu imaj ve itibarin olusturulmasinda etkili
olan ve mevcut ve potansiyel miisteriler ile ¢alisanlari etkileyen her bir unsur
incelendiginde, imaj1 yaratan bu unsurlarin aslinda kurumun ne oldugunu, ne
yaptigin1 ve nasil yaptigimi yansitan biitiinsel bir kurumsal kimligin elemanlar
icerisinde yer aldig1 sdylenebilir.

Otel isletmelerinde kurumsal kimlik iizerine yapilan nadir ¢aligmalardan olan
Kedidi ve Torfve’in (2005) caligmasi, mevcut kurumsal kimligin ydneticiler
tarafindan paydaslara iletilmesinde hangi stratejilerin belirlendigi ve hangi araglarin
kullanildigin1 ortaya koymaktadir. Ust yonetimin hangi kurumsal iletisim araglarmnin

kullanilacagina karar vermesi, orta kademe yoOneticilerin ise pazarlama iletisim
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araclarinin gelistirilmesinde etkin oldugunu belirten yazarlar, otel igletmelerindeki
ist yonetimin kurumsal iletisim araclarinin ve stratejilerin belirlenmesinde Gay ve
Balmer’in (1998) belirledigi; isim ve markalama, grafik tasarim, resmi ifadeler,
mimari ve medya iliskileri olan kurumsal iletisim kaynaklar1 tercih edilmistir.
Otellerin dis paydaslara yonelik kullandiklar1 kurumsal iletisim araglarini: isim ve
markalama, marka ismi, logo, tasarim, tiniformalar, misyon ifadeleri, etik kurallar,
yillik raporlar, slogan, bina mimarisi, i¢ mimari, medya iligkileri, internet ve website
olarak, i¢ paydaslara yonelik ise egitim programlari, rehberlik, yazili dokiimanlarin
okunmasi, yoneticilerle toplanti, genel toplantilara katilma ve kurum igi bilgi ag1
olarak tercih ettikleri belirlenmistir (Kedidi ve Torfve, 2005: 64-65).

Otel isletmelerinde kurumsal kimlik {izerine yapilan az sayidaki
calismalardan bir digeri olan Mohammed, Denizci Guillet, Schuckert ve Law (2016),
kurumsal kimligin dis paydaslara iletilmesinde, web siteleri {izerinden hangi
unsurlarina yer verildigini ve otel segmentleri arasinda (zincir otel — bagimsiz otel,
liks — orta likks otel igletmeleri gibi) herhangi bir farklilik olup olmadigini
arastirmiglardir. Melewar ve Karaosmanoglu (2006) ve Melewar (2003)’1n kurumsal
kimlik boyutlarini ele alarak Hong Kong’da 123 otel iizerine yaptiklar1 arastirmada
otel isletmeleri web sitelerinde kimlik unsurlarindan en ¢ok kurumsal tasarimin
kullanildig: (logo-slogan), buna karsin kurumsal yapi, strateji, kiiltiir ve davranis gibi
unsurlarin daha az otelde kullanildig: tespit edilmistir. Calismada ayrica zincir
otellerin bagimsiz otellere gore kurumsal kimlik elemanlarin1 daha ¢ok kullandigi ve
daha fazla 6nem verdikleri goriilmektedir.

Otel isletmelerinin fiziksel wunsurlar1 tlizerine yapilan ¢aligmalarda
Countryman ve Jang’in (2006) bir otel lobisinin fiziksel atmosferini olusturan
unsurlarin aydinlatma, renk, diizen, tarz ve tasarimdan meydana geldigini belirterek
bu faktorlerin miisterilerin genel izlenimleri ile anlamli bir iliskide oldugunu, en
etkili olaninin ise renk oldugunu belirtmistir. Lucas (2012) yaptig1 calismasinda
fiziksel unsurlardan genel memnuniyet {lizerindeki en etkili faktorlerin sirasiyla
diizen, temizlik, ambiyans, oturma konforu ve i¢sel dekor oldugunu savunmustur.
Medabesh ve Upadhyaya (2012: 46)’da ambiyans kosullari, mekansal diizen ve
isaretler, semboller ve tabelalar olmak {izere ii¢ boyut altinda topladig1 fiziksel

faktorlerin en etkililerini sirasiyla mekansal diizen, isaretler, semboller ve tabelalar
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ve ambiyans kosullart oldugunu belirtmistir. Fiziksel unsurlarin miisteri algilarin
etkilemesinin yaninda, o6zellikle otel isletmeleri gibi insan giiciine dayali hizmet
isletmelerinde c¢alisanlar iizerinde de Onemli etkileri oldugu bilinmektedir. Otel
isletmelerinde calisanlarin uzun siireli ¢alisma saatleri dikkate alindiginda fiziksel
unsurlarin ¢alisanlarin motivasyonu, tatmin diizeyi ve {iretkenligini etkileyecegi
bilinmektedir ve Ozellikle miisteriler ile birebir etkilesim igerisinde bulunmalari,
kurumlarina olan baglilik ve ¢calisma motivasyonu miisterilere yansimasi s6z konusu
oldugunda bu durum daha da 6nem kazanmaktadir (Medabesh ve Upadhyaya, 2012:
40-41).

Otel isletmelerinde kurumsal strateji ¢alisan ve Miles ve Snow’un (1978)
kurum stratejileri siniflandirmasini (korumaci-defender strateji, firsatgi/yenilikgi-
prospector strateji, analizci-analyzer strateji ve tepkici-reactor strateji) kullanan bazi
calismalar kurumsal strateji ile pazarlama stratejileri arasinda bir iligkinin oldugunu
belirtmistir (Avci, Madanoglu ve Okumus, 2011: 147-149). Kiiresel pazarlardaki
artan rekabet ve hizli degisimler sonucu ortaya ¢ikan bazi belirsizlikler ve yiiksek
maliyetlerin s6z konusu olmasiyla birlikte benimsenen kurumsal stratejilerin
pazarlama stratejilerinde de kendilerini gdsterdigi bilinmektedir. Ozellikle
uluslararas1 otel isletmelerinde pazarlama stratejilerinde, yiiksek maliyetlerin s6z
konusu olmasiyla maliyet odakli olmaktan ziyade, pazar ve miisteri odakli stratejiler
gelistirmelerinin kagmilmaz oldugu savunulmaktadir (Altunel ve Saldamli, 2012:
76). Miles ve Snow’un (1978) kurum stratejilerini kullanan c¢aligmalardan bazilari;
analizci ve firsatgi/yenilikgi kurumsal stratejiye sahip olan gesitli isletmelerde diger
stratejileri benimseyenlere gore daha fazla pazar odakli oldugunu ve diger stratejileri
benimseyen isletmelere gore daha yiiksek karlilik oranlarina sahip olduklarini ortaya
cikarmistir (Avel, Madanoglu ve Okumus, 2011; Conant, Mokwa ve Varadarajan,
1990).

Avci, Madanoglu ve Okumus (2011: 153) otel isletmelerinde kurumsal
stratejileri ele alan c¢alismalarinda, tepkici kurumsal strateji benimseyen otel
isletmelerine rastlamamuglardir. Firsatgi/yenilik¢i ve analizci kurumsal stratejilere
sahip otel isletmelerinin ise karlilik, pazar payi, maliyetler gibi finansal
performanslarinin ve miisteri memnuniyeti, miisteri bagliligi, calisan memnuniyeti,

calisan devir hiz1 ve kurumsal imaj gibi finansal olmayan performanslarinin daha
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yiikksek oldugunu ortaya koymuslardir. Altunel ve Saldamli (2012) da benzer
sonuglar elde ederek; firsat¢i/yenilikei ve analizci kurumsal stratejiye sahip olan otel
isletmelerinin daha pazar odakli bir pazarlama anlayis1 igerisinde oldugunu ve yine
bu grup kurumsal strateji benimseyen isletmelerin diger kurumsal stratejiye
(korumaci) sahip otel isletmelerine gore daha basarili finansal performansa sahip
oldugunu savunmuslardir. Garrigo’s-Simo’n, Marque’s ve Narangajavana (2005);
Ispanya’da otel isletmeleri iizerine yaptiklar1 ¢alismalarinda en fazla benimsenen
stratejinin firsatgi/yenilik¢i (prospectors) strateji oldugunu ve en yiliksek karlilik
oranlarina, misteri ve calisan memnuniyetine sahip olan isletmeler oldugunu
bulmuslardir. Sonrasinda analizci strateji benimseyen isletmeler gelirken, tepkici
stratejiye rastladiklar1 otel isletmelerinde genel performans, kazang, biiyiime hizi,
satig bilylime hizi, yatirim getirisi ve satis getirisi acisindan daha diisiik bir
performansa sahip olduklarimi ve diisiik karliliklara sahip olduklarini bulmustur
(Garrigo’s-Simo'n, Marque’s ve Narangajavana, 2005: 31-32). Cesitli hizmet
isletmelerinde kurumsal strateji ¢alisan Jennings, Rajaratham ve Lawrence (2003)
otel isletmeleri i¢in benzer sonuclar elde etmislerdir. Tepkici stratejiye rastladiklar
otel isletmelerinde genel performans, kazang, biiyiime hizi, satis biiylime hizi,
yatirnm getirisi ve satig getirisi acisindan daha diisiik bir performansa sahip
olduklarmi ve diisiik karliliklara sahip olduklarini bulmustur.

Otel isletmelerinde kurumsal imaj ¢alisan Zengin ve Giirkan (2007: 138-148)
otel igletmelerinin tercih edilmelerinde imajin 6nemi ve olumlu bir imaj yaratmada
onemli olan faktorlerin belirlenmesine yonelik ¢alismalarinda; isletmenin sundugu
kaliteli hizmet, giiven, ¢alisan davranislari, isletmenin tutum ve davraniglari ve
reklam-tanitim, mimari dizayn ve sembol-logo gibi faktorlerin etkili oldugunu ortaya
cikarmiglardir. Belirlenen faktorlerin birgogunun kurumsal kimligin elemanlar
oldugu goriilmektedir. Otel isletmelerinde kurumsal ve miisteri bagliligini calisan
Dursun (2011), kurumsal imaj algisim1 olusturan faktorleri kurumsal kimligin
unsurlarina dayali olarak isletmenin; kurumsal iletisim (kurumsal reklam, satis
gelistirme, dogrudan pazarlama), kurumsal tasarim (kurumsal gorsel kimlik, hizmet
tasarimi), algilanan hizmet kalitesi, kurumsal davranig ve kurumsal yapisina (marka

yapisi) iliskin algilar seklinde ele almistir. Calismasinda ele aldigi kurumsal kimligin
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tim boyutlar1 ile miisteri baghilig1 arasinda giiclii ve pozitif bir iligki bulmustur
(Dursun, 2011: 109-113).

Otel isletmelerinde iirlinlerin kolay satisa sunulmasi, turistlerin ikna edilmesi
ve satin almaya motive edilmesi ile rekabet istiinliigli saglamak ve karliliklarini
arttirmak adina sunulan mal ve hizmetleri ve 6zellikleri duyurmak, olumlu bir imaj
yaratmada tutundurma faaliyetlerinin 6nemli oldugu bilinmektedir. Soyut olan
hizmetlerin tutundurulmasinda hizmetlerin kisisel satis, reklam, halka iligskiler ve
dogrudan pazarlama gibi faaliyetlerle miisteriye tanitarak somutlastiriimaya
calistlmast s6z konusu olmaktadir. Goneng Giiler (2009: 254-256), otel
isletmelerinde tutundurma faaliyetleri iizerine yaptigi calismasinda, kisisel satis ile
otel caliganinin misteri ile yiiz yiize goriiserek mal ve hizmetini tanitmasi; reklamlar
(gazete, radyo, internet) ve fiziksel tanitim unsurlar1 olan brosiir, kart, logo, renkler;
halkla iliskiler ile sadece miisterilere degil ¢alisanlar, tedarikgiler, hiikiimet, yerel
toplumlar, finansal kuruluslar ve aracilar ile olumlu iligkilerin olusturulmasi adina
sergi, sponsorluk, konferans, sosyal sorumluluk projeleri; dogrudan pazarlama
elemanlar1 olan posta, e-posta, faks, telefon, yazili basin gibi unsurlarin tutundurma
faaliyetlerin 6n planda oldugunu ortaya koymustur. Tutundurma faaliyetlerinin
temelinde yatan otel isletmelerinin kendini ifade etmesi ve 6zelliklerini, ne oldugunu,
ne yaptigini, nasil ve nerede yaptigini yani kurumsal kimligini sunmasi olarak
goriilebilir.

Hartline ve Jones (1996: 212) otel isletmelerinin iletisimsel sunumu
kapsaminda yaptig1 calismada, otelin ¢esitli boliimlerindeki calisan davranislarinin
ve miusteriler ile iletisimin miisterilerin hizmet kalitesi ve deger yargisi algilarinda
etkili oldugunu gormiistiir. Calisanlarin otel icerisindeki davranislarinin belirli
standartlar icerisinde gerceklesmesi, kurumun belirledigi misyon, vizyon ve
felsefesine dayali olarak yoneticiler tarafindan agik ve net bir sekilde iletilmesi ile
gerceklesecektir. Orgiit kiiltiiriiniin yaratilmas1, ¢alisan davranis ve tutumlarinin
yonlendirilmesi i¢in yoneticilerin olusturacagi belirli standartlar ve etik kurallarin
acik ve net bir iletisim ile gergekleseceginin 6nemli oldugunu savunan Stevens ve
Brownwell (2000: 39-40) otel isletmelerinde oOrgiit i¢i iletisim kanallarini
arastirmiglardir. Calismada otel isletmelerinde belirlenen standartlarin calisanlara

iletilmesinde c¢alisanlarin dokuz farkli iletisim kanalin1 tercih ettigini tespit

81



etmislerdir. En etkin olandan en az etkin olan iletisim kanallarina dogru sirasiyla:
egitim programlari, rehberlik, el kitaplar1 veya diger dokiimanlar1 okuma, etik kodlari
okuma, diger c¢alisanlar1 izleme, yoneticileri izleme, yoneticiler ile toplanti,
yoneticilerden gelen notlar ve toplantilara katilma yer almaktadir (Stevens ve
Brownwell, 2000: 41).

Brownell (1992) ise otel isletmelerinde kurumsal iletisim kapsaminda
yoneticilerin iletisim aktivitelerini arastirdigi ¢alismasinda orgiit i¢i iletisimde sozlii
ve yazil iletisimde on farkli tiirde: dinleme, geri besleme, s6z anlatma, ¢atisma
yonetme, is mektuplari, toplantilara liderlik yapma, kisa notlar, rapor yazma,
degerlendirme ve sunum yapma seklinde iletisimde bulunduklarini bulmustur.
Calismada iletisim aktivitelerinde sik kullanilanlarin dinleme, geri besleme ve s6z
anlatma iken rapor yazma, degerlendirme ve sunum yapmanin daha az kullanilan
aktiviteler oldugunu; en kolay goriinen aktivitelerin ¢atigma yonetme, toplantilarda
liderlik yapma ve s0z anlatma iken, zor olarak nitelendirdikleri iletisim
aktivitelerinin ise is mektuplari, etkin dinleme, rapor yazma ve sunum yapmak
oldugu tespit edilmistir (aktaran Kedidi ve Torfve, 2005, : 21).

Otel isletmelerinde kurumsal gorsel kimligin miisteri deneyimleri {izerindeki
etkisini arastiran Schmitt (2005), otel isletmelerinde logo, imza, dis mekan resimler,
lobi resimleri, konuk odasi tasarimi, iiniformalar, restoran ve is merkezi ve
reklamlarim1 ele almigtir. Katilimcilara bu gorsel kimliklerle ilgili resimler
gosterilerek algilarini belirmeye calisilan arastirmada, alan tasariminin (dis mekan
lobi ve konuk odas1) en katilimcilarda arzu etkisi yarattigini, 6zellikle kompleks ve
siislii, koyu aydinlatma ve kavisli tasarimlarin ve kentsel goriiniimiin katilimcilara
daha cekici ve tercih edilebilir oldugu tespit edilmistir. Calismada otel isletmelerinde
kurumsal gorsel kimliklerin pazarlama agisindan olduk¢a 6nemli bir ara¢ olugunu ve
yoneticilerin bu alan1 etkin bir sekilde yonetmesi gerekliligini ortaya koymustur.

Kurumsal kimligin unsurlart igerisinde yer alan kurumsal kiiltiirii, benzer
kurumlardan ayrilmada, misyon ve stratejileri olusturmada kurumun amaglarinin
isgorenler tarafindan anlasilmasi ve iletisim icerisinde bulundugu miisterilere
yansitarak miisteri tatmini elde etmede Onemli bir unsur olarak goren Boylu ve
Sokmen (2006), c¢alismalarinda otel isletmelerinde kurumsal kiiltiir boyutlarini

arastirmistir. Ankara’da bes yildizli oteller iizerine yapilan bu ¢alismada, kurumsal
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kiiltiiriin boyutlarindan olan “amaglar” a yonelik otelin bir misyonun olmadigini,
“tarihsel gecmis” boyutunun onemli oldugunu ve bilindigini, “calisan se¢imi’nde
kurumun bir kiiltiire ait olmadan elemanlarin rastgele secildigini, “yapisal” boyut i¢in
yoneticilerin yeni fikir ve bilgileri calisanlariyla paylasmadigi, adil olmadig1 ve
ayrimceilik yapildigi, “standartlar” boyutuna baglhiligin fazla oldugu, karar vermede
Ozglr olunmadigi, “sosyallesme” konusunda yeni elemanlarin otele ¢abuk uyum
sagladigi, “iletisim”de yoneticilerle ve c¢alisanlarin kendi aralarinda iletisim
kurmanin kolay oldugu, “baglilik” bilincinin var oldugu, “semboller” boyutunun var
oldugu ve tiim ¢alisanlar tarafindan kabul gordiigii, “katilim” boyutunda problemler

yasandigi, “0diil” yapisinin ise var olduguna ve inanildigi tespit edilmistir.
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IKINCi BOLUM
KURUMSAL KiMLiK MODELLERIi VE INCELENMESI

Otel isletmelerinde kurumsal kimlik yapisinin anlamak ve boyutlarinin ortaya
¢ikartilmasindan o6nce, var olan kurumsal kimlik modellerinin gelisimi ve
boyutlarinin incelenmesi 6nem tasimaktadir. Cesitli teorik yaklagimlarda farkli
boyutlar ile yer alan ve pargalara ayrilmis kurumsal kimlik yapisini anlamak i¢in bu
parcalar birlestirerek kapsamli ve biitiinleyici bir yapiya kavugmasi saglanacaktir.

Multidisipliner bir yaklagimla biitiinsel bir kurumsal kimlik yapisini anlamak
adina, farkli bilim dallarina odaklanarak olusturulan modellerin bir araya getirilerek
incelenmesi, boyutlarin kesfedilmesinde temel olusturmasi agisindan Onem
tasimaktadir. Bu boliimde modellerin teorik altyapisi ile birlikte incelenmesi,
degerlendirilmesi ve sentezlenmesi amaglanmaktadir. B6liim sonunda ortaya konulan
kavramsal yapinin gesitli yaklagimlarda yer alan kurumsal kimligin boyutlarinin otel

isletmelerinde kesfedilmesinde uygulamaya temel teskil edecegi diisliniilmektedir.

2.1. KURUMSAL KiMLiK MODELLERi

Kurumsal kimlik kavraminin ne oldugunu anlamak ve yapilandirmak adina
farkli yazarlar tarafindan cesitli modeller olusturulmustur. Modeller incelendiginde
farkli unusurlara odaklanarak olusturulan kurumsal kimlik modellerinin (Otubanjo,
2008: 33-36), kavramin tanimlanmasi ve kesfedilmesinde ti¢ farkli paradigma
cergevesinde (Balmer, 200la: 258-259; Pedersen, 2013: 35) grublandirildiklar

goriilmektedir.

2.1.1. Paradigmatik Ac¢idan Kurumsal Kimlik Modelleri

Paradigma kavrami, bugiin kullandigimiz anlamda Thomas Kuhn tarafindan
ilk olarak 1962 yilinda yayinladigr “Bilimsel Devrimlerin Yapis1” adli kitabinda yer
almistir. Kuhn geleneksel anlayis olan; bilimde degisimin evrimsel oldugu, birbirine
bagli, birikimsel bir siire¢ oldugu anlayisina tamamen zit bir goris ile bilimde

degisimin kesintili ve devrim seklinde oldugunu savunmustur. Yani belirli bir donem
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egemen olan bilimsel goriisiin zamanla giiciinii yitirmesi ve diisiis egilimine gecip
yeni gorislerin ortaya ¢ikmasidir. Kuhn bu savi ile tam olarak paradigmanin ne
oldugunu acik¢a belirtmese de giliniimiizde kullanilan paradigmanin ne oldugu
konusunda ipuglar1 vermis ve giinlimiizde en basit tanimiyla paradigma "bir diinya
goriigii, bir algi dayanagi, bir izlenceler biitlinii, bir perspektif, bir kuram" olarak
tanimlanmaktadir (Simsek, 1994: 1-2; Dilekgigil, 2010: 54). Paradigma bir grup
bilim insaninin dis diinyaya bakisini belirler ve belli bir bilimsel yaklagimin dogadaki
iliskiler biitiiniinii kavrayabilmek icin kullanilan agik veya ortiilii inanglar, kurallar,
degerler ile kavramsal ve deneysel araglarin tiimiinii ifade eder. Bir paradigma iginde
hem sorulacak sorular hem de verilecek cevaplarin ¢ergevesi belli olmaktadir
(Roney, 2011: 212).

Diinyay1 anlamamiz ve kesfetmemizi saglayan paradigmatik diisiince kokleri
fIk Cag’a kadar uzanmakta ve cesitli felsefecilerin bilgi edinme ve bilme siirecinde
farkl1 diisiince temellerini olusturduklari gériilmektedir. M.O. 5. yiizyila denk gelen
Sofistlerin kurucularindan olan Protogaras, evrendeki nesnelerin siirekli degisim
icinde olmasi nedeniyle kesin bilgiye ulagilmasinin engellendigini ve bilgilerin
kaynaginin “sant” oldugunu savunmaktadir. Bu diisiince akiminda bilgi edinmeden
once; “dogadan olan” ve “insanin koymus oldugu” seklinde iki ayrima gidilmelidir.
Yasalarin ve toplumsal kurallarin insan {iriini oldugu ve yer ve zamana gore
degistigi, her yer ve zamanda degismeyen yasalarin ise doga yasalarimin oldugu;
doga felsefesinden ziyade insana ydnelen, bilginin pratik yasamdan elde
edilmesinden yana olan ve bilgi edinme siirecinin kesinlikten degil goreceli oldugu
anlayisi ile Sofist felsefeciler anti-pozitivist/pozitivist 6tesi anlayisin temelleri olarak
goriilmektedir (inal, 1994, s. 211).

Sokrates, Sofistlerin tersi bir dislince ile “timel bir dogrunun”
bulunabilecegini ve herkes i¢in gecgerli olan bilgi biitiinline ulasilabilecegini
savunmaktadir. Sofistlerin “san1” olan bilgi kaynaginin yerine “bilgi”yi (episteme)
koyar ve akil yasasindan bahseder. Dogru nitelikteki bilginin insan zihninde sakli
oldugu, bu dogru bilginin “diyalog” ile bilince ¢iktig1 ve bdylece bireyin yasamin
anlami, dogruluk, adalet gibi insanla ilgili kavramlarda gercek bilgiye ulasabilmekte
ve dogruyu belirleyen akil yasasina erisebilmektedir. Sokrates akil (logos) yasasi ile
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ussal bir diizenin varligina inanarak, toplumsal-tarihsel gerceklilik alaninda pozitivist
yasalarin temelini ¢agristirmaktadir (Inal, 1994: 212).

Bu dénemde Platon ise evreni nesneler ve iddialar seklinde ikiye ayirarak bu
iki evrene yonelik iki bilgi tanimlar. Biri salt akil yoluyla kavranan ve gergegin
“dogru bilgisini” ifade eden “Episteme ”, digeri ise nesneler evreninde edinilen
gercek olmayanin bilgisi, yanlis veya yanilsamali bilgiyi ifade eden “sanilar” olarak
da bilinen “Doxa”dir. Nesneler diinyasindan; doxa’lardan epistemeye ulasmak
miimkiindiir. Bu yaklasim sanilardan gergcek bilgiye ulasmayi ifade eder ve
epistemeye ulasmada toplumsal kurumlarin miimkiin oldukc¢a idealar evrenine
benzetilmesi ¢alisilmalidir. Zihinde olusan ve algilamalar dizisi olan idealar nesneler
diinyas1 ile (dis diinya) tutarliliklar iliskilendirilir ve ortaya cikan diisiinsel biitiin
fiziksel ortam ile zaman arasinda gergeklik, gorelilik ve fiziksel olana aykir1 olmayan
kendisini s6z konusu gerceklikte benimseten yeni bakis acisina, “soyut” bilgiler
dizisine doniismektedir. Aristo da Platon’un diisiinceleriyle benzer sekilde siyasal ve
toplumsal yagami diisiinsel bir temele dayandirmistir ve tarihsel-toplumsal geregin
olusum siirecinde hem pozitivist hem de anti-pozitivist kuramlarin temelini
olusturmaktadir. Aristo’nun Tanr1’y1 merkeze alarak yaptigi evren, varlik ve Tanri
aciklamalar1 ortacagda oldukca etkili olmus ve feodal yapidaki bu donemde
toplumun duranliga ve sessizlige gdmmiistiir (Inal, 1994: 212).

Orta Cag’in sessizligi ve duranligindan, yeni buluslarin yapilmasi, bilimsel ve
teknik ilerlemelerle {iretim bi¢imlerinin degismesi ile toplumlar siyrilarak
canlanmaya baslamislardir. Modern Cag’a geciste doga bilimlerinin egemenligi
baslamis, tarihsel ve toplumsal gercekliklerin aydinlanmasinda temel teskil etmistir.
Zamanla modern diisiinceden siyrilayak ortaya ¢ikan post modern diisiincede ise her
anlamda gelisen diinyayr anlamak adina yapilan c¢aligmalarda, ozellikle doga
bilimlerinin tarihsel-toplumsal gergeklige uygulanabilir olup olmamasi bilim
diinyasinda tartismalara neden olmustur.

Thomas Kuhn tarafindan ifade edilen anlamda paradigmatik diisiince
koklerinin Modern Cag’in baglangict kabul edilen M.S.1500 yillarina dayandigi
kabul edilmektedir. Ronesans ile birlikte Avrupa’da din, politik diisiince ve
orgiitlenme, sanat, ekonomik etkinlik, felsefe ve benzeri alanlarda reforma gidilmesi,

bilimde Orta Cag’in dar diinya goriisiinden siyrilmasina ve bilimsel yeni akimlarin
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ortaya c¢cikmasina neden olmustur. 17. ve 18. yiizyilda Aydinlanma Ddnemi ile
birlikte “Akil Cag1” denilen donem baslamig ve positivist/akilct paradigmanin
temelini olusturan modern bilimsel diisiincenin temelleri atilmistir. 20. yiizyila
gelindiginde ise modern toplumun birgok alanini kesitleyen ve diinyay1 yeni bir
gozlikkle anlamamiz gerektigini savunan modern Otesi/post modern diisiince ile
birlikte pozitivizm o6tesi ve akilcilik Otesi paradigmalar kendini gostermeye
baslamistir (Simsek, 1994: 3; Aydin, 2001: 199)

Balmer (2001a: 258-259), kurumsal kimligin tanimlanmasi ve kesfedilmesine
yonelik ti¢ farkli paradigma cergevesinin olusturuldugunu ifade etmektedir. Bunlar

islevselci paradigma, yorumlayict paradigma ve post modern paradigmadir.

2.1.1.1. islevselci Paradigma ve Kurumsal Kimlik Modelleri

Islevselcilik yaklagimi ilk olarak 19. yiizyillda Durkheim’in galismalariyla
sekillenmeye baslamis ve modern sosyolojide olduk¢a o6nemli bir yere sahip
olmustur. Pozitivist sosyal bilim anlayisinin bir uzantist1 olarak, toplumsal
coziimlemelerde kendini gosteren ve pozitivist bilimin temellerinden sekillenen bu
kuram sistem anlayisini benimsemektedir (Sisman, 1998: 6; Simsek, 1994: 5).

Pozitivist paradigma, doga bilimlerinden sosyal bilimlere uyarlanmis, temelde
deney ve gozleme dayali olarak, hemen hemen tiim modern bilimlerin temelini
olusturmaktadir. Toplumsal olanin dogal olandan farkli olmadigini, doga
bilimlerinde uygulanan aciklama yonteminin sosyal alanlarda da basariyla
uygulanabilecegini ileri siirmektedir. Ister doga bilimleri olsun, ister sosyal bilimler
olsun tiim bilimlerin amaci, ampirik gozlemle kanitlanabilir, ilke, yasa ve
genellemeler iiretmek, ger¢egin bir diizen iginde nesnel olarak belirlenip bilinebilir
oldugudur. Poizitivist paradigma, yonetim alanina uygulandiginda ise arastirmanin
temel amaci “yonetsel davranisi acgiklamak, kestirmek ve kontrol etmek” seklinde
yonetsel eglem ve davraniglari genellenebilir bir 6zellikte belirlemeye ¢alismaktir.
Bu paradigmada sonuglar genellenebilir 6zellikte ve sadece “ne” sorusuna cevap
aramay1p degiskenler arasinda ilisikiler de kurmaktadir (Sisman, 1998: 4-7). Kurallar
ve ampirik genellemeler, teorik ifade ve tanimlamalar pozitivist paradigmanin en

onemli 6zellikleri olup, sistematik ve objektif olarak toplanan verilerin matematiksel
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ve istatiksel analizler ile desteklenmekte ve bu analizlere dayanan 6ngoriilebilirlik 6n
plana alinmaktadir (Ibrahimoglu, 2011: 46).

Nesnelligi ve indirgemeyi benimseyen, olgulari, etrafini ¢evreleyen siire¢ ve
faktorlerden ayristirarak/soyutlayarak nesnellestiren ve daha sonra gozlenebilir ve
Olciilebilir niteliklere doniistiiren pozitivizm, islevselci ve davranig¢i paradigmanin
temelini olusturmaktadir. Pozitivitizm igerisinde, toplumsal orgiitlerin analizinde
islevselci; psikoloji, sosyal psikoloji ve egitim analinda ise davranis¢1 paradigma
bilimsel arastirmalarda egemen olmustur. Islevselciler ve davranis¢ilar sosyal
olgulan1 elle tutulur, metaryal olgular olarak algilamakta, toplumsal gercekliligi
bireyin disinda aramaktadirlar. Islevselci paradigmaya gore dis diinya, bireyleri
uygun davraniglar konusunda yonlendirip bic¢imlendirmekte,  bireyler kendi
iradelerinden bagimsiz olarak cevresel kontrollii olaylara tepki gosteren edilgen
katilimeilar olarak goriilmektedir (Simsek, 1994: 5)

Pozitivist diisiince temelleriyle sekillenen islevselci ¢oziimlemede islev
kavramu, belirli bir sistemin dengesi ya da varligi i¢in bir gereksinim, gerekliligin ya
da zorunlulugun yerine getirilmesi anlamina gelmekte, sistem ise pargalarin birbirine
bagimliligin1 ve biitline katkisini ifade etmektedir. Bu durumda az ¢ok diizenli bir
bicimde isleyen toplum sorunlarinin ¢6ziimii i¢in gereken yollarin bulunmasiyla ve
bu ¢oziim yollarinin siirekli mekanizmalara doniismesi ile kurumlarin ortaya ¢ikmasi
s6z konusudur (Tan, 1990: 559). Islevselci agidan sosyal diizen, paylasilan degerler
ve inanglar yoluyla kurulabilir. Sosyal diizen ve hiyerarside bazi bireylerin digerleri
tizerinde otorite sahibi olmalar1 onaylanarak, grupta biitiinlesmeyi ve dengeyi
saglayabilmek i¢in bireylerin ve ortak eylemlerin temel gereksinimler tarafindan
motive edilebilecegini savunur. Islevselcilik bu anlamda, orgiitin duragan bir
karakterde, sosyal diizeni saglama ve siirdiirme konular1 iizerinde yogunlasarak,
sosyal gercegin dogasina iliskin nesnel bakis agisin1 pozitivizm baglaminda
benimsemektedir (Sisman, 1998: 8).

Islevselciler sosyal olgulari elle tutulur, materyal olgular olarak algilayarak
toplumsal gercekliligi bireyin disinda arar. Bireyler i¢inde yasadiklart ¢evrenin bir
irlinli olarak goriiliir ve dis ¢evreden gelen uyaricilara mekanik olarak denetlenen
yollarla tepki verdiklerine inanilir. Islevselcilikte, bireylerin gereksiniminden ziyade

toplumsal 6genin (organizmanin) genel gereksinimlerine hizmet veren bi¢im ve yol
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belirlenmektedir. Bu durumda herhangi bir toplumsal fenomenin toplumsal diizen ve
istikrarinin  korunmasinda oynadigi rol dikkate almir (Inal, 1991: 512).
Aragtirmalarda c¢esitli durumlar acgiklayan genel gereksinimlere odaklanilarak
evrensel yasalarin varligi aranmaktadir. Nesnel ve deger yargilardan arinmis
sonuglarin gelistirilmesi amaglanmaktadir (Simsek, 1994: 5). Yorumlayici yaklasim
ortaya ¢ikana kadar ¢esitli modern 6tgiit teorileri (yapisalci-islevselci yaklasim, acik
sistem rasyonel oOrgilitler, gii¢ ve politikalar yaklagimi, agik sistem dogal Orgiit
modelleri —kaynak bagimliligi, popiilasyon ekolojisi, kurumsallasma teorileri) farkli
acilardan arastirmalara yon vermis olsa da, temelde evrensel rasyonel kurallara
dayanan islevselci yaklagimla incelenmistir (Keskin, Akgiin ve Kogoglu, 2016: 40-
46).

Kurumsal kimlik ag¢isindan bakildiginda, islevselci paradigma kurumsal
kimligi sekillendirilebilir, yonetilebilir ve gozlemlenebilir bir olgu olarak
gormektedir. Bu paradigma kapsaminda kavrami agiklama ve Olgmeye odakli
arastirmalar kurumsal kimlik c¢aligmalarinda temel olusturmaktadir (Balmer J.,
2001a: 258).

Islevselci yaklasim ile kurumsal kimligi yonetilebilir, 6lciilebilir ve
gozlenebilir bir olgu olarak goren arastirmacilarin kendi aralarinda farkliliklar
olusturduklar1 gorilmektedir. Farklt unsurlara odaklanarak ortaya konulan
modellerde, bazi modeller kurumsal kimligi kurumsal kisiligin ifade edilmesi olarak
gortirken (Birkight ve Stadler, 1986, Abratt, 1989; Balmer, 1995; Stuart, 1998), bazi
modeller is ¢evresine odaklanmakta (Kennedy, 1977; van Riel ve Balmer, 1997,
Suvatjis ve de Chernatony, 2005) ve geri beslemelerle degisebilir ve yonetilebilir
sekilde (Balmer ve Gray, 2000) kurumsal kimligi agikladiklar1 goriilmektedir. Bazi
modeller ise iletisim odakli (Dowling, 1986), misyon odakli ve strateji odakl
(Marwick ve Fill, 1997), bazi modeller ise tek bir kurumsal kimligin isletmelerin
sahip oldugu farkli kimlik tiirlerinin birlesiminden (Balmer ve Greyser, 2002)
olustugunu savunmaktadir. Bu boliimde dogrudan kurumsal kimlik ve boyutlarina
odaklanan modeller inceleneceginden, Dowling (1986) ve Kennedy’nin (1977)

kurumsal imaj modellerine yer verilmemistir.
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2.1.1.1.1. Birkight ve Stadler Modeli (1986): Kurumsal Kimlik Karmasi

Birkight ve Stadler (1986) Sekil 4’de yer alan modellerinde, kurumsal kisiligi
merkeze alarak, kurumsal kisiligi ifade eden ve kurumsal kisilikle tutarli ve uyumlu
olan iletisim, sembolizm ve davraniglarin kurumsal kimligi olusturdugunu
savunmaktadir. Kurumsal kimligi, iletisim, tasarim ve davraniglarin kurumsal kisiligi
yansitmasi olarak tanimlamistir. Diger bir degisle kurumsal kimlik kurumsal kisiligin
tiim bu yollarla ifadesi olarak tanimlanmaktadir. Bu model literatiirde kurumsal
kimlik karmasi olarak bilinmekte ve iletisim, tasarim ve davranig kurumsal kimlik

araclari olarak tanimlanmaktadir.

Sekil 4: Birkight ve Stadler (1986) Modeli

Kurumsal
imaj
Kurumsal
Davranis

Kurumsal
Kimlik

Kaynak: Birkight ve Stadler, 1986: 28’den aktaran Pedersen, 2013: 37

Birkight ve Stadler (1986) modeldeki kurumsal kisiligi, tiim insanlarin
kisilikleri oldugu gibi isletmelerin de bir kisilige sahip oldugunu ve sabit, degismez,
karakteristik 6zelliklerden olustugunu savunmaktadir. van Riel (1995)’de benzer
sekilde karakterleri digerlerinden ayirt edebilecek anlamda nispeten sabit 6zellikler
olarak tanimlamaktadir. Lux (1986)’da bu tanima katilarak, kisiligin ayirt edilebilir
Ozelliklerinin ¢ekirdek karakteristiklerden sekillendigini ve bunun bir sirketin

degistirilemez kimligini kazanmasi olarak tanimlamaktadir. Modelde kurumsal
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kisilikte tanimlanan sabit, degismez, Karakteristik ozellikler kurumsal kimligi de
yansitmaktadir (aktaran Pedersen, 2013: 37). Burada 6nemli olan kurumsal kisilikle
uyumlu olarak iletisim, davranis ve tasarimin yonetilmesidir.

Birkight ve Stadler (1986), kurumsal kimligi olusturan en énemli ve en etkili
unsurun davranis oldugunu savunmaktadir. Nedeni ise hedef gruplarin davraniglara
gore isletmeleri yargilayacak olmalaridir ki iletisim ve tasarimla bazi isletme
davraniglarimi vurgulamak da miimkiin olmaktadir. Iletisim, davranistan daha esnek
ve daha taktik amagli kullanilan bir kurumsal kimlik araci olarak goriilmektedir.
Modelde sozel ve gorsel mesajlarin hedef gruba dogrudan iletilmesi yer almaktadir.
Modelde yer alan tasarim da, kurumun ne oldugunu temsil eden istii kapali
gostergelerdir. Isletmelerin kullandigi isim, logo ve renkler gibi kendini diger
isletmelerden ayirt eden ogeler isletmelerin gorsel stilini ifade etmektedir.
Olusturulacak olan giiclii gorsel stiller, kurum kimligini hatirlanabilir, digerlerinden
ayirt edilebilir ve kalite standartlarii ifade ederek tercih edilebilirliginin
saglanmasina katkida bulunacaktir (aktaran Pedersen, 2013: 38).

Birkight ve Stadler (1986), kurumsal kimligin yansimasi olarak imaji
tanimlamaktadir ve yoneticilerin olumlu bir imaj olusturmada kurumsal kimligi
yonettiklerini savunmaktadir. Kurumsal kimlik ile imaj arasindaki dengeye vurgu
yapan modelde, imajin var olan kimlikten pozitif anlamda daha farkli oldugunu,
isletmelerin tanitimlarla olusturdugu imajmin biiyiik bir risk altinda olacagini; tam
tersi sekilde kimligin imajdan daha pozitif olmasi igletmenin kurumsal kimlik
araclarini yeterince iyi kullanamadigin1 gosterecektir. Bu nedenle imaj ve kimligin

ayni 6zellikleri tanimlayarak, ayni seviyede olmasi istenmektedir (EURIB, 2009: 2).

2.1.1.1.2. Abratt Modeli (1989)

Kurumsal imaj yonetim siireci olarak adlandirdigi modelde Abratt, kurumsal
imajin olusturulmasinda kurumu biitiinsel bir yaklasimla ele almis ve kurumsal
kisilikten itibaren bir yoOnetim siireci olarak modeli olusturmustur. Bu siirecte
kurumsal kimlik {izerinde olduk¢a durulmustur. Modelde kurumsal kimlik, kurumsal
kisiligin ifadesi olarak tanimlanmakta ve yonetilebilir oldugu vurgulanmaktadir.

Sekil 5’de yer alan modelde Abratt ayrintili olarak unsurlar iizerinde odaklanmistir
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ve bir siire¢ oluturmaya caligmistir. Bu model daha sonra ortaya konulan bazi

modellere temel olusturmustur (6rnegin Balmer, 1995, Stuart, 1998, van Riel, 1995).

Sekil 5: Abratt Modeli (1989)

Kurumsal Kisilik Kurumsal Kimlik Kurumsal imaj
Kurumsal Felsefe '
Kurumsal |
Temel Degerler iletigim ) | Milsteriler
Kurumsal Kaltar Hedefleri ve ! | i
M Hiikiimet
“Game Plan” [
Stratejik Yonetim A P
& | Bankalar
1 A
Kurumsal Misyon | ¥
. \Jr i Fonksiyonel ¢ | D
Isletme Hedefleri iletisim A | A Etkilenen
stratejik Hedefleri R | § | Sruplar
Formilasyon Sisten ve A | ;
A
Strateji Yapilarin o | R —
Uygulamasi Gelistirilmesi S |
. Med
O | edya
| Ticari
| Kuruluglar
| ig Paydaslar
[
|

(GERI BILDIRIM)

Kaynak: Abratt, 1989: 71

Abratt modelde kurumsal kisiligi, isletmelerin temel degerleri ve
varsayimlarint sekillendiren kurumsal felsefeden bagladigini ifade etmektedir. Bu
temel degerleri ve varsayimlari kurumsal kiiltiir olarak modelde tanimlamaktadir.
Kurumsal kiiltiiriin temelinde staretejik yonetimin sekillenmesi; kurumun misyonu, is
hedefleri ve ortaya konulan tim stratejik uygulamalar kurumsal kisiligi
olugtumaktadir. Bu durumda Abratt stratejik yonetimi kurumsal kisiligin bir unsuru
olarak tamimlamaktadir. Abratt, yoneticilerin herseyden once isletmenin ne oldugu,
neye inandigl, neyi temsil ettigi, ne yaptigl, neyi basarmak istedigi gibi kurumsal
kisiligi ortaya koyacak olan temel degerleri bilmeleri gerektigini ifade etmektedir

(Abratt, 1989: 70).
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Abratt kurumsal kimligi, kurumsal kisiligin paydaslara yansitilmasinda
kullanilan bir iletisim mekanizmast olarak gormektedir ve modelde kurumsal
kimlige, kurumsal kisilikle kurumsal imajin ararsinda yer vermistir. Abratt’a gore
kurumsal kimlik, paydaslarinin isletmeyi tanimasi ve digerlerinde ayirt edebilmesi
icin isletmeyi temsil eden ve simgeleyen fiziksel ve davranissal unsurlarin bitiiniidiir
(Abratt, 1989: 68). Stratejik yonetim ile formiile edilen kurumsal kisiligin modelde
belirtilen paydaslara yansitilmasi, yonetimin planlayacagi bir iletisim mekanizmasi
ile yani kurumsal kimlik ile gergeklestrilecegi savunulmaktadir. iletisim
mekanizmasini, davranig ve sembollerden olustugunu caligmasinda belirten Abratt,
ortaya konulacak olan isletmelerin tiim iletisim hedefleri, fonksiyonlar1 ve buna bagl
olarak gelistirilen yap1 ve sistemlerin kurumsal kimligi olusturdugunu ifade
etmektedir (Abratt, 1989: 72).

Modelde yer alan isletmelerin iletisim hedefleri ve game plan olarak
adlandirilan durum; kurumun biitiinsel bir bakis agis1 ile ele alan {ist diizey
yonetimin, kurumsal kisiligi yansitirken iletisim mekanizmasini, yani kurumsal
kimligi formiile etmesini ve uygulamasini ifade etmektedir. Bu iletisim mekanizmasi
kurumun paydaslarina yonelik, istenilen imaj1 olusturmada ne sdylenecegi, ne kadar
sOylenecegi ve kimin soOyleyecegi gibi sorularin cevaplarimi vermek {izere
olusturulmaktadir. Abratt kurumsal kimlik modelinde, kurumsal kisiligi ifade eden
yonetilebilir basarili bir iletisim mekanizmast Once ist diizey yOnetimin
sorumlulugunda daha sonra departman yoneticileri seviyesine inilerek ortaya
koymaktadir (Abratt, 1989: 73).

Bu model daha sonra ortaya konulan modellerle de desteklenmektedir.
Ornegin van Riel (1995) benzer bir yaklasimla kurumsal kimligi bir isletmenin
kendisini davranis, iletisim ve sembollerle planli bir sekilde ifade etmesi olarak
tanimlamigtir. Balmer (1995) ve Stuart (1998) da yine kurumsal kimligi kurumsal

kisiligin ifade edilmesi olarak Abratt’in modeline benzer bir model sunmaktadir.
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2.1.1.1.3. Balmer Modeli (1995)

Balmer, kurumsal kimlik modelinde Abratt’in (1989) modeline benzer sekilde

kurumun felsefesi ve misyonunu temel alarak ortaya ¢ikan kurumsal kisiligin ifadesi

olarak kurumsal kimligi tanimlamistir. Sekil 6’da verilen modelde, kurumsal

felsefenin icinde sekillenen tutumlar, degerler ve amaglar (kurumsal kiiltiir) ile

kurumsal kisiligin olustugu ifade edilmektedir. Kurumsal kisiligin ifadesi olarak da

kurumun ne oldugu ve neyi temsil ettigi (degerleri ve Kkiiltiiri gibi) sorularinin

cevaplarmin temsil ettikleri kurumsal kimligi olusturmaktadir. Isletmelerin bu

sorularin cevaplarin1 temsil eden faaliyetlerin yani kurumsal kimligin paydaslar

tarafindan algilanmasi1 da kurumsal imaj1 meydana getirecektir.

Sekil 6: Balmer Modeli (1995)

Sahip / CEQ Y&netim Alami

Kurumsal imaj / Kurumsal Kimlik

Ara vil
------- <= Personel L— I L _ra_ll._ru_ze = [ng Paydaslar
ﬂ i ool a B
Gergek ! Alm
1
KURUMSAL KURUMSAL KURUMSAL <= KURUMSAL
=> = :
FELSEFE VE KiSiLiK KinILIK IMAL VE
MISYON : iTiBAR
I
1 2 3 | 4
Sahip / CEO Kurumsal isletmenin ne | Kurumsal
Y¥anetim misyon ve oldugu, neyi I kimligin
felsefeden temsil ettigini, : paydaslar
beslenen temel kurumsal I tarafindan
! ideolojiler kisiligin tm | algilanmasi,
' paydaslara I Kurumsal imaj,
| ifade ederken, : Uzun donemde
isletmenin kurumsal itibar
1
soyledigi, "
' yaptigi hersey !
! 1
|
b - => Personel -=- = == -==--0> DisPaydaslar

Kaynak: Balmer, 1995: 38

Geri Bildirim

Balmer (1995) kurumsal kimligi, kurumsal kiiltiir ile beslenen kurumsal

kisiligin ifade edilmesinde kullanilan isletmenin gercekleri olarak tanimlamaktadir.

Modelde birinci asama kurumsal felsefenin ve misyonun olusturulmasi asamasidir.

Bu asama kurum sahibi, CEO veya iist yonetim tarafindan belirlenmekte ve kurumsal
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kiiltiir olusturulmaktadir. Ikinci asamada kurumsal felfese ve misyonun altinda yatan
kurum igerisindeki ana ideolojiler yani kurumsal kisilik olusmaktadir. Ugiincii asama
ise kurumsal kisliligin tiim paydaslara ifade edilmesi, yani kurumun sdyledigi,
yaptigt  hersey (O0rnegin kurumsal iletisim) kurumsal kimligi olusturmaktadir.
Modelde kurumsal kimlik gerceklik, imaj ise algilart ifade etmektedir. Kurumsal
imaj kurumsal kimligin dis paydaglar tarafindan nasil algilandigin1 gostermektedir.
Bu asamada modelde 6nemli bir nokta olarak geri doniislim saglayan bir iletisim
sisteminin var olmasidir. Bu iletisim sistemi kurumsal kimligi tanimlayan tim
elemanlar1 yonetim seviyesinde kullanarak, yonetimin kendi anlayisi ile dis
paydaslar tarafindan nasil algilanmasi istendigi arasinda baglantt kurmaktadir.
Kurumsal imaj ve itibar ile dis paydaslardan alinan geri bildirim ve i¢ paydaslardan
alman geri bildirim yonetimin kurumun felsefe ve misyonunu yeniden godzden
gecirmesi gerekliligini olusturmaktadir. Bu model Abratt’in modeline oldukga benzer
oldugundan gelisime agik bulunmustur (Balmer, 1995: 41-42; Baker ve Balmer,
1997: 368).

2.1.1.1.4. Stuart Modeli (1994, 1998)

Stuart, Abratt (1989) modelinin revize edilmis halini ilk 1994 yilinda
olusturmus daha sonra yenileyerek 1998 yilindaki c¢aligmasinda tekrar ortaya
koymustur. Sekil 7°de gosterilen modelde Stuart, kurumsal kimligin altina kurumsal
kiiltir ve sembolizme yer vermistir. Iletisimi igsel ve digsal olarak ayirmis ve
calisanlarin 6nemli bir paydas oldugunu vurgulamak i¢in modelde yer vermis, i¢
paydaslarin da kurumsal kimlik siirecinde olduk¢a 6nemli oldugunu ve yodnetimin
onemli bir par¢asini olugturdugunu bu sekilde gortermistir. Ayrica Stuart modelinde
kurumsal kisiligi, kurumun misyonu ile sekillenen kurumsal felsefe ve temel degerler

olarak agiklamigtir (Stuart 1998’den aktaran Stuart, 1999: 203).
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Sekil 7: Stuart Modeli (1998)

Kurumsal Kurumsal Kurumsal
Kisilik Kimlik m imaj

Pazary, i
Kurumsal am, i
) Kurumsal e Pazarlama fle tisimg ?
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T = Kiltir <enr iletigimi = A A
= =
E &5 o Stratejisi
E 5 Geri Bildirim 1 ¥
= v D
Igsel
Kurumsal |- pazarlama B A A
Felsefe Kurumsal vef@t,‘e‘-. R 2
Semboller peds™ A L
l —_ Cahisanlarin =Y A
<o) Kurumsal Kimlik u R
Temel Algisi Z
Degerler Geri Bildirim 0

Geri Bildirim

Kaynak: Stuart, 1998: 369’dan aktaran Stuart, 1999: 204

Stuart modelinde kurumsal kisiligin isletme tarafindan belirlenen kurumsal
stratejiler ile kurumsal kimligi olusturacagini savunmaktadir. Kurumsal kimlik
isletmeler tarafindan stratejik kararlarla belirlenen kurumsal kisiligin ifadesi olarak
tanimlanmaktadir. Kurumsal kisiligin ifadesi yani kurumsal kimlik, modelde stratejik
kararlarla olusturulan kurumsal kiltir ve kurumsal semboller seklinde
gosterilmektedir. Kurumsal kimlik modelde, kurumsal kisiligi yansitan kurumsal
kiltiir ve kurumsal sembollerden olugsmaktadir ve pazarlama ve calisan iletisim ile de
desteklenerek kurumsal imaj1 olusturmaktadir. Stuart bu modelde kurumsal kimligi
kurumsal kiiltiiriin sekillendirdigi, semboller olarak gérmektedir. Stratejik yonetimin
de bu siirecin 6nemli bir parcasi olmasi ile kurumsal kimligin yonetilebilir oldugu
ifade edilmektedir (Stuart, 1999: 203).

1998 yilinda yayinladigi bu modelde Stuart, iletisim tiirlerini sadece pazar ve
calisan iletisimi olarak smirli sekilde kullanmasi ile elestiri almis, {iriin ve hizmet
iletisimi, yonetim iletisimi veya ¢alisanlararasi iletisim gibi konularin da kurumsal
kimligin unsurlart oldugunu gdsteren yeni modelini Kurumsal Kimlik Y 6netim Stire¢

Modeli olarak 1999 yilinda yaptig1 ¢calismasinda yaymlamistir.
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2.1.1.1.5. Markwick ve Fill Modeli (1997)

Her bireyin oldugu gibi her isletmelerin de kimlige sahip oldugunu savunan
Markwick ve Fill, kurumsal kimligi bir isletmenin paydaslarina kendini sundugu ve
diger tiim isletmelerden farkini ortaya koyan oOzellikler olarak tanimlamaktadir.
Bireysel kimliklerin olusumundaki farkliliklar1 bireyin sahip oldugu ipuglarindan
anlasilacagi ve bu ipuglarmin sadece giysi, sag stili gibi gorsel olarak degil, konusma
tarzi, davraniglar ve aliskanliklarin da kimligi belirleyen ipuglar olarak goriilmesi
gerektiginin altin1 ¢izmektedir. Bu ipuglarini kullanarak kurumsal kimligi modelinde
tanimlamaya calismaktadir (Markwick ve Fill, 1997: 397).

Markwick ve Fill’e gore kurumsal kimlik isletmenin farkliliklarini olusturan
ozelliklerdir ve paydaslara iletmede kullanilan gesitli ipuglari ile iletilmektedir.
Kurumsal kisiligi analiz ederek ortaya ¢ikan farliliklarin iletilmesinde kullanilan
ipuclart olarak paydaslara aktarilmasit ve kurumsal imajin yaratilmasin
savunmaktadir. Markwick ve Fill (1997) ¢alismasinda bu ipuglarin1 planlanan ve
planlanmayan ipuglar1 olarak adlandirmaktadir. Planlanan ipuglar1 planlanan iletisimi
ifade etmektedir. Reklam, kiyafet stilleri, miisteri programlari, gorsel kimlik olarak
semboller, tasarim ve grafikleri, orgiitsel iletisim ve davranig, orgiit i¢i eylemler ve
diger iletisim bigimleri seklinde siralamaktadir (Markwick ve Fill, 1997: 397).

Isletmeler kendini sadece gorsel elamanlarla degil davranis ve iletisim
yoluyla da sunmalar1 s6z konusu oldugundan kurumsal kimligi bu ii¢ unsurun biitiinii
olarak gormektedirler. Stuart’in (1998) modelinde oldugu gibi kurumsal kisiligin
ifadesi olarak kurumsal kimlik tanimlanmakta fakat 6zellikle kurumlarin paydaslar
tarafindan nasil algilanmak istediklerine yonelik kurumsal kisiligin kurumsal kimlige
doniistiiriilmesine vurgu yapilmaktadir. Markwick ve Fill Sekil 8’de gosterilen
modellerinde, tiim siireci bir stratejik yonetim silireci olarak kurumsal kimligin
yonetilebilir ve projelendirilebilir oldugunu belirtmektedirler (Markwick ve Fill,
1997: 397).
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Sekil 8: Markwick ve Fill (1997) — Kurumsal Kimlik Y6netim Siireci
! PLANLANMAYAM IPUGLARI

ORGUTSEL VE

PAZARLAMGA ILETiSin
KURUMSAL
KURUMSAL KURUMSAL : iMAJ
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ILETISiMI ILETISIMI
ORGUTSEL GELiSIM HEDEFLER, POZISYONLAR
PAZARLAMA iLETISiMI YOMETIM, PAZARLAMA ILETISIMI
STRATEJK <
YOMNETIM inMAL

ARASTIRMASI

Kaynak: Markwick ve Fill, 1997: 400

Isletmelerin ne yaptigi, nasil yaptifi sorularmin cevabi olarak kurumsal
kimligi tanmimlayan Markwick ve Fill, bu cevaplarin stratejik yonetimin kararlari
dogrultusunda ortaya ¢ikacagini savunmaktadir. Stratejik kararlarin alinmasinda ise
onceligi kurumsal kisiligi anlamaya c¢alismak ve analiz etmenin Oneminden
bahsetmektedir. Kurumsal kimlik, kurumsal kisiligin stratejik kararlarla paydaslarina
sunulmasi i¢in projelendirilmis hali olarak goriilmektedir. Kurumsal kisiligin
isletmenin gercekte ne oldugunu (iirlinleri, yetenekleri, kiiltiirti, davranmislarini
sekillendiren degerleri ve inanislari, kapasitesi, personeli, yapisi, sistemleri),
kurumsal kimligin istege gore stratejik yonetim ile sekillenebilen 6zellikte oldugunu
ifade etmektedirler. Markwick ve Fill, kurumsal stratejilerin kurumun kisiligine bagh
olarak gelistirildigini ve isletmeler tarafindan gerceklestirilen aktivitelerin temelinde
kurumsal kisiligin yattigim1 savunur. Isletmelerin belirledikleri stratijeler kurumsal
kisilikten izler tasimaktadirlar (Markwick ve Fill, 1997: 400-401).

Modelde kurumsal kimligin, bir stratejik yonetim siireci igerisinde, siirekli
geri beslemelerle sekillenmekte ve stratejik yonetim, kimligi belirleyen ayr1 bir unsur
olarak yonetimin her alaninda etkili oldugu vurgulanmaktadir. Modelde planl
iletisim olarak pazarlama, yonetim iletisimi ve Orglitsel iletisime yer vererek

kurumsal iletisim tanimlamaktadir. Ayrica modelde plansiz sekilde gergeklestirilen
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iletisim yoluyla da kurumsal kimligin paydaslara iletilmesine yer verilmistir. Diger
bir 6nemli nokta kurumsal kimligin yonetilmesinde ve sekillenmesinde cevresel
etkilerin de 6nemli oldugudur. Rakiplerin davranislari, ediistriyel degisimler veya
kanunlarda olabilecek degisimler kurumsal kimligin 6nemli belirleyicileri olarak
calismada yer almaktadir. Bu model kurumsal kimligi, kurumsal kisiligin ifade
edilmesi olarak yonetimin kararlariyla ve gevresel etkilerle sekillenen ve istege gore
yonlendirilen, kurumlarin ne oldugunu ifade ettikleri bir ara¢ olarak gdérmektedir

(Markwick ve Fill, 1997).

2.1.1.1.6. van Riel ve Balmer Modeli (1997)

van Riel ve Balmer (1997) kurumsal kimligi, Markwick ve Fill’in (1997)
modeline benzer bir sekilde, ortaklasa etkilesim ve devam eden bir siire¢ igerisinde
stratejik yonetimle sekillenmesinin yani sira, i¢ Ve dis is ¢evresindeki aktivetelerin de
onemli oldugunu savunmaktadir. Sekil 9°da goriilen modelde kurumsal strateji,
isletmelerin varliginin dayandig: tarihsel gegmisi ve kiiltiirii sonucu ortaya ¢ikmakta

ve kurumsal kimligi sekillendirmektedir.

Sekil 9: Van Riel ve Balmer Modeli (1997)

Orgutsel
Kurumsal
B ) Performans
Kimlik
Karmasi ~
. Finansal
="
Performans
Kiiltir Kurumsal o
— — avrani
Tarih Strateji s . Satiglar
= Kurumsal =
itibar . Cevre
Hetic . Insan
Iletigim —_———— Kaynaklan
Yonetimi
. Digerleri
Sembolizm

i { { i i

Cevre

Kaynak: van Riel ve Balmer, 1997: 342
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van Riel ve Balmer (1997), kurumsal kimligin, kurumun iiriin ve
hizmetlerinin satin alinmasi, o kurumla calisilmasi veya o kuruma yatirim yapilma
gibi istekleri arttirmay1 saglayacak istenilen itibarin saglanmasinda olduk¢a 6nemli
bir amaci oldugunu savunmaktadir. Modelde kurumsal itibarin kurumsal kimlik ile
olusmas1 ve ayni zamanda kurumsal itibardan gelen geri doniislerle de kurumsal
kimligin yenilenebilir ve yonetilebilir oldugu belirtilmistir. Ayrica diger modellerden
farkli olarak olusacak kurumsal itibarin, kurumun Orgiitsel performans, finansal
performans, satiglar, ¢evre ve insan kaynaklari yonetimi gibi cesitli alanlarina etki
edecegini, bu bakimdan olumlu bir itibarin isletmelere rekabet avantaji saglayacagi
diisiincesi desteklenmektedir. Modelde tiim bu kavramlar bir siire¢ olarak, kurumun
tarihi ve kiiltiirinlin temelleri olusturarak ortaya konulacak kurumsal stratejiler ile
kurumsal kimligin olusmasi ve bu temellerle sekillenen kurumsal kimligin davranis,
iletisim ve sembollerle ifade edilen kurumsal kimlik karmasindan olustugu ifade
edilmektedir. Isletmenin performansina kadar devam eden bu siirecte her bir adimda

ic ve dis ¢evre oldukga Onemli olmaktadir ve her bir adimi etkileyecegi

goriilmektedir (van Riel ve Balmer, 1997: 341-342).

2.1.1.1.7. Balmer ve Soenen Modeli (1997-1999)

Balmer ve Soenen (1997), yapilan calismalari incelediklerinde gerek
kurumsal kimligin yonetimi gerekse kurumsal kimlik karmasi modellerinde yaygin
olarak sadece yoOnetimsel hedeflerin ve kurumlarin temel degerlerine dayanarak
olusturulduklarim1 tespit etmislerdir. Kurumun temel degerlerini yansitmada
yonetimsel vizyonlarmin yonlendirilmesiyle kurumsal kimligin olusturulmasini
“vizyon odakli” modeller olarak tanimlamislardir. Sadece yonetimsel hedeflere
odaklanan modellerin ~ “gercek  kimligi” yansitmadigint  diistinmiisler ve
calismalarinda “kurumsal kimlik, kurumlarin kendilerini tiim paydaslarina (i¢ ve dis)
ifade etmede kullandigi yollarin tiimiiniin toplam1” seklinde ele alarak kurumsal
kimlik karmasini genisletmislerdir (aktaran Balmer ve Soenen, 1999: 73).

Balmer ve Soenen (1997), kurumsal kimligi tanimlarken isletmelerin misyon
ve hedeflerinin yonlendirdigi, iletisim, davranig ve sembollerle kurumsal kimligin

olusturulmasinin yaninda bagka unsurlarin da 6nemli oldugunu savunmuslardir.

100



Bulundugu endiistrinin kimligi, {iriin ve hizmetlerinin performansi, liderlik stilleri,
kurumun miilkiyet niteligi ve kurumsal davranigin da ig¢inde bulundugu akil, ruh ve
sesi kurumsal kimlik elemanlar1 olarak (aktaran Balmer ve Soenen, 1999: 74-75)
Sekil 10°da verilen kurumsal kimlik karmasini1 ve Sekil 11°de verilen kurumsal

kimlik yonetimi olusturulmustur.

Sekil 10: Balmer ve Seonen (1997) Yeni Kurumsal Kimlik Karmasi

RUH

Temel degerler
Kaktdr
igsel imaj
Calisan iliskileri

Kontrolla iletisim
Kontrolsdz iletisim

AKIL Sembolizm

Cahsan ve Kurumsal davranis
Dolayh iletisim

Vizyon ve felsefe
Strateji
Uriin ve servisler
Performans
Kurumsal performans
Marka yapisi
Kurumsal sahiplik
Tarih

Kaynak: Balmer ve Seonen (1997)’den aktaran Balmer ve Seonen (1999: 74)

Sekil 11: Balmer ve Seonen (1997) Yeni Kurumsal Kimlik Yo6netimi

Kaynak: Balmer ve Seonen (1997)’den aktaran Balmer ve Seonen (1999: 75)
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Balmer ve Seonen, 1997 calismalarindan yola g¢ikarak 1999 yilinda
yayinladiklar1 yeni calismalarinda kurumsal kimlik karmasina yeni bir alternatif
gelistirmislerdir. Onceki modellerinde kurumsal kimligi tanimlarken isletmenin ruhu
olarak temel degerleri, kiiltiirii, i¢sel imaj1 ve ¢alisan iliskileri; akli olarak vizyonu,
felsefesi, stratejisi, iirlin ve servisleri, performansi, iiriin ve hizmetlerinin marka
yapisi, kurumsal sahipligi ve tarihi; sesi olarak da kontrol edilen ve edileyemeyen
iletisim, sembolizm, ¢alisan ve kurumsal davranis ve dolayh iletisimi kabul
etmiglerdir. Yeni modelleri, bu modelin tek bir kurumsal kimligi ifade etmesinde
gercekte olan1 m1 yoksa istenilen olan1 mi?, yani kurumun ruhunu mu yoksa
vizyonunu mu ifade ettigini yansitmadigini, aslinda kurumlarin birden fazla
kimliginin olabilecegini ve hepsinin bir biitin seklinde kurumsal kimligi
olusturdugunu savunarak Sekil 12’deki modellerini ACID Test adi altinda

gelistirmislerdir.

Sekil 12: ACID Test — Balmer ve Seonen (1999) Modeli

1 A

@ GERCEK KiMLiK
@ ILETILEN KiMLIK
@ IDEAL KiMLIK
@ ARZULANAN KiMLIK

Kaynak: Balmer ve Seonen, 1999: 84

Olusturulan bu model kurumsal kimligin niteligi {izerine odaklanmis,
mulitidisipliner bir yaklagimla bir kurumun “ruhu, akli ve sesi” seklinde ele alarak
“kurumun ne oldugu?” veya “kurumun spesifik, siirekli ve biitlinciil karakteristikleri”

seklinde kurumsal kimligi tanimlamislardir. Gerek kurumsal kimlik danigmalar
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gerekse yoneticiler ile yaptiklar: goriismelerde kurumu ifade eden dort ayri kimligin

varligini ortaya ¢ikarmislardir (Balmer ve Soenen, 1999: 83-84):

¢ Gergek Kimlik (The Actual Identity): Kurumun ne oldugunu ifade eden kimlik.

e fletilen Kimlik (The Communicated Identity): Kurumun paydaslar tarafindan nasil
algilandig1 ve kurumun nasil kendini ilettigi.

e ideal Kimlik (The Ideal Identity): Cevreyi dikkate alarak kurumun pazarda ve
pazardaki zorluklara karsi en uygun sekilde pozisyon aldig1 kimlik.

e Arzulanan Kimlik (The Desired Identity): Ust diizey ydnetimin ve yoneticilerin
olmak istedikleri kimlik.

Modelde sunulan bu dort kimlik tiirii yine kurumsal kimligin yonetilebilir
yapisint dinamik bir siiregte ele almaktadir. Onceki modellerde dar kapsamda
incelenen kurumsal kimligi dort kimlik tiirtine bolerek, her kurumun bu dort kimlik
tiiriine sahip oldugunu savunmaktatirlar ve hepsi bir biitiin olarak kurumsal kimligi
ifade etmektedir. Yazarlar bu kimlik tirlerini asagidaki sekilde gruplandirmislardir
(Balmer ve Soenen, 1999: 83-84).

e Gergek kimlik: Isletmelerin degerleri, iiriin ve hizmetlerin kalitesi, isletmenin
performansi, calisan ve kurumsal davranislari, tarih, orgiit yapisi, yonetim stili,
politikalar1 ve endiistri yapisi.

e fletilen kimlik: Repiitasyon ve toplam kurumsal iletisim (kontrollii iletisim:
yonetim, pazar, orglitsel ve ¢alisan iletisimi; kontrolsiiz iletisim: basinda yer alan
yorumlar).

e Ideal kimlik: Zorluklar ve yetenekler, en uygun kurumsal pozisyon, en uygun temel
degerler, en uygun pazar, rekabet 6zelligi ve en uygun kurumsal davranislar.

e Arzulanan kimlik: Yo6netimin vizyonu, kurucularin ve ana paydaslarin vizyonu.

Modelde isletmelerin bu kimlik tiirlerinin hepsine sahip oldugu ve 6nemli
olanin bu kimliklerin bir biitliin olarak yonetilmesi gerekliligi vurgulanmaktadir. Bu
kimliklerin yonetilmesinde kimliklerarast olusan alti arayiiziin “karar aninin”
(moment of truth) olusmas1 s6z konusudur. Gergek kimligin ne kadarinin iletilecegi,
iletilen kimligin ne kadarmin ger¢ek kimlik oldugu, gergek kimligin ne kadarinin iist
yonetimin arzuladigi kimlik oldugu gibi sorularin cevaplarini ortaya ¢ikan ara
yiizlerin belirlenmesiyle var olan kurumsal kimlik yapisi ortaya ¢ikacaktir (Balmer

ve Soenen, 1999: 88-89).
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2.1.1.1.8. Stuart Modeli (1999)

Stuart (1999), Birkight ve Stadler modeli (1986), Abratt modeli (1989),
Markwick ve Fill Modeli (1997) ve van Riel ve Balmer Modelini (1997) inceleyerek,
1998 yilinda yayinladigi modelini gelistirmis ve biitiinleyici bir yaklasimla yeni
kurumsal Kkimlik modelini ortaya koymustur (Stuart, 1999: 205). Sekil 13’de
gosterilen bu modelde, ayrintili olarak kurumsal kimligin unsurlarinin yer almasi,

yonetimi agisindan kolaylik saglayacag diisiincesiyle bir siire¢ modeli seklindedir.

Sekil 13: Stuart Modeli (1999)
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' KURUMSAL KURUMSAL KURUMSAL '
: Ki§|-LiK STRATEI KIMLIK
; Ust C
'l Kurumsal 5 =] L
\ ¥netim Davraniy = 3 E
Felsefe Vizyonu - E E |2 =
’l' &= l = : = <
! = o = w
G = =
] =
| l Oriin ve Yonetim l l
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Degerler T l _— 25 1 E = = g = E 2
i PR E E 11— oo e E E
\ L Orgiitsel ) 8= | = 3 “a_:
| l ] Yapi Sembolizm . . &
i . ==' =
| — EE eg | \l’
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i ) - 5 o iletigim | & 2 2 -
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Yapisi I ] - E
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1
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'L KURUMSAL .
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I CEVRESEL GUGLER ]

Kaynak: Stuart, 1999: 206

Stuart (1999), modelde kurumsal kimligin tiim unsurlarini agik¢a belirtmistir.
Bu modele gore kurumsal kiiltiir, kurumsal kimligin bir unsurundan ziyade tiim
siireci kapsayan, kurumsal kisiligi, kurumsal stratejiyi ve kurumsal kimligi i¢ine alan

ve sekillendiren bir ¢at1 6zelligindedir. Kurumsal kimlik, kurumsal kisiligin kurumsal
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stratejiler ile ifade edilmesinde ortaya konulan davranis, iletisim ve sembolizm
seklinde tanimlanmaktadir. Kurumsal felsefeden yola ¢ikarak olusturulan temel
degerler ve misyon kurumsal Kkisiligi olusturmakta, kurumsal stratejiler ile
sekillenerek kurumsal kimligin olusacag1 savunulmaktadir. Ust yonetim vizyonu,
iriin ve hizmetler, 6rgiit yapist ile alinan stratejik kararlarla kurumsal kimlik yapisi
olusacagi ve bu siirecte orgiitsel ve yonetim iletisimin 6nemi {izerine durulmaktadir
(Stuart, 1999: 205-206).

Kurumsal kimlik modelde paydaglara istenilen imaj ve itibarin
olusturulmasinda kendini ifade etmesi ile isletmenin ne oldugunu gosteren bir yap1
olarak yer almaktadir ve isletmelerin belirledigi yonetim ve calisan davranislari,
sembolizm ve iletisimden olusmaktadir. Kurumsal kimligin i¢ ve dis paydaslara
iletilmesi yine iletisim kanallariyla (yOnetim iletisimi, pazarlama iletisimi ve
kisilerarasi iletisim) ger¢eklesmektedir (Stuart, 1999: 206).

Modelde dikkat ¢ceken bir diger husus da gercegin ne kadarinin yansitalacagi
kararidir. Bu durum modelde belirtilen bir arayiiz ile “karar an1” (moment of truth)
seklinde ifade edilmektedir. Bu karar kurumun i¢ ve dis simirliliklarini ne kadar
genisleteceginin belirlenmesini gostermektedir. Modelde tiim siirecin sonunda ortaya
¢ikacak olan kurumsal imaj ve kurumsal itibar ile tercih edilebilirliliginin artmasiyla
kurumsal performansin artmasi ve kurumlarin hayatta kalmalarmin saglanmasi
planlanmaktadir. Cevresel unusurlar her adimda belirleyici rol oynamaktadir ve geri

bildirim mekanizmasina da modelde yer verilmistir (Stuart, 1999: 205-207).

2.1.1.1.9. Balmer ve Gray (2000) Modeli

Gray ve Balmer 1998 yilinda, kurumsal imaj ve kurumsal itibarin yonetilmesi
amaciyla model olusturduklar1 caligmalarinda, kurumsal kimligi {ist yOnetimin
stratejik yonetim araci olarak gormiisler ve istenilen imaj ve itibarin yaratilmasinda
kurumsal kimligi anlamak ve yonetmek gerektigini savunmuslardir. Calismalarinda
kurumsal kimligi, bir kurumun ne oldugu sorusunun cevabi, kurumun ger¢egini ifade
eden belirgin / farkli olan 6zellikleri olarak tanimlamiglardir (Gray ve Balmer, 1998:
695). Kurumsal kimligin unsurlarini, isletmelerin isletme stratejileri, {ist yonetimin

felsefesi, kurumsal kiiltiir ve oOrgiitsel yapinin aralarindaki karsilikli etkilesim ile
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dinamik bir siire¢ olarak ele almislardir. Kurumsal kimligin kurumsal kiiltiirden
beslenerek yonetilebilir oldugunu savunmaktadirlar. Kurumsal iletisimin kurumsal
kimligi paydaglara ileten bir bag olarak olduk¢a O6nemli oldugunu
vurgulamaktadirlar.

Gray ve Balmer (1998) kurumsal kimligi olusturan unsurlardan kurumsal
stratejiyi, kurumun {iriin ve hizmetlerinin faaliyet alanlarin1 kapsayan, pazarlarini
olusturan, genel amaglarini, politika ve programlarini i¢ine alan bir ana plan olarak
tanimlamaktadir. Kurumsal felsefeyi, iist yonetimin inanislar1 ve isletme degerleri
olarak, kurumun misyon ifadelerinin icerisinde var oldugunu, diger yandan kurumsal
kiiltiiriin Orgiit tiyelerinin isleri, kurumlar1 ve birbirleri ile ilgili olarak paylastiklar
ortak degerler, inanislar ve ¢ikarimlar olarak tanimlamaktadirlar. Kurumsal kiiltiir,
calisanlarin inaniglarinin 6nemli ve 6nemsiz oldugunu tanimlar ve kurumun yaptigi
isteki davraniglarini agiklar. Beklenen ve ideal olan kurumsal kiiltiiriin, iist yonetimin
felsefesini, yani kurumsal felsefeyi yansitmasidir ve kurumsal stratejileri destekleyici
ozellikte olmasidir. Orgiitsel yapi, iist yonetimin isletmeyi sekillendirirken temel
se¢imlerini ifade eden kurumsal kimligin temel unsurlarmdandir. Ust ydnetimin
departmanlasma kararlari, Orgiitiin hiyerarsi seviyesi, merkezilesme Sseviyesi,
personel biiyiikligii, islerin dizayni ve igsel sistemler ve prosedirlerdir (Gray ve
Balmer, 1998: 696-697). Kurumsal kimligin kurumsal iletisimle paydaslara
aktarilmasinda ise kurumsal kimlik, isletmelerin soyledigi ve yaptig; ilettikleri,
davrandiklar1 ve sunduklar1 hersey olarak tanimlanmaktadir (Gray ve Balmer, 1998:
695-696).

1998 yilinda ortaya koyduklart modelden yola ¢ikarak daha kapsamli sekilde
2000 yilinda kurumsal kimlik, kurumsal imaj ve kurumsal itibar siire¢ modellerinde
Balmer ve Gray (2000) yine kurumsal iletisim odakli olusturduklari modellerine
cevresel faktorleri de eklemislerdir. Kurumsal kimligin temel unsurlarinin yaninda,
cevresel faktorlerin de kurumsal kimligin olusumunda O6nemli oldugunu
savunmuslardir. Modellerinde iletisime daha ayrintili yer vererek, kurumsal kimligin

tic sekilde paydaslara iletildigini Sekil 14°de verilen modellerinde belirtmislerdir.
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Sekil 14: Balmer ve Gray (2000) Kurumsal Kimlik — Kurumsal Iletisim Modeli

/ Dissal Faktorler
Yaratilan
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Birinci | V @
=2 iletisim H KURUMSAL iMAJ
KURUMSAL VE KURUMSAL
, Dciincii o AVANTAI
KIMLIK Icsel cennet <7 | urumsatitisar | =
lletisim
ikinci v
iletisim |::>
A PAYDASLAR Yaratilan
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Geri Bildirim Geri Bildirim
POLITIKA EKONOMI ETIK SOSYAL & TEKNIK CEVRESEL GUGLER
M Birinci iletisim Ogiincii iletisim Kurumsal imaj Rekabet Avantaji
(1)Degerler ve (1)0riin ve Hizmetler  (1)Kulaktan Kulaga
Amaclar L -
_ (2)pazarlama iletisim Kurumsal itibar
(2)Kurumsal SI:_raEe1| Davranisi (2)Medya Yorumlan
ts}lfurumsal Kaltar (3)Calisan Davranisi (3)Rakip Dedikedulan
(4)Orgitsel Yapi (4)Diger Paydaslara
Cahsan Davranisi Paydaslar
(5)Diger Davrams (1)Bireyseller
(2)Misteriler
ikingi iletisim (3)Dagtimailar
{1)Resmi, Kurumsal, (4)Tedarikgiler
iletisim (Reklam, (s)Ortak is Yapanlar
Grafik Tasarim, (6)Finansérler
Satiglar) [7)His=ze Sahipleri
(2)G&rsel Tammlama (B)HUkimet ve Yasa
Kurucular

(9)5ivil Toplum Org.
(10)Kamu ve Calisanlar

Kaynak: Balmer ve Gray, 2000: 260

Balmer ve Gray (2000) bu modellerinde bir kurumun paydaslarin1 on bire
ayirmig ve her bir paydasin kurumu farkli sekillerde algilayacagini savunmuglardir.
Modelde kurumsal kimligin, kurumsal imaj ve kurumsal itibar ile arasindaki iligskinin
cevresel faktorlerle ve geri bildirimlerle sekil degistirebilecegi ile yonetilebilir
olacag1 vurgulanmaktadir. Yazarlar kurumsal kimligi ¢alismalarinda degerler ve

amaglardan olusan kurumsal felsefe, kurumsal strateji, kurumsal kiiltiir ve orgiitsel
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yapt olarak tanimlamaktadirlar. Bu modelde kurumsal kimligi ileten kurumsal
iletisimi Ui¢ farkli yapiya bolmiistiir. Birinci iletisim yapisi davranisa odaklanmakta;
irlin ve hizmetler, pazar davranisi, calisanlara yonelik davranis, ¢alisanlarin diger
paydaslara olan davranisi ve pazarla ilgili olmayan davraniglar olarak tanimlanmustir.
Ikinci iletisim yapis1, resmi kurumsal iletisim (reklam, halkla iliskiler, grafik dizayn,
satiglar gibi) ve gorsel kimlik sistemleri olarak tanimlanmaktadir. Uciincii iletisim
yapist ise kulaktan kulaga, medya yorumlar1 ve rakiplerin yorumlar1 olarak
kontrolsiiz iletisim tanimlanmaktadir (Balmer ve Gray, 2000: 259).

Balmer ve Gray (2000), kurumsal kimligin olugmasinda politik, ekonomik,
etik, sosyal — teknik ve diger ¢evresel faktorlerin etkili oldugu ve geri beslemelerle
kurumsal kimligin yonetilebilir ve diizenlenebilir oldugunu savunmaktadirlar.
Iletisim odakli olusturduklar1 bu modelde kurumsal kimligi, paydaslara iletilen,
isletmelerin ne oldugunu ifade eden her sey olarak tanimlamaktadir (Balmer ve Gray,
2000: 259).

2.1.1.1.10. Balmer ve Greyser (2002) Modeli —~AC?ID Test

Balmer ve Seonen’in (1999) ACID Test adini verdikleri modelleri, 2002
yilinda Balmer ve Greyser tarafindan AC?ID Test olarak gelistirilmistir. Sekil 15°de
goriilen modelde dort kimlik tiirline ilaveten “tasarlanmis kimlik (conceived
identity)” tiirli eklenmistir. Bu kimlik tiirii kurumsal imaj kavrami, kurumsal itibar ve
kurumsal marka ile esdeger kullanilmakta ve kurumun paydaslar tarafindan algilanan
kimligini ifade etmektedir. Bu kimligin yonetilmesinde yonetim hangi grubun (hedef
kitle) algisinin daha 6nemli olduguna karar vermektedir (Balmer ve Greyser, 2002:
74).
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Sekil 15: Balmer ve Greyser (2002) Modeli — AC?ID Test

Kaynak: Balmer ve Greyser, 2002: 74

Balmer ve Greyser (2002) kurumsal kimligi bu bes kimlik tiirliniin bir biitlinii
olarak tanimlamislardir. Kurumsal kimligin bir kurumun tim paydaslarinin
“kurumun ne oldugunu ifade eden her sey olarak ele alindiginda bu kimlik tiirlerini
yaratan farkli paydaslarin varligi s6z konusudur. Gergek kimligi, kurumu var eden i¢
paydaslar; iletilen kimligi, i¢ paydaslar (pazarlama ve iletisim departmanlari),
pazarlama partnerleri (reklam ajanslari, iletisim firmalar1) ve medya; tasarlanmis
kimligi, tiim dis paydaslar (financal topluluklar, hiikiimet, miisteriler/tiiketiciler, sivil
toplum kuruluslart gibi); ideal kimligi, i¢ paydaslar (stratejik planlayicilar), dis
paydaslar (finansal analistler, yasama kuruluglari) ve arzulanan kimligi, i¢
paydaslardan iist yonetim ve CEO’lar tarafindan olusturulmaktadir (Balmer ve
Greyser, 2002: 79).

Balmer ve Greyser’in (2002) modeli, diger modellerde yer alan kurumsal
kisilik, kurumsal kiiltir gibi kurumsal kimligi olusturan unsurlarin aslinda
isletmelerin birer kimlik tiirlinii ifade ettigini savunmaktadirlar. Fakat bu model
kurumsal imaj, itibar ve marka gibi unsurlar1 da bir kimlik tiiri olarak
adlandirmaktadir. Ornegin kurumsal imaji tasarlanmis kimlik olarak tanimlamakta,
diger modellerde ifade edilen iletisim, davramis ve sembolizmi kurumsal kimlik
karmasi olarak isletmelerin gercek kimligi seklinde tanimlamaktadir. Bu durumda

diger modellerin kurumsal kimlik olarak daha c¢ok ger¢ek kimlik {izerinde
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odaklandig1 soylenebilir. Balmer ve Greyser’in (2002) kurumsal kimlik unsurlari ile

kurumlarin kimlik tiirleri arasindaki baglant1 Tablo 4’de verilmektedir.

Tablo 4: Kurumsal Kimlik Unsurlari ve AC?ID Test

Kurumsal Kimlik Unsurlari AC?ID
Kurumsal Kisilik Gerg¢ek Kimlik, Arzulanan Kimlik
Kurumsal Kiiltiir Gergek Kimlik
Orgiitsel Liderlik Gergek Kimlik, Arzulanan Kimlik
Orgiitsel Tarih Gergek Kimlik, Arzulanan Kimlik
Kurumsal Strateji Ideal Kimlik

Kurumsal Yapi, Kurumsal .
Gergek Kimlik, Ideal Kimlik

Mimari

Kurumsal Tasarim (Gorsel Gergek Kimlik, Iletilen Kimlik, Ideal Kimlik, Arzulanan
Kimlik) Kimlik

Kurumsal Kimlik Karmasi Gergek Kimlik

Kaynak: Balmer ve Greyser, 2002: 77-78

ACID ve AC?ID modellerinde bir kurumun bu kimlik tiirlerinin hepsine sahip
oldugu, baz1 kimliklerin iletisim ¢alismalariyla, baz1 kimliklerin kurumsal kisilikten,
baz1 kimliklerin ise stratejik kararlarla iist yonetimin istegiyle yapilandirmasi séz
konusudur. Onemli olanin ise bu kimliklerin bir biitiin olarak yonetilmesi ve
kurumsal kimlik yapisini olusturmasidir.

Balmer ve Greyser 2006 yilinda “Corporate marketing Integrating corporate
identity, corporate branding, corporate communications, corporate image and
corporate reputation” isimli yayinladiklar1 ¢alismalarinda ise yeni bir bakis agisiyla
kurumsal kimlik, iletisim ve kiiltiir gibi kavramlarin aslinda pazarlama karmasin
olusturduklart ve kurumsal pazarlama catis1 altinda toplanmasit gerektigini

savunmuslardir. Calismada kurumsal kimlik isletmelerin karakteri olarak ele alinmis
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ve diger isletmelerden farkli olan o&zeliklerinin hepsi olarak tanimlanmistir.
Isletmelerin ne olduguyla ilgili, gercek, iletilen, arzulanan, ideal, tasarlanmus
kimliklerin bir biitiinsel olarak yonetilmesiyle kurum kimligini, kurum kiiltliriinden
beslenen kurumun felsefesi, tarihi, iiriin ve hizmetleri, orgiit yapisi, fiyatlandirmasi,
konumu, performansi gibi ortaya konulan ve tartisma gotiirmeyen 6zellikleri seklinde

tanimlamiglardir (Balmer ve Greyser, 2006: 735-736) .

2.1.1.1.11. Suvatjis ve de Chernatony (2005) Modeli

Suvatjis ve de Chenatony (2005) kurumsal kimligi formiilize ettigi
modellerinde is g¢evresine odaklanarak kurumsal kimligi olusturan ve etki eden
unsurlari bir araya getirmislerdir. Alti-istasyon olarak da adlandirdiklart modelleri bir
dongii igerisinde, birbirleri ile baglantili mecazi olarak “kurumsal sinir agini1” temsil
etmektedir. Alt1 farkli “sinir istasyonu”ndan olusan modelde, her bir istasyon birbiri
ile dongilisel olarak baglantilidir ve aralarindaki etkilesim c¢evrelenmis olan
istasyonlar icinde ve boyunca gerceklesmektedir. Sistemin kendi igerisinde agik
olmasindan dolayi, etkilesimler i¢ ve dis ¢evrenin herhangi bir yonilinden ortaya
cikabilir. Sekil 16’daki modelde her bir istasyonun {iiggen seklinde oldugu
goriilmektedir. Her bir istasyon birbiri ile etkilesimli olan {i¢ faktoriin birlesimiyle

olusan ana unsuru temsil etmektedir (Suvatjis ve de Chernatony, 2005: 12-13).
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Sekil 16: Suvatjis ve de Chernatony (2005) Modeli
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Kaynak: Suvatjis ve de Chernatony, 2005: 38

Modelde yer alan alti1 istasyon birbiri ile etkilesim iginde bulunan ii¢
faktorden olugmaktadir ve 1’den 6’ya dogru devam eden bir dongii igerisinde
kurumsal kimligi tanimlamaktadir:

1. Bas Istasyon: Ust ydnetim, Misyon / Vizyon / Degerler, Liderlik

2. Strateji Istasyonu: Markalar / Uriin ve Hizmetler, Kurumsal Strateji, Pazarlama
3. Yaraticilik Istasyonu: Gorsel kimlik, Kurumsal gérsel kimlik sistemleri, Reklam
4. Iletisim Istasyonu: Digsal iletisim, I¢sel Iletisim, Dijital iletisim (Internet)

5. Insan Giicii Istasyonu: Paydaslar, Kurum personeli, Sirket grup dinamizmleri

6. Kritik Uglii Istasyon: Itibar, Kurumsal imaj, kurumsal Kisilik

Bas istasyonda, iist yonetimin liderliginde, kurumun vizyonu, misyonu ve
degerleriyle uygun kurumsal kimligin olusturulmas: hedeflenmektedir. Ust yonetim,
katkilari, tutumlari, degerleri, politikalar1 ve liderligi gelecek kurumsal basarilari
tizerinde onemli bir etkiye sahip oldugu i¢in oldukga kritik bir 6neme sahiptir ve

kurumsal kimligi belirleyici 0Ozelliktedir. Birinci istasyon kurumsal stratejilerin
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formiile edildigi ikinci stratejik istasyonu yonlendirmektedir. Bu istasyonda her bir
departmanla iist yonetimin uyum igerisinde ve birlikte calismasi ile uygun ve tutarl
stratejiler gelistirilir. Ornegin pazarlama departmani ile birlikte calisarak marka
stratejileri secilir. Strateji istasyonunda alinan kararlarla yaraticilik istasyonunda,
kurum ve irlinlerine yonelik etiketler, logolar, semboller ve paydaslara yonelik
sekilde kurumun vizyonu, misyonu ve degerlerinin gorsellestirilmesi gerceklestirilir.
Kurumsal stratejilere, personel tutumlarina, davranislara ve kurumsal mimariye
odaklanarak, kurumun ¢alismalarini temsil etmek i¢in biitiinciil ve kendine 6zgii bir
gorsel segilir (Suvatjis ve de Chernatony, 2005: 15).

Ik iic istasyon isletmelerin kontroliinde stratejik kararlar ve aktivitelerle
sekillenmektedir. Bu istasyondaki her bir faktor {ist yonetim istegiyle ve gozetiminde
dizayn edilir, yonetilir, gergeklestirilir ve gerekirse modifiye edilir. Burada iist
yonetimin bakis agis1 ve kararlari, 6zellikle son iki istasyonda iist yonetimin kurumu
konumlandirmasi ve paydaslara aktarilmasinda 6nemli olmaktadir (Suvatjis ve de
Chernatony, 2005: 15).

Doérdiincii istasyon olan iletisim istasyonu, i¢ ve dis ¢evreden bilgi alma ve
iletme icin iki yonlii iletisim kanali olarak faaliyet gostermektedir. Iletisimin
ozellikleri, islevleri, roli, siiregleri ve politikalarinin bir sonraki istasyon tarafindan
kullanilmasi beklenir. Iletisim besinci istasyon olan insan giicii istasyonuna énemli
sekilde katkida bulunmaktadir. Bu istasyon kurumsal ekosistemin en 6nemli pargasi
olan insan faktoriine odaklanir. Kurumsal kimligin iletilmesinde, i¢ ve dis paydas
rolleri, tutumlari, degerleri, faaliyetler ve c¢ikarlar yer almaktadir. Kurum
personelinin miisterilerle iletisimi, onlara kurumun tazminat ve is kosullar1 gibi
cesitli konularda olumlu veya olumsuz goriis bildirmeleri kurumsal kimligi
etkileyecektir. Diger taraftan personel arasindaki ¢atismalar, farkli algilanan hedefler
ve uyum saglanamayan grup dinamikleri kurumsal kimligi olumsuz etkileyecektir.
Tim paydaslar arasinda olusabilecek catismalarin en aza indirgenmesi gili¢lii bir
kurumsal kimligin olusmasi ve benimsenmesi demek olup isletmelerin basarisin1 da
olumlu etkileyecektir. Bu nedenle de insan faktdrii kurumsal kimligin en 6nemli
unsurlar1 arasinda yer almaktadir. Son istasyon olan kritik ii¢lii istasyon, onceki
istasyonlarin iizerine, dis paydaslar tarafindan ortaya ¢ikan imaj ve itibar ile birlikte

kurumsal kisiligin kurulmasi i¢in insa edilmektedir. Bu istasyon pazarlamanin
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kurumsal kimligin olusumundaki etkisi iizerinde ¢aligmaktadir. Bu istasyonunda,
kurumsal kisilik, kurumsal imaj ve kurumsal itibarin herhangi bir isletmenin yapisal
Ozelliklerinin, kendine 6zgi kiiltiirel 6zelliklerinin ve kurumsal niyetinin “kurumsal
cazibesini” olusturdugu anlayis1 kabul edilmektedir (Suvatjis ve de Chernatony,
2005: 16).

Bu model kurumsal kimligin yonetilmesinde ve olusmasinda, hem kurumsal
kisilik, kurumsal imaj ve kurumsal itibarin dongiisel olarak olugsmasini hem de bu
yapinin anlasilmasi ve cift tarafli geri beslemelerle yonetilmesinin kurumsal kimligi
olusturdugunu savunmaktadir. Kurumsal kimligin olugmasinda kurumsal kisiligin
onemli bir temel olusturdugunu ve kurumsal itibar ve kurumsal imaj ile
yenilenebilecegini ifade etmektedir. Tiim bu istasyonlarin varligi kurumsal kimligin
olusumu ve yonetilmesini tanimlamaktadir. Bu model yine diger baz1 modeller (van
Riel ve Balmer Modeli, 1997; Stuart, 1999 Modeli; Balmer ve Gray, 2000) gibi
cevresel etkilere Oonem vermektedir. Cevresel bazi etkilerin tiim istasyonlarin
olusumunda etkili oldugunu, bu durumunda kurumsal kimligi -etkileyecegini

savunmaktadir (Suvatjis ve de Chernatony, 2005: 16-17).

2.1.1.2. Yorumlayic1 Paradigma ve Kurumsal Kimlik Calismalar:

Doga bilimlerinin sosyal bilimlerdeki ¢oziimlemelerde kullanilmasina yonelik
pozitif bilimsel diisiinceye tepkiler 19. yiizyilda baslamig ve 20. yiizyilda anti-
pozitivist yaklasimlarla kendini gostermeye baslamistir. Ortaya ¢ikan bu tepkiler
doganin  ve toplumun varolusuna iliskin  aralarindaki  farkliliklardan
kaynaklanmaktadir. Dogayr insanin {iretmemesi ama toplumlar1 insanlarin
olusturmasi, toplumsal olaylarda etkin bir sekilde yer almalari, yonetmeleri, var
etmeleri ve hatta yok etmeleri diisiincesiyle, anti-pozitivistler toplumda insanlarin
kendi kurduklar diizen ve iligkileri disinda, insanlara dayatilan kurallarin, yasalarin
ve yapilarin varlifina inanmamaktadirlar. Bu acidan anti-pozitivistler doga
bilimlerinin gergeklikleriyle toplumsal gergekligin yasalarma ulasilamayacagini
savunur (Tan, 1990: 70-71). Toplumsal gerceklik, insanlarin davranislarinin
anlamlarinm1 dikkate alan bireyler tarafindan bilingli ve etkin bir sekilde olusturulur ve

pozitivistlerin iddia ettigi gibi ampirik ve kanitlara dayali olarak incelenemez. Bu
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yaklasimla anti-pozitifler toplumsal gercekligi, bireylerin arzu, anlam, deger ve
giinlik yasamdaki dil ve simgeleri agisindan incelenmesi gerektigini savunur. Bu
anlayisa gore bireylerin 6zel anlam, deger, inang ve niyetleri birinci veriler ve
arastirma konusunu olusturmali, bireysellik 6n plana almmalidir (Inal, 1994: 214)

Anti-pozitivist temellerine  kurulan ve fenomenoloji, etnometodoloji,
hermeneutik ve sembolik etkilesimcilik gibi ¢esitli yontemler belirleyerek, pozitivist
yaklasimin yontemsel ve normatif eksiklerini gidermeye ¢alisan yorumcu paradigma,
Max Weber ve Wilhem Dilthey’in sosyal bilimlerin dogasi geregi fen bilimlerinden
farklilagtigi noktalarin varligini savunduklari ¢aligmalarina dayanmaktadir (Roney,
2011: 213; ibrahimoglu, 2011: 47; Keskin, Akgiin ve Kogoglu, 2016: 46). Toplumun
nesnel boyutunu vurgulayan yaklagimlardan ayrilmakta ve toplumsal gercekligin
Oznel niteligine odaklanarak, anlamin anlagilmasi ve yorumlanmasinda aktorlerin
oznel niyetlerinin énemli oldugunu vurgular (Hira, 2000: 87). islevselcilik gibi
yorumcu olmayan yaklagimlar toplumu biitiin olarak incelemeye yoneldikleri halde
yorumcular toplumu olusturan bireylerin yiliz yiize etkilesimlerine odaklanir. Bu
acidan islevselci yaklasimlarin makro, yorumcu yaklasgimlarin mikro oldugu da
soylenebilmektedir (Tan, 1990: 72).

Insanlarin davranislarini sahip olduklari duygu ve diisiinceleri anlayarak
aciklamanin miimkiin oldugunu savunan yorumcu paradigma, toplumsal dinamikleri
aciklayan genel yasalarin varligini yok sayar. Bu paradigma kapsaminda
arastirmacilar, herhangi bir davranmisin disaridan gozlemlenen anlaminin Gtesinde
anlamlar1 oldugunu kabul ederler ve disaridan goriinen tek bir gergekten 6te gercegin
farkli agiklamalar1 oldugunu kabul ederler (Roney, 2011: 213-214). Mikro diizeyde
tekil bireysel siireclerle ilgilenen yorumcular (Inal, 1994: 221), bireylerin
bilincindeki yansimalara yani toplumsal gercekligin 6znel niteligine odaklanirlar
(Tan, 1990: 71).

Yorumlayicilara gore insan varligi, kendini kusatan anlamlar ag1 tarafindan
belirlenmekte ve anlamin insanin sadece zihninde olmayip eylemlerinde de yer
almasi, sadece kisiye 0zgili olmayip Ozneler arasi etkilesimle de ortaya ¢ikmasi s6z
konusudur. Insanlarin birbirleriyle etkilesimleri anlam yiiklii eylemler olarak
nitelendirilmekte ve insandan bagimsiz nesnel ve somut olarak anlamin

belirlenmesini dogru bulmamaktadirlar (Sigsman, 1998: 13). Agiklanmak istenilen
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sosyal olgularin nedensel iliskiler dizisine bagl olarak yalnizca gézlemsel inceleme
ile agiklamanin miimkiin olmayacagi anlayis1 ile olgularin yorumlama siireci
sonunda anlam kazanacagina inanilmaktadir (Keskin, Akgiin ve Kogoglu, 2016: 46).
Kontrollii deney ve nicellestirmeyi anlamli bulmamakla birlikte (Sisman, 1998: 13),
kisa zamanda ¢ok sayida deneklerle goriisiip istatistiksel veriler toplamak yerine,
uzun zamanda az sayida denekle ve onlarin dogal ortami iginde gozlemleyerek
niteliksel veri toplarlar. Arastirmacilar empati yapmanmn Onemli oldugunu
diisiindiigiinden objektif degil siibjektiftir. Genellikle katilime1r gézlem teknigini
kullanarak, “nasil?” sorusunun cevabini arayan pozitivistlerden farkli olarak,
“neden?” sorusunun cevabini aramaya yonlenirler (Roney, 2011: 214). Oznelligin
yani aragtirmacinin bakis agisinin etkisinin ka¢inilmaz oldugunu ifade ederler
(Yildirim ve Simsek, 2005: 29).

Yorumlayict paradigma ¢ergevesinde yapilan c¢aligmalara bakildiginda
kurumsal kimlik, islevselci yapinin yonetilebilir ve kontrol edilebilir kurumsal kimlik
anlayisinin tersine, insanlarin anlamlarin yaratilmasinda etkin bir bicimde katildig:
(Yildinm ve Simsek, 2005: 29), sosyal olarak insa edilen (constructed) bir olgu -
sosyal olgu- seklinde ¢alisildig1 goriillmektedir. Bu perspektifte yapilan ¢alismalarin,
isletme calisanlarinin rgiitsel ¢evre igerisinde kurumsal kimlikle ilgili anlamlar1 inga
ettiklerine inanmislardir. Kurumsal kimlik, calisanlarin is ortamlarinda yiikledikleri
anlamlarla sekillenen sosyal insa (social construct) olgusu olarak goriilmektedir ve
caliganlar1 Orgiite baglayan anlamlar {izerine odaklanilmistir. Genellenemez
sonuglarin elde edilmesini savunan bu yontemle daha cok ornek olaylar {izerine
gidilmis ve i¢ ¢evreye odaklanarak kurumsal kimligi orgiitsel sembollere yiiklenen
anlamlarin ve sdylemlerin ¢ézlimlenmesi veya ¢alisanlarin giinliik gergekliliklerinde
yasadiklar1 ve anlamlandirdiklar: ile ortaya ¢ikarilmasi gerektigine odaklanilmistir.
Islevselci yaklagim gibi yorumcu yaklasimla ele alinan ¢alismalarda da farkli metot
ve uygulamalarin yapildigi ve ¢oklu kimlik yapilarinin 6n planda oldugu
goriilmektedir. Bu yaklagimi benimseyen caligsmalarin hemen hepsi c¢alisanlara
odaklanmistir. Bu paradigmada kurumsal kimligin sdylemsel ingaasi iizerine yapilan
caligmalar goriilmektedir (Balmer, 2001a: 258; Pedersen, 2013: 44; He ve Brown,
2013: 8-9).
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Yorumlayict paradigmanin prensipleriyle sekillenen kurumsal kimlik ¢alismalarinin
calisanlara odaklanmasi ve kimligi c¢alisanlarin kuruma bagliliklarini olusturan ve
icinde bulunduklar1 ¢evre ile etkilesimleriyle anlamlandirmasi seklinde ele almalari,
bu arastirmacilarin literatiirde tanimlanan orgiitsel seviyede kimlik calismalarina
yonlenildigini gdstermektedir. Biitiinsel ve merkezi bir kurumsal kimligin {ist
yonetimin istegiyle olusturulmasindan ziyade, kurum igerisinde ¢alisanlarin
birbirileri ile ve dis paydaglar ile etkilesimleri sonucu kendi =zihinlerinde
olusturduklar1 kimliklerin uyumlastirilmasi ve bir araya gelmesi ile ortak bir yapiya
doniisecegi; birden fazla orgiitsel seviyedeki kimlikten ortak bir kurumsal kimligin
olusacag diisiincesini ortaya ¢ikarmaktadir (He ve Brown, 2013: 8-9). Bu kapsamda,
yapilan ¢alismalarda goriilmektedir ki kavramsal agidan da bagliklarda orgiitsel
kimlik olarak tanimlamalara yer verilmistir. Isletme icinde birden fazla kimlik
yapisinin oldugu ve bu ¢oklu kimliklerin bireylerin veya gruplarin etkilesimleriyle ve
kendi anlamlandirdiklariyla farkliliklar gosterecegi, buna bagli olarak tek bir
kurumsal kimlik yapisinin  her isletme veya Orgiitte genellenemeyecegi

savunulmaktadir.

2.1.1.2.1. Couplan ve Brown (2004) Calismasi

Kurumlarda kimligi soylemsel yapilar olarak tanimlayan Couplan ve Brown
(2004), birbirleri ile etkilesim iginde olan kisiler ve gruplara odaklanarak, sosyal
ingaacilik kuraminin temelinde yatan kisilerarasit diyaloglarin analizinden Shell’in
kurumsal kimliginin nasil kuruldugunu arastirmiglardir. Tek bir kurumsal kimligin
varligina kars1 olarak birden fazla kimligin i¢ ve dis paydaslar tarafindan
sekillenecegi savi ile oOrglitsel kimlik bashigi ile ¢alismalarini gerceklestirmislerdir.
Yorumlayict paradigmanin temellerine dayanarak caligmalarinin
genellenemeyecegini ifade ederek, kurumsal kimligin kisiler arasindaki diyaloglarla
sekillendigini ve gizlendigini savunmuslardir. I¢ ve dis paydaslar arasinda karsilikli
interaktif sekilde gerceklesen diyaloglart inceleyerek, kurumsal kimligin agiklama,
sorgulama, tartigsma ve savunma yollariyla nasil insa edildigini arastirmiglardir.

Couplan ve Brown (2004), i¢ ve dis paydaslar arasinda karsilikli interaktif bir

sekilde yapilan diyaloglar1 incelemislerdir. Yazarlar kurumsal kimligin insaasindaki
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ic ve dis paydaslar ararsinda islevselci yaklasimla ele alindigi gibi bir smir
olmadigini, kimligin degisebilen ve sinirlart olmayan etkilesimlerde dinamik yapida
ve farkli sekillerde algilandigini savunmaktadirlar. Her bir kiginin kurumsal kimligi
algilamas1 farkli oldugunu diisiinerek, birden fazla kimligin varligina inanarak, bu
kimliklerin ortak 6zelliklerinin olacagini savunmaktadirlar.

Couplan ve Brown, kurumsal kimligin sadece iist yonetim veya kurumsal
iletsim uzmanlar tarafindan tanimlanmadigini, i¢ ve dis paydaslar tarafindan da
siirekli olarak miizakere edildigini ve yeniden goriisiildiiglinii caligmalarinda ortaya
koymuslardir. Kurumsal kimligin kurumsal kisilik veya paylasilan ortak degerlerden
olusmadigini; imaj ve itibarda oldugu gibi tek ve birimsel (biitiinsel) olmadigini ifade
etmislerdir. Yazarlara gore kurumsal kimlik kolayca gozlenebilir ve olgiilebilir
olmamakla birlikte, daha kiigiik yapilara odakli orgiitsel bazda kimlik odaklh
konusmalar yoluyla olusmaktadir. Kurumsal kimligin, kurumsal imaj ve kurumsal
itibar gibi orgiitsel merkezli sdylemlerden olustugunu, birden fazla sekilde i¢ ve dis
paydaslarin orgiite atfettikleri 6zelliklerden meydana gelerek; her kisinin, grubun
farkli sekilde kimligi olusturdugunu ifade etmektedirler. Yazarlar ¢alismalarinda
hicbir igletmenin koklii bir kimlige, imaja ve itibara sahip olmadigi; i¢ ve dis
paydaslarin etkilesimleri ile kimlik, imaj ve itibarin olusacagi ve birbirlerinden
etkilenerek degisime ugrayabilecegini savunmaktadirlar (Coupland ve Brown, 2004:
1341-1343).

2.1.1.2.2. Sillince ve Brown (2009) Calismasi

Sillince ve Brown’da (2009) calismalarinda paydaslarin isletmelerden farkli
beklentiler igerisinde oldugu gergegi ile isletmelerin bu isteklere birden fazla kimlik
ile cevap vermekte olduguna inanarak, c¢oklu orgiitsel kimliklerin varligina
odaklanmiglardir. Yorumcu paradigma c¢ergevesinde, kurumda ¢alisanlarin
birbirleriyle ve dis paydaslarla iletisimi, kendilerini ve i¢inde bulunduklar1 kurumu
anlamlandirmalar ile sylemsel yapilarla kimlikleri sosyal olgu olarak olusturduklar
kabul edilmektedir. Sillince ve Brown (2009: 1829), diger yorumcu paradigma
1s1g¢indaki ¢alismalardan farkli olarak, var olan coklu kimlik yapilarinin belirli

isteklere gore yonetimin ortaya koydugu stratejilere gore de etkilenerek
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sekillenebilecegini ve gerceklesecek iletisimlerin ve sdylemlerin istenilen yonlere
dogru kayabilecegini ortaya ¢ikarmislardir. Boylelikle iist yonetim de ortaya
koydugu soylemlerle orgiitsel kimlikler yonetebilecektir.

Kimligin, calisanlarin sdylemlerinden yola c¢ikarak, i¢ ve dis paydaslar
arasinda gerceklesen sozel ifadeler, yazili notlar, mektuplar, raporlar, videolar ve
web tabanli metaryaller gibi ¢esitli iletisimlerle olustugunu iddia ederek, 43 cografi
bolgede yer alan Ingiliz ve Galler polis teskilatinin web sayfalarini incelemislerdir.
Orgiitsel kimligi ‘orgiitiin yaygin olarak temsil edilmesi’ tanimini esas alarak, yine
sosyal bir olgu seklinde calisanlarin ve yonetimin sdylemlerini analiz etmislerdir.
Isletmelerde var olan birden fazla kimligin, isletmelerin varhginin ve gelisiminin
belirli stratejilere yonelik, 6zellikle sdylemlerle yaratilarak, yonetilebilir oldugunu da
calismalarinda gostermislerdir. Kimliklerin tist yonetim kademesinden aktarilmasi ve
yonetilmesinde de karsilikli iletisimle gerceklestigi diisiincesi ¢aligmalarinin temelini
olusturmaktadir (Sillince ve Brown, 2009: 1832; 1848).

Sillince ve Brown (2009), Couplan ve Brown’un (2004) calismasindan farkli
olarak oOrgiitleri temsil eden ve iist yonetimin olmak istedigi kimliklerin varliini
kabul etmektedir. Bir orgiitsel kimlik, i¢ paydaslarin i¢inde bulunduklari isletmenin
kimligi ile ilgili sdylemlerin pargasi seklinde goriilmektedir. Ust yonetim tarafindan
onaylanmis ve tim paydaslara yonelik tasarlanmis sdylemlerin varlifi ile kimligin
parcalarindan biitiinsel bir kimligin olugmasi, yani biitiinliin ifade edilebilecegi
savunulmaktadir. Boyelikle c¢esitli sOylemler biitiinsel bir kimligin pargalarini
olusturabilecektir. Bu yaklasimla Sillince ve Brown’un (2009) islevselci yaklagimin
kurumsal kimligin yonetilebilir diislincesi gibi bazi noktalarina da yakinlastig

goriilmektedir.

2.1.1.3. Postmodern Paradigma ve Kurumsal Kimlik Modelleri

Pozitivizmin bilimsel diisiince iddialarina kars1 gelistirilen bir diger
paradigma da postmodern paradigmadir. Yorumlayict paradigmadan sonra anti-
pozitivist temelde ortaya ¢ikan elestirel teorinin, orgiitsel diizenin baskilayic1 ve
zorlayic1 diisiinceden arindirilmas1 gerekliligini savunmasina karsin, pozitivist

modern teorilerin rasyonalizme bagliligindan kurtulamamasi nedeniyle postmodern
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paradigma diisiinceleri gelismeye baslamistir (Keskin, Akgiin ve Kogoglu, 2016: 48).
Jean-Frangois Lyotard (1924- 1998), Jean Baudrillard (1929-2007), Jacques Lacan
(1901-1981), Roland Barthes (1915-1980), Michel Foucault (1926-1984) ve Jacques
Derrida (1930- 2004) gibi bilim adamlarinin onderliginde gelisen bu anlayis anti-
pozitivist bilimsel diisiince temellerinde sekillenmektedir (Roney, 2011: 214-215).

Elestirel teori, toplumu ve sosyal gercekliligi giliglii kesimlerin hakim
ideolojilerinin baskisindan kurtarmakta ve Ozgiirlestirmektedir. Orgiitlerde sosyal
gergekliligin anlagilmasinda somiiriilen ve sessizlesen kesimleri ve onlarin fikirlerini
dahil eden bir bilgi liretimine odaklanir. Yorumlayict yaklagimin toplumlar1 baski
altina alan kurumsal yapilardan ve sosyal kosullardan kurtarmak ve toplumun hakim
ideolojilerini ve yarattiklar1 diizeni elestirmek yerine, yalnizca bu sosyal diizeni farkli
sosyokiiltiirel ~baglamlarda ve siibjektif olarak aciklamakla yetinmesini
elestirmektedir. Sosyal yapilarin spesifik ve kiiltiirel baglamlar igerisinde sakli
oldugu diisiincesi ile degerlerden arinmis bilginin iretilemeyecegini savunarak,
bilginin dilin kendi yapist icerisinde insa edilecegini ve ideal iletisim sayesinde
sosyal diizenin dogrulugu, yanlishigt ya da mesrulugunun bireylerin sdylemsel
iletisim sonucu vardig: rasyonel uzlasmayla ortaya ¢ikacagi savunulmaktadir. Ideal
iletigsimle rasyonel uzlasmaciliga ulasilacagi, sosyal diizenin ve bu diizeni saglayan
unsur ve faaliyetlerin dogrulugu ve mesrulugu bu diizeni saglayan, bu diizenin i¢inde
yer alan Orgiit liyelerinin sdylemleri ile belirlenecektir. Bu yaklasim kapsaminda
aragtirmacilar orgiit diizeninin i¢inde birey ile karsilikli bir diyalog igerisine girerek,
taraflarin kurallarla veya baskiyla zorlamaya tabi olmadigi bir uzlasmaya varilmasi
ile ideal sOylemlerin gerceklesece§ini ve neyin dogru neyin yanlis olarak kabul
edileceginin bu sekilde ortaya cikacagmi savunmaktadirlar (Keskin, Akgiin ve
Kocgoglu, 2016: 47).

Postmodern paradigma, elestirel teorinin ayn1 modern teorilerdeki (pozitivist
diisiince) gibi akilciligi referans almasini; farkli olarak sadece akilciliga ulasmayi
saglarken bilginin, iletisim igerisindeki bir grup bireyin karsilikli sdylemsel bir siireg
sayesinde zorlamaya dayali olmadan uzlasmaya vararak elde edileceginin
savunmasina karsi gelismistir. Elestirel teorinin genel gecer evrensel kurallarin
objektif yapisina karsi cikarken, sonunda vardigi noktanin dilin sdylemsel giicii

sayesinde yine dogrulugu kabul edilen bir uzlasmanin oldugudur. Postmodernizm ise
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stibjektifligin 6tesinde akilciligi tamamen reddederek, sosyal bir hayatta realist bir
bilgiye ulasilabilecegi varsayimini yok sayar ve tek bir gercekligin varligint kabul
etmez. Uzlagmanin ve ortak bir goriisiin miimkiin olmadigini, yalnizca dil oyunlarina
bagl olarak “yerel gercekliklerin” olabilecegini savunur ve calismalarda birlik ve
uzlagsma arayisindan ¢ok farkliliklara odaklanilir (Keskin, Akgiin ve Kogoglu, 2016:
47-48).

Postmodern  paradigma, bireylerin  giinliik hayatta  karsilastiklar
deneyimlerinden gergekligin anlamlandirilmasinda, anlamin farkli baglamlarda
serbestce degismesini ve etkilesimciligin, toplumsal ilisikilere yiikledigimiz anlamin
nesnel bir gergeklilik degil, insanlarin olusturdugu bir yap1 oldugu diislincesi ile
gelismistir. Bilgiyi olusturan yapinin insan oldugunu kabul eden postmodernistler,
bilgiyi kisisel, sezgizel ve felsefik kaygilar etfarinda tanimlanmasi gerekliligine
inanmaktadir. Modern anlayisin nesnel gercekliligi kesfetmesinin tersine, dis
gercekliligi temsil etmeye yeterli araclarin olmadigina inanarak, bilginin tabiati
geregi cesitli doniistimler ile degismeksizin kalamayacagi ve yeni durumlara cevap
veren yeni bir epistomoliojinin gelistirelecegi savunulur. Bilimsel bilginin biitiinliigi
temsil etmeyecegi, bilimsel bilginin bir sdylem tiirii oldugu diisiincesi ile dilin
kullanimina 6nem verirler ve iletisimin yerine herhangi bir arastirma tekniginin
alamayacagi, davranislarin dille iliskisinin yadsimamayacagini ifade ederler. Bu
yaklasimda dil, kelimelerin ve kavramlarin toplumsal olaylar1 anlamada oldukca
onemli olmasi diislincesiyle, yalnizca bir ara¢ degil insanlarin diinyay1 anlamasini
saglayan bir gerceve olarak goriilmektedir (Hira, 2000: 92).

Sosyal gergekliligin sahislararasi gergeklik olduguna inanan postmodernistler,
dilsel agidan toplumsal gercekligin farkliliklara dayandigini  kabul ederler.
Gergeklilik aym1 anda ¢esitli anlamlara sahip olabilir ve gercegin farklilagip
cogalmasia neden olur. Gergeklik heterojen, pargali, diizensiz ve farkliliklardan
olusan bir olgudur (Keskin, Akgiin ve Kogoglu, 2016: 460). Bu ag¢idan tek bir dogru
veya gercek yoktur, bilimsel yontem diye bir sey de yoktur. Her arastirmanin
temelini olusturan ve onun bilimsel yani giivenilir olmasin1 garantileyen tek bir
unsurunda olmadig1 ifade edilir. Her proje, c¢alisma, teori ve usul kendi i¢inde, ele
alinan stiregler igerisinde degerlendirilmelidir. Ortam kosullari, ¢calismacinin etkisi ve

degisen zaman arastirmayi, yontemini ve sonuglarini da etkileyecektir (Hira, 2000:
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93-94). insan ve akil merkezli yaklasimlar reddedilerek, tek ve mutlak bir dogrunun
olmayacagi, gercegin/dogrunun ne oldugu degil, nasil algilanarak yorumlandigina
onem verilmektedir ve ¢cok sayida gergekligin karmasik oldugu savunulmaktadir. Bu
yaklasimda yapilan arastirmalarda arastirma sonuglar1 genellenmeden, arastirmacinin
kendi 6zel bilgileri olarak aktarilmaktadir (Roney, 2011: 215).

Postmodernistler tanim olusturma c¢abalarini reddederek, anlami1 sabitlemenin
dogru olmadigini savunurlar. Anlam diizensiz, degisken ve goreceli oldugundan
kontrol edilemez, tanimlanamaz ve diizene sokulamaz olarak goriilmektedir.
Olgularin tizerinde genel fikirlerle kontrol olusturmaya c¢alismak, sistemlestirmek ve
rasyonel tanimlar olusturmak bu nedenlerle ise yarayamayacagi, gergekligin dilin
kullanim1 ile ortaya ¢iksa da tek bir gergekligin var olmayacagi ifade edilir.
Gergeklik dilin kendisidir ve bu da dinamik yapiya sahiptir. Bu acidan
postmodernistler goriinenin, anlasilanin ve mevcudun ardindakine odaklanarak, dilin
olusturdugu sdylemleri anlam olusturmak ic¢in yazarlar ve okuyuculari ve dil
sistemlerini bir araya getirerek metinlerin incelenmesine odaklanirlar (Keskin,
Akgiin ve Kogoglu, 2016: 462-463).

Postmodern paradigmada kimlik ¢aligmalar1 bireysel diizeyde ele alinmakta
ve Orgiit icerisindeki gii¢ iliskilerinin ortaya ¢ikarilmaya odaklanildig: gorilmektedir.
Bu paradigmada kurumsal kimlik tek, biitiinciil ve gercek dogru yerine
farkliliklardan olusan bir karisim olarak goriilmektedir. Yapilan calismalar kurumsal
kimligin sadelestirilmesi ve uyumlastiriimasindan ziyade karmagsik yapisi iizerine
odaklanarak, ¢alisanlarin kendilerini nasil gordiikleri iizerinde farkli seslerin, farklh
giic odaklarinin ve parcalanmalarin ortaya c¢ikarilmasimin gerekliligi tizerinde
durmaktadir (He ve Brown, 2013: 11). Ciinkii postmodern paradigma homojenlesme
ancak baski yoluyla olacagi diisiincesinden yola cikmakta ve gergekligin baski
yoluyla veya bir otorite ile olacagini redederek heterojenligi savunmaktadir (Hira,
2000: 94).

Postmodern paradigma, kurumsal kimligi kurumun farkliligin1 ortaya koyan
ozellikler ve c¢ekirdek, merkez bir yapida asla gérmemekte, orgiit icerisinde birden
fazla, farkli kimlikleri kisilerin farkli iliskiler ve durumlarda anlamlandirdiklarini
savunmaktadir. Yapilan calismalarda dil ve sOylemsel aragtirma araglarinin

kullanildigi, arastirmacilarin arastirma siirecinde etkili oldugu ve her bireyde kendine
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Ozgl farkli yansimalarin olacagi diisiincesiyle analizlerde kendi diisiincelerini de
kattiklar1  goriilmektedir. Kurumsal kimlik alaninda bu kapsamda yapilan

arastirmalarin ¢ok yaygin olmasa da alana yeni bir boyut ve zenginlik kattigi

distiniilmektedir (Balmer J. , 2001a: 258-259; Balmer ve Greyser, 2003: 38).

2.1.1.3.1. Leitch ve Motion (1999) Calismasi, Ortak Baslangic Noktalar
(Common Starting Points - CSPs)

Leitch ve Motion’mn (1999), bir orgiitteki ¢ok cesitliligin kurumsal kimlik
karmasi iginde yoOnetilmesinde van Riel’in “ortal baslangi¢c noktalar1” teorisini ele
aldiklar1 ¢alismalarinda, modern ile postmodern paradigma arasinda baglanti
kurarak, postmodern diisiincenin kurumsal kimlik uyarlamalarindaki zorluklarina
dikkat ¢ekmislerdir. Modern paradigmaya yatkin olan kurumsal kimlik yapisinin,
Ozellikle giiniimiizde postmodern yapidaki toplumlara gore uyumlastirmanin
gerekliligini calismalarinda vurgulamislardir.

Geleneksel kurumsal kimlik c¢aligmalar1 ile postmodern yaklagimlarin
aralarinda bazi baglantilarin oldugunu savunan yazarlar ¢alismalarinda, postmodern
yaklagimlarin ¢oklu ve ¢esitli yapisina karst kurumsal kimligin biitliinsel ve tutarl
yapis1 arasindaki gerek kuramsal gerekse uygulamadaki sorunlarin giderebilirligini
ortaya koymuslardir.

Kurumsal kimligin tek, biitiinciil ve tutarli olmasinin mesaj merkezli bir
yaptya sahip olmasindan kaynaklandigini, buna karsin, postmodernizmin tek ve
biitiinclil bir kimlik anlayisindan ziyade c¢oklu ve g¢esitli kimlik yapilarmi
desteklemesinin, kimligi ifade edecek olan kelimeler ve semboller igeren isaretlerin
farkli kisiler tarafindan farkli algilanacagi ve sabit bir anlaminin olmayacagi
diisiincesine dayandirmaktadirlar. Bir kelimenin veya isaretin farkli kisilerde farkli
anlamlar cagristaracagi veya ayni kisilerin farkli zamanlarda farkli anlamlar
cagristiracagini destekleyen postmodern teori bu agidan tek ve biitiinciil bir yapiya
sahip olan kurumsal kimlik caligmalarinda ele alinmasi oldukca zor olmaktadir.
Geleneksel yapidaki kurumsal kimlik calismalarinda o6zellikle bu ¢oklu yapiya
yonelik daha tutucu ve kati sekilde kurumsal kimligin yaratilmasi ve daha giiclii tek
bir kimlikle bu ¢okluk ile savasildigini ifade eden Leitch ve Motion (1999), van
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Riel’in “ortak baslangi¢c noktalar1” teorisini kullanarak aralarinda baglanti kurmaya
calismis ve modern isletmelerin ¢oklu kimlik algilamalarina yonelik kendilerini
uyumlastirmalari gerektigini savunmuslardir (Leitch ve Motion, 1999: 193-194)
Modern yapidaki isletmeleri postmodern toplumlara uyumlastirmada Leitch
ve Motion (1999), isletme tarafindan secilen stratejileri belirleyen ve kurumsal
kimligin olusmasi ve iletilmesinde belirli bir standartta ve koordinasyon igerisinde
olmasini saglayan merkez degerler olarak tanimladiklar1 ortak baslangi¢c noktalarini
kullanmiglardir.  Yazarlar bu merkez degerlerin orgiit ig¢inde tek olmadigini,
postmodernlik igerisinde ¢oklu kimlik yapilarini olusturacak, birden fazla degerin bir
biitlin oldugunu savunmaktadirlar. Bu ortak degerler ile isletmeler paydaslarina
birbirleri ile uyumlu birden fazla kimlik tiirii sunabileceklerdir. Her farkli paydas da
coklu kimlik yapilarindan kendine yakin olani benimseyerek kendine gére zihninde

isletmenin imajin1 olusturabilecektir.

2.2. KURUMSAL KiMLIiK MODELLERININ DEGERLENDIRILMESI

Kurumsal kimlik literatiirii incelendiginde kavramin ¢esitli paradigmalar
1s1g¢inda, farkli unsurlara odaklanarak tanimlandigi ve modellendigi goriilmektedir.
Literatiirde kabul edilen en genel tanimiyla “kurumun ne oldugu (what an
organization is)” sorusunun cevabi (Baker ve Balmer, 1997; van Riel, 1995; van
Rekom, 1997; Cornelissen ve Harris, 2001) olarak kabul goren kurumsal kimlik,
islevselci, yorumlayic1 ve postmodern yaklagimlarda farkli yapisal oOzelliklere
bliriindiigii goriilmektedir.

Kurumlarda biitlinsel bir kimlik yapisinin varligim1 savunan islevselci
yaklasimda yonetilebilir, merkezi ve stabil; yani tiim paydaslara kurumu ifade eden
bir kimligin, i¢ paydaslara da aym sekilde yansitildig: ifade edilmektedir. Kurumun
ne oldugu sorusuna cevap olarak tiim paydaslarin yonetim tarafindan belirlenen tek,
ortak ve biitlinsel bir cevabin verilmesi beklenmektedir (Balmer, 2001a: 258).

Yorumlayict paradigmada kurumsal kimlik ¢aligmalarina bakildiginda ise
orgiitsel seviyede kimligin incelendigi goriilmektedir. Yonetilebilir ve kontrol
edilebilir merkezi bir kurumsal kimlikten ziyade, oOrgiit calisanlarinin kendi

aralarinda ve diger paydaslarla iletisiminden ortaya ¢ikan bir kimlik yapisindan
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bahsedilmektedir. Orgiit calisanlarinin is ortamlarinda yiikledikleri anlamlarla
sekillenen sosyal insa (social construct) olgusu olarak goriilen ve ¢alisanlart orgiite
baglayan anlamlar iizerine odaklanan calismalarin literatiirde tanimlanan Orgiitsel
kimlik galismalarina yoneldigini gostermektedir. Bu yapiya gore orgiitiin ne oldugu
sorusuna Ozellikle i¢ paydaslarin farkli cevaplar verebilecegi, bu cevaplar ile kurumu
tanimlayan farkli kimlik yapilarinin olusabilcegi ve olusan kurumsal kimligin dig
paydaslara da bu sekilde yansitilacagi beklenmektedir (He ve Brown, 2013: 8-9).
Anlamlarin nesnel gergekligin disinda etkilesimle serbestce degisebilecegini
savunan postmodern paradigmada bilgi insanin olusturdugu kisisel, sezgisel ve
felsefik kaygilarla degisebilen bir yapi olarak agiklanmaktadir. Gergekligin cesitli
anlamlara sahip olmast ve heterojen, parcali ve sezgisel olma o&zelligi ile
postmodernistlerin tanim olusturma c¢abalarin1 redederek, arastirmalar bireysel
iligkilere yonelmektedir (Hira, 2000: 92). Bu bakis agisiyla postmodernistler kimlik
calismalarin1  bireysel diizeyde ele almig ve oOrgilit i¢i bireysel iliskilere
odaklanmiglardir.  Biitiinsel, tek, stabil ve yonetilebilir kurumsal kimligi kabul
etmemekte, bireylerin kendilerini nasil gordiiklerine yonelik farkli seslerin ortaya
cikartlmasint  ve dig paydasglarin  ise ¢ok farkli kimlik algilamalarin
savunmaktadirlar. Postmodern paradigma bu agidan daha bireyselci ve farklililiklarin
ortaya ¢ikarilmasi, birden fazla ve her bir birey i¢in degisen kimliklerin varligini

savunmaktadir (He ve Brown, 2013: 11).

2.3. KURUMSAL KiMLIiK BOYUTLARININ BELIiRLENMESINE
YONELIK KAVRAMSAL BOYUTLAR

Yapilan c¢aligmalar incelendiginde, kurumsallik igerisinde kimligin birden
fazla parcadan meydana geldigi goriilmektedir. Farkli paradigmalar 1s1ginda ele
alinan c¢aligmalarda farkli paydaslar tizerinde odaklanilmis ve kurumsal kimligin
olusturulmasinda farkli unsurlar 6nem kazanmistir. Kompleks yapidaki bu modelleri
inceleyerek netlestirmek ve var olan boyutlar1 bir araya getirmek kurumsal kimligin
anlaminin ve igeriginin daha 1yi anlasilmasini saglayacaktir.

Merkez yonetime odaklanan islevselci paradigma, kurumun paydaslarina

yonelik duyurulmasinda tek ve biitiinciil bir kimlik yapisinin olusturulmasinda etkili
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oldugu boyutlara 6nem verirken, yorumlayici paradigmada daha ¢ok i¢ paydaslara
odaklanarak orgiit icerisindeki kisiler aras1 etkilesimle ve sOylemsel yapilarla ortaya
cikan ve Orgiitlin iiyelerinin kiiltiiriinden beslenen birden fazla kimliklerin varligina
odaklanmistir. Postmodern ¢alismalara dogru gittik¢e birden fazla kurumsal kimligin
var olacagi ve herbir kisiye gore degisebilecegi, bir kurumu anlatan tek bir kimligin
olmadigi, farkli zamanlarda, farkli kisilerde farkli kimliklerin kurumlara atfedilecegi
diistincesi ¢alismalarda hakim olmustur (Balmer, 2001a; He ve Brown, 2013; Balmer
ve Greyser, 2003). Zamanla, ortaya ¢ikan farkli yaklasimlar ve boliinmelere karsi i¢
ve dig paydaslara yonelik ayrisan kimlik calismalarindan ¢ok, isletmelerde ortaya
konulan kimliklerin tiim paydaslara ayn1 uzaklikta var edilmesinden ve
iletilmesinden, i¢ paydaslardan beklenen davramislardan dis paydaslarda
olusturulmak istenilen imaj ve itibara kadar homojen bir yapida kurumu ifade eden
kimliklerin arastirilmasi, multidisipliner yap1 icerisinde biitiinsel bir kurumsal kimlik
yapisinin boyutlarinin ortaya ¢ikarilmasinda 6nem kazandigi goriilmektedir.

Balmer (2001b) ¢alismasinda, yonetim biliminin; kurumsal kimligi orgiitleri
farklilastirilan, 6zel yapan temel ve merkezi 6zellikler tanimi ile pazarlama alaninda;
kurumlarin kendilerini paydaglarina ifade etmesi tanimlamalarindan yola g¢ikarak
yaptig1 kurumsal kimlik ¢aligmasinda; gergek, arzulanan, ideal, iletilen ve tasarlanan
bes ayr1 kimlik tiiriinii tanimlamistir. Tablo 5’de kurumlarda var olabilecek farkli

kimlik tiilerinin boyutlaria ulasmistir.
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Tablo 5: Balmer (2001b) Kimlik Tiirleri

Kimlik Tiirleri

Gergek Arzulanan . . Tasarlanan
. - Ideal Kimlik Iletilen Kimlik .
Kimlik Kimlik deal Kimli etiien Simit Kimlik
.. — .. Pazarlama -
Strateji Liderlik Strateji Lo Itibar

Hetigimi

Kurumsal Iletisim
(trilinler, servisler,
calisan ve yonetim
Yapi Liderlik davranisi, kontrol Imaj
edilemeyen
iletisim, agizdan
agiza iletigim.

Kiiltir Cevre Kurumsal Marka
Tarih Yap1
Itibar

Liderlik

Kaynak: Balmer, 2001b: 16

Tablo 5’e¢ gore farkli kimlik tiirlerinin altina yerlestirilen unsurlar yer
almaktadir. Isletmelerin gergegi, iist yonetimin istekleri ve pazar kosullarindaki ideal
durumu, paydaglara iletilmesi ve tasarlanarak olusturulan bu kimlik tiirlerini
olusturan unsurlarin farkli kimliklerin altinda olabilecegi goriilmektedir. Ornegin
isletmelerin stratejileri, yapisi, kiiltiirii, tarihi, itibar1 ve liderligi gercek kimligi
tanimlamaktadir. Strateji aym1 zamanda ideal kimligi de tanimlamaktadir.
Isletmelerin gergek durumdaki stratejik kararlari ile zamanla pazar ve rakip
analizinde isletmenin ideal duruma sahip olmasi icin belirlenen veya degisime
ugrayabilen stratejileri ifade edilmektedir. Tiim bu kimlik tiirleri bir biitiin olarak
kurumsal kimligi ifade ederken, birbirleri ile uyum igerisinde olmasi onemlidir

(Balmer , 2001b: 16-17)
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Balmer ve Greyser 2002 yilindaki c¢aligmalarinda “Kurumun ne oldugunu
ifade eden her sey” olarak tanimladigi kurumsal kimligi, Balmer’in (2001b)

calismasini genisleterek Tablo 6’daki kimlik tiirlerinin boyutlar1 tanimlamislardir.

Tablo 6: Balmer ve Greyser (2002): Kurumsal Kimlik Tiirleri ve Boyutlari

Kurumsal Kimlik

Gercek Kimlik | Arzulanan Kimlik ideal Kimlik iletilen Kimlik Tasarlanan

I¢ Paydaslar: I¢ Paydaslar: Ust | I¢ Paydaslar: I¢ Paydaslar: Kimitk
Isletme kuruculari, yonetim ve Stratejik planlama Pazarlama ve Dis Paydaslar:
yonetim ve yonetim kurulu iletigim dep. Miisteriler,
calisanlar Dis Paydaslar: finans
finansal Dis Paydaslar: kuruluslart,
analistler, yasama | Reklam ajanslart | piikiimet, yerel
organlari vb. ve medya kuruluslar vb.

Kurumsal Kisilik Kurumsal Kisilik | Kurumsal Strateji Orgiitsel Tarih Kurumsal Imaj

Kurumsal Kiiltiir Orgiitsel Liderlik Orgiitsel Yap1 Gorsel Kimlik Kurumsal Itibar

Orgiitsel Kimlik Gorsel Kimlik Gorsel Kimlik

Orgiitsel Liderlik

Orgiitsel Tarih

Orgiitsel Yap1

Gorsel Kimlik

Kaynak: Balmer ve Greyser, 2002: 76-79

Balmer ve Greyser (2002), isletmelerdeki birden fazla kimlik tiirliniin uyum
icerisinde yoOnetilmesi ile biitlinsel bir kurumsal kimligin ortaya c¢ikacagini
savunarak, Tablo 6’daki kimlik tiirlerini belitmistir. Balmer’in (2001b) da belirttigi
gibi kimlik tiirlerini olusturan unsurlarin farkli kimliklerin altinda olabilecegi
goriilmektedir. Ornegin Balmer ve Greyser (2002) orgiitsel liderlige, kimlik
tiirlerinin birbirleri ile uyumlu olmasi i¢in yonetme goérevinde isletmenin liderlerini,
list yonetimin isletme icin arzuladigi Ozelliklerin belirlenmesinde ve gercege
yansitilmasinda 6nemli rol oynamasindan, ger¢cek ve arzulanan kimlikleri olusturan

unsur olarak yer vermistir. Balmer ve Greyser (2002) ayni zamanda belirlenen bes
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kimlik tiirii ¢cergevesinde i¢ ve dis paydas gruplarini ve bu gruplarin hangi kimlik
tirtinii etkiledigini belirlemislerdir (Balmer ve Greyser, 2002: 75).

Melewar, 2003 yilindaki g¢alismasinda hem pazarlama hem de yonetim
literatiirde var olan tiim boyutlar1 bir araya getirmis ve kurumsal kimligi: kurumsal
iletisim, kurumsal tasarim, kurumsal kiiltiir, davranis, kurumsal yapi, endiistri kimligi

ve kurumsal strateji ile tanimlamigtir. Tablo 7°de Melewar’in boyutlar1 verilmektedir.

Tablo 7: Melewar’in (2003) Kurumsal Kimlik Boyutlari

Kurumsal Kimlik

Kurumsal Kurumsal Kurumsal Davram Kurumsal | Endiistri Kurumsal
Tletisim Tasarim Kiiltiir d Yapi Kimligi Strateji
. Marka
s rollu Kurumsal Kurumsal Kurumsal Yapisi/ Farklilastirma
Kurumsal , o P L
b Gorsel Kimlik Felsefe Davranis Stratejisi
Iletisim Kimlik
Kontrol - .
. Kurumsal Kurumsal Calisan Orgiitsel Yerlestirme
Edilemeyen . N S
R Gorsel Degerler Davranist Yapt1 Stratejisi
Iletisim
Dolayl Kimlik Kurumsal Yonetim
Iletisim Uygulamalar1 Misyon Davranisi
Kurumsal
Ilkeler
Kurumsal
Rehber
Kurumsal
Tarih
Sirketin
Kurucusu
Mensei Ulke
Alt kiiltir
Kaynak: Melewar, 2003: 198
Bu boélimde ilgili literatiir incelendiginde ortaya ¢ikan boyutlarin

tanimlanmasi ve bu boyutlar1 ifade eden ¢esitli unsurlarin bir araya getirilmesine
odaklanilmistir. Tablo 8’de c¢esitli boyutlarla tanimlanmaya calisilan kurumsal
kimligin farkli yazarlar tarafindan ortaya konulan boyutlarin birlestirilmesi ve
biitiinsel bir yapiya doniistiiriillmesi amaglanmaktadir. Tablo 8’de elde edilen
boyutlarin farkli yazarlar tarafindan tanimlamalari ve bu boyutlar1 ifade eden

unsurlara yer verilmistir.
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Tablo 8: Kurumsal Kimlik Boyutlarinin Tanimlamalari

Yazarlar

Kurumsal Kisilik

Olins, 1978 (aktaran
Balmer, 2015: 5-8)

Isletmelerin ruhu, &zii, kiiltiirii ve karakteri

Abratt, 1989

Karakteristiklerinin (6zelliklerinin) tiimi, isletmeyi diger isletmelerden
ayirt etmeye yarayan davranigsal ve entelektiiel ozellikler, degerler,
beklentiler, ideolojiler.

Birkigt ve Stadler,
1986 (aktaran
Pedersen, 2013: 37)

Isletmelerin misyon ve felsefelerini yansitan calisanlar tarafindan inanilan
ortak kurumsal degerler olan kurumsal kiiltiiriin 6zii; isletmelerin sabit,
degismez, karakteristik 6zellikleri.

Balmer,1995; 1998

Isletme iginde calisanlarin degerleri ve isletme icinde var olan kiiltiiriin ve
alt kiiltiirlerin yansimasi.

Balmer ve Wilson,
1998

Kurumsal kiiltiirli yaratan degerler.

Kurumsal Kiiltiir

Daft, 2008 Isletme diyelerinin paylastigi degerler, inanglar, anlayislar ve normlar
biitiinii: semboller, hikayeler, gizli kahramanlar, sloganlar ve tdrenler.

Schein, 2009 Bir grubun disa uyum saglama ve i¢ biitiinlesme sorunlarint ¢dzmek igin
olusturdugu ve gelistirdigi belirli diizendeki temel varsayimlar: dis ¢evre
icin misyon, strateji, ve hedefler, Orgiit yapisi, sistemi, siiregleri, hata
algilama ve diizeltme, i¢sel biitiinlesme i¢in ortak dil ve kavramlar, orgiit
smurlari, kimlik, yetki ve iligkilerin dogasi, 6diil ve statii tahsisleri.

Kiriakidou ve Calisanlarin ve yoneticilerin kurumsal degerleri ve inamglart ve bu

Millward, 2000 degerlerin somut sekilde kurumsal semboller ve davraniglar.

Jenny, 1999 Benimsenen ve paylasilan ortak degerler ile ¢aliganlarin etkilenerek ortaya

koyduklar1 davranislar.

Melewar, 2003

Kurum tarihi, kurum felsefesi, adetler-ritiieller-mitler-tabular, fiziki yapi,
kurumun kahramanlart (veya giiglii liderlik), kurumun yapisi, kurumdaki
kurallar, degerler, inaniglar.

Kurumsal Tasarim (gorsel kimlik)

Tuna ve Akbas Tuna, | Bir kurulusun goriiniimiiniin kurumsal kimligine uygun ve kurum
2007 kimligini yansitan sekilde olusturulmasi. Tiim goriilebilen unsurlar.
Melewar ve Isim, slogan, logo/sembol, renk ve tipografidir.

Karaosmanoglu, 2006

Baker ve Balmer,
1997

Isletmelerin deger ve felsefesini temsil eden ve kurumsal iletisimi
destekleyen gorseller.
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van den Bosch,
Elving ve de Jong,
2006a

Isletmelerin kendini ifade etmesi noktasinda kurumsal iletisiminin énemli
bir stratejik enstriimant.

Okay, 2013

Uriin tasarimi (ambalaj, marka), iletisim tasarimi (gorsel iletisim
araglarinin tasarimi: kurum isareti, renk, tipografi) ve mimari tasarim
(mobilyalari, secilen renkleri, bina, bina giris cikiglart ve benzeri
tasarimlari, kurum dis1 tasarimda, bahge tasarimu, 1siklandirma, bina, vitrin
gibi ¢evresel unsurlarin tasarimlart)

Kurumsal fletisim

Baker ve Balmer,
1997

Bir isletmenin soyledigi, yaptigi ve ilettigi her sey.

Cornelissen, 2011

Isletmelerin i¢ ve dis cevresiyle gergeklestirdigi tiim iletisim faaliyetlerinin
biitiinlesik bir yaklagimla koordine edilmesi ve yonetilmesi.

Gray ve Balmer,
1998

Bir igletmenin tiim paydaslarina veya tiim iliskili oldugu kitlelere kimligini
iletmek amaciyla kullandigi cesitli resmi veya resmi olmayan medya
kaynaklarindan iletilen mesajlarin tiimii: Isletme ismi, markalari, gorsel
kimligi, resmi beyanlari, bina mimarisi, medya iligkileri, halkla iligkileri ve
calisanlariyla olan rutin iligkileri. (1) kontrollii iletisim (yonetim iletigimi,
orgiitsel iletisim-galisan iletisimi), (2) kontrolsiiz iletisim ve (3) dolayli
iletisim

Schmidt, 1997

Paydaslarin algilarin1 etkilemek amaciyla ortaya konulan tim igsel ve
digsal bilgiler ve onlemler: kurumsal tasarim, i¢sel ve dissal iletisim,
pazarlama iletisimi, mimari, i¢ dizayn ve konumlandirma.

Balmer ve Soenen,
1999

(1) kontrol edilemeyen iletisim olarak i¢ ve dis paydaslara yonelik ¢alisan
iletisimi, (2) kontrollii iletisim olarak yonetim, pazarlama ve oOrgiitsel
iletisim, (3) gorsel kimlik, (4) calisan davraniglart ve (5) dolayl: iletigim.

van Riel ve
Fombrun,2007

Yonetimsel iletisim, pazarlama iletisimi ve orgiitsel iletigim.

Glockler, 1995

(aktaran Okay, 2013:

154)

Isletme ici iletisim, reklamcilik, halka iliskiler, kurumsal satis gelistirme,
dogrudan pazarlama, sponsorluk, sergi ve fuarlar.

Kurumsal Davrams

Melewar, 2003

Isletme icinde ortaya cikan, kurumsal kiiltiire uyumlu olarak planlanan
veya kendiliginden olusan, isletmenin biitiinliigii i¢inde kurumsal islerden
dogan davraniglar.

Melewar ve
Karaosmanoglu,
2006,

Planlanan, kurum kiiltiirii ile uyumlu veya spontane bir sekilde isletme
igerisinde ortaya ¢ikan ve kurumsal kimligi olusturan nitelikteki, isletme
ile baglantili olan davraniglar; calisan ve yonetim davranisi.

van Rekom, 1997

Yoneticilerin konusmalar1 ve iletisim tarzlari, kurumla ilgili kararlari,
yoneticilerin rakiplerine karsi davramglari, ¢aliganlarin  miisterilerle

131




konusma tarzi ve hizmet ederken kurdugu diyalogu ve c¢alisanlarin
birbirleri ile diyalog sekilleri; kurumsal kimligi olusturan ve yansitan
davraniglar.

Okay, 2013

Genel davranig esaslari: Toplumsal davranig, ekonomik davranis, siyasi
davranis, bilgilendirme davranigi, kalite davranist

Kurumsal Strateji

Sutton, 1980

Stratejik yoOnetimin en temel ana hatlarini olusturan uzun dénemli ve
isletmenin kendini tanimladigi kararlar. Hedeflerin se¢ildigi, kendini
tanimladig1, var olan kaynaklarin ortaya cikarildigi ve nasil islenecegi ile
ilgili, isletmenin ne oldugu, islerinin ne oldugu, ne tiir bir isletme oldugu,
amaclar1 ve hedefleri gibi kendini ifade eden olgular1 agiklamak i¢in ortaya
konulan bir plan.

Melewar, 2003

Tim isletmeyi ilgilendiren; bir isletmenin {irinlerinin ve pazar alaninin,
sirketin segmis oldugu pazarlarda rekabet ederken kullandigi genel hedef
ve politikalarinin etrafin1 ¢izen ana plan. Isletmelerin ne iirettigi, ne kadar
kar elde edecegi ve bu iiriinlerin miisterilerin hislerini nasil etkileyecegini
belirleyen kararlari igeren plan.

Leontiades, 1985

Rekabet ortami, driinleri, isleri, islere girme yontemi gibi konulara
odaklanan, iist diizey yoneticiler tarafindan belirlenen, kurumsal talimatlart
igeren ve igletmenin biitlinii agisindan ele alinarak uygulanan stratejiler.

Ulgen ve Mirze,
2010; Mirze, 2013;
Tanova ve Karadal,
2004

Ust yonetim stratejileri: tek isletme/yogunlasma, dikey biitiinlesme ve
¢esitlendirme

Rekabet stratejileri: maliyet liderligi — farklilagma - odaklasma

Kurumsal stratejiler: korumaci strateji - firsat¢i/yenilikgi strateji - analizci
strateji — tepkici strateji.

Kurumsal Yapi

Melewar, 2003;
Balmer ve Greyser,
2002

Kimlik yapis1 ve orgiitsel yap1

Olins, 1989 (aktaran
Gray ve Balmer,
1998: 697; Balmer,
2015:8)

Kimlik yapisi, isletmenin ne yaptigi, nasil yaptigi gibi sorularin
yanitlarinin yani sira ne sekilde organize oldugu, merkezi olup olmadigy,
alanlarinin, subelerinin veya markalarinin olup olmadigini anlamay1
saglayan yapi: Monolotik kimlik, onaylanmig/desteklenmis kimlik ve
marka kimligi

Gibson, lvancevich,
Donnelly ve
Konopaske, 2011

Orgiitsel yap, orgiitteki gorevlerde rolleri belirleyen, dagitimi, koordine ve
kontrolii kapsayan, kisiler veya gruplar arasindaki iligkileri tanimlayan

yapi.
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Robbins ve Judge,
2012

Islerin nasil béliindiigiinii, gruplandirildigini ve koordine edildigini
gosteren, gorevlerin nasil dagildigimni, kimin kime rapor verdigi, takip
edilen bigimsel koordinasyon ve etkilesim bicimi: Is uzmanlhg,
boliimlendirme/departmanlasma, komuta zinciri, kontrol mesafesi,
merkezilesme ve merkezden yonetilmeme ve bigimsellestirme.

Robbins ve Judge,
2012; Gibson,
Ivancevich, Donnelly
ve Konopaske, 2011;
Timurturkan, 2010

Orgiit Yap1 siniflandirmalar:

- Karmasiklik, Bigimsellesme, Merkezilesme

- Basit yap1, makine biirokrasisi, profesyonel biirokrasi, boliimsel
yap1 ve adhokrasi yapi.

- Basit yapy, islevsel yapi, cok boliimlii yapi, matriks yapi, melez
yap1 ve network.

- Basit yapi, biirokrasi, matriks yap1 olarak da siniflandirmalar
mevcuttur.

Kaynak: Yazar tarafinda derlenmistir.

Boyutlarin iligkisel yonden aciklanmasina odaklanmayarak, kesfedilmesini

amaclayan bu ¢alismaya temel olusturmasi amaciyla, Tablo 8’de literatiirde

bahsedilen tanimlar ve 6nceki modeller 1s181nda elde edilen boyutlar ve bu boyutlar

olusturan alt boyutlar tezin uygulamasinda destek olusturacak sekilde kavramsal bir

yap1 olarak Sekil 17°de 6zetlenmistir.
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Sekil 17: Kavramsal Kurumsal Kimlik Yapisi

*Temel ve
Ortak Degerler
*Ana
ideolojiler

KURUMSAL KiMLIK

Kurumsal Kisilik

* Sabit, Degismez Karakteristik Ozellikler

(Kurum kiltGrindn dzi)

o Dawranigsal we entelektiel Gzellikler,
El-EéEHEr, inamiglar, beklentiler, idealajiler
o Kurumun ne aldugu, neyi temsil ettigi,
ne yaptigl, neyi basarmak istedigi

* Kurum iyelerinin paylastif degerler, inanglar, anlayiglar wve normlar

o Semboller, hikéyeler, gizli kahramanlar, sloganlar we tdrenlere)
*Kurumun disa uyum saglama ve ig bitdnlesme sorunlarin ¢ézmekigin
olusturdugu temel varsayimlar

o Misyon, strateji, we hedefler,

o Eirgflt yapisl, sistemni, surecleri, hata algilama ve dizeltme, ortak dil ve

kawramlar, &rgiit sinirlar, yetki ve iliskilerin dogas, Gdiil ve stati tahsisleri

Ust Yanetim Stratejileri

*Dikey bitinlesme
“Cesitlendirme

Tekisletme fyogunlasma

Rekabet Stratejileri
*Maliyet liderligi
*Farkhlasma
*Odaklasma

o Kurum tarihi, kurum Felsefesi, kurum adetleri, ritielleri, mitleri, tabular,
kurumun fiziki yapisi we sembolleri, kurumun kahramanlan (weya gicli
liderlik), kurumdaki kurallar, degerler, inamslar

* Uzun dénemli ve isletmenin kendinitanimiladig kararlardir. Hedeflerin secilmesi, ke ndini
tamimlamasi, var olan kaynaklarin ortaya gikanimas: ve nasil islenecegi ilgili ortaya konulan
lan

g oisletmenin ne eldugu, islerinin ne oldugu, ne tir bir isletme oldugu, amaclan ve hedefleri
olurumun Grinlerinin we pazar alaninin, sirketinsegmis oldugu pazarlarda re kabetederken
kullandig genel hedef, politikalar
oRekabet ortamu, isleri islere gimme yanteminde cdaklanan lst dizey yoneticiler tarafindan
belirlenen, kurumsal talimatlar sirketin Grinwe hizmet politikas, ne kadar kar elde edecegi

Kurumsal Strate,

Kurumsal Stratejiler
*Korumaci
*Firsatcifyenilikci
*Analizci

*Tepkici

*Monolotik kimlik,
“Onaylanmis/deste
klenmis kimlik
*Marka kimligi

*Kurumun ne yaptigl, nasi| yaptig, ne sekilde
organize oldugu, merkezi olup almadig,
alanlarimin, subelerinin, markalarimin olup
clmadigin

*Uriin tasarimi
oAmbalaj, marka

*iletigim tasarimi
okurum isareti, "
renk, tipografi

*Mimari tasarim

*  Karmasikhik
* Bigimsellesme }—
*  Merkezilesme

*islerin nasil bélGndGgd, gruplandinldifive koordine
edildigini, gdrevlerin nasi dagildiging, kimin kime rapor
werdigi

*is uzmanhi, bélamile ndirme /de partmanlasma, komuta
zinciri, kontrol mesafesi, merkezden yonetilmeme ve
bicimsellestirme

*ismi, slogan, tipografisi, logo veya amblemleri, rengi,
drdn tasarnmi, gevre tasarimi, bina mimarisi, ofis F— —
tasarimlan, ig¢ tasarimi, peyzajl, araclan, kyafetleri,
formlan, reklamlarn, ambalajlan, promosyon Grinleri ve ek
olarak tabelalan, bayraklar, transfer araglan

*Tam gorilebilen unsurlann net bir bicimde
kurum kimligini yansitmas / Garsel Kimlik

*alhizan davranmislan
“Yonetim dawvranislan
“Genel Davrams Esaslarn
ocEkonomik daw.
oToplumsal daw.
oSiyasi daw.
oBilgilendirme daw,
oKalite davranis

*Bir kurumun tim paydaslanna veya tim iliskili oldugu |-
kitlelere kimligini iletmek amaciyla kullandig gesitli

Kurumsal Yapi

*Hontrolldiletisim
oYanetimsel, Pazarlama,

ﬁrgfn_r.el iletisim -

*Kontrolsiz iletisim
*Dolayh iletisim

resmi weya resmi olmayan medya kaynaklarndan
iletilen mesajlarin timd: Kurumun ismi, markalari,
gorsel kimligi, resmi beyanlari, bina mimarisi, medya
iliskileri, halklailiskileri wve galisanlanyla olan rutin
iliskileri.

Kurumsal
Tasarnm

Kurumsal

Davranig

NS NSNS NN NN NN EE NN EEEE NN EEEEE NN EEEN NN EEEN NN EEENNEEEENNEEEEEEEEEEEEEEEEEEE
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Sekil 17°deki yap1 tamamen kavramsal nitelikte olup, kurumsal kimlik
literatiirinden yola ¢ikilarak elde edilmis ve oOnceki modellerin bir araya
getirilmesinden olusturulmustur. Literatiirde farkli yazarlar tarafindan ortaya konulan
boyutlarin birbirleri ile etkilesimi veya bir siire¢ igerisinde yer almasina
bakilmaksizin, kurumsal kimligi olusturan boyutlarin ve var ise yeni boyutlarin
kesfedilmesine temel olusturmasi amact ile kavramsal yapt 6nem kazanmaktadir.
Elde edilen boyutlarin arasindaki iliskiye yer verilmemesi, bu tezin amaci
dogrultusunda boyutlar arasindaki iligskiyi aciklayici degil, otel isletmelerine yonelik
var olan veya yeni ¢ikabilecek boyutlarin kesfedilmesinden kaynaklanmaktadir.

Bu boyutlarin uygulamada varligi sinirh sayida belirli disiplinlere bagh
kalarak kendi amaclar1 dogrultusunda ampirik ¢alismalarla elde edilmistir.
Uygulamada ise test edilmemistir. Bu ¢izimde tiim disiplinlerdeki boyutlar1 icermesi
ve otel isletmelerinde boyutlarin kesfedilmesinde arastirmaciya yol gosterici
olacaktir. Ortaya konulan kavramsal yapi, ii¢lincii bolimde otel isletmelerinde
biitiinsel kurumsal kimlik boyutlarinin kesfedilmesinde; arastirma sorularinin
olusturulmasinda ve analiz kisminda olusturulacak temalar igin aragtirmaciya Yol
gosterici olacaktir.

Uygulama sonunda elde edilecek boyutlar ile 6nceki modellerin test edilmesi
ve hem yeni boyutlarin ¢ikmasi halinde kurumsal kimligin biitiinsellik agisindan
tanimlanmasi, hem de otel isletmelerinde dikkate alinabilecek yeni bir yapinin ortaya

¢ikmasi saglanacaktir.
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UCUNCU BOLUM

OTEL ISLETMELERINDE KURUMSAL KIiMLIK BOYUTLARINI
BELIRLEMEYE YONELIK NiTEL BiR ARASTIRMA

3.1. ARASTIRMA

Otel isletmelerinde kurumsal kimlik yapisinin boyutlarinin ortaya ¢ikarilmasi
ve kavramsallagtirmasina yonelik gerceklestirilen bu ¢alisma, kesifsel bir arastirmaya
odaklanmaktadir. Kesifsel arastirmaya yonelik bu boliimde, arastirmanin nasil
tasarlandigi, arastirma yontemi, Orneklemi, veri toplama teknigi ve analizinde

kullanilan yontemler ele alinmaktadir.

3.1.1. Arastirmanin Temel Amaci ve Alt Amaclari

Bu c¢alisma ilgili literatiir dogrultusunda kurumsal kimlik kavramimin farkl
bilim dallar1 ve farkli paradigmalar 1s1ginda ortaya konulan boyutlarindan yola
cikarak multidisipliner yaklagimla biitiinsel bir kurumsal kimlik yapisinin otel
isletmelerinde incelenmesine odaklanmistir. Bu dogrultuda tezin temel amaci, otel
isletmelerinde kurumsal kimlik yapisinin boyutlarinin ortaya ¢ikarilmasi ve
kavramsallastirmasidir.

Bu tezde her isletmenin bir kimligi oldugu varsayimi ile kurumsal kimligin
sadece i¢ paydaglara yonelik ¢alisanlarin anlamlandirdiklart kimliklerin varlig1 veya
sadece dis paydaslara yonelik kurumun kendini tanitmak amacli somut kimlik
yapilarindan ziyade, tiim paydaslara ayni mesafede yer alan bir isletmeyi biitiinsel
olarak ifade eden ve isletmenin ne oldugunu anlatan kurumsal kimligin boyutlarinin
kesfedilmesine odaklanilmistir. Bu agidan ¢alisma, kurumsal kimligin literatiirde ele
aliman islevselci, yorumlayict veya postmodern kuramlarinin kendine has bakis
aciklamalarinin  birini  benimsememektedir. Multidisipliner bakis agisiyla elde
edilecek var olan veya yeni boyutlarin ortaya g¢ikartilmasi ve hangi paradigma
goriisiine yakisadiginin ortaya konmasi ile sonugta gelistirilecek kurumsal kimlik
tanimi ile kuramsal katki saglamay1 hedeflemektedir.

Multidisipliner anlayis, biitiinctil bir yaklasimi ifade ederek, pargalarin ayri

ayri veya tek bir disiplin bakis agisiyla incelenmesinden ziyade, disiplinlerin
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birbirleri ile etkilesim igerisinde oldugunu ve biitiiniin tek yonlii anlayistan hem daha
genis hem de daha farkli oldugu goriisiinii savunmaktadir (Yildirim ve Simsek, 2005:
37-38). Islevselciligin yonetim diizeyinde olusturulan kurumsal kimlik yapisi,
yorumlayici yaklasimin sosyal insaacilik ile orgiit i¢i ¢alisanlarin olusturduklari
kimlik yapis1 ve postmodernizim her kisiye gore degisen kimliklerin var oldugu savi,
bu tezin tim hedef gruplarina yonelik (tiim paydaslara yonelik) biitiinsel bir
kurumsal kimlik yapisinin varligt ve boyutlarinin kesfedilmesi olan amaci
dogrultusunda birlestirilerek ger¢cekte hangi diisiince temelinde sekillendiginin de
kesfedilmesi, kavramin derinlemesine incelenmesini gerektirmistir.

Incelenen c¢alismalarda goriilmektedir ki kavramsal acidan ele alinan
kurumsal kimligi olusturan unsurlarin her birinin kendine ait boyutlar1 birbirleri ile i¢
ice gegmekte ve her biri yine farkli ¢aligmalarda ortaya konulan birden fazla kimlik
tiirli ile eslesmektedir. Bu durum da bir kurumu ifade eden biitiinsel bir kurumsal
kimlik boyutlarinin varligindan bahsetmenin yanlig olmayacagi ve aragtirmaya deger
olacagimi gostermektedir. Bu amacla bu tezde ilk amag olarak otel isletmelerinde i¢
ve dis paydagslara iletilmek {izere en temelde “isletmenin ne oldugu” sorusunun yaniti
olarak ortaya konulan kurumsal kimlik yapisinin otel igletmelerinde boyutlarinin
kesfedilmesidir. ikinci amag olarak otel isletmelerinde ortaya konulan kurumsal
kimligin hangi Kimlik yapisindan olustugu ve iigiincii amag¢ olarak da hangi

paradigma cergevesinde sekillendiginin ortaya konmasi hedeflenmektedir.

3.1.2. Arastirmanin Onemi ve Kapsam

Bu arastirmada kurumsal kimlik otel igletmeleri kapsaminda incelenmektedir.
Son 50 yilda kurumsal kimlik caligmalarinin gerek bilimsel gerekse uygulama
alaninda artmasina ragmen, farkli bilim dallarinda farkli boyutlarimin 6n plana
cikmasi, biitiinsel bir kurumsal kimlik yapisinin olusturulmasinda ise calismalarin
daha ¢ok kavramsal agirlikli olmasi ve ampirik c¢aligmalarin ise gorece az olmasi
(Balmer, 2001a: 251; Otubanjo ve Melewar, 2007: 414) bu c¢alismanin gerekliligini
ortaya koyarken, otel isletmelerinde ise sayili ¢alismanin olmasi bu g¢alismanin

Oonemini vurgulamaktadir.
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Otel isletmelerinde kurumsal kimlik boyutlarinin  kesfedilmesinde
multidisipliner ve biitiinsel bir yaklasimla ¢alismanin gergeklestirilmesi ve higbir
paradigmaya yakinsamadan, kurumsal kimligin hangi paradigma altinda
sekillendiginin ortaya konulmasi ¢aligsmanin 6zgiin degerini olusturmaktadir.

Kurumsal isletmelerde kimligin formiile edilmesi ve isletmenin ne oldugunu
ifade eden kurumsal kimligin yonetilmesi ile elde edilecek olumlu kurumsal imaj ve
kurumsal itibarla isletme performanslarinin artmasi ve rekabet avantaji saglamalari
(Balmer ve Wilson, 1998: 12), ikame olanag: yiiksek olan ve olduk¢a yogun bir
rekabet gevresinde yer alan otel isletmeleri i¢in olduk¢a 6nemli olmaktadir. Soyut
Ozellikte hizmet sunan otel isletmelerinin tercih edilmelerinde, miisteri tercihlerini
arttirmak adma sunduklar1 hizmetin 6zeliklerini ortaya koymalar1 ve kendilerini
tanitarak, miisterilerin tiiketim yapmadan Once satin alma kararlarinda etkili olmasi
otel igletmelerinde kurumsal kimligin 6nemini gostermektedir. Diger agidan cesitli
ortakliklarin yapilmasinda, farkli isletmelerle birlesmelerde, ¢alisan devir hizinin
yilksek olmasina karsin isletmeye bagli calisanlarin ikame edilmesi kurumsal
kimligin 6nemini gosteren diger konular igerisindedir.

Bu dogrultuda arastirmanin kapsamini, izmir ilinde yer alan 5 yildizli, ulusal

ve uluslararasi otel igletmeleri st diizey yonetici goriisleri olusturmaktadir.

3.1.3. Arastirmanin On Kabulleri

Arastirmaya baglamadan once bir takim konular 6nceden kabul edilmistir.

Arastirmanin 6n kabulleri;

1. Her bireyin bir kimligi oldugu gibi her isletmenin de farkinda olsun ya da olmasin
bir kimlige sahip oldugu kabul edilmis, 5 yildizli otel isletmelerinin kurumsal
nitelikte oldugu tespit edilmesiyle, goriismeler 5 yildizli otel isletmelerindeki
bireylerle gerceklestirilmistir.

2. Yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriigme yapilacak bireylerin hazirlanmig olan
sorular1 algilayacak ve cevaplayacak egitim ve sosyo-kiiltiirel diizeye sahip
olduklar1 kabul edilmistir.

3. Goriisme yapilan bireylerin gesitli demografik 6zelliklerinden (yas, cinsiyet vb)

etkilenmeyecekleri kabul edilmistir.
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4. Bireylerin hazirlanan soru formunda yer alan sorulara verecekleri yanitlarin
farkliligt g6z Oniline alarak, farkli bireyler i¢in bazi sorularin eklenip,
cikarilabilecegi onceden kabul edilmis ve bu durumun arastirmanin giivenilirligini

etkilemeyecegi kabul edilmistir (Yildirim ve Simsek, 2005: 122-123).

3.1.4. Arastirmanin Kisitlar

Yapilan arastirmada bir takim kisitlarin oldugu ve olabilirligi 6nceden kabul
edilmektedir.

Bunlar;

1. Arastirma Otel Isletmelerinde Kurumsal Kimlik Uzerine Kesfedici Bir
Cahsma, Izmir Ornegi bashgl altinda, izmir ili igerisindeki 5 yildizli otel
isletmeleri ile sinirlandirilmistir.

2. Arastirma verileri otel isletmelerinde kurumsal kimlik yapisina hakim ve
cevaplayacak nitelikte oldugu kabul edilen genel miidiir ve departman miidiirleri
ile yapilan goriismelerden elde edilmistir.

3. Arastirma verilerinin  toplanmasinda  derinlemesine  goriisme  teknigi
kullanildigindan, her bir katilimei i¢in ayri bir zaman diliminde, farkli yerde ve
farkli kisilerle yapilmasi, mesafe, zaman ve maddi kisitlar1 olusturmus ve
arastirmanin evreni Izmir ili ile sinirlandirilmastir.

4. izmir ilinde faaliyette olan 23 adet 5 yildizl1 otel isletmelerini olusturan evrenin
time ulasilmas1 hedeflenirken, katilimcilarin yogunlugu ve farkli nedenler
sunarak goriismeyi kabul etmemeleri kisiti olugsmus, 14 otel ile yapilan

goriismelerden veriler elde edilmistir.

3.2. ARASTIRMA TASARIMI VE MODELI

Kurumsal kimlik kavraminin farkli bilim dallari igerisinde ¢alisilmasi, farkli
boyutlarinin 6n plana ¢ikmasina, bu durum da kavramin biitiin olmayan karmasik bir
yapida, gerek bilimsel alanda ¢alisan arastirmacilarin, gerekse uygulamada
yoneticilerin ve ilgili danismanlarin yiizeysel bir sekilde degerlendirmelerine neden

olmaktadir. Kavramin derinlemesine incelenmesi ile i¢ ve dis paydaslara ayni
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mesafede ve biitiinsel bir kurumsal kimligin var olan veya yeni boyutlarinin ortaya
¢ikarilmasi, ayn1 zamanda otel isletmelerinde kendi dogasinda hangi paradigma
1s1g¢inda  sekillendiginin arastirilmasi kalitatif (niteleliyici) bir yapida kesifsel
arastirma tasarimini gerektirmektedir.

Aykanat (2012: 20) olgularin ne sekilde gelistigi ve ne anlam ifade ettiginin
ortaya cikartilmasinda ‘“anlama”; anlama sonucu elde edilen bulgularin diger
disiplinlerde ve literatiirde var olan bilgilerin yardimiyla agiklanmasina ise
“anlamlama” oldugunu ifade etmektedir. Kurumsal kimligin farkli disiplinlerde ele
alinmasi ve karmasik bir yapida olmasi, kavramin derinlemesine incelenmesini
gerekli kilmaktadir ve sadece bir disipline odaklanmadan, biitlinsel bir yaklagimla
“anlama ve anlamlama” ya yonelik calisilmasi, olgunun kavramsallastirilmasinda ve
teorilestirilmesinde uygun bir yontem olarak diisiiniilmektedir. Toplumdan topluma
ve kiiltlirden kiiltiire farklilik gosterebilecek olan kurumsal kimlik kavraminin
derinlemesine incelenmesi ve boyutlariin kesfedilmesine yonelik yapilacak ¢alisma
emik bir yaklagimi gerekli kilmaktadir.

Sencan (2007), yapr’y1 kuramsal ¢ergeve icerisinde 6l¢lim alanini tanimlayan
kavramsal bir biitiinlilk olarak tanimlamakta ve tek bir kavram veya kavramlar
demetini halinde, bir¢ok alt faktorden ve her bir faktoriin de ¢ok sayida gostergeden
olustugunu ifade etmektedir. Yapilarin, yogunlasmis bir fikir, sematik bir diisiince
veya igerigi zengin bir kavram olmasi, yap1 yerine “kavramsal yapi” ifadesinin
kullanilmasii daha anlamli kilacagi diisiincesiyle, kavramsal yapilarin sistemler,
orglitler veya degiskenler arasi iliskiler biitliniinii olusturdugu bilinmektedir.
Etkileyen veya ortaya ¢ikan yapilar olarak ikiye ayrilan yapilari belirlenen faktorler
ve degiskenlerle tahmin etmeye ¢alisirken; etkileyen yapilar yansitict olgeklerle (var
olan 6l¢ekler iizerinden) yapinin farkli yapilarla iliskilerini arastirirken; ortaya ¢ikan
yapilar ise olusturucu olgeklerle yapiyr dlgmeye yonelik yeni dlgek olusturmayi
hedef almaktadir (Sencan, 2007: 14-15). Tezin amacina uygun olarak nedensellik
iligkisi icermeyen bu ¢alisma, arastirma sonucunda ortaya ¢ikan yapilar ile bilimsel
alanda daha sonradan gergeklestirilebilecek ¢alismalarda nedensellik iligkilerinin test
edilebilecegi hipotezlerin olusturulmasi1 ve test edilmesinde olusturucu Olcek

gelistirilmesine katki saglayacaktir.
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Etkileyen yapilar ile var olan olgekler iizerinden yapinin farkli yapilarla
iligkilerini incelerken nicel arastirma tasariminin kullanilmasi tiimdengelim ilkesinin
benimsenmesi ile gerceklesmektedir. Yapiyr olusturan, ortaya c¢ikan yapilarin
belirlenmesinde ise nitel arastirma yonteminde tiimevarim ilkesi benimsenmektedir.
Tiimdengelim kuramin testini, dogrulugunu veya reddini saglarken, tiimevarim ilkesi
yeni yapilarin olusumu ile kuram olusturmay1 ve yapiy: etkileyen faktorlerin ortaya
¢ikmasini saglar (Silverman, 2006). Tezin ikinci boliimiinde kavramsal boyutlarin
olusturulmasinda, var olan kuramlardan yararlanildig1r i¢in tiimdengelim ile
boyutlarin elde edilmesi gerceklestirilirken, tezin amacina uygun olarak uygulamada
otel isletmelerindeki var olan veya yeni boyutlarin kesfedilmesinde olusturan
yapilarin elde edilmesinden kurumsal kimligin yapisina ulasmak i¢in nitel arastirma
tasarimi ile timevarim ilkesi uygulanmistir.

Kuram olusturmay1 temel alan bir anlayisla sosyal olgular1 bagli bulunduklar
cevre icerisinde arastirmayi ve anlamayi On plana alan bir yaklagim olan nitel
arastirma tasarimi ile kavramsal yapinin derinlemesine incelenmesi ile biitiinsel bir
kurumsal kimligin var olan veya yeni boyutlarinin ortaya cikarilmasi, ayni zamanda
otel isletmelerinde kendi dogasinda hangi paradigma 1s18inda sekillendiginin
arastirtlmasi kalitatif (Nitel) bir yapida kesifsel arastirma tasarimini gerektirmektedir
(Yildirim ve Simsek, 2005: 25-29).

Nitel arastirma kesifsel tasarimda 6lgme ve arastirma desenleri sistematik
analizi amaglarken genellemelerle ilgilenmek yerine bir olayin daha iyi anlagilmasini
saglamaya odaklanilir. Arastirmaci elde ettigi sonuclari genelleyebilmek icin
arastirmanin yapildigi ortamin 6zelliklerini temel alarak benzer ortamlara iligkin
onermelerde bulunabilir. Derinlemesine inceleme ile olgularin daha iyi anlasilmasi
saglanir (Yildinm ve Simsek, 2005: 29). Bu kapsamda emik bir yaklasim
benimsenen bu ¢alisma, Ozen’in (2000) kuramsal katki ve uygulamaya doniik 6neri
seklinde iki gruba ayirdig1 arastirmalardaki amaclar kapsaminda; kuram olusturmay1
ve var olan kurama farkli bir bakis agis1 katmay1 hedeflemektedir ve uygulamaya
doniik Oneri endigesi olmamaktadir. Baglangicta herhangi bir arastirma modeli
icermemekle birlikte ilgili literatiirden elde edilen boyutlarin yol gdstermesiyle;
arastirmanin  sonucuUnda arastirma bulgularina dayali kavramsal bir yap1

tasarlanmistir.
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3.3. ARASTIRMANIN YONTEMI VE VERI TOPLAMA

Arastirmalar uygulandiklar1 ortama gore alan arastirmalar1 ve laboratuar
arastirmalar1 olarak iki gruba ayrilmaktadir. Alan arastirmalarinin dogal ortamda
yapilmasi ve herhangi bir miidahalenin olmamasi ile daha ¢ok sosyal bilimlerde
uygulanmaktadir (Al, 2007: 77). Bu ¢alismada “Alan Arastirmasi” seg¢ilmistir ve

“Nitel Arastirma Yontemi” kullanilacaktir.

3.3.1. Veri Toplama Teknigi

Nitel arastirmada en yaygin kullanilan veri toplama teknikleri igerisinde yer
alan yar1 yapilandirilmis (semi structured) derinlemesine goriisme (deeply interview)
teknigi (Yildinm ve Simsek, 2005: 86) kullanilmistir. Bu goriisme tekniginde
goriisme sirasinda irdelenecek sorular listesi olusturularak farkli insanlardan ayni tiir
bilgilerin alinmasi amaclanir. Goriisme sirasinda onceden hazirlanmis sorunlarin
sorulmasi1 gergeklesirken, bu sorularla ilgili daha ayrintili bilgi alabilmek i¢in ek
sorular sorma 6zgirliigii de vardir. Goriismeci yine goriigme sirasinda, kigiden kisiye
soru ekleme, ¢ikarma, ciimle yapilarint ve soru sirasini degistirebilir, konularin
ayrintisina girebilir ve sohbet tarzi bir yontem benimseyebilmektedir (Yildirim ve
Simsek, 2005: 122; Ozdemir, 2010: 135).

Gorlisme tekniginde goriismeler yiliz ylize ve onceden belirlenen saat ve
ortamda ger¢eklesmektedir. Arastirmanin amacina gore belirlenmis ciddi bir
ortamda, soru sorma ve yanitlama tarzina dayali karsilikli ve etkilesimli bir iletisim
stireci olarak tanimlanmaktadir. Gorlisme beceri, duyarlik, yogunlagsma, bireyler arasi
anlayis, ongorii, zihinsel uyaniklik ve disiplin gibi bircok boyutu kapsamasindan
dolay1, zaman zaman bireylerin birbirini duyamadigi, mesajlarin yanlis alindig: ve
¢ok az derinligin bulundugu siradan bir konugsmadan farkli olmalidir. Nitelikli bir
goriigmede giinliik etkilesim ve iletisim silirecinde olusan hatalarin olmamas1 beklenir

(Y1ildirim ve Simsek, 2005: 119-120; Ozdemir, 2010: 137).
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3.3.2. Arastirma Ornekleminin Se¢imi ve Arastirmanin Ornekleme Tiirii

Nitel arastirmanin emik yapist ile genelleme amacinin olmamast,
indirgemeciligi ortadan kaldirmaktadir. Bu amagla bazi aragtirmacilar evrenin biitlinii
ile ¢alismaktadirlar ve 6rnekleme gibi bir yonteme gerek duymamaktadirlar. Nitel
aragtirmada evrenin tamamina veya Orneklemin tamamina ulagsma konusunda da
ulasilacak sayinin az olmasindan ziyade elde edilecek verinin derinligi ve genisligi
onemli olmaktadir (Yildirim ve Simsek, 2005: 102;115). Bu arastirmada izmir ilinde
faaliyet gosteren ve kurumsal nitelikte 5 yildizli otel isletmeleri arastirmanin evrenini
olustururken, evrenin tamina ulasilmasi hedeflenmistir. 5 yildizli otel isletmelerinin
secilmesinin nedeni ise caligmanin amacma uygun olarak kurumsal olduklari
yoniinde birinci bolim Sekil 1°de belirtilen kurumsal isletmelerden beklenen
durumlardan bir kagina veya tamamina sahip olmalaridir. Gorlismeler evreni
olusturan otel isletmelerinde gérevli kurumu temsil eden ve tiim siireglere hakim {ist
diizey yoneticilik kademelerinde yer alan bireyler ile yapilmistir. Gorligmelerin {ist
diizey yoneticiler ile yapilmasi, zengin bilgiye sahip kisilerden verilerin elde
edilmesi; belirli niteliklere sahip, temel nitelikleri karsilayan, tiim birimlere hakim ve
biitiinsel bir degerlendirmenin yapilabilme kabiliyetine sahip olmalar1 diistincesidir
(Bliyiikoztiirk, Akgilin, Karadeniz, Demirel ve Kilig, 2016). Evrenin tamamina
ulagma ile goriismelerin yapilacagr kisilerin bu kapsamda “dl¢iit 6rneklem” teknigi
ile genel midiir ve departman midiirleri seviyesinde secilmesi, kapsamli bilgiye
sahip kisilerden elde edilen verilerin kesfedilecek boyutlarda daha biiyiik bir katki
saglayacaginin diisiiniilmesidir.

Evrenin tamamina ulasilmaya caligilmasi, kuram olusturma stratejisi ile
yapilan aragtirmalarda “kuramsal oOrneklem” yaklasgimi Kkullanilabilmektedir.
Kuramsal orneklemde Glaser ve Strauss’un (1967) “arastirma sorusunun yaniti
olabilecek kavramlarin ve siireglerin tekrar etmeye basladigi asamaya (doyum
noktasi) kadar veri toplamaya devam edilmesini gerektirir” savi ile istenilen verilere
ulagildiginda goriismelere son verilebilmektedir (aktaran Yildirirm ve Simsgek,

2005:115).
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3.3.3. Veri Toplama Siireci

Veri toplama stlireci ii¢ kistmdan olugsmaktadir. Arastirma sorularinin
gelistirilmesi, goriismelerin pilot denemelerinin yapilmasi1 ve asil veri toplama

stirecine gecilmesidir.

3.3.3.1. Arastirma Sorularinin Gelistirilmesi

Aragtirmanin temel amaciin ve alt amagclarinin arastirilabilir ve yanit
alabilir duruma gelebilmesi i¢in goriismelerde bilgi alma amacgh arastirma
sorularinin gelistirilmesi gerceklestirilmektedir. Goriismelerde, arastirma konusu,
goriisgmenin yapildig1 bireyler, goriismenin yapildigi ortam gibi bircok degisken
onemli olurken, sorulacak sorularin amaca uygun, kapsamli ve derinlemesine bilgi
almaya odakli olmasi 6nemli olmaktadir. Yildirim ve Simsek (2005: 128) goriismeye
yon veren sorularin hazirlanmasiyla olusturulan soru formunun sahip olmasi gerekli
Ozelliklerini su sekilde siralamistir:

Kolay anlagilabilir sorular yazma
Odakli sorular hazirlama

Acik uclu sorular sorma
Yonlendirmekten kaginma

Cok boyutlu soru sormaktan kaginma
Alternatif sorular ve sondalar hazirlama
Farkl1 tiirden sorular yazma

Sorular1 mantikli bir bi¢imde diizenleme

© © N o g bk~ w0 DN E

Sorular1 gelistirme

Yukarida belirtilen 6zeliklere gore hazirlanan soru formu, ikinci bdliimde
ilgili literatiirden yararlanarak olusturulan kavramsal yapi1 lzerinden gidilerek
genelden o6zele konuyu kapsayacak sekilde olusturulmustur. Var olan tanimlardan
yola ¢ikarak ve Harris ve de Chernatony, 2001; Balmer, 2001b; Melewar, 2003;
Melewar ve Karaosmanoglu, 2006; Balmer, 2017; Koskimies, 2011 ve Nyman, 2013
yazarlarin ¢alismalarindan derlenerek olusturulan sorular konu ile ilgili ve uygulama

alaninda tecriibeli ¢esitli akademisyenlerce tartigilarak son halini almistir (EK 2).
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Soru formu iki bolimden olusturulmustur. Birinci boliimde demografik 6zellikler ve
kurumsal kimligin varlig1 ve olusumu hakkinda genel bilgi almak i¢in hazirlanan
sorulardan olugmaktadir. Formun ikinci boliimiinde kurumsal kimligin boyutlarinin
ortaya ¢ikartilmasi ve ortaya ¢ikan boyutlar1 olusturan alt boyutlar ve 6zelliklerine

odaklanarak olusturulan sorular yer almaktadir.

3.3.3.2. Siirecin Pilot Denemesinin Yapilmasi

Asil uygulamaya gecmeden once pilot denemenin yapilmasi, hazirlanan soru
formunun anlasilabilir olmasi, goriigme siirecinin etkin gerceklesmesi, kullanilan
cihazlarin uygunlugu ve elde edilen verilerin tezin temel ve alt amaclarini
kapsayacak sekilde elde edilip edilemeyecegini gostermesi amaciyla 2017 yili
Temmuz ay1 icerisinde gerceklestirilmistir. Iki adet bes yildizli otel isletmesinin iist
diizey yoneticileri ile gergeklestirilen goriismeler sonucunda anlagilamayan sorularin
revize edilmesi, bazi boyutlara yonelik ve yeni boyutlarin ortaya ¢ikmasini

saglayacak yeni sorularin eklenmesi gergeklesmistir.

3.3.3.3. Asil Veri Siirecine Gecis

Aragtirmada kullanilan miilakat teknigi ile verilerin toplanmasinda miilakatlar
tek bir arastirmaci tarafindan yliz yiize gerceklestirilmistir. Goriismelerin
ayarlanmasi, katilimcilar ile telefon goriismeleri ve internet ortaminda iletisime
gecilmesi, calisma hakkinda bilgi verilmesi ve katilimlar i¢in randevularin alinmasi
ile gerceklesmistir. Goriismeler, katilimcilarin temsil etti§i otel isletmelerine
gidilerek, oteli tanimak amaglh kisa bir gezinin ardindan, katilimcilarin ofislerinde
sessiz bir ortamda gergeklestirilmistir. Goriismelere baslamadan Once elde edilecek
verilerin akademik amacli kullanilacagi ve elde edilen veriler i¢in isletme 6zelinde
isimlerin kullanilmayacagy ile ilgili agiklamalar yapilmistir. Konunun genel hatlariyla
amact ve hedefi aciklandiktan sonra, sorulacak sorulara verilecek cevaplarin
objektifliginin 6nemi Tlizerinde durulmustur. Katilimcilar temsil ettikleri otel
isletmelerinin isimlerinin verilmesinde bir sakinca gérmezken, verilerin analizinde

isim 6zelinde olmamasi istegi dogrultusunda her bir otel i¢in O-1, O-2, O-3...0-14
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gibi semboller atanmistir. Goriismeler katilimcilarin da onay1 dogrultusunda ses kayit
cihazi ile gergeklestirilmis ve veri analizi i¢in ses kayitlart metne doniistliriilmiistiir.
Arastirmaya katilan 14 adet 5 yildizli otel isletmesinden, 12 otelin genel
miidiirli, iki otelin ise satis ve pazarlama departman miidiirlii ile goriismeler
yapilmistir.  Arastirma 2017 yilimin Agustos, Eyliil aylarinda yapilmis olup,
goriigmeler 45 dakika ile 90 dakika arasinda gergeklestirilmistir. Katilimc1 miilakat

stireleri ve demografik bilgileri Tablo 9’da verilmektedir.

Tablo 9: Arastirma Katilimcilart Miilakat Siireleri ve Demografik Bilgiler

Katilimen Katihmci Yas Cinsiyet Egitim Veri Goriigme

Otel Yetkisi Durumu Toplama Siiresi(Dakik

Kodlarn Teknigi a)
0-1 Genel Mudiir 49 Erkek Lisans Miilakat 60
0-2 Genel Mudiir 54 Erkek Lisans Miilakat 45
0-3 Genel Miidiir 50 Erkek Lisans Miilakat 50
0-4 Genel Mudiir 46 Kadin Lisans Miilakat 70
0-5 Departman 36 Kadin Lisans Miilakat 45

Miidiirii
0-6 Genel Mudiir 43 Erkek Yiiksek Miilakat 90
Lisans
0O-7 Genel Mudiir 55 Erkek Lisans Miilakat 60
0-8 Genel Mudiir 52 Kadmn Lisans Miilakat 50
0-9 Genel Mudiir 58 Erkek Lisans Miilakat 90
0-10 Departman 36 Kadin Lisans Miilakat 45
Miidiirii

0-11 Genel Mudiir 58 Erkek Lisans Miilakat 50
0-12 Genel Mudiir 51 Erkek Lisans Miilakat 50
0-13 Genel Mudiir 61 Erkek Lisans Miilakat 90
0-14 Genel Mudiir 46 Kadin Lisans Miilakat 45

3.4. VERILERIN DUZENLENMESI VE ICERIK ANALIZI

Verilerin diizenlenmesinde Oncelikle ses kayitlarinin metne doniistiiriilme
islemi yapilmistir. Elde edilen ham verilerin anlam biitiinliigiiniin saglanmasi ve
icerik analizine uygun hale getirilmesi i¢in biitiinsel okumalarin yapilmasi, daha
sonra igerik analizinin dort asamasi gergeklestirilmistir (Huberman ve Miles, 2002:
148);

e Verilerin kodlanmasi,
e Temalarin bulunmasi,
e Kodlarin ve temalarin diizenlenmesi,

e Bulgularin tanimlanmas1 ve yorumlanmasi.
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Verilerin kodlanmasi ve temalarin ortaya g¢ikartilmasinda ilgili literatiirden
yararlanarak elde edilen verilerin incelenmesi, anlamli bdliimlere ayrilmasi ve
arastirmanin amacina uygun olarak belirli bir sozciik, birden fazla sozciik, climle
veya paragraflarin kodlanmasi gerceklestirilmistir. Tiim veriler kodlandiktan sonra
olusturulan kod listesi ve bu kod listesinin anahtar liste gérevini gdrmesi ile anlam
bakimindan iligkili olan verilerin bir araya getirilmesi saglanmistir (Yildirim ve
Simsek, 2005: 228-229).

Verilerin kodlanmasi ile edilen anahtar kelimelerin oncelikle otel isletmeleri
kapsaminda ifade edilmesine bakilmis, daha sonra her bir otel isletmesi igin
belirlenen kodlar frekans analizine tabi tutulmustur. Daha sonra birbirleri ile
iliskilendirilerek temalarin olusturulmasi ve ifade sikliklarina bakilarak boyutlar
altima yerlestirilmesi gerceklestirilmistir.  Bu baglamda verilerin kodlanmast,
gruplandirilmas1  ve literatirde var olan boyutlarin altina  yerlestirilmesi
gerceklestirilmistir. Yeni temalarin ortaya ¢ikmasi durumunda ise aragtirmanin sonug

boliimiinde yeni boyutlar olarak 6neride bulunulmustur.

3.5. ELDE EDIiLEN VERILERIN GUVENILIRLiK VE GECERLILIiGi

Icerik analizinde gegerlilik ve giivenilirlik, kodlama isleminin yapim
asamasinda baslamaktadir. Kodlama islemine bagli olan giivenilirlik, arastirmacinin
ve secilen konu ile ilgili uzman kisilerin kodlama kategorilerinin gilivenilirliginden
olusmaktadir. Temalarin gilivenilirligi ise, bu temalarin agik-se¢ik veya literatiir ile
destekli bir sekilde secilmesinden olugsmaktadir (Bilgin, 2006: 16). Gegerlilik ise,
verilerin ger¢ekten dl¢lilmek isteneni dl¢ilip 6lgmedigi ile ilgili olarak, arastirmacinin
aragtirdigt konunun oldugu bi¢imde, olabildigince yansiz arastirmasi anlamina
gelmektedir (Yildirim ve Simsek, 2005: 254-256).

Bu aragtirmada gilivenilirligin saglanmasinda farkli kodlayicilarin ayn1 metin
tizerinde ayni kodlamalar1 yapmasi veya benzer kodlamalar yaparak aralarindaki
farkliliklarin sayisal olarak karsilastirilmasinda en az %70 diizeyinde bir giivenilirlik
yiizdesine sahip olmasi beklenmektedir. Bu orana ulasilmamasi halinde ise tiim
kodlayicilarin bir araya gelerek anlagmasi ve ortak kodlarin segilmesiyle

giivenilirligin saglanmasi gerceklestirilmistir (Yildirrm ve Simsek, 2005: 233).
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Gegerlilik i¢in ise, arastirmact ve konu ile ilgili uzman kisilerin, nicel
aragtirmalardaki Olgme aracinin olguyu dogru Olgme olarak tanimladigi, nitel
arastirmalardaki “i¢ gegerlilik” kavrami iizerinde durulmustur. Elde edilen verilerin
arastirmanin konusu ile ilgili olmasi, ger¢cek durumu yansitmasi, anlamli olmasi,
literatiirle desteklenebilmesi gibi sorulara yeterli bir sekilde yanit verebilmesi ile

saglanmustir (Bilgin, 2006: 13; Yildirim ve Simsek, 2005: 257).

3.6. BULGULAR VE TARTISMA

Bulgularda nitel aragtirma sonucuna gore elde edilen verilerin ¢oziimlenmesi
ile ortaya cikan kodlar, temalar ve nihai olarak otel isletmelerinde kurumsal kimligin
yapilanmasindaki boyutlarin kesfedilmesi, hangi kimlik yapisina sahip oldugu ve
hangi paradigmatik diisiince ¢ercevesinde yapilandigina yer verilecektir. Bulgularda
her bir boyutun altina yerlestirilen kodlar, temalar ve ortaya cikacak boyutlarin
literatiir ile iligskilendirilmesi 6nem kazanmaktadir.

Arastirma bulgularina dayali olarak nedensellik iliskisi aramadan kurumsal
kimlik yapisini olusturan boyutlarin elde edilmesi sonucunda biitiinsel bir kavramsal

yapi Ortaya ¢ikartilacaktir.

3.6.1. Otel isletmelerinde Kurumsal Kimlik Boyutlar

Bu bashk altinda, ikinci boliimde ortaya konulan kurumsal kimligin
kavramsal yapisi dikkate alinarak ve arastirma bulgularina dayali olarak otel
isletmelerinde kurumsal kimlik boyutlarinin ortaya ¢ikarilmasi gergeklestirilmistir.
Boyutlar1 olusturan kodlamalarin yapilmasi ve anlamli bir sekilde birlestirilmelerinde
literatiire dayali tanimlarin gériisme sonuglar1 ile karsilastirmalart ve igerik analizi

sonuclarina yer verilmistir.

3.6.1.1. Kurumsal Kiiltiir

Kurumsal kimlik literatiirii incelendiginde, kurumsal kiiltiiriin ¢ogunlukla

kurumsal kimligin 6nemli bir parcas1 ve kaynagi olarak kabul edildigi goriilmektedir
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(Ambler ve Barow, 1996; Schmidt, 1997; Kiriakidou and Millward, 1999; Melewar,
2003). Kurumsal kiiltiiriin olusumunda ise kurumsal kisiligin kurumsal kiiltiiriin 6zt
olarak kabul edilmesi (Olins, 1978’den aktaran Olins, 2002; Balmer, 1998; Balmer
ve Wilson, 1998), kurumsal kisiligi ifade eden kodlamalarin kurumsal kiiltiiriin
altinda yer verilmesini saglamistir.

Yapilan ¢alismada, verilerin kodlanmasinda ilk asamada Daft (2008), Schein
(2009), Kiriakidou ve Millward (2000), Jenny (1999) ve Melewar (2003)’in
kurumsal kiiltiir tanimlarindan yola ¢ikarak elde edilen kod listesi Tablo 10°da

verilmisgtir.
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Tablo 10: Kurumsal Kiiltiir Boyutu Kod Listesi, Otel Isletmelerine Gére igerik

Analizi

Otel Sayis1
Kurumsal Kiiltiir Kodlar: Frekans Oran %

Miisteri memnuniyetine énem veren 14 100

Degerleri olan 13 92.86
Adil ¢alisma kosullari 13 92.86
Cevreye duyarli felsefemiz 11 78.57
Hizmet kalitesi 10 71.43
Yeniliklere acik felsefemiz 10 71.43
Vizyon ve misyonu olan 10 71.43
Dogum giinii kutlamalari, tebrikler, diiller, hos geldin yemekleri 10 71.43
Tarihi 9 64.29
Uriin kalitesi 9 64.29
Calisan sadakati 9 64.29
Yiiksek Kapasiteli 7 50

Hizmet igletmesi/kisilik 7 50

Calisan memnuniyetine dnem veren 7 50

Felsefesi olan 7 50

Yonetici tecriibesine inanan 7 50

Miisteri sadakati 6 42.86
Kurum kahramanlari 6 42.86
Kurum kiiltiirii 5 35.71
Oteli temsil edebilecek ¢alisanlarin se¢ilmesi 5 35.71
Ekip ¢alismasina 6nem vermek 5 35.71
Kariyer olanag1 sunmast 5 35.71
Yoneticilerin ¢alisanlara destegi 4 28.57
Ortak dilde aile gibi ¢caligma 4 28.57
Giivenilir olmak 3 21.43
Calisanlara inisiyatif kullandirma 3 21.43
Temizlik, hijyen, denetimler 2 14.29
Belirli 6zelligi olduguna inanmayan 1 7.14
Kisisel kimliklerin olmadig1 1 7.14
Bagar1 6ykiisii olan 1 7.14

Tablo 10’da yapilan kodlamalara bakildiginda 30 ayr1 kodlamanin kurumsal

kiiltiir boyutu altinda yerlestirdigi goriilmektedir. Bulgularda arastirmaya katilan otel
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isletmelerinin %100’ miisteri memnuniyeti, %92.86’s1 adil ¢alisma kosullarindan
bahsetmislerdir. Yine arastirmaya katilan otel isletmelerinin %92.86’s1 “Isletmenizi
genel olarak hangi 6zellikleri ile tanimlarsiniz, sizi ifade eden, tanimlayan, i¢ ve dis
paydaglarinizin ~ bilmesini  istediginiz ~ Ozellikleriniz”  nelerdir  sorularina
“degerlerimiz” demesi de kurumsal kiiltlirin altinda yer alan degerler kavraminin
Onemini vurgulamaktadir. Otellerin 6nem sirasi igerisinde ilk on sirada miisteri
memnuniyetine 6nem veren, degerleri olan, adil ¢alisma kosullari, ¢evreye duyarli
felsefe, hizmet kalitesi, yeniliklere agik olma felsefesi, vizyon ve misyon, dogum
giinii kutlamalari, tebrikler, ddiiller, hos geldin yemekleri ve tarih kavramlart oldugu
goriilmektedir. Yapilan kodlamalarin her bir otel isletmesi igin icerik analizleri ise

Tablo 11°de yer verilmistir.
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Tablo 11: Kurumsal Kiiltiir Boyutu Kod Listesi, 14 Otel isletmesine gore icerik Analizi

O- O-
Kurumsal Kiiltiir Kodlar: Frek. |O-1 |0O-2 [0O-3 |04 [O5 |O6 [O-7 |0O-8 0-9

Calisanlara duyarli (adil ¢alisma kogullart) 38 4 4 4 2 3 0 4 2 1 1 2
Miisteri memnuniyetine 6nem veren 37 2 1 1 3 3 1 6 2 1 2 5
Hizmet Kkalitesi 30 3 0 0 3 2 0 2 4 1 0 3
Degerleri olan 21 1 1 1 4 2 1 1 2 0 3 1
Cevreye duyarl: felsefemiz 19 1 2 2 1 1 0 0 1 3 2 1
Dogum giinii kutlamalar, tebrikler, ddiiller, hos
geldin yemekleri 17 1 0 0 2 1 0 1 1 3 2 2
Caligan sadakati 15 3 2 2 1 0 0 1 3 0 0 1
Uriin kalitesi 14 4 0 0 2 1 0 0 0 1 1 1
Yeniliklere acik felsefemiz 14 2 1 1 2 2 0 0 2 0 1 0
Vizyon ve misyonu olan 14 1 0 0 1 1 0 3 0 1 2 1
Felsefesi olan 13 2 2 2 0 3 0 0 2 0 1 0
Tarihi 12 2 1 1 1 1 1 1 0 0 0 1
Yonetici tecriibesi inanan 12 0 0 0 2 0 0 3 0 0 2 1
Miisteri sadakati 11 2 2 2 3 0 0 0 0 0 0 0
Yiiksek Kapasiteli 9 2 2 2 1 0 0 0 1 0 0 0
Kurum kahramanlari 9 2 0 0 1 1 0 0 0 1 0 1
Calisan memnuniyetine 6nem veren 9 0 0 0 1 1 0 3 1 0 1 0
Kurum kiiltiirii 8 0 0 0 0 0 0 1 3 0 1 0
Hizmet isletmesi/kisilik 7 1 1 1 0 0 1 0 0 1 1 1
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Giivenilir olmak

Ekip ¢alismasia dnem vermek

Ortak dilde aile gibi ¢alisma
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Tablo 11°’de kurumsal kiiltiiriin altina yerlestirilen kavramlarin aragtirmaya
katilan tiim otel isletmelerinde 352 defa kullanildig1 goriilmektedir. Katilimci
otellerin toplamda 38 defa adil ¢alisma kosullarindan bahsetmesi ve 37 defa miisteri
memnuniyetinden bahsetmesi ile bu kavramlarin 6nemi ortaya ¢ikmistir. Katilimer
otellerin kurumsal kiiltiirii ifade eden kavramlar {izerinde duruldugunda ise sirasiyla
%10,52 oranla O-1, %10,23 oranla O-13, %9,66 ile O-14, %9,09 ile O-7 oldugu
gorilmektedir. Bu oranlara bakildiginda otel isletmelerinde kurumsal kiiltiir boyutu
altindaki kavramlarin 6nem sirasi ortaya ¢ikmaktadir.

Kodlamalarla elde edilen kavramlarin birbirleri ile iligskilendirilerek temalarin
altina yerlestirilmesi ise ilgili literatiirde yapilan tanimlar g¢erg¢evesinde ve ikinci

boliimde ortaya konulan kavramsal yap1 dikkate alinarak tablo 12’de verilmistir.

Tablo 12: Kurumsal Kiiltiir Temalari

KURUMSAL KULTUR
Kurum
» 0 2 |2 detleri 2
Kurumsal § Kurum _r;"g Kurum _giﬁ Kurumdaki _gic I‘?tﬁellerl: ks
Kisilik e Tarihi e Felsefesi e Kurallar e AN o
[ LC [ ' mitleri, L
tabulari
Yiiksek 9 Tarihi 12 Miisteri 11 Adil galisma 38 Yoneticilerin 4
Kapasiteli: sadakati kosullari, caliganlara
Ozelligi kurumsal destegi
kurallar
Hizmet 7 Kurum 9 Hizmet 30 Oteli temsil 4 Dogum giinii 17
isletmesi: kahramanl kalitesi edebilecek kutlamalart,
Kurumun ne ari caliganlarin tebrikler,
oldugu secilmesi ddiiller, hos
geldin
yemekleri
Y 6netici 12 Uriin 14 Temizlik, 4 Ortak dilde aile 6
tecriibesin kalitesi hijyen, gibi calisma
e inanan denetimler
Basari Calisan 15 Calisanlara 4
oykiisii sadakati inisiyatif
kullandirma
Gilivenilir 6
olmak
Degerleri 21
olan
Cevreye 19
duyarl
felsefemiz
Calisan 9
memnuniyet
ine 6nem
veren
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Miisteri 37
memnuniyet
ine dnem
veren
Yeniliklere 14
agik
felsefemiz
Vizyon ve 14
misyon
Felsefesi 13
olan
Kisisel 1
kimliklerin
olmadig1
Ekip 6
¢aligmasina
onem
vermek
Kariyer 6
olanag1
sunmasi
Toplam 16 33 204 50
Oran % 4.8 10 61,9 15,2 8,18

Kurumsal Kisiligin kurumsal kiiltiiriin 6ziinii olusturmasi ile goriismelerde
elde edilen “yiiksek kapasiteli” ve “hizmet isletmesi” kavramlari Abratt (1989)’un
ifadesi ile “kurumun ozelliklerinin timi” ve Birkigt ve Stadler (1986)’in “sabit
degismez Ozellikleri” tanimi ile isletmenin ne oldugu, ne is yaptiginin cevaplar
olarak otel isletmelerinde kurumsal kiiltiiri  olusturan ifadeler olarak
iliskilendirilmistir.

Kurumsal tarihin altina yerlestirilen kavramlarda ise otel isletmelerinin
faaliyete baglamasindan itibaren tarihsel 6zelligi, basarilari, hikayeleri ve bunlarin
hafizalarda yer etmesi, Kurum iginde ortaya ¢ikan ve kahraman olarak gériinen giiclii
liderlik yapilar1 dikkate alinmustir (Fairfield-Soon, 2001: 37-38; Melewar, 2003:
204). Yapilan goriismelerde kurum kahramanlarindan, tarihinden ve yonetici

tecriibesi ile ilgili kodlamalarin yapiligi ifadelere agsagida yer verilmektedir.

O-1: “1974 yilinda Turgut Ozal zamamnda oteller Antalya'da acildigi zamanlar
yatirimcilarin aklinda oteller hemen denizin yaninda olacak, herkes otelin oniinden
denize girecek diistincesi varken, Kurucumuz .... Bey 1974 yilinda bunu diisiinmemis
o donemde ileri goriisliiliikle Tiirkiye'de bugiin lider konumda olan ve tek olan
ontinde marina olan bir otel inga etmistir. Bu cesareti gésteren bir yatirumct olarak

otelleri denize kiyisi olmasindan ziyade o donemde hi¢chir yerde olmayan direk
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marinadan girigi olan bir otel insa etmistir. Kendisi hala baskan olarak toplantilara

1

katilir ve her zaman kendisinden akil almaya devam ederiz.’

O-14: “Patronumuz ¢ok vatanseverdir, tilkesini cok sever. Her zaman tilkene hizmet
etmek, dogdugun topraklara hizmet etmek ilkesidir. Ulkesine kazandiklarini geri
odemek, istihdam gelistirmek, yeni kuruluslar agmasinin en biiyiik nedenidir. Bu ....
Holding'in aile ortamini olusturmasinin, vatanint sevmesi, insani sevmesi insan
odakli olmasimin bas kahramant olarak ....... Bey’in ilkelerinden, girisimlerden
gelir. Calisanlarimizdan misafirlerimize kadar her zaman bu temelde yaklagim

gostermeye ¢alisiriz.”

O-13: 1964 yilinda agilan Tiirkiye'nin en eski yatirimlarindan olan otelimiz
Lzmir’deki farkli yerini korumaktadir. Su anda bir zincir markasi tarafindan yénetilse
de tarihi ge¢miyi, ilkeleri ve eski ismi ile birlikte amilmaktadwr. Otelin tarihi her
zaman ismi ve ilkeleri ile devam eder. Hala ilk insast sirasinda donemin biiyiik
sanat¢ilarmmin gelip yaptiklar: eserler eskisi gibi durmakta ve yeni otel sahibi ve

)

yonetimindeki zincir markanin talimatlart ile sergilenmektedir.’

O-9: “Bizim basart dykiimiiz patronumuz 30, 40 sene once komilikten baslayarak
buralara kadar gelmesiyle baslar. Ozellikle ¢alisanlarimiza bunu séyliiyoruz ki her
kademede ¢alismanin onemini anlasinlar ve yiikselmenin biiyiimenin nerelerden
gectigini 6grenmelerini istiyoruz. Suan bakarsiniz 4 tane 5 tane otelin patronu
konumunda olan bir kisi haline gelmis ¢alisanlarimizin patronunuzu ornek almasini
istiyoruz. Ctinkii emekleriyle insanlarin nerelere kadar girebilecegini dgrenmeleri
gerekmekte. Kendisi de zaten bunu hep hatirlatir ben komilikten nerelere geldim, ben

bu isleri bilirim diye. Bizim genel olarak grup olarak da basari 6ykiilerimiz vardir.”

Kurumsal kiiltiirii olusturan en fazla kodlamanin kurumsal felsefe altinda
toplandigr goriilmektedir. Toplam 204 frekans ile ve % 61,9 oranla kurumsal
felsefenin altina yerlestirilen kodlar, kurum kiiltiiriinii olusturan temel degerler,
varsayimlar, kurumun kendisi hakkindaki diisiinceleri, felsefesi, misyonu olarak
Abratt (1989) ve Balmer’m (1995) tanimlarindan yola c¢ikilmistir. Yapilan

goriismelerde kurum felsefesinden bahseden bazi ifadelere asagida yer verilmistir.
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O-8: “Calisan memnuniyetimiz, miisteri memnuniyeti kadar bizim i¢in énemlidir.
Aile calisanlarimiz vardir. Yillardir burada ¢alisan, burada evlenen ve aile olarak

>

bizde calisan calisanlarimiz vardir.’

O-14: “Oncelikle degerlerimiz olarak oldukca farkli oldugumuzu diisiiniiyorum.
Gerek ¢alisan politikamiz, gerek misafir politikamiz olsun. Degerlerimizi ilkelerimizi

’

korumaya ¢alisan bir igletmeyiz.’

0-10: “I¢ paydaslarimizin deSerlerimizi bilmesi bizim icin ¢ok énemlidir. Ne is
yvaptigimizi, nasil yaptigimizi, miisterilerle diyaloglarimizi  bilmesi onemlidir.
Hizmetlerimizi, iiriinlerimizi bilsinler ki miisterilerle karsilastiklart zaman dogru
yonlendirsinler. Ornegin tedarik¢ilerimiz yine aym sekilde bize kaliteli iiriin
vermeleri igin bizim isleyisimizi ve kaliteye odaklandigimizi bilsinler. Tur
opretadrleri tiriinlerimizi, hizmet kalitemizi, miisteri memnuniyetimizi bilmeliler Ki

’

bizi tercih etmeleri i¢in miisterilerini yonlendirsinler.’

O-14: “Misafir boyutunda igerdeki aidiyet duygusu aile ortami misafirimize de
yanstyor. Aynt bakig a¢ist misafirperverlik bizim otelimizde ¢ok on planda. Bir kere
en onemli kriterlerden bir tanesi yoneticilerimizin ¢ok miitevazi olmasi. Hizmet
odaklr olmasi. Hizmet insani olmasi ¢ok onemli. Hi¢bir zaman ego kigisel Kimliklerle
vaklasiyoruz, kiiltiiviimiizle yasiyoruz. Her zaman misafir memnuniyeti on planda
tutarak misafirlerimize yaklasiyoruz. Gelen kisiler miisterimiz degil misafirimiz var
mantigt var. Calisan personelimize de o6yle bakiyoruz. Calisan ve misafir
memnuniyetimizin bilinmesini isteriz. Hizmet kalitemiz, iiriin kalitemiz, ..... holding
catist altinda holdingin tiik kimlik ozelliklerinin ayni sekilde de bu otelde devam

etmektedir.”

O-14: “Bizim otelimizde eSKi demode ve kisa donemli kazang saglayan bakis agist
yok, hep giincel olmak analiz yapmak yeni olmak yeni pazarlara agilirken icerigimizi
canli ve dinamik tutmak amacimiz. Her sene ihtiya¢ oraninda yatirim biitgesi
belirleyip renovasyonlar yapiyoruz. Inovatif olmaya calisiyoruz o inovasyonun

gerektirdigi kaynag da tist yonetimden istiyoruz.”
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0-9: “Yesili sevme olayimiz vardir. Dogaya saygili. Oncelikle dogaya saygili
oldugumuz igin biitiin isletmelerimiz de genel anlamda bu ozelligi gorebilirsiniz bu

bizim farkli oldugumuz bir ézelliktir. Yesili cok seviyoruz.”

0-9: “Misafir memnuniyeti bizim i¢in ¢ok onemlidir. Misafir gelmis 2 giin kalmug
Ben memnun degilim parami iade ederler mi etmezler mi dediginde; o6rnegin
resepsiyona geldi, ben memnun degilim dedikleri zaman iicretini iade edip

gidebilirsiniz ¢ok rahat diye biliyoruz.”

O-7: “Merkez ofisimizin yaptigi ¢calismalarda tek bir grup altinda olmanin sagladigi
misyon ve Vizyon kararlarina dogru biiyiimek istiyoruz. Belirledigimiz hedeflerimiz

2

var.

O-8: “Biz bir kere giiler yiizlii personele inaniyoruz. Her miisteriye giiler yiizlii
birinin ilgilenmesinin énemini biliyoruz. Bunun i¢in de yoneticilerimiz personeline
giiler yiizlii davranwr. Seffaftir, ne istedigini soyler ve nasil yapmas: gerektigini de

gerekiyorsa anlatir.”

O-12: “Ozelliklerimiz olarak én planda hizmet kalitemizdir. Grup genelinde de biz
de bizi 6ne ¢ikaran biitiin misafirlerin tercih etmelerindeki en biiyiik nedenlerinden
hizmet kalitesidir. Biz ayaga servis yapiyoruz miisterilerimizin ayagina servis
veriyoruz. Misyonumuz ve vizyonumuz internet sitesinde yayinlanir, grup olarak bu
konulara ¢ok énem veren bir grubuz. Hedeflerimizin siirekli katlayarak ilerlemeye
calistyoruz. Degerlerimizi degistirmedik. Hizmet kalitemiz bizim en biiyiik degerimiz
ve tercih edilmemizdeki en biiyiik etken. Ne is yaptigimiz belli. Ilk acildigindaki
konseptimiz daha farklydi. Ikinci yil bunu degistirdik, iizerine daha yenilikler
ekleyerek gelistirdik, on plana c¢ikardik. Yenileme yapmak zorundasinizdwr ama
bunun kalitesi ve farkli oldugunu misafirlerimiz bilir, goriir ve yasar. Kendinizi
gelistirmezseniz zaten misafirlerimiz de stkilir.”

0-12: “Misyon ve vizyonumuz ¢er¢evesinde, ¢alisanlarumiz birinci derecede. Biz

bolgemize bakiyyorum, biz Mart'in bast gibi Subat''n sonu gibi personel alimlarina
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basliyoruz misafirimiz yok, otelimiz kapali olmasina ragmen personel aliyoruz ve bir

buguk ay gibi egitimler veriyoruz.”

O-1: “Burasi eski bir otel ama hala buramin sadik ve kaliteli bir miisteri portfoyii
var. Sadik miisterileri var. Bu otelin bir cazibesi var ve biz de devam ettirmek icin
veni seyler yapiyoruz degisikler yapiyoruz. Malum otel eskiyor. Bir de malum hizmet
sektoriinde ayni seyleri devam ettirmek rekabette sizi geriye yatiyor. Biz de eski bir
otele oldugumuz icin siirekli kendimizi yenilemek zorundayiz Kendimizi giincellemek
zorundayiz Biz de devamli bu yeniliklere fon ayiran bir oteliz. Gegtigimiz sene biitiin

otellerin Odalarin renovasyonu bitirildi.”

O-3: “Koklii bir isletme diyebiliriz, giivenilir bir isletmeyizdir. Bir takim
degerlerimiz vardir. Cevreye saygi, dogayr koruma adina ¢aligsmalarimiz vardir.
Hem c¢aliganlart oncelikle mutlu etme, c¢alisanlarimiz mutlu olmasiyla onlarin
mutlulugunun miisterilerimize yansimasini saglamaktadir. Miisteri bagliligint

saglamaya ¢aligan bir igletmeyiz, ¢calisan sadakati bizim icin olduk¢a onemlidir.”

O-2: “Ayrica burada ¢alisanlarimizdan bir ¢ekirdek kadromuz var, bu 640 kisiden
vaklasik 110°u ¢ok uzun siireden beri burada ¢alistyor. Miisterilerimizden ozellikle
Avrupalilarda aliskan olduklar: yiizleri biitiin kis devam ettirdikleri sosyal medya
birlikteligini devam ettirmek ve tekrar geldiklerinde gormek istiyor. Bizlerde bunu
saglamak icin ¢alisan devir hizimizi olduk¢a diisiik tutmaya ¢alisiyoruz. Biitiin kis
devam ettirdigimiz sosyal medya birlikteligi ile goriisiilen kisilerle tekrar goriismek
istiyorlar. Biz de bunu destekliyoruz ve devaminin saglamaya ¢alisiyoruz. Bir ailenin
4 ve 9 yas arast ¢ocugu varsa o aile 5 sene bizim devamli miisterimiz olur, o ¢ocuk
her sene buraya gelmek ister. Bu durum da gerek c¢alisanlarimizi gerek

misafirlerimizi motive eden bir durumdur.”

O-7: “Biz gercekten yiizde yiiz misafir memnuniyetine ¢ok énem veriyoruz. Diger
otellerin ¢ogundan. I¢ paydas calisanlarimiz icin hem de dis miisterilere etik
parantezi altinda hizmet tireten muhtemelen tek Otelizdir. Calisan memnuniyeti ile

misafir memnuniyetini hem merkezden hem de benim tecriibelerimden kaynaklanan
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en onemli farkly ozelligimiz. Gerektiginde bizi ailesi gibi goren, beni babasi gibi
goren; ben ... Beyin yiiziinii nasi kara c¢ikartirim diisiincesiyle ¢alisan bir
ortamimiz var. Once beni hayal kirikligina ugratmamak icin ¢alisan personelimiz
var. Durum béyle olunca siz diigiiniin ki misafir ile nasil ilgili, seviyeli kaliteli bir

hizmet sunuyoruz.”

O-13: “Bizi bir okul gibi goriin, burada ¢alisan arkadaslar burada garson olan
Istanbul'daki otelimizde sef olarak gidiyor, én biiroda ¢alisan arkadaslarimiz on
biiro sefi olarak gidiyor. Yani burasi bir okul gibi burada edindikleri tecriibeyle
zincirin bir¢ok Oteli'nde kariyer basamaklarinda yiikselme imkdanlart buluyorlar.
Kurumsal olarak bakarsak ¢alisan sadakati ve ¢calisanlara kariyer imkani verdigimiz

icin bize olan baghliklar: oldukg¢a yiiksek.”

Kurumdaki kurallar, 50 frekans ve %15,2 ile kurum kiiltiiriinii yansitan ikinci
Oonemli tema oldugu goriilmektedir. Bu temanin altina yerlestirilen kodlamalar ise
isletmelerde islerin nasil yapildigimi gosteren Kurallar ve kurum igindeki islerin
standart ve temelini olusturan kurumsal ilkeler olarak Moingenon (1999) ve Melewar
(2003)’1in tamimlamalarindan yararlanilarak yapilmistir. Yapilan goriismelerde bu

tanimlara uygun olan ifadelere asagida yer verilmektedir.

O-1: “Hig¢ kimsenin hakkinin yenmedigi adil ¢alisma kosullarina sahip oldugumuz
bir otel oldugumuz bilinir. Mesela 2 bordro yapip da sigortasin diisiikten 6deyelim
seklinde bir niyetimiz de sansimiz da yok. Tabi bunlar her zaman takdir géren ve
bizim ozelliklerimiz olarak one ¢ikan durumlardir. Biz béyle olunca daha diizgiin
personel calistirma sansimiz oluyor Ve daha diizgiin personelle daha diizgiin servis

)

verme sansimiz oluyor.’

O-7: “Adil ¢alisma kosullart olan bir oteldir. Ulkemizde maalesef hala diisiik
bordrolu gosterip diisiik sigorta yapan oteller isletmeler var, izin kullandirmayan
mesai vermeyenler var. ama ....... zincir oteli olarak bizim personelimiz haftanin 45
saat ¢alisir 46 saate girdi mi isterse ¢alisir, isterse mesaisini alir. Ciinkii misafire

muazzam bir otel odasi sunarsiniz ama haftada 56 saat ¢alisan ve o odayt
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temizlemeye ¢alisan bir personeliniz olur, mutsuz bir personelimiz Olur veya asagida
vediginiz kahvaltinin servisinde aslinda asgari iicret alan ama diisiik bordrolu bir
calisandan hizmet alirsiniz. Misafir memnuniyeti adina ¢alisan memnuniyetini egit

calisma kosullari ile saglamaniz gerekir. Bu bizim degismeyen ozelligimizdir.”

O-14: “Yasal olarak herkesin haklarimin korunmasi olduguna inaniyorum. Iki
onemli faktor oldugunu diistiniiyorum. ...... grubu olarak kanunun én gormedi hi¢cbir
seyi yapma gibi bir liikstiniiz yok, istegimiz de yok. Bu sekilde ¢calismak bizim i¢in de
olduk¢a kolay oluyor, kurumsalligi ve kimligimizi beslemek i¢in en énemli konu bu.
Yonetim sozlesmesi otellerinden farkl olarak ...... grubu bir aile oteli mantigi ile
isletiliyor. Personeline o sekilde sahip ¢ikiyor. Nedir mesela bu aidiyet duygusunu da
gelistiriyor. Mesela bir beyaz yakalimin yoneticiler rapor almasa bile hasta oldugunu
soyledigi takdirde rapor gozetmeksizin ise gelmeyebiliyoruz. Rapor aldigi takdirde
de beyan ettiginde SSK'dan parasini aliyor bende isletme maasini kesmiyor. Bizzat

calistyor gériiniiyor. Bu da ¢ok Kuvvetli bir aidiyet duygusu yaratiyor.”

O-7: “Gergek hijyen, gercek temizlik kesinlikle bilinen ozelligimizdir. Temel iiriin ve
hizmetlerimizde 6rnegin hijyen konusunda gerc¢ek temizlik kurallart uygulanwr. Bizim
camasirhanemize ti¢ tane marka girer, 4. markayi iceriye sokamayiz. Kokusuz, alerji
yapmayan malzemeleri kullaniriz. Otelin her yerinden alinan numuneler olur. Yan
etkisi oldugu kanserojen oldugu bilinen hava sartlandwrici kullanmayiz. Havuz suyu
ve buz suyu sikintisi vardwr. Bizim otellerimizde her giin mutlaka numunesi alimir
analize gider. Once kendimiz analizini yapariz siiphelendigimiz bir sey varsa aninda
laboratuvara gider. Bunun sonucu gelir aninda énlemini aliriz. Buz konusunda da
ayni sekilde her giin numunesi alinir ve analizi yapilr. Ulkemizde bunun kontrol
standardi ciddi olmamasina ragmen Biz bunu ciddi maliyetli olmasina ragmen bu

maliyetleri karsilayarak gergeklestiriyoruz.”

O-12: “Ornegin personel maaglarim bu bélgede arttirdik. Oteller normal asgari
ticretten personel c¢alistirirken biz bunlart %20 %30 arttirmak zorunda kaldik
rakiplerimize gore. Ciinkii kaliteli personel bulmak zorundasiniz. Biz Bu bélgedeki

dengeleri degistirdik. Bu is ¢alisanlarla ilerlemek zorunda olan bir sektor. Bu ige
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yvapmak istemeyen ¢ok gencimiz var bulamiyoruz kalifiye eleman. Onun icin gerekli
egitim iyi maag, iyi adil, esit, tam bordrolu c¢alisma kosullart saglamaya

calisiyoruz.”

O-13: “Bazi misafirlerimiz balkonu agik uyuyor Misafirlerimiz ertesi giin gelip
resepsiyona odama gelen giiriiltiiden dolayi; ya ben 5 de uyandim giiriiltiiden
uyuyamadim, dediklerinde neden dediklerinde Havas otobiislerinin giiriiltiistinden
uyuyamadigini  ogrendiklerin de biz o zaman sizden para almayalim diyoruz.
Resepsiyondaki arkadaslar bunu deme giiciine sahipler. biz ¢alisanlarimiza buranin
sahibisiniz misafir memnuniyeti para kazanmaktan ¢ok daha énemli diyoruz ve
calisanlarimiza o giicii verebiliyoruz, rahatlikla yetkilendirme yapabiliyoruz. Eger
restoranimizda yemek yerken misafir yemegine hi¢ dokunmadiysa, ¢ok az yediyse
hemen calisanlarimiz gider sorar begenmediniz mi diye. Eger begenilmemis ise o

)

vemegi ticretini almama inisiyatifini kullanmirlar.’

O-13: “Denetim davramslarimiz var. Merkezi denetimler olur, biz kendimizi
denetletiriz. Gizli denetgiler vardir. Bunlar 3 giin habersiz bizde kalirlar ve rapor
yazarlar. Temizlik, hizjyen denetimlerimiz zaten her giin kendi biinyemizde

’

numuneler alinarak yapilir. Bunlar standarttir.’

O-10: “Adil calisma kosullart ¢cok onemlidir. ..... calismak bir gurur kaynagi olmasi
icin ¢alisanlarimiz o itina ile segilir ve kadrolarda yiikselmeler, diger iilkelerde
kariyer olanaklar: saglanir. Etik olmak, adil ¢alisma kosullart sunmak ve ¢alisana
sahip ¢ikmak bizim igin standarttir.”

O-10: “Segilen yoneticiler dahil tiim elemanlarimiz bu sekilde seciliyor ve egitiliyor.
Caliganlarimiz  otelimizi  ve degerlerimizi  temsil edecek sekilde secgilir.
Konusmalarindan, davramslarindan ve diyalog sekillerinden. Boyle olmamiz

’

gerektigi ile ilgili egitimler de alyyoruz.’
Kurum adetleri, ritiiclleri, mitleri, tabular1 %38,18’lik bir oranla kurumsal

kiltiriin altinda yer almaktadir. Bu temanin altina yerlestirilen kodlamalar,

kurumlarda ortak kabul edilen, tiim c¢alisanlarca benimsenen ve geleneksel hale
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gelmis, geleneksel olarak bigcimlenen planlanan davraniglari ve isleyisleri igermesine
gore (Melewar ve Jenkins, 2002) yapilmistir. Yapilan goriismelerde bu tanima

uygun olan ifadelere asagida yer verilmektedir.

O-13: “Yoneticilerin ¢alisanlarla olan iletisiminde ornek olmaya, yol gosterici
olmaya ve egitici olmaya ¢calisiyoruz. Ciinkii hi¢ kimse muhtesem miikemmel degil.
Biz dikkate alip diizeltmeye ¢alisiyoruz. Bununla ilgili ¢alisanlarla birebir iliskiler,

agtk kapi politikaSt ve ¢alisan sikdyetlerini dinledigimiz toplantilar var.”

O-11: “Burada mecbur staj yapan ogrenciler, gen¢ arkadaslara meslegi sevdirmek
adina mutlaka ilk geldiklerinde ve giderken ben bizzat konusuyorum, hos geldin
deyip, giile giile diyorum. Onlara bir giile giile partisi yapiyoruz ugurlarken. A¢ik
kapt  politikast  uyguluyorum. Calisan arkadaslar bana istedikleri zaman
ulasabilirler. Ulasilamayan bir genel miidiir olmamaya sagliyyorum. Departman
miidiirleri ile konusurlar, anlasamadiklari zaman ben genel miidiirle de
konusabilirimi  bilirler. Randevu almalarina gerek duymadan bir sistem

uyguluyoruz. ”

O-11: “Ornegin iki hafta énce olan bir olay, garson arkadasimizin bir misafirden
sarap siparigini tam layigi ile alamadigim, tereddiit ettigini 6grenip egitim alip
almadigimi ogrendim. Egitim almamis. Sonra ben baska gelen bir misafire garson
olarak ben siparis aldim, otel genel miidiirii oldugumu séylemeden. Yanimda da o
garson arkadas. Nasil bir siparis alinir, neye dikkat edilir, bilmemesini su¢lamadan
ona destek olarak ogrenmesini sagladim ve gerekli egimi almasini da sagladim.”

“dAileyiz mantig1 var, gelen kisiler miisterimiz degil misafirimiz mantig1 var. Bence
ciddi ayrildigimiz nokta bu, giiler yiizlii bircok isletme var ama kendi evi ya da
ailesinin yeriymis gibi isletmeye bakmaz, Biz misafire de ailenizin par¢astymis gibi
bakiyoruz. Bu deger bizim ortak bir dilde bulusma noktamizdwr. Calisan
personelimize de 6yle bakiyoruz. Daha aile mantigi var patronlarimizda aynen bu

’

sekilde bakiyor.’
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O-13: “Benim aylik miidiirlerimle 6gle yemegim vardir. Her departmandan bir kisi
katilir, sohbet ederiz, birbirimizi taniriz. Onun disinda her yeni gelenlerle yeni ise
baslayanlarla ilgili hos geldiniz yemegim vardiwr. Tartisiriz konusuruz, otelimizin
personel icin yapmis oldugu imkdnlart anlatiriz. Ortak bir yapida nasil bulusuruz
konusulur. Sizin bir boliim miidiiriiniiz var, sonra ben varim her zaman kapim agiktir.

’

Actk kapt iletisimi uygularim.’

Kurumsal kimligin 6nemli bir boyu olarak goriillen kurumsal kiiltiir,
isletmelerin amaglarini ve stratejilerini 6zellikle ¢alisanlar tarafindan anlagilmasi ve
isletme ile uyumlu bir sekilde calismasimi destekledigi bilinmektedir. Kurumsal
kiiltiirlin miisterilere yansitilmasi ise miisteri tatminini elde etmede 6nemli bir unsur
olarak goriilmektedir. Bu arastirmada elde edilen kurumsal kiiltiiriin alt boyutlarinin
Boylu ve Sokmen’in 2006 yilinda otel isletmeleri ilizerinde yaptiklart ¢aligmada
kullandiklar1 boyutlar ile ortiistiigii goriilmektedir. Isletmelerin misyonu, tarihi,
felsefesini olusturan degerleri, adetleri, ritlielleri, liderlik o6zellikleri gibi bircok

faktoriin otel isletmelerinde kurumsal kiiltiirii olusturdugu goriilmektedir.

3.6.1.2. Kurumsal Strateji

Kurumsal strateji isletmelerin varliklarina devam edebilmeleri, rakipleriyle
girdikleri miicadelede ayakta kalabilmeleri i¢in aliman uzun donemli yOnetimsel
kararlar1 kapsamaktadir. En {ist birimden en alt birimlere kadar isletmeyi
yonlendirecek, kurumun faaliyette bulundugu sektérde uzun dénemde yasamini
devam ettirecek ve siirdiiriilebilir olmalart konusunda dogal kaynaklarini, insan
kaynaklarii ve sermayesi gibi iiretim kaynaklarini etkili bir sekilde kullanmasi i¢in
alman kararlardir. Kurumsal stratejiler, iist yonetim diizeyinde belirlenen ve
uygulanan stratejiler olup genellikle kurumun genel yoniinii belirlemeye yonelik,
temel is ve faaliyet konusu; istikrar, biiyiime ve kiiciilme gibi hangi konumda
bulunacagi ve nasil rekabet edecegine yonelik planlar1 icermektedir (Pondicherry
University, 2016; Ulgen ve Mirze, 2010).

Kurumsal strateji boyutunu olustururken kodlamalarin yapilmasinda tezin

ikinci bolimiinde belirtilmis olan Sutton (1980), Melewar (2003), Leontiades
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(1985), Ulgen ve Mirze (2010), Mirze (2013), Tanova ve Karadal (2004)’1n
tanimlar1 dikkate alimmistir. Elde edilen kod listesi Tablo 13’de verilmistir.

Tablo 13: Kurumsal Strateji Boyutu Kod Listesi, Otel Isletmelerine Gore Igerik Analizi

Kurumsal Strateji Kodlari e e Oran %
Frekans

Hedefleri belirli 12 85.71
Finansal yapisi (biitce mantigi) 12 85.71
Pazar yapisi 12 85.71
Pazarlama stratejisi 12 85.71
Ulkenin durumuna bagli, degisen stratejiler 11 78.57
Rekabet ortami 11 78.57
Kaynak kullanimi (insan kaynaklari, iirtinleri,

hizmetleri) 10 143
Uriin gesitlendirmesi 9 64.29
Rakiplerle ortak ¢alisma 8 57.14
Hedef kitlesi belli 7 50
Fiyat politikasi belli 7 50
Maliyet odakli 7 50
Stratejisi belli 7 50
Alaninda lider 6 42.86
Farkl1 pazarlara yonelme 5 35.71
Stratejik ortakliklar 5 35.71
Sunulan tirtin farklilig: 4 28.57
Rakiplerle karsilagtirma 4 28.57
Mutfagin meshur olmasi 3 21.43
Ailelere uygun 3 21.43
Uriiniin temal olmas1 2 14.29
Markaya bagli hedef kitle 2 14.29
Kendi iiriiniine odaklanma 2 14.29

Tablo 13’de yapilan kodlamalara bakildiginda 23 ayr1 kodlamanin kurumsal
strateji boyutu altinda yerlestirildigi goriilmektedir. Bulgularda arastirmaya katilan
otel isletmelerinin %85.71’si hedefleri belirli, finansal yapisi belli (blitge mantigi),
pazar yapist ve pazarlama stratejisine onem verdikleri goriilmektedir. Daha sonra
%78.57’s1 lilkenin durumuna bagli, degisen stratejiler ve rekabet ortami olarak
stratejilerinin 6nem kazandigi goriilmektedir. Yapilan kodlamalarin her bir otel

isletmesi i¢in icerik analizlerine ise Tablo 14’de yer verilmistir.
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Tablo 14: Kurumsal Strateji Boyutu Kod Listesi, 14 Otel Isletmesine Gore Icerik Analizi

Kurumsal Strateji

Kodlar Frek. [O-1| O-2 [O-3[0-4|]0-5|]0-6|0-7]0-8|0-9]| 0-10 | O-11] O-12 | O-13 | O-14
Hedefleri belirli 32 4 3 3 3 5 0 3 4 3 2 0 1 1 1
Kaynak kullanimi
(insan kaynaklart,
tirtinleri, hizmetleri) 23 1 0 0 3 3 0 1 2 3 2 3 3 2 0
Ulkenin durumuna
bagli, degisen
stratejiler 22 1 0 0 2 0 2 3 2 2 2 2 2 2 2
Finansal yapist
(biitge mantig1) 22 1 2 2 0 1 1 2 1 2 2 0 2 2 4
Pazar yapisi analizi 20 1 1 1 3 2 0 2 1 2 2 1 2 1 2
Pazarlama stratejisi 19 1 2 2 0 2 1 1 3 1 1 2 2 1 0
Uriin cesitlendirmesi | 17 2 3 3 0 1| 2 0 1 2 0 1 2 1 0
Maliyet odakl 17 0 0 0 0 3 1 7 1 3 0 1 0 0 1
Rekabet ortami 17 0 2 2 0 0 1 2 2 0 0 2 3 1 2
Hedef kitlesi belli 14 3 1 1 1 0 5 0 0 0 2 0 1 0 0
Fiyat politikasi belli 12 2 1 1 0 2 4 0 0 0 0 0 0 2 0
Alaninda lider 10 1 2 2 0 0 0 1 0 0 0 1 1 3 0
Stratejisi belli 10 1 2 2 0 0 0 1 0 1 0 0 0 2 1
Rakiplerle ortak
calisma 10 2 1 1 1 1 0 2 0 0 0 1 0 1 0
Sunulan tiriin
farkliligi 8 2 3 2 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0
Farkli pazarlara
yonelme 7 1 0 0 0 0 0 2 1 2 0 0 0 0 1
Uriiniin temalt
olmasi 6 0 3 3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Stratejik ortakliklar 6 1 1 1 0 1 0 2 0 0 0 0 0 0 0
Mutfagin meshur
olmasi 5 1 0 0 0 0 0 2 0 0 0 0 2 0 0
Rakiplerle
karsilastirma 4 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1 0
Ailelere uygun 3 0 1 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Markaya bagli hedef
kitle 3 0 0 0 0 0 0 0 1 0 2 0 0 0 0
Kendi iirlinline
odaklanma 4 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 2
Toplam 290 | 25 29 28 | 14 | 20| 17 | 31 | 19 | 22 15 15 21 19 15
Oran % 100 |8,62] 10 |9,66(4,83]| 6,9 |586(10,7|6,55|7,59| 517 | 517 | 7,24 | 6,55 | 5,17

Tablo 14’de kurumsal strateji altina yerlestirilen kavramlarin arastirmaya

katilan tiim otel yoneticileri tarafindan 290 defa kullanildigi goriilmektedir. Katilimei

otellerin toplamda 32 defa “hedeflerinin belirli” oldugundan ve 23 defa “kaynak

kullanim1”, 22 defa ise “ililkenin durumuna bagl olan stratejilerini degistirdikleri” ve

“finansal yapilarinin biitce mantigma” gore yapilandigindan bahsetmislerdir.
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Katilimei otellerin kurumsal stratejiyi ifade eden kavramlar iizerinde duruldugunda
ise kurumsal strateji boyutu iizerinde en ¢ok duran otelin %10,7 oranla O-7, %10
oranla O-2 ve %9,66 ile O-3, %8,62 ile O-1 oldugu goriilmektedir. Bu oranlara
bakildiginda otel isletmelerinde kurumsal strateji boyutu altindaki kavramlarin 6nem
siras1 ortaya ¢ikmaktadir.

Kodlamalarla elde edilen kavramlarin birbirleri ile iligskilendirilerek temalarin
altina yerlestirilmesi ise ilgili literatiirde yapilan tanimlar gercevesinde Is (rekabet)
stratejileri olarak; maliyet liderligi, farklilasma ve odaklasma ve kurumsal stratejiler
olarak; korumaci strateji, firsatgi/yenilik¢i strateji, analizci strateji, tepkici-reactor
strateji olarak da siniflandirilmistir (Sutton, 1980; Melewar, 2003; Ulgen ve Mirze,
2010; Mirze, 2013; Tanova ve Karadal, 2004). Ikinci boliimde ortaya konulan

tanmimlar dikkate alinarak kodlarin temalastirilmas: Tablo 15°de verilmistir.
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Tablo 15: Kurumsal Strateji Temalari

2 2
< S
Rekabet Stratejileri i Kurumsal Stratejiler ®
I L
Maliyet Liderligi Korumaci -
Kaynaklar kullanimi (insan 23
kaynaklari, iiriinleri, hizmetleri Firsatql
Finansal yapisi (biitce mantig1) 22 Farkli pazarlara yonelme 7
Maliyet odakli 17 Rakiplerle ortak galigma 10
tratejik ortaklikl 6
Farkhlasma Stratejik ortakliklar
Uri itlendi i 17 o
riin gesitlendirmesi Analizci
Alaninda lider 10 Pazar yapist analizi 20
Sunulan {iriin farklilig 8 Rekabet ortami 17
Uriiniin temal1 olmasi 6 Rakiplerle karsilagtirma 4
Mutfagin meshur olmasi 5 Ulkenin durumuna bagli, degisen 22
stratejiler
Ailelere uygun 3 Pazarlama stratejisi 19
Odaklanma Tepkici -
Hedefleri belirli 32
Hedef kitlesi belli 14
Fiyat politikasi belli 12
Stratejisi belli 10
Markaya bagli hedef kitle 3
Kendi iiriinline odaklanma 3
Toplam 185 105

Yapilan igerik analizde kurumsal stratejilerin belirlenmesinde ve stratejik
yapilarinin olusumunda, otel isletmelerinin hedeflerinin belirli olmasi, kaynak
kullanimi ve finansal yapmin en ¢ok tekrarlanan konu olmasi, rekabet ederken
hedeflere odaklanarak finansal yapinin 6nemli oldugunu géstermektedir. Daha sonra
pazar yapisinin analizi, llkenin durumuna bagli olarak degisen stratejiler ve
pazarlama stratejilerinin belirlenmesi otel isletmelerinde analizci stratejileri ortaya
cikarmistir. Farklilasmaya gidilmesi ise kendilerini diger otel isletmelerden
farklilastirarak kimliklerini olusturmada oldukg¢a etkin oldugu goriilmektedir.

Maliyet liderliginde maliyetlerin kontrolii ile maliyet avantajinin elde
edilmesi hedeflenmektedir. Miisterilerine yonelik, onlarin istek ve ihtiyaglarim
karsilamaya yonelik iiriin ve hizmetler piyasaya sunulur. isletmenin zaman igerisinde
kazandig1 deneyim ve tecriibelere bagli olarak en iyi {irlin ve hizmeti en uygun

maliyette sunmay1 6grenmesi so6z konusudur. Bu stratejisiyi uygulayan isletmelerin
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sermaye ve donanimlari iyi, pazar paylari biiylik ve etkin bir kontrol yetenegine sahip
olmalarini gerektirir. Verimli 6l¢ekte, deneyimlerle maliyetlerin kontrolii, genel gelir
ve giderlerin kontrolii, kii¢iik hesaplardan kaginilma ar-ge, satis giicii, reklamlar gibi
alanlarda teknolojik yenilikleri de takip edecek isletme stratejilerini de beraberinde
getirmektedir (Mirze, 2013; Ulgen ve Mirze, 2010). Tablo 15°de “biitge mantig ile
finansal yapmin belli olmasi” ve “maliyet odakli” ifadelerinin maliyet liderligi
altindaki temanin altima yerlestirilmesi arastirma katilimcilarinin ifadelerinde,
isletmelerinde maliyetlerin 6nemliligi ve miisterilere sunulan iiriin ve hizmetlerin
kalitesinin yliksek tutulmasi ve firmanin mali yapisinin buna gore igledigi ifadelerine
gore yer verilmistir. Maliyet liderligi ile ilgili yapilan kodlamalarla ilgili ifadelere

asagida yer verilmektedir.

O-14: “A'dan Z'ye biz neyi kaca ne kadara mal ettigimizi, ne kadar sattigimizi,
ciromuzu, karliigimiz holding biitce mantigi ile yénetiliyoruz. Holding biitce
mantigi ile yonetiliyoruz. Biit¢e ¢alismalarimiz var mesela bunlar ¢ok net ve dogru
cizgilerle ¢izilmis durumda. Benim satin alma rakamim var, benim bir tistiimde onayt

merkeze gidiyor Merkez holdinge. ”

O-14: “Biz ilk yapan olmay: tercih ediyoruz ama tabi buna da bir maliyeti var.
Istatistiki verileri analitik olarak inceleyerek yapiyoruz. Yaptigimiz her seyin bir
fizibilitesi yapiyoruz. Geri doniisiime hesapliyoruz. Uluslararasi markalarin verdigi
deger olarak mali yapiniz bellidir, biitceniz belidir, kar planlarimiz belidir. Biitce
mantig ile yonetiliyoruz. Bunun i¢in SIP paket program var bunun i¢inde muhasebe
paket programi var. Ona olduk¢a kuvvetli bir para harcandi. Yeter ki bu istatistiki
bilgileri ve biitce mantigini yerlestirmek amaciyla. SIP yeni ¢ikmuis bir sistem, biiyiik
kuruluslarin ve holdinglerin adapte oldugu bir sistem. Bir¢ok kisinin heniiz adapte
olamadigi bir sistem ve biz bunu grup olarak gegen sene gectik. Olduk¢a da basarili
bir sekilde gotiirtiyoruz kendimize ait bir biitce sistemimiz var, tim gelir ve

giderlerimiz kontrol altinda tutuyoruz.”

O-13: “Fazla ¢alisan elemanimiz varsa azaltabiliyoruz. Bu ¢ok ozel durumlarda

gerceklesir ama. Uriinlerimizde hizmetlerimizde cegsitlendirme yapabiliyoruz, farkl
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fiyat politikalart uygulayabiliriz, promosyonlar yapryoruz. Bu arz ve talep meselesi
analiz edip dengesini bulmaya ¢alisiyoruz. Ama onemli olan nereden tasarruf
vaparsak yapalim miisteri bunu hi¢ hissetmemeli, geri planda tasarruf yapmaliyiz.
Koridorlar: boyamayabilirsiniz, temiz tutarsimz ama boyamayabilirsiniz. Ornegin
gecen sene bahgeye rengarenk cicekler ekmigsinizdir, bu sene biraz daha az tek renk

cicek ekersiniz.”

O-9: “Tasarrufa yonelik ¢alisiriz. Maliyet odakli bir isletmeyiz giderinizi kontrol

edemezseniz gelirinizi kontrol etmenin bir anlami yok.”

Farklilasma stratejisi ise isletmelerin sundugu iirin ve hizmetin
farklhilastirilarak ayricalikli olmak iizerine gelistirilmektedir. Ayricalikli iiriin iireten
isletme olma avantajinin saglanmasi, miisterilerin bu farktan dolayr olusan fiyat
farkim 6demeye razi olmasi hedeflenmektedir. Uriiniin 6zelliklerinden, dizayn
farkliligindan, kalitesinden ve hizmetlerinin kalitesinden isletmelerin uzun yillardan
beri olugsmus olan farkli imajindan da saglanabilir. Bunun yaninda farklilagtirma
stratejisi maliyetlerin ihmal edilmesini de gerektirmez. Isletmeler maliyetlerini de
kontrol altina alarak ayricalikli irin ve hizmette sahip tek firma olmaya
calismaktadir (Ulgen ve Mirze, 2010; Uysal, 2010). Farklilasma ile ilgili yapilan

kodlamalarla ilgili ifadelere asagida yer verilmektedir.

O-2: “Isletmememizi temali diye isimlendiriyoruz. Diinyanin en iyi aqua parkli oteli
odiillerimiz var. Aqua parkli aile oteli olarak tamimlamaktayiz. Bu ozellik bizi
digerlerinden farklilastirir ve fiyatlarimizi ona gore belirleriz. Bize gelecek olan

’

miisteri kitlesi bellidir. Cocuklu aileler olduk¢a fazla tercih eder.’

O-7: “Misafir memnuniyetine ¢ok onem veren, icinde bulunmus oldugu markette ilk
3 icerisinde olan Gastronomi konusunda Izmir’de ok ileride olan, rakiplerinden ¢ok
ileride olan, olmaya calisan 5 yidizli bir sehir otelidir. Ozellikle gastronomi
konusunda Izmir'de oldukca tamina bir otelizdir. Mutfagimiz, markamiza bagl

tirtinlerimiz var.”
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O-5:  “Uriinlerimizde, hizmetlerimizde c¢esitlendirme yapabiliyoruz, farkli fiyat
politikalar: uygulayabiliriz, promosyonlar yapiyoruz. Bu arz ve talep meselesi analiz

edip dengesini bulmaya ¢alistyoruz.”

O-1: “Ozelliklerden en énemlisi Tiirkiye'de bildigim kadariyla bu derece biiyiik bir
otelin Marina ¢ikisli veya dniinde marinast olan béyle bir otel yok) . Bu ¢ok biiyiik

bir ozellik ve degisiklik katiyor, farkimizi yaratiyor.”

O-11: “Standartlar: Ege bélgesinde diger rakiplere gore yiiksek. En onemlisi kongre
merkezimiz var, olduk¢a biiyiik bir kapasite, 28 salon ve 4000 kisi kapasiteden
olusuyor. Ege bolgesinde bizden daha biiyiik bir kongre merkezi olan bir otel
yok.Tekiz ve Lideriz. Kongre merkezimiz uluslararas: standartlarda, icerisinde
istediginiz biiyiikliikte arag¢ sokabileceginiz, lansmanmini yapabileceginiz, 4 katli,
viiriiyen merdivenli, teknolojik olarak biitiin hardware ve software yapilmis,

istediginiz uluslararasi kongreyi yapabileceginiz bir kongre merkezidir.”

O-1: “Termal havuzlarimiz var bizim biitiin havuzlarimizda deniz suyu kullaniyoruz.
Biiyiik havuz da deniz suyudur. Termal suyla Kiikiirtlii su ile banyo yapabileceginiz

terapi amagl tedavi amag¢lh odalarimiz var.”

O-4: “Avrupal kiiltiir zevki olan, kisilikli tasarimlar: tercih eden belirli bir miisteri
kitlesi olan bir isletmeyiz. Tasarimlarimiz kiiltiirel a¢idan  Avrupalilarin
begenmesinde farklilik yatacak sekildedir. A¢ildigindan beri her yil bize gelen en az
30 Avrupali aileler gelir.”

Odaklanma stratejisi, maliyet liderliginde olan veya farklilasma stratejisini
belirleyen isletmelerin de ayni zamanda benimseyebilecegi, belirli bir hedefe,
finansal yapiya, iiriinlere, pazara veya cografi alana yonelik yogunlasma ile ilgilidir.
Bu strateji de hedeflerin belli olmas1 6nemlidir. Miisteri hedef kitlesine gore fiyat
politikasina odaklanma, iiriine odaklanma gibi farkli isletme stratejileri belirlenir
(Ulgen ve Mirze, 2010; Uysal, 2010). Buna gore Tablo 15°de kodlamalarm yapildig

katilimci ifadelerine asagida yer verilmistir.
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O-2: “Bir ailenin 4 ve 9 yas arast ¢ocugu varsa o aile 5 sene bizim devamli
miisterimiz  olur, o ¢ocuk her sene buraya gelmek ister. Tasarimlarimiz
mobilyalarimiz ona gore tasarlanmistir. Yani 5 kisilik ¢ocuklu bir ailenin rahatca

kalabilecegi sekilde odalarimiz yapilmistir.”

O-4: “Oda yapilarumiz, hizmetlerimiz, yeni tinitelerimiz ile Avrupali aileleri hedef
alan ve onlara yénelik gelistirdigimiz bir kimlik yapimiz var. Misafir portfoyii belli
olan bir isletmedir. Avrupalr aileleri hedefleyerek yola basladik, simdi ise Avrupali
kiiltiir zevki olan, kisilikli tasarimlar: tercih eden belirli bir miisteri kitlesi olan bir

1

isletmeyiz. A¢ildigindan beri her y1l bize 30 Avrupali aileler gelir.’

0-12: “Uzun déonemde bu kararlart alirken, konseptimizi belirlerken, finansal
tablolar ¢ok dnemli. Ciinkii biz Kaliteli mal alip, kaliteli hizmet veriyorsak ve
otelimizi ucuza satamiyorsak mali yapinin ortaya ¢ikarilmasi ve planlarimizin bu
cercevede devam etmesi ¢ok onemli. Biz Deluxe olarak hizmet veriyoruz. Ust
segment bir miisteri hedefimiz var. Bu yapidaki miisterilerimiz igin ise ornegin,
kalifive eleman c¢alistirmak ¢ok donemli. Onun i¢in gerekli egitim, iyi maas, iyi
calisma kosullart saglamaya ¢alistyoruz. Miisteri yapimizin ve hedef kitlemizin istek

ve ihtiyaglarina gore maliyetlerimizi yapilandiryyoruz.”

O-9: “Kendi iiriinlerimize odaklanarak en iyisini yapmaya ¢alisiyoruz.”

Tablo 15°de diger bir tema olarak kurumsal stratejiler basligi altinda
korumaci, firsatg1, analizci ve tepkici stratejileri kodlamalarina yer verilmistir.
Yapilan goriismelerde korumaci stratejilere ve tepkici stratejiye uygun ifadelere
rastlanmamistir. Korumaci stratejinin kendini dis diinyadan ayr1 tutmasi ve mevcut
pazarint korumak i¢in sadece kendi liriin ve hizmetlerine odaklanmasi s6z konusu
olmaktadir. Teknolojilerinde, yapilarin ve stratejilerinde degisiklik yapmak
konusunda istekli olmamalar1 ve firsatlar1 yakalamak icin analiz veya arastirma
yapmamalart ve kendini etkilemeyen, etkilemedigini diisiindiikleri degisiklikleri
onemsememeleri ile dikkat cekmektedirler. Tepkicilerin ise tutarli higbir

stratejilerinin olmamasi1 ve ¢evredeki degisikliklere uyum saglamada kararsiz
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olmalar1 gibi yeteneklerinde eksikliklerin bulunmasi (Mirze, 2013; Tanova ve
Karadal, 2004) dikkate alindiginda, arastirmaya katilan otel isletmelerinin bu
stratejileri destekleyecek ifadelerine rastlanmamustir.

Firsat¢1 ve analizci stratejilerde ise en yliksek frekansa sahip olarak analizci
stratejinin altinda pazar yapist analizi ve rekabet ortaminin oldugu goriilmektedir.
Kurumsal stratejilerde analizciler, firsat¢i stratejiler altinda da yer alabilmektedir.
Analizciler oncii olmay1 hedeflerken, yeni degisen kosullara gore pazar firsatlari
yakalamaya calisan, analiz eden ve yenilik¢i olmayr hedefleyen isletmelerdir.
Cesitlendirme yapmak ve yeni pazarlara girmek temel Ozelliklerindendir. Analizci
stratejilerde ise oncii ve savunmaci olmay1 birlestirerek kendi iiriin ve pazarlarinda
analizler yaparak kendi iirlin ve pazarlarinda faaliyetlerini siirdiirmekte, gerektiginde
yeni firsatlar1 yakalamak i¢in yeni pazarlara da agilabilmektedirler (Mirze, 2013;
Tanova ve Karadal, 2004). Bu 6zelliklere uygun olarak katilimci ifadelerine asagida

yer verilmistir.

O-14: “Stratejik kararlari alirken ozellikle pazarmizi ¢ok iyi tamimaniz gerekiyor.
Cok iyi SWOT analizi yapmaniz gerekiyor ve bu SWOT analizinin Canli olmasi,

gereken kosullara gore yenilenmesi gerekiyor.”

O-8: “Rakiplerinizi ¢ok iyi tanimamiz gerekiyor rakipleri tamidigimiz da pazart iyi
tamdigimiz da elinizdeki biitceyle stratejinizi  belirliyorsunuz ve bir kaynak

yaratiyorsunuz.”’

0O-13: “Krizlerde analiz ettik, neler yapabiliriz dedik ve firsata ¢evirdik. Hatta
fivatlarimizi yiikselttik. Tabii bazen masraflart kistigimiz zamanlarda olabiliyor.
Uriinlerimizde hizmetlerimizde cesitlendirme yapabiliyoruz, farkl fiyat politikalar:
uygulayabiliriz, promosyonlar yapiyoruz. Bu arz ve talep meselesi analiz edip

dengesini bulmaya ¢aligiyoruz.
O-2: “Ulke ici destinasyonlardaki diger iiriinlerin durumu, hem de uluslararas:

diizeydeki rakip otellerin yapilanmast bizim i¢in de aymi zamanda kurumsal

kimligimizin yapilandiriimasinda etken faktérlerdendir. Buna rekabet ortami
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diyebiliriz. Arti degisen misafir beklentileri. Belirledigimiz hedeflere yénelik

calismalaruimizi gergeklestiriyoruz.”

O-1: “Tarzimizi ¢ok degistirmeden, kriz ortaminda varligimiz siirdiirme yéniinde
hareket ederiz. Uriin cesitlendirmeye gideriz. Farkli satis stratejileri gelistiririz kendi
biinyemizde. Tek isletmeyiz ama kendi i¢imizde yeni yatirimlarla bazi durumlarda
stratejik ortakliklar kurmaktayiz. Diger otellerle ortak fuarlara katilimlarimiz olur.

Bu fuarlarda yeni pazarilara agiima ve kendimizi tanitma gibi imkanlar buluruz”

O-6: “Rakiplerimizi fiyat politikalar: bizim i¢in onemlidir. Nedeni ise biz
fivatlarimizi  belirlerken miisteri portfoyiimiize gore sekillendirmekteyiz. Cok
yukarilara ¢ekemeyiz. Bunun igin ozellikle bu civardaki otellerin durumu bizi
yakindan ilgilendirmektedir. Ulkenin durumunu géz oniine aliyoruz. Kriz

’

donemlerimizde ne yapmamiz lazim diye bazi kararlar almaktayiz.’

O-7: “Dus pazarlarda hangi pazarlar, hangi fuarlar, hangi hedefler segilmesi
gerektigini, ontimiizdeki sene icin ne kadar kar bekledigimiz mali yapimiz
cer¢evesinde yaptigimiz toplantilarda bunlara karar veriyoruz. Gerektiginde ortak
calismalarla ile ortak sekilde fuarlara gidip hep bélgemizi tanismis oluruz hem de

veni pazarlara ulagiriz”

0-9: “Ulkenin durumunu dikkate aliyoruz. neler yapmamiz gerekli, oniimiizdeki sene
nelerle karsilasabiliriz kaynaklarimiz nedir, mali yapimiz nasidir Joununla beraber

’

bir yol haritast ¢iziyoruz.’

Diger bir smiflandirma olarak {ist yoOnetim stratejilerinde tek
isletme/yogunlagma, dikey biitiinlesme ve ¢esitlendirme ayrimi ise tek otel isletmesi
olmasi, tek isletme olup bir holdinge/merkeze bagli olmalari, zincir otel olmalari,
zincir otel olup farkli yildizlarla kendi gruplari igerisinde ¢esitlendirmeye gitmeleri
gibi miilkiyet durumlar1 (Ozel, 2012: 8-12) gbéz oniine alinarak Tablo 16

olusturulmustur.
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Tablo 16: Kurumsal Strateji Ust Yonetim Stratejilerine Gore Otel Isletmeleri

Ust Yonetim L
Stratejileri Merkez Yatirim Yonetim Marka
Tek isletme
0-1 [zmir, Holding Yerli Sermaye Tam Sahiplik Tek Marka
0-5 Istanbul, A.S. Yeli Sermaye Tam Sahiplik Tek Marka
Cesitlenme
0-2 Otel, A.S. Yeli Sermaye Tam Sahiplik Tek Marka
0-3 Otel A.S. Yeli Sermaye Tam Sahiplik Tek Marka
0-4 Istanbul, A.S. Yeli Sermaye Tam Sahiplik Tek Marka
0-6 Almanya, A.S. Yabanci Tam Sahiplik Marka Cesitliligi
Sermaye
o-7 Isvigre, Holding | Yerli Sermaye Yoénetim Tek Marka
So6zlesmesi
0-8 Istanbul, A.S. Yerli Sermaye Tam Sahiplik Tek Marka
0-9 Kusadasi, A.S. Yerli Sermaye Tam Sahiplik Tek Marka
0-10 Biiriiksel, Yerli Sermaye Y o6netim Marka Cesitliligi
Holding Sozlesmesi
0-11 Istanbul, Yerli Sermaye Franchise Marka Cesitliligi
Holding
0-12 Antalya, A.S. Yerli Sermaye Tam Sahiplik Tek Marka
0-13 Paris, Holding Yerli Sermaye Y 6netim Marka Cesitliligi
S6zlesmesi
0-14 Bursa, Holding Yerli Sermaye Franchise Marka Cesitliligi
Dikey
Biitiinlesme

Tablo 16°daki otel isletmelerinin siniflandirilmasi tek marka ve tek isletme
olmalari, tek bir marka altinda cesitlendirme stratejisini benimsedikleri ve farkli
markalar altinda ¢esitlendirme stratejisini benimsedikleri goriilmektedir. O-1 holding
blinyesinde olan ama alaninda tek bir isim ve marka ile faaliyette olan bir otel
isletmesidir. O-5’de ayni sekilde tek bir otel isletmesi olup farkli alanlarda
faaliyetleri olan bir sirkete baglhdir. Ornegin O-4 ise tek marka ile farkli yildizlara
sahip birden fazla otel isletmesi ile gesitlendirme stratejisi benimseyen bir zincir
oteldir. O-13 ise farkli markalar altinda farkli nitelikte otel isletmelerine sahip
¢esitlendirme stratejisi belirleyen bir zincir oteldir. Tek yabanci sermaye olan O-6 ise
2016 yilinda Alman bir grup tarafindan tam satin alma ile el degistiren ve marka
cesitliligi olan bir otel isletmesidir. Cesitlendirme stratejisi altindaki otel isletmeleri

ise tam sahiplik, yonetim sdzlesmesi ve franchise olmalari ile birden fazla kategoride
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tek marka veya farkli markalar altinda zincirin bagl oldugu ¢esitlendirmeye gittikleri
icin gruplandirilmiglardir. Bu otel isletmelerinin bagli olduklart grupta 4 yildizli, 5
yildizli veya delux konseptli otel isletmeleri oldugu i¢in merkezin cesitlendirme
politikalarinin oldugu katilimcilarca belirtilmistir.

Otel isletmelerinde kurumsal stratejiler, artan rekabet ve hizli degisen miisteri
istekleri dogrultusunda yeniliklere ayak uydurmak ve yiiksek belirsizlik ortaminda
ayakta kalabilmek adina kurumun genel gidisatina yonelik alinan kararlar
icermektedir. Bu kararlar, isletmelerin ne oldugunu, nereye gittigini gosteren,
kurumsal kimligi olusturan temel yapitaslari olarak goriilmektedir. Avci, Madanoglu
ve Okumus’un (2011) ve Garrigo’s-Simo’n, Marque’s ve Narangajavana’nin (2005)
calismalarinda otel isletmelerinde korumaci ve tepkici stratejilere rastlanmamasi, en
fazla benimsenen stratejilerin ise firsatgi, analizci ve farklilasma stratejilerinin

oldugu, bu ¢aligmada yapilan kodlamalar1 destekler niteliktedir.

3.6.1.3. Kurumsal Yap1

Kurumsal yapi, ilk kurumsal kimlik ¢alismalarinda yer bulmasa da zamanla
yapilan caligsmalarda yerini almis ve Onceleri sadece kimlik yapisi seklinde
siniflandirmalarla baglayarak, orgilitsel yapinin da katildigi bir biitiin olarak
tanimlanmaya baglamistir. Kodlamalarda Melewar (2003) ve Balmer ve Greyser
(2002)’1n ¢alismalarindaki kurumsal yap1 tanimlari dikkate alinmistir.

Orgiit yapisi, islerin nasil boliindiigiinii, gruplandirildigim ve koordine
edildigini gostermektedir. Gorevlerin nasil dagildigini, kimin kime rapor verdigini,
takip edilen bigimsel koordinasyon ve etkilesim bi¢imini tanimlamaktadir (Robbins
ve Judge, 2012: 480). Orgiitsel yapiy1 ortaya koyan katilimer ifadeleri Tablo 17°deki
gibi kodlanmistir.
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Tablo 17: Kurumsal Yaps, Orgiit Yapis1 Kod Listesi, Otel Isletmelerine Gore Igerik Analizi

Orgiit Yapis1 Kodlar Olgf’leligzlsm Oran %

Merkezi kurallar, merkeze bagli, {ist yonetim kararlari 14 100

Y 6netim kurulu, merkez onay1 11 78.57
Standartlar1 olan 9 64.29
Prosediirler, is tanimlar1 var 8 57.14
Patron istekleri 6 42.86
Aile sirketi 5 35.71
Gorev dagilimlart belli 5 35.71
Yonetim sekli belli 3 21.43
Operasyonel kitaplari, is siiregleri merkezden 3 21.43

Tablo 17°de arastirmaya katilan otellerin %100’ merkezi kurallar, merkeze
bagl, iist yonetim kararlarina bagh olduklar1 goriilmektedir. %78,57°si yonetim
kurulu kararlarinin ve merkez onaymnin oldugundan, %64,29’u standartlarin
varhigindan ve prosediirler ve is tanimlarindan bahsetmistir. Buna gore aragtirmaya
katilan otel isletmeleri daha ¢ok merkezi Orgiit yapisindan bahsettigini sdylemek
yanlis olmayacaktir. Karar verme yetkisine sahip hiyerarsik seviyelerin varligi ile
yetkinin Orgiit kademesinin en tepesine bagliliklar1 ile yapr merkezi yiliksek
merkezilesmeyi isaret etmektedir (Timurturkan, 2010). Yazili dokiimantasyonlar,
yontemler, is tanmimlamalari, kurallar ve standartlar ise bi¢imlesmenin yiiksek
oldugunu gostermektedir (Robbins ve Judge, 2012). Karmasiklig1 ifade eden dikey,
yatay ve alansal (cografik) farklilasma ayriminda ise oOrgiitsel hiyerarsinin {ist
kademelerle beraber basladigini belirten ifadeler dikey farklilasmayi tanimlarken,
gorev tamimlarinin  belli olmasi karmagsikligin yliksek derecede olmadiginin
(Timurturkan, 2010) soylenebilecegini gostermektedir. Yapilan kodlamalarin her bir

otel isletmesi i¢in igerik analizleri ise Tablo 18’de yer verilmistir.
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Tablo 18: Kurumsal Yap1, Orgiit Yapis1 Kod Listesi, 14 Otel Isletmesine Gore Icerik Analizi

Orgiit Yapisi

Kodlari Frek. | O-1]0-2]0-3]0-4[{0O-5[0-6|0-7]0-8]0-9] O-10 | O-11 | O-12 | O-13 | O-14
Merkezi kurallar,
merkeze bagli, list
yonetim kararlar1 28 1 1 1 2 1 1 4 1 6 2
Standartlar1 olan 21 2 0 0 0 1 0 4 1 0 5 4 3 1 1
Yonetim kurulu, merkez
onayl1 14 2 1 1 1 0 2 0 1 1 1 2
Patron istekleri 13 0 0 0 1 1 2 0 1 4 0 0 0 0 4
Aile sirketi 7 0 0 1 0 0 0 1 0 0 1 0
Prosediirler, is tanimlari
var 7 0 0 0 1 1 0 1 0 0 1 1 1 1 0
Gorev dagilimlar belli 1 1 0 0 1 0 0 0 1 0 1 1
Yonetim sekli belli 4 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 2 0 1
Operasyonel kitaplari, is
siiregleri merkezden 5 1 0 0 0 0 0 2 0 0 0 0 0 0 1
Toplam 104 7 3 3 6 6 4 13 ] 4 6 11 9 9 11 14
Oran % 100 |6.80[2.91]2.91|5.83|5.83/3.88|12.6/3.88|4.85| 10.7 | 874 | 874 | 10.7 | 129

Arastirmaya katilan her bir otel isletmesi icin frekanslara baktigimizda,

merkezi kurallar, merkeze bagli ve {ist yonetim kararlarinin en yiiksek frekansa sahip
oldugu goriilmektedir. Orgiit yapist ile ilgili ifadelere en ¢ok yer veren otellerin ise %
12.9 oran ile O-14 ve % 12.6 oran ile O-7, % 10.7 oran ile O-10 ve O-13 otel
isletmeleri oldugu goriilmektedir. Tablo 18’e gore orgiit yapisindan bahseden yiiksek
oranlara sahip oteller isletmelerinin frekanslarina bakinca, 6rgiit yapilarinin daha net
ve yiksek merkezilesme, yiiksek bigcimlesmenin oldugu sdylenebilmektedir.

Kodlamalarla ilgili ifadelere asagida yer verilmistir.

O-1: “Biz ¢ok basimiza buyruk seyler yapmiyoruz yapmaktan da agik¢asi
kagwriyoruz.  Bizim bir yerimiz standartlarimiz var. Ben direkt olarak ydnetim
kuruluna rapor veriyorum. Yonetim kurulu da biitceleri onaylayan ve dolayisiyla da
o onayli biit¢eleri karsinda gergeklestirilen faaliyetlerimizin sonu¢larint artisiyla
eksisiyle sizden hesabini bekleyen bir merci. Belirli standartlar, kimliksel ozellikler,

isim, talimatlar, fiziksel unsurlar iist yonetim Holdingden geliyor.”
O-14: “Is siireclerimiz bellidir. Ne zaman ne yapilacak, hangi durumda hangi

operasyon gerceklestirilecek. Holding ile beraber bir aile ortaminda, kurumsal

kararlar ve yénlendirmelere dayanarak devam etmekteyiz. Benim seviyemde Kki
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iletisim bana gelen departman yoneticileri raporlariyla oluyor. Ben departman
yoneticileri ile paylasiyyorum onlar da bana rapor sunuyor onlar da kendi

’

calisanlariyla toplantilarda bunlart iletiyor.’

O-2: “Bunlar genelde iist yonetim kararlariyla oluyor. Bizde tek yonlii iletisimden
ziyade asagidakileri de dinleriz genelde, ilging fikirler ¢ikar. Ge¢miste daha merkezi
bir orgiitlenme semamiz vardi. 10, 12 sene once. Simdi alt departmanlardan
vetkinlesen arkadaslarin biinyede devam etmesiyle birlikte, bizden ¢ok ayrilan olmaz
bu anlamda. Boylelikle belli yapilanma modellerini konulart bir araya getirerek, iste
konaklama boliimii ¢alisanlar, yiyecek-i¢ecek boliimii ve idari boliim alt adi altinda
veniden bir departmanlasma ¢alismalarim baslattik. Yatay iletisim yukardan asagrya

iletigimin oldugu herkesin birbiri ile baglantili oldugu bir yapi.”

O-3: “Insan kaynaklar, personelin diger konularda, iste davramsi, psikolojisi,
egitimi, gibi bunlari onayladiktan sonra ise giris siirecinden sonra oryantasyonu
toplantilar, gorev tammlarim kendisine bildirilir. Isletmede yapacag davramsglar
hepsi kendisine soylenir. Bu arada bu oryantasyon icerisinde kendisine kurumsal
kimligimizi aktaririz, kim kimdir nedir, ne is yapariz, nasu yapariz, surada yemek
yiyeceksin, sunu yapabilirsin, sunu yapamazsin. Egitimler ile sekilde Kurallar ve

’

yapimiz ogretilir, kendisi de kurumsal kimligimizi 6grenmis oluyor.’

O-4: “Ust yonetim kararlart ile ki ashinda her zaman patronumuz bizimle siirekli
bilgi aligveriginde olan bir insandwr. Onun istekleri ve zamamn kogullarin dikkate
alarak kendimizi gelistirmekteyiz. Ust yonetim kararlart bizim yénlendiricimizdir.
Her yil hedeflerimiz dogrultusunda yeni karalar alimir ve her otel icin kendine ait
ozelliklerine gore yonetilir, ¢alisanlar egitilir. Ust yonetimden gelen karalarin
bizlere iletilmesi ile yukardan asagiya bir yapimiz var. Fakat kendi aramizda da her
zaman iletisim ve bilgi paylasimi  mevcuttur. Departmanlarimiza  bagh
elemanlarimiz, departman miidiirlerimizin kendi alt elemanlarina iletisimi

mevcuttur.”
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O-5: “I¢ paydaslarimiz calisma prensiplerimizi bilsin isteriz. Calisma kosullarini,
sartlarimi, haklarimi, is siireglerini, yonetim felsefemizi, otelin durumunu bilsin
isteriz. Kimlik ¢alismalarimiz genelde iist diizey yonetici karalariyla sekillenir. Iste
hizmet kalitemizin belirlenmesi, hedeflerin se¢ilmesi, isim logo gibi kararlar zaten

cok onceden belirlenmistir.”

0-5: “Ust yonetimin, patronlarin istekleri. Prosediirlerimiz, is talimatlarimiz.
Kurumsal kurallar, beklide biraz goriinmese de kurum tarafindan yéneticilerimizin
ilkeleri ve bize giinliik operasyon toplantilarinda veya is anmindaki yonlendirmeleri.
Tabi insan kaynaklarinda is tamimlart onemli oluyor. Mutfak kadrosu kag¢ kisi,

’

miisteri hedefimiz, ¢calisan sayimiz, maliyetlerimiz.’

O-5: “Komuta zinciri bizim igin temel alinan bir sistemdir. Yukardan asagrya
talimatlarin iletildigi asagidan yukariya raporlarin sunuldugu. . I¢ ortamda mail

)

vazigmalari, telefon, yazili talimatlar.’

O-7: Bu standartlar kurallar ...... 'in standartlar: fakat bizde otelin genel miidiirii ile
beraber gider. ozellikle operasyonel durumlarda bizler ciddi karar vericileriz.
...... ‘in belirledigi standartlardan bize belirledigi belli bir miisteri memnuniyeti
istatistiklerinde ben onu ulasamadigim zaman bana sorarlar. Benim bir biitcem var.
Ornegin Bana diyorlar misafir memnuniyeti %80 olacak. Bizim operasyonel
Kitaplarimiz var orada da yazar gerektiginde oraya acar bakariz. Ornegin Adamin
birisi kalkip gidip otelinizin ¢atisindan asagrya atlyyor burada bir Kriz yonetimi var,
bunu benim yonetebilmem dnceki tecriibemden dolayr belki dogru, ¢iinkii bunu daha
once ben yasadim ama yasamadigimi varsaym. O Ilk anda ne yapacaginizi
bilemezsiniz. Bu durum bu intihar olur patlama olur yangin olur terér olur éliim
olur. Daha dnce yasamadiginizda ne yapacaginizi bilemezsiniz. .... éyle bir grup ki
bir emergency acil durum prosediirleri var boyle bir durum oldugunda ben bunun
acil durum olup olmadigim belirlerim, ben karar veriyorum, hemen ararim merkezi
onlar beni yonlendirir. Eger ¢ok daha ciddi bir seyse oradaki profesyonel ilk u¢aga

’

atlaywp iki, ii¢ saat igerisinde burada olur.’
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O-5: “Bu da bizim isimizi kolaylastiran bir sey onlarin standartlart ve prosediirleri
talimatlart yine her tirlii operasyondan islerinizde kolayliklar saglayan, ne
vapmamiz gerektigini biliyoruz genel miidiiriin giinliik kararlari, yonlendirmesi
yonetimi neye onem verdigi ile de birlesince otelin merkezden gelen kimligi ile

yoneticinin kimligini birlesmesi otelin goriinen kismini ve i¢ degerlerini olusturuyor”

O-8: “Nihayetinde bir patronumuz var ve onlarin yénetim kurulu kararlart ile sizden
beklentileri ile iglerimiz devam ediyor. Ama yine de sunu soyleyebilirim pek ¢ok otel
firmasina gore sistematik standartlart olan belirli bir yapist ve isleyisi olan kisisel
ozelliklerini yansitmamaya ¢alisan bir grubumuz. Ben genel miidiir olarak agirliki
prosediirler, talimatlar, isleyisleri yilbasinda ve yil sonunda, siirekli operasyon

esnasinda hem denetliyorum hem koyuyorum kurallari.”

O-6: “Genel olarak iist yonetim kararlaridir patronumuz, otellerin genel miidiirleri
ve satis miidiirlerini ortak aldigi belirledigi konulardir. Kilik kiyafetimiz soyle olacak
soyle strateji belirleyecegiz logomuz budur tiim oteller bunu kullanacak gibi iist
yonetim kararidir. Merkezden kurallar: prosediirleri belli olan, misyon ve vizyonu

1

olan bir igletmedir.’

0-10: “Bu standartlar da merkezden belirleniyor. Farkii bir iilkeye gittiginizde
herhangi bir .... otelinde de aym ozellikleri goriirsiiniiz. Bu koltuklari, bu renkleri,
bu miizikleri goriirsiiniiz. Aymi sabunlari, sampuanlari, aynt tirtinleri, ayni renkleri
goriirsiiniiz, bu standartlar bellidir. Is talimatlar: bellidir. Veya menii tasarimlarimiz
hepsinde aynudir. Ust yonetimden, gruptan gelen kimlik yapimiz var. standartlarimiz
ve ozelliklerimiz bellidir. Degisme olmaz iilkeye gére ozelliklerimizde degigim olmaz
ki kullamilacak resimler bile merkez tarafindan onaylanwr. Is tammlarimiz, gérev
tammlarimiz vardwr. Biz onlara gére ¢alisiriz. Her ise alinan genel miidiirden tiim

personele kontratlarla yurt disindan yapilir.”

O-10: “Biz tiim markalar .... grubuna bagh. Onlar genel miidiirii belirliyor. Genel

miidiir de kendi departman miidiirlerini, onlarda kendi elemanlarini personelini
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seciyor. Ust yonetime bagh ve Qenel miidiiriin direktiflerine bagl olarak iletisim ve

)

bilgi aligverisi devam ediyor.’

O-11: “Calisilmis, bir takim standartlar gerek i¢c miisteri gerek dis miisteri igin
belirli standartlar ve prosediirler olusturulmus durumda. Uluslararas: standartlarda
isletmek zorundayiz. Egitimler icin kurum iginde egitimcimiz var. Standartlarimizi
anlatan. Her c¢alisanlaruimiza oryantasyon egitimi veriyoruz bir hafta biitiin
departmanlarda gezdiriyoruz. Isleyisi goriiyor. Oyle is bast yapiyor. Tiim standartlar
renk, dizayn, yazi sekli, logo her sey merkezden geliyor. Surada oturdugumuz alanin
yapisini bile nasil olacagini ... bize veriyor. I¢ mimaride tabi her seye karismiyor
ama mesela yatagim boyutunu, odada kullanilacak sa¢ kurutma makinasinin nereye
konulacagini ve sabit olmamasi, seyyar olmasi gerektigi gibi c¢ok ciddi

standartlarimiz var.”

O-11: “Temel ilkelerimiz belirli standartlarimiz. Onlara baghyiz. Bizlere de
yukarlardan gelen talimatlar c¢ergevesinde ydnetiyoruz. Kendi inisiyatifimizle
dedigim gibi ¢calisan davramisi, yoneticilik tecriibesi ile miisteri memnuniyetinin
saglanmasi ve iy siireglerinin devami belirli prosediirlere bagl kalarak
gergeklestiriliyor. Merkezin yaptig1 bir siirii analizlerin sonucunda, iste miisteri
memnuniyet oranlari, kar planlari, raporlar dogrultusunda gibi onlar géz oniine
alinarak yapilan bazi planlar var. Yonetim kurulumuz, otellerden yénetim kurulu
temsilcilerimiz, CEO muz gibi hiyerarsik bir diizenle devam eder. Kimse kimsenin
isine karismaz, yapilan projeler ya da ongoriilen islerle ilgili bir ¢calisma yapiliyor
tist yonetime sunuluyor ve genelde Onaylanmis oluyor. Finansal yapimiz yonetim

kurulunda ve grupga bellidir.”

O-13: “Aldigimiz her personelin gorev tammlar, dagilimlar: bellidir. Ozellikle geng
caliskan temiz titiz arkadaslart se¢meye c¢alisiyoruz, kurallarimiz belli onlart
alryoruz gerekli egitimi veriyoruz otelimizi temsil edecek sekilde c¢alismalarim
saglyoruz. Is raporlari merkezimizden bize gonderilir. Bize gelir. Ortalama oda
fiyatimiz doluluk oranimiz gibi rakamlar giiniimiizde bu zincir otellerde hepsi

merkezden gelir. Kendimizi de rakiplerimizle rahatlikla karsilagtirabilirsiniz.
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Ol¢iilebilir olmak ¢cok énemli dlciilebilir bir oteliz. Ayrica giinliik gelen yine Merkezi

)

uluslararasi olan raporlar var.’

O-13: “Biitiin herkesin bir is tanimi vardwr. Bu merkezidir. Bu Otel Japonya'da da
olsa aymi tamimdwr, Tiirkiye'de de olsa aymi tamimdwr. Hatta dokiimanlar bile aymidir
renklerimiz yazilarimiz logolart mi yazi stilimiz hepsi aynidir. Onemli olan otellerin
bu standartlart korumasi. Ama bunun disinda da standart olmayan seyler var ki
idare miidiiriiniin genel miidiiriin  tecriibesinden kaynaklanan sizin gecmisteki

tecriibeleriniz ¢cok onemli oluyor.”

O-14: “Hizmet standartlaruimiz merkezidir ve merkezden ne sekilde tamitilacagina
kadar degismez. Belirli misyon ve vizyonumuz var. Biz bu standartlart korumak
adina c¢alisiriz. Belirli hedeflerimiz var bize gonderilen onlart tutturmak igin
calisiriz. Sizin o yiizden .... grubu olarak merkezin on gormedigi hi¢chir seyi yapma
gibi bir liksiiniiz yok istegimiz de yok. Bu sekilde ¢alismak bizim icin de olduk¢a
kolay oluyor, kurumsalligi ve kimligimizi beslemek i¢in en onemli konu bu. Burada
gordiigiiniiz kitaplar bunun iizerine yoénetici davranis kilavuzu, personel el kitabi
diye. Bu kurumsal kimligi personele yaymaktir. Kimligimizi besleyen konular. Neyi
ne sekilde yapacaginiz bu sekilde belli olmuyor. Yaptigimiz her isin gorev tanmimlart
ve talimatlar: var. Kigi ise girmeden once mutlaka gorev tanimi kendisine okunur,
Sonra da yaptigi igin talimatlar: kendisine ogretilir. Bir isi nasil ne sekilde ne kadar
stireyle yapacagi o talimatlarda yer alir. Yani ¢alisma kosullarinin ¢erceveleri bu
sekilde ¢izilir. Burada kurumsal kimligi ortaya ¢ikartiyor zaten. Herkes yapacagu isi

tam ve net olarak biliyor bu isletmenin ondan ne istedigini biliyor.”

Otel isletmelerindeki kimlik yapisi i¢in yapilan kodlamalar Olins (1989)’in
monolotik kimlik, onaylanmis/desteklenmis kimlik ve marka kimligi seklindeki
kimlik yapisi siniflandirilmasi dikkate alinmistir (aktaran Gray ve Balmer, 1998:
697; Balmer, 2015:8). Kimlik yapisi bu tezin alt arastirma sorusundan bir tanesi
oldugundan, ileriki béliimlerde daha ayrintili sekilde ele alinacaktir. Olins (1989)’un

ayrimina gore yapilan kod listesi Tablo 19°da verilmektedir.
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Tablo 19: Kurumsal Yap1, Kimlik Yapis1 Kod Listesi, Otel Isletmelerine Gore Icerik Analizi

Otel Sayisi
Kimlik Yapis1 Kodlar1 Oran %
Frekans

Isim, 6zellikler, degerler, talimat fiziksel unsurlar 12 85.71
merkezden

Zincir otel 5 35,71
Holding biinyesinde 4 28,57
Marka 6zelligi 2 14,29
Markaya gore 6zellikleri degigen 1 7,14

Kimlik yapisi1 ifadelerine bakinca katilimci otellerin %85,71°1 isim, 6zellikler,
degerler, talimat ve fiziksel unsurlarin merkez talimatlari ile sekillendigi, % 35,71°1
zincir otel olduklarmin  vurgulandigt ve %28,57’si  holding biinyesinde
oldugugoriilmektedir. Katilimcilarda sadece 2 otel yani %14,29°u marka 6zelligi ve 1
otel de markaya gore degisen Ozelliklere dikkat ¢ekmistir. Tablo 20°de her bir otel
icin bu kodlamalarin frekanslarma bakildiginda ise, 18 frekansla yine en ¢ok isim,
ozellikler, degerler, talimat ve fiziksel unsurlarin merkezden geldigi ifade edildigi
goriilmektedir. Marka 6zelligi ve markaya gore degisen Ozelliklerden bahseden ise

sadece O-10 ve O-13’diir.

Tablo 20: Kurumsal Yap1, Kimlik Yapis1 Kod Listesi, 14 Otel isletmesine Gore Igerik

Analizi
Kimlik Yapis1 | Frek.

Kodlari 0-110-2]0-3[04[{0O-5[0-6]0-7]0-8]0-9]0-10] O-11]| O-12 | O-13 | O-14
Isim, 6zellikler, 18 2 1 1 1 1 1 3 1 0 1 3 1 2 0
degerler, talimat
fiziksel unsurlar
merkezden
Holding 8 3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 0 3
biinyesinde
Zincir otel 8 0 0 0 0 0 0 2 0 1 1 0 2 2 0
Markaya gore 4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 4 0 0 0 0
ozellikleri degisen
Marka 6zelligi 4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 0 0 2 0
Toplam 42 5 1 1 1 1 1 5 1 1 8 4 4 6 3
Oran % 100 |11,912,38|2,38(2,38(2,38|2,38111,9/2,38|2,38| 19 | 9,52 | 952 | 14,3 | 7,14
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Otel isletmelerinde kimlik yapilarinin ortaya ¢ikarilmasi baslik 4.2.°de bu

calismanin alt aragtirma sorusunun yaniti olarak ayrintili sekilde incelenmistir.

3.6.1.4. Kurumsal Tasarim

Kurumsal tasarim, kurumsal iletisim ve kurumsal davranis bazi yazarlar
tarafindan; kurumsal kimligi olusturan her bir unsur ile bir biitiin i¢erisinde uyumlu
olarak kurumsal kimligi ileten araglar seklinde tanimlanmistir (Birkight ve Stadler,
1986°dan aktaran Abratt, 1989: 66). Baz1 yazarlar ise her birini ayr1 kurumsal kimligi
birebir olusturan boyutlar olarak ele almislardir (Melewar, 2003; Balmer ve Greyser,
2002). Bu arastirmada ayr1 bir boyut olarak ele alinmasi, 6zellikle otel isletmelerinin
hizmet sektoriinde yer almasi ve sektorel 6zelliklerden dolay: tasarimin, iletisimin ve
davranisin isletmenin kiiltiirinden beslenerek, kimliksel ozellikleri igerisinde yer
aldigimin goriilmesi ile ayr1 boyutlar seklinde degerlendirilmesinin uygun oldugunu
gostermistir.  Otel isletmelerinde kurumsal tasarim kodlamalar1 Tablo 21’de

verilmektedir.

Tablo 21: Kurumsal Tasarim Kod Listesi, Otel Isletmelerine Gére Icerik Analizi

Kurumsal Tasarim Kodlari Otel Sayis1 Frekans Oran %

Logo 13 92,86
Tasarim ve Mimariye dnem veren 12 85,71
Calisan kiyafetleri, temizligi, gorselligi ayn1 7 50

Renklere onem veren kullanan 6 42,86
Basili evraklar, kartvizitler, brosiirler, yazi stili 6 42,86
Isminin 6zelligi olmasi 4 28,57
Gorseller 3 21,43
Yeni bir otel 2 14,29

Tablo 21’de katilimcilarin %92,86’s1 logonun 6neminden, %85,71°1 tasarim

ve mimariye Onem verdiginden, %50°si ise calisan kiyafetleri, temizligi ve
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gorselliginin ayni olmasindan bahsetmislerdir.

icerik analizi Tablo 22’de verilmektedir.

Tablo 22: Kurumsal Tasarim Kod Listesi, 14 Otel Isletmesine Gore Icerik Analizi

Katilimct otel isletmelerine gore

Kurumsal Tasarim
Kodlar Frek. |O-1[{0-2]0-3|0-4]0-5|0-6]0-7]0-8|]0-9]0-10]|0-11| O-12 | O-13 | O-14

Tasarim ve Mimariye
Onem veren 22 1 2 2 3 1 0 0 2 1 3 3 2 1 1
Logo 20 2 1 1 1 3 1 1 1 2 2 2 2 2 0
Renklere 6nem veren
kullanan 10 0 0 0 0 0 0 1 2 0 2 1 2 1 1
Calisan kiyafetleri,
temizligi, gorselligi
ayni 9 1 0 0 0 1 0 1 1 2 2 0 1 0 0
Basili evraklar,
kartvizitler, brosiirler,
yazi stili 9 0 0 0 2 0 0 1 0 0 0 2 1 2 1
Isminin 6zelligi olmasi 7 0 1 1 0 3 0 0 0 0 0 0 0 2 0
Gorseller 3 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 0 0
Yeni bir otel 2 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1 0 0
Toplam 82 5 4 4 6 8 1 4 5 6 9 9 10 8 3
Oran % 100 (6,10(4,88({4,88]7,32]19,76]11,22]14,88]6,107,32|10,98]10,98|12,2 [9,76 |3,66

Kurumsal tasarimda otel isletmeleri i¢in Tablo 22’ye bakildiginda en g¢ok

bahsedilen konunun tasarim ve mimarinin 6nemi, logonun 6nemi, renkler ve ¢alisan

kiyafetleri, temizligi ve gorselligi oldugu goriilmektedir.

Kurumsal

tasarimin

literatiirde bir isletmenin gorselligi lizerinden kimligini olusturmasindan dolay1

“gorsel kimlik” olarak da adlandirilmaktadir (Melewar ve Karaosmanoglu, 2006:

852; van den Bosch, Elving ve de Jong, 2006b: 138-139). Kurumsal tasarim, iletisim

tasarimi, lirlin tasarimi, ¢evre tasarimi, mimari tasarim gibi isletmelerin kiiltliriinden

beslenerek kurumsal iletisimi de desteklemektedir (Baker ve Balmer, 1997). Tablo

23’de kurumsal tasarim altina yerlestirilmis temalara yer verilmistir.
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Tablo 23: Kurumsal Tasarim Temalari

KURUMSAL TASARIM
(%2} [%2) [%2]
" S . S S
Uriin Tasarim < Iletisim Tasarim < Mimari Tasarim o
i i i
- - Logo 20 Tasarim ve Mimari 22
- - Renk 10 | Yeni bir otel 2
Calisan kiyafetleri,
T L. 9
temizligi, gorselligi
Basili evraklar,
kartvizitler, brosiirler, 9
yazi stili
Isminin 6zelligi olmasi 7
Gorseller 3
Toplam 58 24

Tablo 23’de goriildiigii gibi otel isletmeleri en fazla iirerinde durduklar1 konu
tasarim ve mimari olurken, genel olarak 6nem verdikleri ifadelerin iletisim tasarimi
altinda birlestigi goriilmektedir. Iletisim tasarimi aym zamanda, otel isletmeleri gibi
hizmet sektoriinde yer alan isletmelerde kurumsal iletisimi oldukga destekleyen bir
unsur olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Otel isletmelerinde logonun kullanilmasi,
isimlerin Ozelligi olmasi, renklerin otelin Gzelliklerini yansitmasi ve mimarinin

onemi ile ilgili katilimci ifadelerine asagida yer verilmistir.

0-2: “Logomuz bizim i¢in olduk¢ca onemli. Logomuzda kule var, bayrak var. Bu
biraz Disneyland’t andirir ama isim olarak tamamen bizim yarattigimiz bir seydir.
Iste renk olarak mavi su rengi, turkuaz aqua ile ézlesmistir. Tasarimlarimiz
mobilyalarimiz ona gore tasarlanmistir. Yani 5 kisilik ¢ocuklu bir ailenin rahat¢a

kalabilecegi sekilde odalarimiz yapumistir”

O-4: “Mimari tasarmmmiz zaten dedigim gibi kiiltiirel motiflere yoneliktir.
Mobilyalarimiz ona gore segilmistir. Miisterilerimiz girdigi zaman o farki hemen
gortirler. Brosiirlerimiz ve otelin béliimlerini tanitan tamitim brogiirlerimiz

miisterilerimize verilir.”
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O-4: “Logo olarak kaktiis ¢iceginden gelir. Ki ismini yansitir, ONUN i¢in se¢ilmistir.
Patronumuzun esinin sevdigi ¢icek olarak segilmis. Acentelikten sonra ilk otel igine
girince ilk otele o isim verilmis daha sonra tim grup ..... otelleri olarak devam
etmistir. Biitiin tamtimlarimizda, reklamlarimizda ve kart vizitelerimizde ayni logo,

ve yazi stilleri kullaniimaktadir.”

O-10: “Logolarimiz aymdwr. Her markamin kendi ozelliklerine bagh olarak
logosunun rengi ve bazi markalarda yazi sekli de degisebiliyor. Brogiirlerimiz,
kartlarimiz markaya ézeldir. Tatil otellerimiz de mavi renk, .... otellerinde tamamen

bir siirii renkten olugan bir logo. Konseptine gére degisiyor.”

O-8: “Burasi ilk agildigindan bugiine logosu ile de o sekilde baslamisti biraz da bir
logoyu degistirdik modernize ettik. Her sey nasil degisiyor yenileniyor, bir de
zamana ayak uydurduk. Ik logomuzun cikis: deniz ve giines mavi ve turuncu
renklerin hakim oldugu bir logoydu. Ozellikle Cesme’ nin denizini temiz havasini
yansitmak icin bu renkleri tercih etmistir. Sonra 2007 yilinda Izmir sehir otelimiz
kuruldugunda orast ¢ok sik iist diizey bir sehir oteli oldu. Orada da is adamlari
kalyyor Komsept daha farkly ve simdi diistindiigiimiiz de grup olarak logomuz,
kurumsal kimlik ¢alismalarinizdan dolayr degisime ugradi. Ayni Kaliteyi, standartlari
devam ettirecegiz logomuz ayni ama renklerin sadece deniz giinesi ifade etmesin,
tiim otellerimizde aymi kullanmilmast igin diisiindiik ve biitiin otellerimizi kapsasin
dire gri tonlarmn tercih ettik. Sadece rengini degistirdik. Suan tiim grup otellerimiz

’

ayni logoyu kullanmakta.’

O-11: “Kullandigimiz logo ..... logosu zaten. Yani ...... dedigimizde l0go buysa kart
vizitteki renk mavi ise tiim Diinya da ayni. Luxury ise tarzi farkl biitiin luxurylerde
ayni olacak diye bunu kategorilestirmisler. Dedigim gibi gorselliklerimiz,

semboliimiiz, brogiirlerimiz, yazi stillerimiz degismez diinyanin her yerinde aynmidir.”

O-11: “Binamiza bakarsak mimarisi zamamnda ozel c¢alisiimis bir binadir.
Mercedes armasina benzer, tiggendir. Bunun yapilmasinin nedeni de ¢ok daha fazla

1

odanin deniz gormesini saglamak. Odalarimizin %80 i deniz gériir.’
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O-7: “Ornegin Siz gittiniz yemek yiyor olabilirsiniz konaklama yapiyor olabilirsiniz,
orada bir ter kokusu olan, mesela bir ka¢ dakika once sigara i¢cmis, Ki Siz
igmiyorsaniz ¢ok rahatsiz edici olabilir veya boyasiz ayakkabili, kipkirmizi ojeleri
olan bir resepsiyonist arkadas abuk sabuk sakali olan bir arkadas istemezseniz.
Sonucta gorselli bu sekilde de saglhyoruz. Yani uygun, diizgiin, temiz bir ¢alisan
boyle bir isletme oldugu Imajini vereceginden dolay: bunlara ¢ok dikkat ediyoruz.
Ornegin ¢ok uzun kiipe takmak kizlarimiz asiri makyajli dikkat cekici kiyafetlerle
ayakkabilarda dolasmazlar. ........ otellerinin brogiirleri, resimleri, yazi stilleri,
calisan kiyafetleri degismez, asla onlarin disina ¢tkamayiz. Onlarin reklam afislerini
dizayn: gorsellerde kullaniyoruz. logomuz yine ....... 'in logosu degismez.”
Schmitt’in  (2005) yilindaki ¢aligmasinda kullandigr kurumsal tasarim
unsurlari ile bu ¢alismada yapilan kurumsal kimlik kodlamalarinin uyumlu oldugu
goriilmektedir. Schmitt’in (2005), otel isletmelerinde gorsel kimligin mimari,
tasarim, logo ve renkler 6n planda olmak {izere, otelin kiiltiiriinii ve 6zelliklerini

barindirmasi ile calisanlarda ve miisterilerde bir takim arzular yarattigini ortaya

koymus ve otelin kendini tanitmasi i¢in 6nemli bir ara¢ oldugunu belirtmistir.

3.6.1.5. Kurumsal iletisim

Kurumsal iletisim tiim paydaslarla ¢esitli yollardan bilgi aligverisini saglayan,
isletmelere ait her sdylemin, her yapilanin ve kurumsal iletisimin giiglii destekgisi
olarak tasarimlarin da i¢inde bulundugu bir yapidir. Kurumsal iletisim tiim iletisim
faaliyetlerinin koordine edilmesi ve yonetilmesini kapsamaktadir (Cornelissen, 2011;
Gray ve Balmer, 1998). Katilimer otel isletmelerinin kurumsal iletisim kodlamalari

tablo 24°de verilmektedir.
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Tablo 24: Kurumsal Iletisim Kod Listesi, Otel Isletmelerine Gore Icerik Analizi

] Otel Sayis1
Kurumsal Iletisim Kodlar: Frekansi Oran %

Miisteri geri bildirimleri 13 92,86
Calisan egitimi olan 13 92,86
Miisteri memnuniyeti anketi olan 11 78,57
Giinliik, aylik, personel toplantilart 11 78,57
Sosyal medyay1 kullanan 10 71,43
Yonetici iletisimi ¢alisanlarla yiiksek 10 71,43
Resim, fotograf kullaniliyor 10 71,43
Calisanlarla otel verilerini, bilgilerini paylagma,

seffaf bilgilendirme 10 71,43
Miisteri iletisimi yiiksek 7 50
Kulaktan kulaga iletigim 7 50
Reklama 6nem veren 6 42,86
Calisanlarin birbirleri ile iletisimi 6 42,86
Fuarlara katilim 6 42,86
Pazarlama iletisimi 5 35,71
Raporlarin paylasimi (fiyat, doluluk oranlari) 5 35,71
Slogan 4 28,57
Ajanslarla, danigsmanlarla ¢aligma 3 21,43
Kamuoyunda taninan, ismi bilinen 2 14,29
Basini kullanan 2 14,29
Az taninan 1 7,14
Calisan memnuniyeti anketi 1 7,14
Tiim iletisim yollar1 1 7,14
Acik, seffaf bir bilgilendirme miigterilerine 1 7,14
Cevrimigi egitimler tiim diinyada ayni 1 7,14
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Tablo 24°de otel isletmelerinin %92,86’s1 miisteri geri bildirimlerini aldigini

ve mutlaka bu bildirimlere cevap verdigini belirtmistir. Yine %92,86’s1 ¢alisan

egitimi ile i¢ paydaslarina ulastiklarini ifade etmislerdir. %78,57’si ise miisteri anketi

oldugundan ve personel toplantilarindan bahsetmislerdir. Tablo 24’de kurumsal

iletisimle 1ilgili bircok kodlamanin yapildigi goriilmektedir. Sosyal medyanin

kullanildig1, gorsellere yer verildigi, ¢alisan bilgilendirmelerinin yapildig1 ve

miisteriler ile birebir iletisimin, calisanlar arasindaki iletisimin, yoOnetici ¢alisan

iletisimi gibi bir¢ok sekilde kurumsal kimliklerinin olusumunda iletisimin 6n plana

alindig1 goriilmektedir. Yapilan kodlamalarin katilimer otel igletmelerine gore igerik

analizi tablo 25’de verilmektedir.

Tablo 25: Kurumsal iletisim Kod Listesi, 14 Otel Isletmesine Gore Igerik Analizi:

Kurumsal fletisim

Kodlar Frek. [O-1]0-2|]0-3|]0-4]0-5|/06|0-7|]0-8|0-9| O-10 |O-11| O-12 ]| O-13 | O-14
Calisan egitimi olan 29 2 2 2 1 2 0 1 2 2 3 5 2 4 2
Msteri memnuniyeti | 55 | o | g | 1 12 |o|o|s|2]2]| 3 |5 ]| 2] 4] 2
anketi olan
Y@netici iletigimi 2 |3flolol2|2]ofr|s3]2|1]|2]|0] 4] 2
calisanlarla yiiksek
Giinliik, aylik, personel 20 3 1 1 0 1 0 2 3 3 2 1 1 2 0
toplantilari
Sosyal medyay! wl2s|3|loflr]o|ls|sl2]2]o0o]z2]|2]o0
kullanan
Misteri geri 19 |1]1]1]1]1]|1]o0o]|2]S3s 2 1 2 3 1
bildirimleri
Caliganlara otel
verilerini, bilgilerini 18 4 1 1 0 1 1 0 3 3 1 0 2 0 1
paylasma, seffaf
bilgilendirme
Resim, fotograf 5 |11 |22 fl2fofof2]o] o | 2]1]|1]:2
kullaniliyor
Kulaktan kulaga s lo|ls |2zl flofzsfoflo] oo 12]|o]o
iletisim
Pazarlama iletigimi
(web satis, telefon vb.) 10 0 0 0 0 0 0 3 ! 0 3 ! 0 2 0
Cahsanlanmisteri | g | g | 4 | g |22 ]o|l1]oflo] o 2] ol 2]o0o
ile iletisimi
Reklama 6nem veren 8 1 0 0 1 0 0 0 0 0 2 1 2 1 0
Fuarlara katilim 8 0 0 0 0 1 0 1 1 2 0 1 1 1 0
Calisanlarin birbirleri 7 l1]lolololo|lof1]o]o 2 1 0 1 1
ile iletisimi
Raporlarin paylagimi
(fiyat, doluluk oranlar) 6 ! 0 0 0 0 0 0 ! ! 0 2 0 ! 0
Slogan 5 2 0 0 0 1 0 0 0 0 1 1 0 0 0
Ajanslarla, 3 {12]lolofloflo]loflofl21]o0] o ol o 1] o0
danigmanlarla ¢aligma
Kamuoyunda tanman, 15| 5 | g | g oo |o|o|o|o]| o 0 0 1 0

ismi bilinen
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Basini kullanan 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 0
Az taninan 1 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0
Galisan memnuniyeti |4 | o | g f ol ofo|lo|o|lo]|o| o | o] o] 1] o0
anketi

Tiim iletigim yollari 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0
Acgik, seffaf bir

bilgilendirme 1 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0
miigterilerine

Cevrimigi egitimler 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0

tiim diinyada ayni

248 | 23 (12 {13 ] 9 |15 3 | 13 | 22 | 30 22 25 17 33 11
Toplam

Oran % 100 9,27 14,84(5,24]3,63]16,05(1,21(5,24]8,87|12,1| 8,87 [10,08| 6,85 [13,31| 4,44

Katilimc1 otel isletmelerinin yapilan kodlamalara gore frekanslarina
bakildiginda, isletmelerinde en ¢ok kullandiklari iletisim yontemlerinin c¢alisan
egitimi, miisteri memnuniyeti anketi, yonetici ¢alisan iletisimi, personel toplantilari,
sosyal medya, miisteri geri bildirimleri, resim, fotograf, kulaktan kulaga iletisim,
pazarlama iletisimi seklinde siralanmaktadir. Cok ¢esitli iletisim yontemlerinin
kullanildig1 bu oteller arasinda 6zellikle O-13, O-9, O-11 ve O-1’in kurumsal iletisim
tizerine daha ¢ok konustuklari goriilmektedir. Kurumsal iletisimin temalarina gore

yerlestirilmesi ise Tablo 26°da verilmektedir.

Tablo 26: Kurumsal iletisim Tema Listesi

KURUMSAL iLETiSiM
2 e 2
Kontrollii E Kontrolsiiz g Dolayh I
iletisim S iletisim o iletisim s
w L w
Yonetimsel iletisim Kulaktan kulaga 15 | Kamuoyunda 3
iletigim taninan, ismi bilinen
Calisan egitimi olan 29 Az tanian 1
Yonetici iletigsimi ¢alisanlarla 22

yiiksek

Giinliik, aylik, personel toplantilart 20

Caligsanlara otel verilerini,

bilgilerini paylasma, seffaf 18
bilgilendirme

Raporlarin paylagimi 6
Calisan memnuniyeti anketi 1
Agik, seffaf bir bilgilendirme 1
miisterilerine

Cevrimigi egitimler tim diinyada 1
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Pazarlama iletisimi

Miisteri memnuniyeti anketi 25
Sosyal medyay1 kullanan 19
Miisteri geri bildirimleri 19
Resim, fotograf kullaniliyor 15
Pazarlama iletisimi (web satis, 10
sponsorluk, telefon vb.)

Reklama 6nem verme 8
Fuarlara katilim 8
Slogan 5
Ajanslarla, danismanlarla ¢alisma 3
Basini kullanan 2
Orgiitsel Iletisim

Calisanlarin miisteri ile iletisimi 9
Calisanlarin birbirleri ile iletisimi 7
Toplam 229 15 4

Kurumsal iletisimi siniflandiriken Gray ve Balmer’in (1998) tanimindan yola
cikilmistir.  Bu tanim dikkate alinarak: kontrolli iletisim (yonetim iletisimi,
pazarlama iletisimi, orgiitsel iletisim-galigsan iletisimi), kontrolsiiz iletisim ve dolayl
iletisim siniflandirmasi kullanilmistir.

Otel isletmelerinin en fazla pazarlama iletisimine Onem verdigi
goriilmektedir. Otel igletmelerinin benzer tiriinler sunan rakiplerinden ayrilmalar1 ve
tercih edilirliklerini arttrma yoniinde pazarlama iletisimine Onem vermeleri
yoniindeki ifadeleri desteklemektedir. Diger taraftan kurumsal kiiltiir boyutunda da
en fazla frekans ile ¢alisanlara duyarli olmalar1 yine yonetim iletisiminin bu anlayisla
onemini desteklemektedir. Otel isletmelerinin isletme iginde ortak bir anlayis ve
tutum olusturmak, c¢alisanlar1 yetkilendirme ve motive etmek, isletme liderlerine
giiven yaratmak ve gerekli degisim siireclerini baslatma ve yonetme amaglarini
gerceklestirmek i¢in iletisim kullanmakta (Tosun, 2003; van Riel ve Fombrun, 2007)
olduke¢a etkin olduklar1 goriilmektedir. Miisteri ile iletisim ve calisanlarin birbirleri
ile iletisimini ifade eden Orgilitsel iletisim ise bir diger Onemli iletisimi

tanimlamaktadir. Kontrolsiiz iletisimde ise katilimci otellerin %50’sinin kulaktan
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kulaga iletisime inandiklar1 goriilmektedir. Bu kodlamalarla ilgili ifadelere asagida

yer verilmistir.

O-1: “Egitime ve haberlesmeye onem veriyoruz. Topluluk hakkinda duyurularin
yapudigr ve bu konuyla ilgili bilgi alma, ayrica da otel genelinde bilgilerini
paylastigimiz, kararlarin duyuruldugu, kurumumuzun nerede oldu nereye gittigi, bir
strateji degisikliligi varsa bunun paylasildigi toplantilarimiz var. Benim seviyemde Ki
iletisim bana gelen departman ydneticileri raporlariyla oluyor. Ben departman
yoneticileri ile paylastyyorum, onlar bana rapor sunuyor, onlar da kendi
calisanlariyla  toplantilarda  bunlart iletiyor. Bunun disinda personelin
bilgilendirilecek egitim verecek mevcut altyapimiz var. Pazarlama iletisiminde
Miisterilerimiz i¢in sloganlarimiz var. Call centerumiz var. Telefonlar iletisimimiz.

Reklamlar, ve sosyal medyay: ¢ok aktif kullaniyoruz.”

O-2: “Bir de isletmenin disaridaki imajinda sosyal medya kullanilyyor, yorum
siteleri var. Bunlarin hepsini tek tek takip eden trust you diye bir programimiz var.
Iste biitiin evrende bizle ilgili ne geciyorsa, hangi sosyal medyada tek bir havuzda

)

toplanir ve bize de sonuglari iletilir, raporlanir.’

O-3: “Kendi ¢alisanlarimiza da, bir kalite egitim miidiiriimiiz var. Onemli konu
ashinda is gérenlerin ise ahs siirecleri. Ise uygunluklarimin denetimden gecirilmesi.
Departman miidiirleri bu konuda etkin. Onlar isi nasil yapacaklarina dair, karsidaki
kisinin ise uygunluklarini olciimledikten sonra, IK personelin diger konularda, iste
davranisi, psikolojisi, egitimi, gibi bunlari onayladiktan sonra ise girig siirecinden
sonra oryantasyonu toplantilari, gérev tammlar: kendisine bildirilir. Bu arada bu
oryantasyon igerisinde kendisine kurumsal kimligimizi aktaririz, kim kimdir nedir, ne
is yapariz, nasu yapariz, surada yemek Yyiyeceksin, sunu yapabilirsin, sunu
yvapamazsin. Egitimler ile kurallar ve yapimiz ogretilir, kendiside kurumsal

kimligimizi 6grenmis oluyor.”

O-2: “Bizim sektorde iletisim genelde dedikodu ile iletisim vardwr. Kulaktan kulaga.

Bu sektorde ¢ok kullanmilir, ¢ok da inandwicidr. Ciinkii bunu dogrulatabilirsiniz.
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Pazarlama iletisimi olarak telefonda, maille rezervasyon iletisimimiz var. Basinla,
halka iliskilerimiz ile iletisim halindeyiz. Sosyal medya yorum siteleri var. Onlarin
yaptiklar: yorumlara bizim cevaplarimiz oluyor. I¢ paydaslarimizla mail, toplantilar,
birebir goriisme ile iletisim saglariz. Otel ¢calismalarimizia whatsupp gruplarimiz
vardir. Miisterilerimiz ile reklam yapariz. Bunun disinda kulaktan kulaga iletigime
¢ok inanmiyoruz. Bize gelen her miisterinin iilkesine gidince baskalarina tavsiye

’

etmesiyle miisterilerin geldigini biliyoruz ve takip ediyoruz.’

O-4: “Calisanlarimiz icin is basi egitimler, oryantasyon programlari, her giin
gerceklesen brifingler ile iletisim saglyoruz. Biz isletmemizde insan odakl
davranislara 6nem veriyoruz. Gerek ¢alisanlarimiz gerek miisterilerimiz igin insana
deger veren sorun ¢ozen davramslart esas aliyoruz. Miisterilerimizin geri

bildirimleri i¢in anket gondeririz.”

O-5: “Yoneticilerimizin her ¢alisanla baglantisi vardir, birebir énerileri, uyarilari,
yonlendirmeleri olur. Insan kaynaklarimiz var, egitimler veririz. Bunun disinda
sponsorluklarda bulunuyoruz reklam amacgli. Sergi ve fuarlara katiliyoruz.

Rezervasyon agimiz var kendimize ait.”

O-7: “Yani Mesela daha once gelen bir miisterinin bagka birisine bu oteli anlatmasi
cok onemlidir. Ben iste su otele gittim iste ¢ocuklar jilet gibiydi, garson séyle
temizdi, boyle giizel kokuyordu Bu ashnda siibliminal mesaj olarak goriiyoruz.
Misafiri bu sekilde rahat hissettirip gorselligimizle alttan mesaj vermek olarak
goriiyorum ben. Ornegin Temizlik korkularimiz var. Bu kokularla oda igerisinde
temiz kaliteli oldugunu alttan mesaj veren miisterinin aklinda yer eden korkularimiz

var. Bizim otelin kendi kurumsal kokusu. ”

O-5: “Sosyal medyayr son zamanlarda ¢ok daha etkin kullanmaya basladik.
Miisterilimizin bizi tamimasi igin web sitemizi yeniledik. Gorsellerimizi daha ¢ok
ortaya ¢ikardik. Ozellikle sosyal medyada kampanyalarimizi duyurmakta cok daha

etkinlestik ve ¢ok daha genis kitlelere ulasma sansimiz oldu. Kurumsal kurallar,
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beklide biraz goriinmese de kurum tarafindan yoneticilerimizin ilkeleri ve bize

)

giinliik operasyon toplantilarinda veya is anindaki iletisimlerle bize aktariimakta.’

O-7: “Diger taraftan da buradaki departmanda c¢alisan arkadaslarimizla isletme
olarak toplanti yapiyoruz. Her zaman merkezi olarak onlara her seyi sormuyoruz
tabi. Haftaya baslarken her zaman toplantilaruimiz oluyor toplantilara neticesinde
kendi yetkileri icerisinde kararlar: aliyorlar, onlar kararlart yetkileri disindaysa ben
karar veriyorum. Yine operasyonel toplantilarimiz var, stratejik toplantilarimiz var.
pazarlama iletisimlerimiz ile ilgili toplantilarimizda zaten bir grubun stratejisi var, 0

1

yonde devam eder.’

O-7: “Hem bireysel hem ortaklasa biiyiik pazarlarda fuarlara katiliyoruz. Yazili
sosyal medya yazili olmayan tiim iletisim kanallarindan sorumlu pazarlama, iletisim
departmanindan sorumlu bir yonetici arkadasimiz var. Tiim iletisim kanallarini
kullaniyor. Pazarlama iletigimi olarak Sponsorluklar yapryoruz. Sonugta en onemlisi

’

kendimizi tanitmak misafirlerim kendimizi anlatmak adina’

O-8: “Siirekli egitimler yapiyoruz. Hem burada hem Izmir Oteli'nde bir takim seyleri
bilmek ve uygulamak bambaska ara arada unutabiliyorsunuz Kiymet veren insanin
insana deger verdigi en onemlisi de c¢aliskan olmayr iiretmeyi ve kurumuna
calisanina ydneticisine giivenmeyi empoze etmeye, anlatmaya c¢alistyoruz. Bu
degerlerimizi. Anlatmaya c¢alistyoruz gerekli egitimleri veriyoruz. Ciinkii ¢alisan
insanlar iireten insanlar mutlu olurlar hem ¢evrelerine hem kendilerine faydasi olan
insanlardir okumayr arastirmayr en alt kademe c¢alisan arkadaglarimiza kadar
empoze etmeye ¢alistyoruz. Aralarinda 6grenciler var ¢iinkii stajyerler var, onlar: da

egitmeye ¢aligiyoruz. ”

O-8: “Biz cok acik ve seffaf bilgilendirmeye inanan bir isletmeyiz. Ornegin biitce
toplantilarimiz oluyor. Muhasebe, on biiro ekibi, satis ekibi birka¢ departman bir
araya gelerek toplantilarimiz oluyor. Biitiin benim ana ekibim ve onlarinda
belirledigi arkadaslarla hepsi mali anlamda biz neredeyiz, neyi yakaladik, bu ay

hedeflerimizin neresindeyiz gelir de gider de ne yapiyoruz goriiyorlar. Bilirler.
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Dolayisiyla iste isimiz hakkinda finansal yapimiz mali durumumuz hakkinda
calisanlarimizin da bilgilendirilmesi, toplantilarda fikirlerinin sorulmasi, goriis
aligveriginde bulunulmast yapilir. Ben agik kapr yonetime inanan ve her zaman
ulasilabilen bir genel miidiiriim. Departman miidiirlerimde oyledir. Toplantilarimiz,
egitimlerimiz ile ¢alisanlarimiza ulasityoruz, derdimizi kendimizi anlatiyoruz.

Patronlarimizda otele geldiklerinde ¢calisanlarin hal hatirini sorar, ilgilenir.”

O-10: “En basta ise alis siirecinde gelen personelin hareketleri, konusma tarzi ve
diyalog sekline bakarak, bizim markalarimizda one ¢ikarmayr hedefledigimiz misafir
memnuniyeti, misafirle iletisimdeki mesafeli yakinhig: saglayip saglamayacagina
bakiyoruz. Koruyabilecek mi dyle ise alimlart yapiyoruz. I¢ paydaslarimiz is basi
egitimler, rutin her ay egitimlerimiz var. Aylik giinliik toplantilar. Is tamimlart ile bizi
ve markalarimizi standartlarimiz tamrlar. Genel miidiiriimiiziin a¢ik kapi politikast
ve personele ayirdigi zaman bizlerin ornek olmasi ve yonlendirmelerimiz ile
kendimizi tanitmamiz ile tiim otel icerisinde personel neyi nasil yapacagini nasil bir

hizmet verecegini, ne giyecegini, nasil konugacagint bilir.”

O-10: “Bizde konaklayan her misafirimize bir anket génderilir, onlardan mutlaka
geri doniis isteriz. Imaj bizim icin ¢cok énemli, memnun olup olmamalari, sikdyetleri
bizim igin ¢ok onemli. Sosyal medya sitelerinden bize misafirlerin giinliik olarak
yvorumlart diigiiyor. Biz de o misafir yorumlarini giinliik her sabah ele aliyoruz.
Toplantida degerlendiriyoruz. Iyi yorumlara da kétii yorumlara da mutlaka geri
doniis yapiyoruz. Olumsuz olan durumlarda yapabilecegimiz ve diizeltebilecegimiz
bir sey varsa mutlaka yapip geri doéniisiinii saglyoruz. Pazarlama adina ve imaj
calismalart adina tiim bu iletisim kanallarini kullaniyoruz. Tiim yorumlara ve
isteklere sorulara maksimum 24 saat i¢inde geri doniis sagliyoruz. Rezervasyon
iletisimi. Personellerimizle her ay personel toplantilarinda bilgi akisi sagliyoruz. Her
giin operasyonel toplantilarimiz. Bu ay neler yaptik, karliligimiz nedir, zararimiz

nedir.”
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O-11: “Biz her gelen sikdayete ve memnuniyete mutlaka yazili geri doneriz. Benim
imzamla. Ama motamot standart dénmeyiz. Memnuniyetse motamot tesekkiir eder,
tekrar agwrlamaktan memnun olacagimizi soyleriz. Ama spesifik bir sey varsa
yemekte, serviste bir sikayet olmugsa buna her birine ozel cevap veririz. Pazarlama
adina bizim callcenterimiz var. Pazarlamamizi biz biinyemizdeki CallCenter ile
vapiyoruz. Orada 6, 7 kisiye varan oteli ¢ok iyi tantyan, neresinde ne oldugunu bilen,
kulaklarinda kulaklik gelen biitiin sorulara cevap verip, aminda kredi kartiyla
rezervasyon alip voice mesaji aktarip kendi karti ile tiklayp satin almasini saglariz.
Reklamlarimiz var, Sergi fuarlara katiuiyoruz. Halkla iliskiler, insan kaynaklart

’

departmanlarimiz hep iletisim odaklidir.’

0-13: “Sosyal medyayi, Qiinliik gazeteleri takip edersiniz ¢ok ¢ikariz. Pazarlama
departmaninin pazarlama miidiiriimiiz ¢ok aktif sosyal medyada Onun disinda yerel
gazetelerde yerel basinda ¢ok aktifiz. Otelde yaptigimiz her aktiviteyi yerel basinda
gazetelerde sosyal medyada yer almasina ¢ok dikkat ederiz. Benim aylik
miidiirlerimle ogle yemegim vardir. Her departmandan bir kisi katilir, sohbet ederiz,
birbirimizi taniriz. Onun diginda her yeni gelenlerle yeni ise baslayanlarla ilgili hog
geldiniz yemegim vardwr. Tartisiriz konusuruz, otelimizin personel icin yapmig
oldugu imkanlart anlatiriz. Sizin bir boliim miidiiriiniiz var, sonra ben varim her

zaman kapim agiktir. A¢ik kapt iletisimi uygularim.”

0O-13: “Otelinizde her kalan misafirimiz de bir anket gidiyor. Japonca, Almanca, her
dilde gidiyor bu anketler. Burada tabi anketlerin geri doniis orani da ¢ok énemli.
Tabi herkesi memnun etmek kolay degil. Bazen negatif yorumlarda geliyor ama Biz
ne bu sikdyet yazanlara tesekkiir mektubu yaziyoruz onlar diizeltmeye ¢alisiyoruz.

’

Sikayetleri oldukga iyi dikkate alyyoruz.’

O-14: “Giiglii beyinlerin bir araya toplanmasi tek bir kuvvet altinda toplanmamas,
kuvvetin dagitilmas1 ve kuvvetin yénetim kurulunda esit sekilde tiim c¢aliganlar
dinleyerek dagitilmast basarimin en biiyiik kaynagi bence. Kurum kiiltiiriinde

yoneticilerin kapilari hi¢hir zaman kapanmaz. Herkes istedigi zaman kapuy ¢alip Bir
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sey sorabilir, tiim departman miidiirleri birbirleriyle iletisim halindedir farkl

’

departmanlarda ¢alisan ¢alisanlarla iletisim halinde.’

O-12: “Biz dis misafirlerimiz icin gecen sene ¢ok reklam verdik, ¢ok basin
mensuplarint agirladik, ¢cok yoresel tamtimlara, ulusal kanallara, grup olarak biiyiik
gazetelerde reklamlarimiz ¢ikti. Devamli gelen miisteri portfoyiimiiz var ve onlar da

cevrelerine bizi tanitarak baya genis kitlelere, istedigimiz kitlelere ulastik.”

Kurumsal iletisimin, hem otel isletmelerinin hizmet sektoriiniin bir 6zelligi
olarak iletisimin giiclii olmas1 gerekliligi, hem kimlik oOzelliklerinin paydaglara
iletmede kullanilmasi1 hem de tutundurma faaliyetlerinde 6nemli bir ara¢ olmasi
kimligin 6nemli bir boyutu olarak goriilmesini saglamaktadir. Yapilan goriismelerde
de ifadelerin bu yonde oldugu goriilmektedir. Gerek c¢alisanlarin otel igerisindeki
davraniglarinin  belirli standartlar icerisinde gerceklesmesi, kurumun belirledigi
misyon, vizyon ve felsefesine dayali olarak yoneticiler tarafindan agik ve net bir
sekilde iletilmesi ile gerceklesmesi, gerekse miisteriler tarafindan isletmenin
yapisina, stratejilerine ve kiiltlirline uyumlu bir iletisim mekanizmasi ile hizmet satin
almalart kurumsal iletisimin Onemini gostermektedir. Otel isletmelerinde Orgiit
kiltiiriiniin  yaratilmasi, ¢alisan davranis ve tutumlarmin yonlendirilmesi ig¢in
yoneticilerin olusturacagi belirli standartlar ve etik kurallarin agik ve net bir iletisim
ile gercekleseceginin 6nemli oldugunu savunan Goneng Giiler (2009), Hartline ve
Jones (1996) ve Stevens ve Brownwell (2000) ¢alismalarinda ortaya ¢ikan kurumsal
iletisim boyutlari ile bu ¢alismada elde yapilan kodlamalarin ve elde edilen temalarin

ayni paralellikte oldugu goriilmektedir.

3.6.1.6. Kurumsal Davrams

Kurumsal davranis, kurumsal kimligin en belirgin boyutu olarak
tanimlanmakta ve isletme igerisinde gergeklesen, kurum kiiltiirii ile uyumlu calisan
davraniglari, yonetici davraniglar1 ve isletmelerin biitiinsel ifadesinde dis paydaslara
yonelik genel davranis esaslarin1 tanimlamaktadir. Planli veya kendiliginden olusan,

isletmenin i¢ paydaslarina yonelik igerde gerceklesen ve dis paydaslarina yonelik
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faaliyette oldugu ve sorumlu oldugu alanlardaki davranig esaslarini igermektedir

(Kiriakidou ve Millward, 2000; Balmer, 2015, Melewar ve Karaosmanoglu, 2006;

Okay, 2013). Bu tanimlara gore yapilan kodlamalar Tablo 26°da verilmektedir.

Tablo 26: Kurumsal Davranis Kod Listesi, Otel Isletmelerine Gére Icerik Analizi

Kurumsal Davrams Kodlari Oéitszz? Oran %
Yesil yildiz, Ters ozmos, geri doniigiim 13 92.86
Yonetici davranislari, ¢aliganlara 6rnek, etik 12 85.71
Sosyal sorumluluk projeleri 11 78.57
Calisan davranislari 11 78.57
Kalite sistemlerinin varligi 9 64.29
Yerel unsurlar1 destekleme, bolge tanitimi 8 57.14
Cevre ve sosyal proje Odiillii 5 35.71
Bolgeye Istihdam saglayict 4 28.57
Ulkenin Kiiltiiriinii tanitma 2 14.29

Tablo 26’da katilimer otel igletmelerinin %92,86’s1 yesil yildiz aldiklarini,

ters ozmos ve geri donlisim gibi cevre davramiglar1 igerisinde olduklarim

belirtmislerdir. %85,71°1 yoneticilerin ¢alisanlara 6rnek davranislar sergiledigini,

%78,57’si ise sosyal sorumluluk projelerinden ve ¢alisan davraniglarinin 6neminden

bahsetmiglerdir. Olusturulan kodlarin her bir otel isletmesine gore igerik analizi

Tablo 27°de verilmektedir.
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Tablo 27: Kurumsal Davranis Kod Listesi, 14 Otel Isletmesine Gére Igerik Analizi

Kurumsal
Davrams Kodlan | Frek. |0O-1{0-2[{ 0-3]|]0-4[0-5|0-6[0-7|]0-8|/0-9|0-10 | O-11| O-12| O-13 | O-14
Sosyal sorumluluk
projeleri 21 1 2 2 2 1 0 1 0 4 2 1 0 3 2
Yesil yildiz, Ters
0zmos, Geri
doniigiim 21 1 2 2 1 1 0 1 1 3 2 1 1 3 2
Yonetici
davraniglari,
calisanlara 6rnek,
etik 18 1 0 0 1 2 1 1 3 2 2 1 1 2 1
Calisan
davraniglari 17 2 0 0 1 3 0 1 2 1 2 1 1 2 2
Kalite sistemlerinin
varligi 12 1 1 1 0 1 0 1 2 2 0 1 0 0 2
Yerel unsurlari
destekleme, bolge
tanitimi 9 0 1 1 1 1 0 1 1 0 0 1 2 0 0
Cevre ve sosyal
proje odilli 7 0 2 2 1 0 0 0 0 0 0 0 1 1 0
Bolgeye Istihdam
saglayici 5 1 0 0 1 0 0 0 2 0 0 0 0 0 1
Ulkenin kiiltiirii
tanitma 3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 1 0
Toplam 113 7 8 8 8 9 1 5 11 | 11 8 6 7 12 10
Oran % 100 |6,31(7,21]7,21]7,21]1811| 0,9 [451)991|991] 7,21 | 541 | 6,3 | 10,8 | 9,01

Tablo 27°de 21 frekansla sosyal sorumluluk projelerine, 21 frekansla yesil

yildiz, ters ozmos ve geri doniisiime, 18 frekansla yonetici davranislarina, 17
frekansla ¢alisan davranislarina, 12 frekansla kalite sistemlerinin varligi, 9 frekansla
yerel unsurlart destekleme seklinde kurumsal davraniglardan bahsettikleri
goriilmektedir. Kurumsal davranisa en ¢ok O6nem veren otel isletmesinin %10,8
oranla O-13 oldugu, %9,91 ile O-8 ve O-9 oldugu, %9,01 ile O-14 oldugu
gorilmektedir. Kodlamalarin yapilmasindaki katilimci ifadelerine asagida yer

verilmistir.

O-1: “Bizim her sabah operasyon toplantimiz vardir. Bu toplantilari biitiin
arkadaslarimiz  katidwr iy siiregleri icin. Bugiin ne yapulacagr konusulur.
Calisanlarimizin  konusma seklinden davramislarina, kiyafetlerine kadar dikkat
etmeleri gereken konular tekrar tekrar hatirlatilr. Calismalarimizin miisteriler ile
kaliteli ve mesafeli samimi davraniglarina her zaman ozen gosteririz. Bazen yogun
operasyonel durumlarda gerilen ortamlar olabiliyor tabi. Bizim de ¢alisanlarimizin

da gerildigi zamanlar. Ama her zaman ortayr bulmak, dinlemek ve bizlerin drnek
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davramslariyla ¢alisanlarimizin ornek alarak davranmasim saglamaya ¢alistyoruz.
Ctinkii insaniz birilerinin o orta yolu bulacak bir konusma yapmasi lazim, bunu da

’

genelde yoneticiler tistleniyor.’

O-1: “Isletmemizde sosyal sorumluk projeleri gerceklestirivoruz. Genelde bu
yvorenin halki da bilir. Hayvan barinaklarina yemeklerimizin gittigini, dogaya ve

>

cevreye dost bir igletme oldugumuzu.’

O-4: “Biz isletmemizde insan odakli davranislara énem veriyoruz. Gerek
calismalarimiz  gerek miisterilerimiz i¢cin insana deger veren sorun ¢ozen

’

davramslari esas aliyoruz.’

O-4:  “Yonetici davramislarimiz  tiim  ¢alisanlarimiza  ornek  olmaktadur.
Calisanlarimizin miisterilere olan davramislart kaliteli ve seviyelidir. Daha once
dedigim gibi insana deger veren davranislar bu isletmede esas alinir. Ornegin gecen
ay ¢alisanlara kotii davranan bir departman miidiiriimiiziin sezonda gorevine son
verdik. Bunun disinda miisterilerimize kaliteli hizmet anlayisimiz esastir. Sosyal
sorumluluk projelerimiz vardwr. Kalite odiillerimiz vardiwr. Yerel degerleri korumaya
yonelik iste burada mandalina onemli bir yerel iiriindiir. Bizler onu da yasatarak

’

miisterilerimize tanitarak hizmet sunmaya ¢aligan bir isletmeyiz.’

O-4: “Yerel halktan personel almayr tercih ederiz ki yerel halkinda kalkinmasi,
istihdam saglamak icin. Sosyal projelerde de olduk¢a etkili ¢alismaktayiz. Yine
patronumuzun bu bolgede Ve c¢esitli yerlerde actigi okullar, meslek ¢iraklik okullar:

gibi projeleriyle Bakanliktan Egitime Katki odiilii vardwr.”

0-9: “Isletmemize diger oOzellikleri olarak bakarsak tiim otellerimiz bu grup
icerisinde ayni mimar tarafindan yapilmistir. Bunu yaptirirken de yesil yildizli 1SO
belgeli standartlara uyacak sekilde enerji tasarrufu saglayacak sekilde ¢ift cam, A
tipi klimalarn, ¢ift calismall sifonlara kadar diisiinerek tasarlanmistir. Kalite odakl
tasarim yegile dost tasarim, konforu saglayacak tasarim on plandadir. Patrondan

gelme yesili sevme olayimiz vardir. Dogaya saygili. Tasarrufa yonelik calisiriz.
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Yesiliz ve sosyal projelerde ¢ok aktifiz. Patrondan gelme yesili sevme olayimiz
vardir. Dogaya saygili. Oncelikle doSaya saygili oldugumuz icin  biitiin
isletmelerimiz de genel anlamda bu ézelligi gorebilirsiniz bu bizim farkl oldugumuz
bir ozelliktir yesili ¢cok seviyoruz Bizim bahgelere yesile harcadigimiz para ¢ok ciddi
biiyiik rakamlardir. Biz bir kere giiler yiizlii personele inaniyoruz. Her miisteriye
giiler yiizlii birinin ilgilenmesinin onemini biliyoruz. Bunun igin de yoneticilerimiz
personeline giiler yiizlii davranir. Seffaftir, ne istedigini soyler ve nasil yapmasi

gerektigini de gerekiyorsa orneklerle anlatir.”

O-7: “Etik davramslardan bahsedebiliriz. Merkezimiz tiim calisanlarimiza etik, adil
calisma kosullart sunuyoruz. Tiim yoneticilerin ¢aliganlara karsi davranisi etik ve
saygt cergevesindedir. Calisanlarimizin da birbirleri arasinda etik davranislar séz
konusu. Ben kendi altindaki ¢alisana saygisizca davranmam onlar da birbirleri
arasinda davramslarinda saygisizca davranmazlar. Herkesin belirli bir seviyede
iletisimi vardir. Sonugta bir is ortamindayiz. Herkes farkl bir aileden geliyor bir
arkadasta yanhs bir sey varsa, biz ona o egitimi vermedigimizden kaynaklanir.
Varsayalim egitimini almasina ragmen yanlis uygulamalar: varsa, kisisel hakaret,
bagirma ¢agirma gibi yanlhs davranislar varsa bu davraniga karsi uyarisini yapariz

veya ¢tkigini veririz.”

O-11: “Sosyal sorumluluk projeleri yapmaya ¢alisiriz. Oziirliilere sandalye
alinmasi, kopek barinaklarina atik yemeklerimizi veririz. Ama ¢op degil, insanlarin
tabagina alip da yemedigi yiyecekleri bagislariz. Bunla ilgili sertifikalarimiz da
vardir. Kalite odakli bir isletmeyiz. Yesil yildizimizi aldik. Deniz suyunu alip ters
ozmos ile deniz suyunu aritir. Mavi bayragimiz var. Biz sahil, kum, denizin i¢
temizligine kadar yapariz. Biz kumumuzu her aksam eleriz, tirmiklariz.
Misafirlerimizin ayagina tek bir tas bile batsin istemeyiz. Cok iddialvyizdir bu
konuda. Denizin igini bile temizleriz. Bunun igin insanlar bizim bu ozelligimizi

bilirler bizi tercih ederler.

O-11: “Ornegin iki hafta énce olan bir olay, garson arkadasimizin bir misafirden

sarap siparigini tam layigi ile alamadigim, tereddiit ettigini o6grenip egitim alip
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almadigini 6grendim. Egitim almamis. Sonra ben baska gelen bir misafire ben
garson olarak ben siparis aldim garson olarak, otel genel miidiirii oldugumu
soylemeden. Yanimda da o garson arkadas. Nasil bir siparis alinir, misafir énce ne
yiyor bakilir. Misafir geldi ben beyaz sarap istedi, burada tabi saticilik da onemli.
Bir isin c¢waklhigint yapmadiysaniz, ustaligini da yapamazsiniz. Ben her isin
cirakligini da yaptim. Ne sarap tavsiye edersiniz diye sorunca bizim arkadasimiz
yine kaldi. Once ne yemek yedigini sormasi, sarabi buruk mu sever tatli mi sever,
ondan sonra tavsiye etmesi gerektigini canlt olarak sagladik. Ben bizzat is basinda
ornek olusturarak sagladim. On the jop training ¢ok onemli. Bir de otel genel

’

miidiirii bunlart yaparsa aklinda ¢ok daha fazla kalyyor.’

O-8: “Yoneticilerimizin ¢alisanlara olan davramislart ile c¢alisanlarimizin
misafirlerimize olan davramiginin ayni yonde olacagina inanan bir kisiyim. Ben agik,
seffaf bilgilendirici yapict ogretici oldugumuzda, onlarda misafirlere giiler yiizlii,

’

acik, nezaket dolu giiler yiizlii davrandiklarini gérdiim.’

O-14: “Patronumuz vatanseverdir ve iilkesini ¢ok sevmesi her ac¢tigi kurulusta
istihdam saglamasi, kazandiklarint iilkesine geri odemesi agisindan ¢ok onemlidir.
Ozellikle bu bélgede oldukca onemli istihdam kaynagi oldugumuza inaniyorum.
Personele bir aile gibi davranmak, calisanlarimizin da miisterilere aile gibi

davranmasini saglamaktadir.”

Ifadelere gore yapilan kodlamalarin temalar altina yerlestirilmesi ise Tablo 28’de

verilmektedir.
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Tablo 28: Kurumsa Davranig Tema Listesi

KURUMSAL DAVRANIS
[%2) (%2} [%2]
S Calisan g S
N S S g
Yonetici Davramsglan S Davramglan S Genel Davranis Esaslar S
L L L
Yonetici davranilary, 18 | Calisan davranislar 17 | Ekonomik Davran -
calisanlara 6rnek, etik 3 3 onomi vranis
Toplumsal Davranis 59
Sosyal sorumluluk projeleri 21
Yesil yildiz, Ters 0ozmos,
S 21
geri donis.
Yerel unsurlar1 destekleme,
N 9
bolge tanitimi
Bolgeye Istihdam saglayict 5
Ulkenin kiiltiiriinii tanitma 3
Siyasi Davrams -
Bilgilendirme Davranisi -
Kalite Davramsi 19
Kalite sistemlerinin varlig 12
Cevre ve sosyal proje
PR 7
odilli
Toplam 18 17 78

Tablo 28’de katilimer otel isletmelerinin genel davranis esaslarinda, tim
isletmeyi temsil eden ve isletmenin ozellikle faaliyette bulundugu alanda kendini
temsil eden davraniglardan toplumsal davranis ve kalite davranigina 6nem verdigi
goriilmektedir.  Bilgilendirme davranisindan  bahsedilmemesi,  bilgilendirme
davraniginin kurum dis1 hedef kitleye yonelik halka iliskiler faaliyetleri ve kurum ici
bilgilendirme faaliyetleri olan insan kaynaklari araciligiyla davranigsal esaslara
dayandigr (Okay, 2013) tanmm ile ifadelerin karsilagtirlmasinda; katilimer otel
isletmelerinin bilgilendirme faaliyetlerini iletisim ile saglandig1 goriilmektedir. Bu
durumda otel isletmelerinde bilgilendirmenin, davranigsal bilgilendirmeden ziyade
sozIi veya yazili iletisim yollari ile saglandigi sdylenebilir. Bu durum ayni zamanda
literatiirdeki ~ kurumsal kimlik boyutlarinin  ayriminin  net olmamasindan

kaynaklanarak, elde edilen bilgiler 1s18inda katilimci otel isletmelerinin bilgilendirme
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davranigin1 iletisim yOntemleri icerisinde ele aldigin1 gostermektedir. Siyasi
davranigina deginilmemesi ise, tamamen katilimc1 otel isletmelerinin ifadelerinde bu
davranigla ilgili bir bulguya rastlaniimadigindan dolay1 otel isletmelerinde siyasi

davranigin yer almadigi sdylenebilmektedir.

3.6.1.7. Destinasyon Kimligi

Destinasyon kimligi olarak belirtilen bu baglikta otel isletmeleri igin,
turistlerin tercih asamasinda alternatiflerin degerlendirmesi ve bu degerlendirmeyi
yaparken 6znel ve nesnel dlgiitlerin kullanilmasinda nesnel oOlgiitler dikkate alinarak
olusturulmustur. Otel isletmelerinin fiyatlari, hizmet kalitesi ve fiziksel 6zelliklerinin
(oda sayisi, yildizi, havuzu gibi) yaninda destinasyonun o6zellikleri ve bulundugu
lokasyonun 6zelligi de 6nem kazanmaktadir (Rizaoglu, 2007: 155). Yerlesim yerinin
dogal, tarihsel 6zelligi, ulasim imkani, sosyo kiiltiirel olanaklari, yerel halki, yiyecek-
icecek kiiltiirii gibi destinasyonun kimligini olusturacak bir¢cok faktor etkili
olmaktadir (Reisinger, 2009: 311).

Turistlerin otel seciminde otelin 6zelliklerini tercih etmesinin yaninda otelin
bulundugu destinasyonun &zelliklerini de dikkate almasi, bu arastirmada katilimci
otel isletmelerinin ifadelerinden kendi kimliklerini olusturmada bunun farkinda olup,
bulunduklar1 yerin 6zelliklerinden de etkilendikleri goriilmektedir. Bu kapsamda
katilimcr ifadelerine gore destinasyon kimligi olarak, bulunduklar1 yerlesim yerinin

ozellikleri ile ilgili yapilan kodlamalar Tablo 29°da verilmektedir.

Tablo 29: Destinasyon Kimligi Kod Listesi, Otel Isletmelerine Gére Igerik Analizi

Destinasyon Kimligi Kodlar Otel Sayisi Oran %
Frekans

Bolgesel farkliliklar 12 85.71

Sunulan {iriiniin lokasyonu (ulasimi, kente 9 64.28

yakinlik)

Destinasyon 6zellikleri (tarihi, doga, eglence, 8 5714

yerel halk)
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Tablo 29’da katilimci otel igletmelerinin %85.71°1 bolgesel farkliliklardan, %64.28’1

sunulan {iriiniin lokasyonundan (ulasimi, kente yakinlik) ve %57,14’1 ise destinasyon

Ozelliklerinden (tarihi, doga, eglence, yerel halk) bahsetmislerdir.

isletmesine gore igerik analizi ise Tablo 30°da gosterilmektedir.

Her bir otel

Tablo 30: Destinasyon Kimligi Kod Listesi, 14 Otel Isletmesine Gére igerik Analizi

Destinasyon Kimligl | prek. | 0-1 [0-2| 03| 04 [05]|06|07| 08 |09 [010| 011|012 | 013 | 014
Destinasyon

Ozellikleri, tarihi, 55 2 lojo| 2]1flolo| 3|20 1|3 ]|1]o0
doga, eglence, yerel

halk)

Sunulan iirtintiin

lokasyonu (ulagimu, 14 2 0 0 2 1 2 1 1 1 0 2 2 0 0
kente yakinhk)

Bolgesel farkliliklar 13 1 1 1 1 0 0 1 1 1 1 1 2 1 1
Toplam 42 5 1 1 5 2 2 2 5) 4 1 4 7 2 1
Oran % 100 |12,20|2,44|2,44]|12,20|4,88 4,88 |4,8812,20 19,76 | 2,441 | 9,76 | 17,07 | 4,88 | 2,44

Destinasyon Ozelliklerinin 15 frekansla en ¢ok bahsedilen konu oldugu
goriilmektedir. Otel isletmelerinin bulundugu destinasyonun kentsel, deniz kiyisi,
dag, kirsal, tarihi veya egzotik olmasi gibi ozellikleri (Buhalis, 2000: 102-103) otel
isletmelerinin sundugu iiriin ve hizmetlerinin sekillenmesine neden olmaktadir. Yine
destinasyonun lokasyonun ulagim kolayligi, kente yakinlik gibi 6zelliklerinin 6nemli
oldugu goriilmektedir. Bolgesel farkliliklar olarak da bdlgenin kiiltiirli, yeme- igme
kiiltiirti, istthdam kaynaklar1 gibi o6zellikler katilimer ifadelerinde yer almistir.
Bununla beraber bolgesel kiiltiirel farkliliklardan dolayr otel isletmelerinde
calisanlara verilen egitimden, yapilan reklamlara kadar farkliliklarin olugsmasi da s6z
konusu oldugu goriilmektedir. Bu kapsamdaki katilimci ifadelerine asagida yer

verilmektedir.

O-1: “Cesmenin biiyiimesine katki saglamis bir igletme olarak goriiliir. Bunu neden
anlatiyorum ¢iinkii buraya gelen yulardir sadik misafirlerimiz senelerce gelen
denizin temizligi, Cesme 'nin yemekleri, temizligi, havasi, ardi¢c aga¢larimin altinda
orada denize girebiliyor. Kumda giineslenme sansimiz var. Biz bu ozellikleri

misafirlerimize yansitabildigimiz i¢in sadik miisterilerimiz var”
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O-1: “Bir restoramimiz vardr oramin konseptini tamamen degistirdik bir lounge
haline getirdik. Hatta Dubai de bir otelin ¢cok begendigimiz bir konseptinin bazi
detaylarint aldik, mimar detaylarin uyguladik. Mesela canli miizik yapilirdi ama biz
canlt Dj performans olsun istedik. Bu bolgeyi tercih eden miisterilerimiz Cesme nin
canliligint ve eglencesini de yasamak istiyorlar. Meshur Salih Saka ile ¢alismaya
basladik. Konseptini tamamen degistirdik mimari ozelliklerini yeniledik. Plajdaki
miizigi de Salih Saka’min sirketi isletiyor. Dj partilere basladik. Demek istedigim
yvoldan gegen bir DJ’i almadik, farkli ve kaliteli, Cesme’nin kalitesini yansitmamiz
lazimdi. Her sey detayda gizlidir, bizler bu detaylara para veriyoruz ama detaylara o

’

sizi miisterilerle geri doniiyor.’

O-4: “Kiiltiir turizmine yonelik otellere yonelmesiyle oteller kurulmaya baslad.
Hatta Izmir’ ilk kiiltiir charter’im getiren firmayiz. Bundan dolayi rahatca
soyleyebilirim ki hizmetlerimiz kiiltiir turizmine odaklanarak tasarlanmigtir.
Odalarimiz, binalarimiz, lobimiz, tasarimumiz daha klasik, kiiltiirel degerler tasiyan
yvapida insa edilmistir. Bunun yaninda deniz, giines, kum tatil oteli olarak da

1

Tiirkiye’nin ilk 10 plaji olarak gazetelerde yer almis bir isletmeyiz.’

O-4: “Yerel degerleri korumaya yonelik iste burada mandalina onemli bir yerel
triindiir bizler onu da yasatarak miisterilerimize tanitarak, iiriinlerimizde acik
biifemizde sunarak hizmet vermeye calisan bir isletmeyiz. Plajimiz bolgenin en biiyiik
ve mavi bayrak plajidir. Yerel halkan ¢alisan almaya ¢alisiriz, istihdam yaratmaya

calisiriz. Tabi bunlarin egitiminde farkhiliklar olabilir”

O-5: “Ismimiz bulundugumuz lokasyondan alinmis ve buraya ait bir isimdir.
Buradaki bir¢cok otel ya yabanci isimdir ya da patronlarin koydugu bir isimdir ama
..... otel dediginizde bu bolgedeki muhtesem dogal giizelliklerine ve denizine sahip

’

bir otel olarak ismi ile yansitmaktadir.’

O-7: “Lokasyon ¢ok énemli, biz sehrin gébeginde, 5 yildizli hizmet veren bir oteliz.

Bize gelenler ulasimdan, sehrin iginde ve konum olarak sehrin en giizel yerinde
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oldugundan tercih ediyor. Is adamlar: ve iist segment bir miisteri kitlemiz var. Bizim
verdigimiz hizmetler, iirtin kalitesi de bu yonde olmak zorunda. Mutfagimiz ¢ok
iinliidiir.  Izmir’in  yerel lezzetlerinden, farkli mutfaklarin lezzetlerine kadar

miisterilerimize cesit sunariz.”

0O-8: “Cesmenin bolgesel ozelligi denizi kumsallar: ve olaganiistii oksijeni var. Ege
bolgesinde ¢ok farkl bir yeri vardir. Kaz Daglari'nda sonra 2. en yiiksek oksijen
oramna sahip Cesme bolgesidir. Cok agag, orman olmamasina ragmen oksijeni ¢ok
yiiksek olan bir bolge. Dolayistyla bu Oenizi temiz havayr yansitmak igin biz bu
renkleri tercih ettik. Cesmenin termal suyu son zamanlarda one ¢ikan, yeme i¢me
kiiltiirii, sorfii ve pek ¢ok seyi ile cok zengin olan bir bélge. Burayi tercih edenler tatil
amagh geldiginde ve biz de bu otele bir tatil oteli konseptinde yaptigimizdan dolayr o

yillar logomuzun renklerini, tasarimimizi o yonde yaptik.”

O-8: “Cesmenin bir liiks segment kategorisi var, liiks yasam, ¢esme yeme kiiltiirii,
eglence hayati farkly bir kiiltiirii var. Dolayisiyla gelen misafir de evet bizim kendi
kimlik yapimiz bir kiiltiiriimiiz var ama bolgenin kiiltiiriinii de yansitacak o6gelere
onem veriyoruz. Gelen misafir bunu da hissetmek isteyecek. Bolgenin ézeligini
yvansitmadigimiz bir otel olursa misafir ¢esmeye geldigini anlamaz hissetmez, o
canliligy, liiksii ve rahatligi sunacak tasarimlarin yapilmast soz konusu olacak.”

..... Sehir otelidir. Sehir otelin olmanin verdigi bir takum ézellikler var. Bunlar tabi
bizim tiim yapimizi etkiler. Bir tatil oteli gibi genis alanlar, konfor, deniz, giines kum
tatili konseptinde degil, is adamlarina yénelik, ulasimini, merkezi olmasini tercih
eden miisterilerimize hizmet sunariz. Koltuklarimiz, mobilyalarimiz tatil otellerine

gore daha farklihik gosterdigi tabii ki bir gercgektir.”

O-12: “Her bolgenin tarihi kiiltiirel yapisi cok farkli. Ozellikle Ege Bélgesi'nde bu
¢ok fazla. Burada konumu itibariyle bulundugumuz yerde Meryem Anaya, Efes’e,
Sigacik tarafindaki bir¢ok tarihi yerler ve Izmir'in igerisinde Kusadasi'ndan
Cesme'ye biitiin her tarafa Yakiniz. Bir de buradan en uzak su an Cesme, Onun igin
bile bu otelde konaklayan bir misafirimiz en uzak yerine 1 saatte ulasabiliyor.

Oncelikle biz misafirlerimize bélgesel yerel kiiltiirel ve tarihi 6zelliklerimizle beraber

209



kendimizi tanitma yoluna gidiyoruz. Ozellikle kiiltiirel turizm ve tatilcilerin anlayisi
olan sadece deniz, giine,s kum anlayisinin étesinde artik Sadece bu yetmiyor kiiltiirel

degerlerimiz ile birlikte genis bir yelpaze ile calistyoruz.”

O-12: “Bolgesel farkliliklardan dolayt bir¢ok kararlar: biz kendimiz verebiliyoruz ve
bunu da yénetim ile paylasiyoruz. Su ana kadar merkezden olumsuz bir cevap
almadik ¢iinkii her otelin bolgesinden kaynaklanan farkl ozellikleri olabiliyor. Ama
temelinde kilik kiyafeti, davrams ozellikleri, yonetim sekli olsun, is tammlar: belirli

standartlar icerisinde grup yonetimi ile belirleniyor.”

O-12: “Side’de antik kent vardir oray1 ifade ediyor. Ilk otellerin ¢ikist orda oldugu
icin. Hatta bu otelimizin girisimde siitunlar vardwr antik kentin benzeri seklinde.
Icerde de antik kendi amimsatan gorseller kullandik, i¢ tasarimimizin bir kismi orayt
anlatir. Efes’i anmimsatan, bolgenin ge¢mis kiiltiiriinii animsatan tasarimlar. Ciinkii
dedigim gibi gelen misafirler dis ¢evremizi kiiltiirel degerleri de ogrenmek

istiyorlar.”

O-13: “Genelde bizim kimligimiz bellidir, bu grubun her otelinde aynmidir. Bu
standartlart bozmadan bazi bolgesel farkliliklari yonetmek ve uygulamak otel
miidiirlerine kalmis bir seydir. Ornegin ben Nijerya'da ¢alistim insanlar ise gelirken
ayakkabisiz ise geliyorlar ise baslamadan ayakkabilarini giydiriyoruz. Onlara
verdigimiz egitim uygulamalar farkli tabii. Standartlari saglamak icin uygun

egitimler veriyoruz.”

O-10: “Kiiltiirel farkhiliklar: yéneticiler yonetir tecriibeleri ile. Ornegin bizim acik
biifemizde domuz iiriinleri yokken, Avrupa’daki otellerimiz de domuz iiriinleri
bulunur gibi. Resimler bile merkez tarafindan onaylanir. Bélgelere gore degisiklikler
olabilir reklamlarda, promosyonlarda. Ornegin Orta Dogu iilkelerinde farkl:

Avrupa’da farkly reklam resimleri kullanilir.”

Destinasyon kimliginin net bir tanimi olmasa da, bu kavram genellikle

destinasyon marka kimligi calismalarinda kullanilmis bir kavram olarak karsimiza
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cikmaktadir ve destinasyon markasi; destinasyonun kimligini ve imajini olusturan
karakteristik Ozelliklerin ifade edilmesi, olarak tanimlamaktadir (Aks6z, 2010: 20).
Destinasyonun taninmast ve diger destinasyonlara gore farklilagsmasinda
destinasyonun kimligi Onem kazanmaktadir. Destinasyonun kendine 6zel
niteliklerinin 6n plana ¢ikarilmasi ve diger destinasyonlardan farkli olan 6zgiin ve
ayirt edici Ozelliklerinin ortaya c¢ikarilmasi, destinasyonun ne oldugunu yani
destinasyon kimligini ifade etmektedir (Yenipmnar ve Yildirim, 2014: 809-810).
Analiz edilen ifadelerde otel isletmelerinin rakipler arasindan siyrilmasi igin
kurumsal kimligini olusturmasinda destinasyonun 6z niteliklerinden ve diger
destinasyonlardan farkli karakteristik Ozelliklerinden (Rainisto, 2003: 12; Oktay,
2002: 261), diger bir ifade ile destinasyonun kimliginden de etkilendigi

goriilmektedir.

3.6.1.8. Sektor Kimligi

Kurumsal kimlik ¢aligmalarinda sektor kimligini, kurumsal kimlik boyutlar
arasinda gosteren c¢alismalarin az sayida oldugu goriilmektedir. Melewar, 2003
yilindaki kavramsal nitelikte kurumsal kimlik boyutlarini arastirdigi ¢alismasinda,
sektor kimligini; sektoriin boyutu, biiylime modelleri, degisim orani, rekabet giici,
teknoloji kullanimi ve sektoriin kendine has karakteristik 6zelliklerinin sektor kimligi
olarak tanimlamis ve kurumsal kimlik boyutlar1 arasinda yer vermistir (Melewar,
2003: 207). Olins (1995), isletmelerin i¢inde bulunduklar sektoriin 6zelliklerinin,
isletmelerin kurumsal kimligine etkisinin oldugunu savunmaktadir. Balmer (1995)
ve Morison (1997) da sektorel kimlikten bahsetmis ve giiclii sektorel kimliklerde
faaliyette bulunan isletmelerin benzer yapida kimliksel 6zellikleri olabilecegi ve
isletmelerin kendi kurumsal kimliklerinin yaratilmasimin zorlugunu savunmustur
(aktaran Melewar, 2003).

Yapilan goriismelerde otel isletmelerinin turizm sektdriinde yer almasi ve
turizm sektoriiniin kendine has ozelliklerinden kaynaklanan bir takim durumlarin,
kendi kurumsal kimlikleri {izerinde etkili oldugu goriilmiistiir. Tablo 31’de sektor

kimligi ile ilgili kodlamalara yer verilmistir.
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Tablo 31: Sektdr Kimligi Kod Listesi, Otel Isletmelerine Gére igerik Analizi

Sektor Kimligi Otel Sayisi o
Kodlar Frekans Oran %
Turizm Sektoriiniin 6zelliklerini barindiran 7 50
Calisan devir hiz1 yiiksek igletme 4 28,57
Hizmet sektorii olmasi 2 14,29
Katilimc1  otel isletmelerinin = %50’si  turizm  sektoriiniin ~ 6zelliklerini

barindigindan, %28,57°si ¢alisan devir hizinin yiiksek olmasindan ve % 14,29’u

hizmet sektorii olmalarinin kurumsal kimliklerinde etkili oldugunu ifade etmislerdir.

Her otel igletmesine gore bu kodlamalarin analizi ise Tablo 32°de verilmektedir.

Tablo 32: Sektor Kimligi Kod Listesi, 14 Otel Isletmesine Gore Igerik Analizi

Sekigg;f;‘:‘“g‘ Frek | 0-1 | 02 |03| 04| 05| 06| 07| 08|09 |010]|011| 012 |0-13] 0-14
Turizm

sektbriiniin o | 1|1 lo]1]ololo]ol|2]1]1] 21 0]lo0
ozelliklerini

barindiran

Cahsan devirhizi | o5 1 o | g | 1 | 0| 0| o] o] 4] o] o] 1| 1]o0
yiiksek isletme

Hizmet sektord | o 1 o | o | g | 1 | ol o | o | o | o] o] o 0 2 | 0
olmasi

Toplam 19 1] 1o 3lololololse| 113 ]3] o
Oran % 100 | 526 | 526 | 0 |15,79 o | o | o [3158]526]52 |1579]1579| o

Tablo 32°de 9 frekans ile turizm sektoriin 6zelliklerini barindirmasindan ve 7

frekans ile ¢alisan devir hizinin yiliksek oldugundan bahsedilmistir. Sirastyla O-9, O-

13, O-12 ve O-4 sektor kimligine en fazla deginen otel isletmeleridir. Kodlamalarin

yapildig1 ifadelere asagida yer verilmektedir.

O-13: “Turizm sektorii hizmet sektoriidiir. Biz hizmet sunariz ve bu hizmeti de

farklilastirmak i¢in en iyi hizmeti sunmaya c¢abalariz. Bunun igin iletisiminiz

miisterilerinizle iyi olmak zorunda. Satis, pazarlamanmiz iyi olmak zorunda,

stratejileriniz iyi olmak zorunda ¢iinkii 6rnegin odalarumiz iiriin gibi depolanamaz,

sattiniz sattiniz yarina satariz diyemezsiniz, o giin kayp geger.”
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O-12: “Turizmin genel yapisi itibari ile eger kendinizi rakiplerinizden ayirmak
istiyorsamiz ayricalikli olmamiz lazim. Ozellikle ¢alisanlarimiz kalifive olmali. Biz
Mart'in bast gibi Subat'n sonu gibi personel alimlarina baslyyoruz. Misafirimiz yok,
otelimiz kapali olmasina ragmen pPersonel alvyoruz ve bir bucuk ay gibi egitimler
veriyoruz grup icerisinde. Daha sonra misafirimizin karsisina ¢ikartiyoruz. Maliyet

1

olarak da ¢ok ¢ok fazla ama sezonda biz bunun meyvesini ¢ok da giizel topluyoruz.’

O-12: “Insanlar tatile gidiyor bir haftalik tatili 40 dolar 50 dolar diyorlar. Bizim
giinliik misafir maliyetimiz doluluk orant % 60'in iizerinde olmasi durumunda 58, 60
euro kisi bast neredeyse. Bu yiizden de biz asla otelimizi ucuza satamiyoruz. Ctinkii
son derece kaliteli iiriinler sunuyoruz. Ciinkii diisiik fiyata verdiginiz an itibari ile
sundugunuz yiyecek icecek kalitesinden hizmet kalitesine diisiis olmasi kaginilmaz
olur. Ya en ucuzunu bulmak zorundasimiz ya da egitimlerimiz den kalitemizden
personelimizden hizmetlerimizden kismak zorundasiniz. Turizmde ¢alisan personelin
ivi olmasi, iiriinlerinizin kalitesi sizi 6n plana ¢ikartmaktadir. Ozellikle bizim gibi
tatil konseptli otellerde ¢alisan bulmak, kalifive eleman bulmak ve devam ettirmek
zor. Calisan devir hizi ¢ok yiiksek. Bunun icin ¢alisanlarimiza deger veriyoruz ki

bizden memnun kalsinlar, miisterilerimizi memnun etsinler ve bizde memnun olalim.

O-12: “Bu iy ¢alisanlarla ilerlemek zorunda olan bir sektér. Bu ise yapmak
istemeyen ¢ok gencimiz var bulamiyoruz kalifiye eleman. Onun igin gerekli egitim iyi
maas, iyi ¢alisma kogullart saglamaya ¢alisiyoruz. Bu sene mesela yurt disindan bil
eleman getirdik. Yabanci personel de calistirdik. Oniimiizdeki sene daha fazla
olacak. Biz gegen seneki krizde ¢alisan sayumizi yart yariya diisiirebilirdik. Turizm
krizlerden en ¢ok etkilenen sektér. Hemen miisterilerin ayag kesilir. Kisabilecekleri
en kolay gider kalemidir. Terdr olaylarinda kimse o iilkeye gitmek istemez. Ama biz
oteli yasatarak da yiiksek sezonda da aym kaliteyi vermek icin devam ettik. Yiiksek
sezonda hizmet kalitesinin artmast icin ozellikle ¢alisanlar ve kaynaklarimizi ¢ok iyi

kullanmamiz lazim.”

O-11: “Biz resort oteliz, mevsimlik ¢alisiriz, Cesme’de sezon 60 giindiir. 60 giin

%100 dolu ¢alisirsiniz, geri kalan giinlerde doluluk oram diiger. Burasi da ticari bir
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isletme oldugundan 465 kisi ile devam etme sansiniz yok, dolayisiyla eleman

azaltmaya gideriz.”

O-9: “Kalite ¢alismalarimiz var ama ne kadar kalite ¢alismalar: yapabiliyorsunuz
bir yerden sonra yine séyliiyorum iilkemizin i¢inde bulundugu durum itibariyle kalite
calismalarimi da kisyyorsunuz. Krizler bizi ¢ok etkiliyor. Otellerin ag¢ik kalma
stiregleri bizi ¢ok etkiliyor. Siz ne kadar istihdam siiresi uzatilsin deseniz de kaliteyi
de o kadar saglayabilirsiniz. Bu Surf sizinle de ilgili olan bir konu degil, iilkenin
durumu diinyadaki konumumuz su anda giivenilir ya da giivenilir olmama durumu ve
bunun sonucunda tikanip kalan kisa siireli ¢alisma prosediirleri. Kisa siire ile
beraber buradaki kalifiye personel ister istemez baska taraflara gitmek zorunda.
Sizin de burada kalitesiz personelle is yapmak zorunda kaliyorsunuz. Bir yerde
calistyorsun ¢abaliyorsun ama sen hangi siirede bu personeli egiteceksin, hangi
stirede bu personele kaliteli hizmet sunmasimin gerekliliklerini anlatacaksiniz
vaktiniz etmiyor. Bugiin tiriiniiniizii sattiniz. Bu yil iyi sezon gegirdiniz. Seneye ne
olacagi belli olmuyor. BU sektoriin bize verdigi kosullar. Ulkenin durumu alinan
kararlarda cok onemli. Oncelikle 1 sene dncesinin yasanmishklar: var. Kriz
donemlerinde en ¢ok turizm etkilenir. Oteller bosalir, kimse o iilkeye gitmek

1

istemez.’

O-1: “Bu otelin bir cazibesi var ve biz de devam ettirmek igin yeni seyler yapryoruz
degisikler yapiyoruz. Malum otel eskiyor. Bir de malum turizm sektériinde ayni
seyleri devam ettirmek rekabette sizi geriye yatiyor. Biz de eski bir otele oldugumuz
i¢in stirekli kendimizi yenilemek zorundayiz. Kendimizi giincellemek zorundayiz. Biz

’

de devamli bu yeniliklere fon ayiran bir oteliz.’

O-4: “Hizmet sektoriinde yer aliyorsaniz, hizmetinizin iyi olmast lazim. Benzer
otellerle aramizda fark yaratmanmiz lazim. Turizm sektoriinde c¢alisan devir hizi
viiksektir. Mevsimlik ozelliginden dolayr kalifiye eleman bulmakta zorlanmirsiniz.
Bulamiyorsaniz egim vereceksiniz demektir. Biz ¢alisan sadakati saglamaya ¢alisan

bir oteliz.”
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O-2: “Cok aktif bir sektor turizm siirekli degisiyor. Yonetim sistemleri degisiyor,

yaptigimiz her sey degisiyor. Biz de kendimizi yenilemek zorunda kaliyoruz.”

Yukaridaki ifadeler genellikle turizm sektoriiniin deniz, giines, kum tatil
otellerinde mevsimsellik, ¢alisan devir hizinin yiiksek olmasi, {iriinlerinin
depolanamaz olmas1 ve hizmet igletmelerindeki hizmet kalitesine deginilmistir. Diger
taraftan iilkedeki ekonomik veya teror krizlerinde en hassas sektdr olarak ifade
edilmistir. Otel isletmeleri kendi kurumsal kimliklerini olustururken sektoriin bu
Ozelliklerini de biinyelerinde barindirdiklar1 ve bu 6zelliklere gore egitim, finans,
iletisim gibi konularinda kendilerini gelistirdikleri goriilmektedir (Batman, 2003:
16).

3.6.2. Otel Isletmelerinde Kurumsal Kimlik Boyutlari, Sonu¢ Yapi

Yapilan kodlamalara ve icerik analizine gore ortaya ¢ikan temalar goz 6niine
alindiginda otel isletmelerinde kurumsal kimligi olusturan boyutlar, kurumsal kiiltiir,
kurumsal yapi, kurumsal strateji, kurumsal tasarim, kurumsal iletisim, kurumsal
davranig, destinasyon kimligi ve sektor kimligi olarak belirlenmistir. Olusturulan

boyutlarin oranlari Tablo 33’de verilmektedir.
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Tablo 33: Otel sletmelerinde Kurumsal Kimlik Boyutlari

Boyutlar Frekans Oran %

Kurumsal Kiiltiir 352 27,31
Kurumsal Strateji 290 22,49
Kurumsal fletisim 248 19,24
Kurumsal Yap1 145 11,25
Kurumsal Davranig 113 8,62
Kurumsal Tasarim 82 6,36
Destinasyon Kimligi 42 3,26
Sektor Kimligi 19 1,48

Toplam 1289 100

Tablo 33’e gore otel isletmelerinde %27.31 oranla kurumsal kiiltiir en fazla
deginilen ve kurumsal kimligin olusmasinda en ¢ok dikkate alinan boyut olarak
ortaya ¢ikmistir. Otel isletmelerinde kurumsal kiiltiiriin, kurumsal kisiligi icermesi ile
kurumun temel degerleri, inanislar1 ve felsefesinin kurumsal kimlik yapisinin temel
taglarindan biri denilebilir. %22.49’luk bir oranla kurumsal stratejilerin varligi ile
aliman kararlar ve yapilan planlarin, otel isletmelerinin kimligini olusturdugu
goriilmektedir. Kurumsal iletisim, kurumsal yapi, kurumsal davranis, kurumsal
tasarim, destinasyon kimligi ve sektor kimligi, isletmelerin ne oldugu, ne yaptigi,
neyi ifade ettigi ve nereye gittigi gibi sorularinin yanit1 olarak otel isletmelerinde
kurumsal kimligi olusturan diger boyutlardir. Hizmet sektoriinde yer alan otel
isletmelerinde sektor kimligi en diisiik orana sahip olsa bile katilime1 otel isletmeleri
tarafindan ortaya konulan bir boyut olarak, sektor ozelliklerinin isletmelerin
Ozelliklerini etkiledigi goriilmektedir. Arastirmanin sonucu olarak elde edilen
kurumsal kimlik boyutlar1 ve bu boyutlar1 olusturan alt boyutlar 6zetlenerek Sekil

18’de verilmistir.

216



Sekil 18: Otel Isletmelerinde Kurumsal Kimlik Yapisi
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Benzer nitelikte mal ve hizmet iireten, ikame olanagi yiiksek olan otel
isletmelerinde calisan ve miisteri sadakatini saglamak adina, fark edilmek ve tercih
edinilir olmak i¢in farkliliklarin ortaya cikartilmasi ve nasil bir isletme oldugu, hangi
Ozelliklere sahip oldugunu gostermesi kurumsal kimligin yapilandirilmasiin
Onemini ortaya koymaktadir. Otel isletmelerinde kurumsal kimligin varligi, benzer
oda oOzellikleri veya diger fiziksel mekanlara sahip diger isletmelerden kendilerini
ayirmak, farkli tlkelerde olsa bile aymi kimlik ile ayni mal ve hizmete
ulasilabilecegini gostermek, ayni deneyimin yasanacaginin garantisini sunmaktadir
(Kedidi ve Torfve, 2005: 4).

Otel isletmelerinde kurumsal kimlik, yapilan analizler sonucu Sekil 18’de
goriildiigl gibi, kurumsal kiiltiir, kurumsal strateji, kurumsal yapi, kurumsal tasarim,
kurumsal iletisim, kurumsal davranis, destinasyon kimligi ve sektor kimligi
boyutlarindan yapilanmaktadir. Hizmet sektoriinde yer alan otel isletmeleri, hizmetin
ozelliklerinden beslenerek, gorselligin, iletisimin ve davranisin 6n planda olmasinin
yaninda (Nguyen, 2006; Arnould, Price ve Tierney, 1998; Wakefield ve Blodgett,
1999) diger sektorlerdeki isletmelerde oldugu gibi kurumsal kiiltiiriin temelinde
sekillenerek, kurumsal yap1 ve stratejilerle islerin belirlenmesi ile kurumsal kimligin
yapilanmasi s6z konusu olmaktadir (Mohammed, Denizci Guillet, Schuckert ve Law,
2016; Vural Akinci, 2010; Melewar, 2003). Yapilan ¢alismada yeni bir boyut olarak
ortaya cikan destinasyon kimligi ise 6zelikle otel isletmeleri i¢in otellerin bulundugu
destinasyona gore gerek fiziksel gerckse diger oOzelliklerin sekillenmesinde ve

kurumsal kimligin yapilanmasinda 6nemli bir yer tutmaktadir.

3.6.3. Otel isletmelerinde Kimlik Yapisi

Bu arastirmanin alt arastirma sorusu olarak belirlenen, otel isletmelerindeki
kimlik yapisinin ortaya cikartilmasi, Olins’in (1989) smiflandirmas: dikkate
alinarak, 3.6.1.3’de kurumsal yap1 bashig: altindaki kimlik yapist kodlamalari ile
gergeklestirilmektedir.

Olins’in (1989) siiflandirmasinda tek/monolotik kimlik, desteklenmis kimlik
ve marka kimligi simiflandirmasinda otel isletmelerinin asagida belirtilen sekilde

miilkiyet durumlar1 5nem kazanmaktadir (Ozel, 2012: 8-12):
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- Otel isletmelerinin tamamen bagimsiz sekilde yonetilen tek isletme olmalari,

- Otel isletmesi olarak tek isletme olmalar1 fakat bir merkeze veya holdinge

bagli yonetilmeleri,

- Zincir otel olup, tek marka ve tek isim kullanarak bir merkeze bagli olmalari,

- Farkli markalart olan zincir otele bagli olarak yonetim sozlesmesi ile

yonetilmesi

- Farkli markalar1 olan zincir otele bagli olarak isim hakki (franchising)

sOzlesmesi ile yonetilen isletmeler

Tek isim ve marka ile tek isletme olup bir merkeze bagli olmalart ve birden

fazla otel isletmesine sahip ¢esitlendirme stratejisi belirleyen zincir otellerin; kimlik

yapilarinda tek ve her otel isletmesi igin ayn1 6zelliklerin merkez veya holding

destekli yapilandirilmasi s6z konusudur. Farkli markalar yaratan veya birlesmelerle

farkli markalar altinda pazar boliimlenmesine giderek, farkl: tiiketici kitlesine hizmet

sunmay1 planlayan zincir otel isletmelerinin ise yarattiklari her marka i¢in markaya

bagl 6zellikleri ile kurumsal kimlik olusturduklari goriillmektedir (Kedidi ve Torfve,
2005: 4; Mohammed, Denizci Guillet, Schuckert ve Law, 2016: 677). Kimlik yapis1

kodlamalar tekrar Tablo 34’te verilmektedir.

Tablo 34: Kurumsal Yapi, Kimlik Yapis1 Kod Listesi, 14 Otel Isletmesine Gore

Icerik Analizi
Kimlik Yapis1 | Frek.

Kodlar1 0-1{0-2]0-3]|04[0-5|0-6]0-7]0-8({0-9]0-10| O-11 | O-12 | O-13 | O-14
Isim, 6zellikler, 18 2 1 1 1 1 1 3 1 0 1 3 1 2 0
degerler, talimat
fiziksel unsurlar
merkezden
Holding 8 3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 0 3
biinyesinde
Zincir otel 8 0 0 0 0 0 0 2 0 1 1 0 2 2 0
Markaya gore 4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 4 0 0 0 0
ozellikleri degisen
Marka 6zelligi 4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 0 0 2 0
Toplam 42 5 1 1 1 1 1 5 1 1 8 4 4 6 3
Oran % 100 (11.9]2.38)2.38|2.38(2.38|2.38|11.9(2.38|2.38| 19 | 9.52 | 952 | 143 | 7.14

Tek/Monolotik kimlik yapisi tanimina bakildiginda, isletmenin her yerde ve

her alanda ayni kurumsal isim, marka, kurumsal kimlik unsurlarini kullanmasi ve

faaliyet alanlari ¢ok ¢esitli olsa bile tiim isletmelerde tek bir kurumsal kimlik
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tizerinden kendilerini tanitmasi beklenmektedir (Okay, 2013: 33-34). Tek marka ve
tek isletme olan O-1 ve O-5 otel isletmeleri monolotik kimlik olabilme durumuna en
yakin gorlinen otel isletmeleri olmalarina ragmen, tablo 33’de bir¢ok 6zelliginin
holding biinyesinden geldigi ve bir merkeze bagli olarak sekillendigi goriilmektedir.
Bu otel isletmeleri tek marka ve tek isletme olmalarina ragmen bagli olduklari
holdingin/merkezin farkli sektorlerdeki faaliyetlerinin degerleri ile ortiismekte ama
isim, marka veya fiziksel nitelikteki Ozelliklerinde farklilar oldugu goriilmektedir.
Ornegin O-1’in bagli oldugu holdingin farkli faaliyet alanlar1 farkli isim ve
markalarla tanmmmaktadir. Bu durumda katilimci tiim otel isletmeleri igin
Tek/monolotik kimligin, merkez tarafindan tanitilan her iiriin ve hizmetin, ayni isim,
stil, nitelik, logo ve karaktere sahip olmasi ve her yerde aymi standartta olacagi
tanimina uymamaktadir (Okay, 2013: 33-34). Eger bu otellerin yonetimi otel
merkezli olsaydi veya bagl olduklari holding veya merkez ile ayni ismi tasisaydi
monolotik kimlik yapisina sahip olduklar1 soylenebilirdi.

Desteklenmis kimlik yapisinda ise farkli alanlarda faaliyet gosteren biiyiik
holdinglerin diger alanlardaki {iriin ve hizmetlerin kolayca taninmasi ve biiylik bir
biitiiniin pargasi olarak goriilmesi temeli olusturulmaktadir. Farkli ve rekabet edici
mal ve hizmet treten alt kuruluslarin kendi {iretimini, satisini, finansal kararlarini
almasinin yani sira, kendi kimliklerini de olusturmalari, bu olusumda merkezin (ana
kurulusun) 6nderliginde, kurulus seviyesinde ve hedef bilincine sahip tek fakat ¢ok
yonlii bir organizasyon goriintiisii ¢izilmesi s6z konusudur (Okay, 2013: 35-36; Gray
ve Balmer, 1998: 697). Bu kapsamda O-1, O-2, O-3, O-4, O-5, O-6, O-7,0-8, O-9,
0O-11, 0O-12, O-14 otellerinin desteklenmis kimlik yapisina sahip olduklar
sOylenebilir. Bu otel isletmeleri holding biinyesinde veya bir merkeze bagl olarak
kimlik yapilariin kendi isletmelerine 6zel sekillendigi goriilmektedir. Katilimcilarin
desteklenmis kimlik yapisina uygun ifadelerine asagida yer verilmistir.

O-1: “Kurumsal Kimlik yapimiz holdingden gelen c¢alismalaria kesinlikle var.
Holding'in kurumsalligi burada da devam ediyor ve bir¢ok sey holding'in kimlik
vapisi ¢ercgevesinde uygulaniyor. Burada da bir¢ok ayri departmanlarda is giivenligi,
olsun kalite gida olsun bu tip seyler de onlarin teker teker yaptigi bir¢ok kurumsallik
adina yaptigi isler var. Mesela bizim holding kurumsal iletisim direktorliigii var.

Holdingde onlar otelle ilgili ister sosyal medya olsun, ister basinda olsun ¢ikacak
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olan haberleri reklamlarin yonetilmesi bunlarin takip edilmesi, eger gerekiyorsa
verilecek haberlerin standartlart ile onlar ilgileniyorlar.”

O-1: “Otelimizin bagl oldugu holding’in baska markalar: faaliyet kollari da vardur.
Her birinin farkli ismi ve sektériine has kendi ozellikleri vardir. Tiim isletmeler
holding’in bir kolu olarak faaliyet gosterir ama holding ¢atist altinda temel degerler
altinda isletilir ama her sektoriin kendi ait standartlari tamimlari, prosediirleri
ayridir.”

O-1: “Holding ekibi buraya geliyor burada sirketlerin egitimleri toplantilar
vapiliyor. Bizim kendi egitimlerimiz toplantilarimiz da burada oluyor ama is akislart
is stiregleri holding tarafindan geliyor.”

O-14: “Yonetim sozlesmesi otellerinden farkli olarak, franchise olsak bile ... grubu
bir aile oteli mantig: ile isletiliyor. Personeline o sekilde sahip ¢ikiyor. Nedir mesela
bu aidiyet duygusunu da gelistiriyor.Hizmet kalitemiz, tiriin kalitemiz, ..... holding
catist altinda holdingin tek kimlik ozelliklerinin bu otelde de oldugu bizim bir aile
oldugumuz, patronumuzun tiim ilke ve felsefesinin isletmelerinde de ayni sekilde, bu
otelde de devam etmektedir. Fakat holding c¢atisi altindaki farkl kuruluslarin
isimleri, logolart veya sektore bagli ozelliklerinde farkliliklar olabilir. Temel
yapimizi holding belirler”

O-14: “Yonetim kurulumuzdan, patronumuzun misyon ve vizyonundan sekillenen ve
bizimle fikir alisverisinde bulunarak ortaya konulan standartlarin varligindan
bahsetmistim. Biitce ¢alismalarimizda mesela benim satin alma rakamim var benim
bir iistiimde onayr merkeze gidiyor, Merkez holdinge.”

O-11: “Sloganlarimizi bastirdigimiz, iiriinlerimizi ve bizi anlatan brogiirlerimiz var.
Kartlarimizdaki kullandigimiz renkler, yazi stillerimiz merkezden bize gelmekte ve
tiim otellerimizde tek marka altinda aymdir.”

O-11: “Franchise olarak ..... markasini aldigimiz i¢in, onun icinde calisiimis, bir
takim standartlar, gerek i¢c miisteri gerek dis miisteri i¢in belirli standartlar ve
prosediirler olusturulmus durumda. Uluslararasi standartlarda isletmek zorundayiz.
...... markasint aldigimiz i¢in. Bu yonetim standartlart bazilari otel sahiplerinden

bazilari ..... markasindan geliyor. Yonetimimiz bagh oldugu mal sahibimiz ......

holding’inde kendi tecriibesiyle, baska alanlardaki islerliyle beraber birlikte ilave
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ediliyor. Ama ortak sekilde ...... markast ve ..... holding istekleri, standartlar: ve
kurallari ile devam ediyoruz.”

Marka ozelliklerinden bahseden O-10 ve O-13 ise, bir holding veya merkeze
bagl zincir otel olmalarinin yaninda, markaya gore degisen 6zelliklerden bahsetmis
ve bagli olduklar1 kurulusun farkli markalarinin oldugunu ifade etmislerdir. Marka
kimliginin, {riinlerin ve hizmetlerin belirli bir isaretle belirtilmesi, bir iiriiniin,
hizmetin belirli bir gruba hitap etmesi amaciyla planli bir sekilde yapilmasi s6z
konusudur. Her bir markaya ayri1 bir karakter verilmektedir. Markalar akla
geldiginde kendilerine has 6zellikleri, nitelikleri, kalitesi, hitap ettigi kesim, kiiltiir ve
verdigi mesaj on plana ¢ikar (Okay, 2013: 39-42). O-10 ve O-13 otel isletmelerinin
marka kimligini destekleyen ifadelerine asagida yer verilmistir.

O-10: “....... markaswmnin tabi ki bir kimligi kurumsal kimligi var. ... ...... da bes farki
kimlik vardir. Biitiin otellerin her birinin kendisine ait de bir kurumsal kimligi var.
ornegin ....... markasi olarak geng, dinamik yeni nesil bir otelcilik anlayisi ile kimligi
ile isletiliyoruz. .......’lar daha konfor, tatil, rahathik ve liiks tizerine kurulmug
markadir. .....ler var ........ ‘lar var onlar Tiirkiye’de yok farkli segment oteller.
O-13: “Marka degeri bizim icin ¢ok onemlidir. Her markanin hedef kitlesi farklidwr
ve her markanmin kendine ait bir ozelligi vardwr. Merkezden kurallar: prosediirleri
belli olan, misyon ve vizyonu olan bir igletmedir.”

O-10: “Bizde markalar iizerinden farklilasmalar oldugu icin, mesela ....... Lar,
ornegin bir otele girdiginizde kendinizi birazcik kasabilirsiniz, o liksiin verdigi bir
rahatsizltk duyabilirsiniz ama ..... ¢ok daha rahat, renklerinden, tasarimindan da
anlasilir, o rahathgr  yansumaya ¢alisilmistir.  Calisan  personelimizin
tiniformasindan tutun dekorasyonumuza kadar hepsi sizi rahatlatacak, sizi rahat
hissettirecek, ¢ok fazla keskin ¢izgileri olan bir anlayisimiz yok. Mesela personelimiz
kravath ¢alismiyor, dileyen personelimiz uygun bi¢imde, bir takim mesajlar veya
ideolojiler olmaksizin ifade etmeksizin sakalla bile ¢calisabiliyorlar. Temiz bir sekilde
calistiklar sekilde, ona donem veriyoruz. Herkes kendini rahat hissettigi sekilde
calistyor. Merkezden bize ......... ‘ler bu konseptte olacak deniliyor ve secilen
yoneticilerde bu sekilde segiliyor ve egitiliyor. Boyle olmamiz gerektigi ile ilgili
egitimler aliyoruz. Ama ........ otellerimiz daha siki kurallar, sakalsiz ¢alisanlar

olmali. Her calisanmimizin gerektigi sekilde kravati belki olmali, ger¢i onlarin
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tniformalart farkli olmali. Konfor, liiks hizmet kalitesi tamamen gelen miisteri hedef
kitlesine yénelik hizmet kalitesinin daha iist seviyelerde ayaga hizmetin oldugu
oteller seklindedir. Buna gore markamizin misyonunu ve vizyonunu bilen tasiyan
voneticilerle merkezden belirlenen kimliksel yapilarla isletiliyoruz.”

Otel isletmelerinin kimlik yapist ile diger ozelliklerinin karsilastiriimasi

Tablo 35°de verilmektedir.

Tablo 35: Otel Isletmelerin Kimlik Yapist

Otel Merkez Yonetim Marka Tek KIMLIiK YAPISI
isletmeleri Isletme/Zincir
O-1 [zmir, Tam Tek Tek Isletme Desteklenmis
Holding Sahiplik Marka
0-2 Otel, A.S. Tam Tek Zincir Otel Desteklenmis
Sahiplik Marka
0-3 Otel A.S. Tam Tek Zincir Otel Desteklenmis
Sahiplik Marka
0O-4 Istanbul, Tam Tek Zincir Otel Desteklenmis
A.S. Sahiplik Marka
0-5 Istanbul, Tam Tek Tek Isletme Desteklenmis
A.S. Sahiplik Marka
0-6 Almanya, Tam Marka Zincir Otel Desteklenmis
AS. Sahiplik Cesitliligi
O-7 Isvigre, Yonetim Tek Zincir Otel Desteklenmis
Holding Sozlesmesi Marka
0-8 Istanbul, Tam Tek Zincir Otel Desteklenmis
A.S. Sahiplik Marka
0-9 Kusadasi, Tam Tek Zincir Otel Desteklenmis
AS. Sahiplik Marka
0-10 Biiriiksel, Yonetim Marka Zincir Otel Marka
Holding Sozlesmesi | Cesitliligi
O-11 Istanbul, Franchise Marka Zincir Otel Desteklenmis
Holding Cesitliligi
0O-12 Antalya, Tam Tek Zincir Otel Desteklenmis
AS. Sahiplik Marka
0-13 Paris, Yonetim Marka Zincir Otel Marka
Holding Sozlesmesi | Cesitliligi
0O-14 Bursa, Franchise Marka Zincir Otel Desteklenmis
Holding Cesitliligi

0-10 ve O-13 otel isletmelerinin marka cesitliliginin olmasi ve yodnetim
sozlesmesi ile isletildikleri goriilmektedir. Bu otel isletmelerinde yonetim, otel
sahibinden ziyade bagli olduklar1 marka zincirine ait oldugundan kimlik yapisinin
marka Ozelliklerinden yapilandigi goriilmektedir. O-14 ve O-11 otel isletmeleri ise
Franchise ve marka c¢esitliligi olan otel isletmeleridir. O-14 ve O-11 farkli markalara
sahip bir zincire bagli olmalarina ragmen markanin 6zelliginden ¢ok otel sahiplerinin

holding 6zellikleri ile desteklenmesini 6n plana ¢ikarmislardir. Franchise isletmelerin
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yonetimi, isim alinan marka zincir kurulusuna bagli olmamasi, kimlik yapisinin
olugmasinda; marka logosu veya belirli unsurlarin markaya bagli olmasinin yaninda,
genellikle kiiltiirlin, stratejinin ve oOrgiitsel yap1 gibi temel boyutlarda markadan

ziyade, yonetimin bagli oldugu merkeze gore sekillendigi soylenebilmektedir.

3.6.4. Otel isletmelerinde Kurumsal Kimligin Paradigmatik Dogas1

Ilgili literatiirde kurumsal kimligin isletmelerde yapilanmasi ve yonetilmesi
tic farkli paradigma ¢ercevesinde gerceklesmektedir; islevselci paradigma,
yorumlayici paradigma ve postmodern paradigmadir (Balmer, 2001: 258-259;
Pedersen, 2013: 35). Bu paragidmalar kurumsal kimligi isletmelerde ayr1 bakis
acilari ile ele alir ve yorumlar. Tezin ikinci boliimiinde ayrintilart ile agiklanan bu
paradigmalar c¢ergevesinde, tezin alt arastirma sorusundan biri olan otel
isletmelerinde kurumsal kimligin hangi paradigmaya yakinsadigini agiklanmaya
calisilacaktir.

Islevselci paradigmada toplumun diizenli bir bigimde islemesi ve siirekli hale
gelmesi i¢in gereken yollarin bulunmasi ile olacagi ve siirekli mekanizmalara
doniigmesi i¢in kurumlarin ortaya ¢ikmasi savunulur (Tan, 1990: 559). Sosyal diizen,
paylasilan degerler ve inanglar yoluyla kurulabilir ve bu diizeni kurarken bazi
bireylerin digerleri iizerinde otorite sahibi olmalar1 onaylanir. Grupta biitiinlesmeyi
ve dengeyi saglayabilmek icin bireylerin ve ortak eylemlerin temel gereksinimler
tarafindan motive edilebilecegini savunur (Sisman, 1998: 8). Bireyler ise
bulunduklar1 ortamin bir iirlinii olarak goriiliir ve dis ¢evreden mekanik olarak
denetlenen yollarla tepki vermeleri s6z konusudur. Islevselcilik, toplumsal 6genin,
grubun, Orgiitiin, isletmenin, gereksinimlerine hizmet veren bir bi¢imi ve yolu
benimsemektedir. Bu yolda bir kisinin ya da kisilerin, toplumsal bir olgunun veya
yapilarin, toplumsal diizen ve istikrarin korunmasinda oynadigi role inanilir (Simsek,
1994: 5; Inal, 1991: 512). Islevselci paradigma bu bakis acisiyla kurumsal kimligi
sekillenebilir, yonetilebilir ve gozlemlenebilir bir olgu olarak goriir. Kurumsal
kimlikte bir sistem ve bu sistemi olusturan pargalar1 yoneten otoritelerin varligi soz

kousudur (Balmer, 2001: 258).
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Yorumlayict paradigma, toplumlarin insanlarin olusturmasindan dolayz,
toplumsal olaylarda etkin bir sekilde yer almalari, yonetmeleri, var etmeleri ve yok
etmelerini gdz Oniline alarak, insanlara dayatilan kurallarin, yasalarin ve yapilarin
varligma inanmamaktadirlar. Insan davramislarinin anlamlarini dikkate alirlar (Tan,
1990: 70-71). Insanlarin birbirleri ile etkilesimlerini anlam yiiklii olarak gérmekte,
gercegin insan davraniglarinin sahip oldugu duygu ve diisiincelerde sakli oldugu
savunurlar. Insandan bagimsiz nesnel ve somut olarak anlamin belirlenmesini dogru
bulmamaktadirlar (Sisman, 1998: 13). Yasarlarin ve yapilarin varligina inanmayan
yorumlayici paradigma, kurumsal kimligi c¢alisanlarin is ortamlarinda yiikledikleri
anlamlarla sekillenen bir olgu olarak gormektedir. Kurumsa kimlik buna gore, i¢
cevreye odaklanilmasi gereken ve calisanlarin giinliik gergekliliklerinde yasadiklar
ve anlamlandirdiklart ile ortaya ¢ikan bir olgudur. Kurumsal kimligin {ist yonetim
istegiyle sekillenen bir yapiy1 degil, calisanlarin birbirleri ile etkilesimleri sonucu
kendi zihinlerinde olusturduklart kimliklerin uyumlastirilmasi ve bir araya gelmesi
ile ortak bir yapiya doniisecegi; birden fazla orgiitsel seviyedeki kimlikten ortak bir
kurumsal kimligin olusacagi diigiincesini savunur (He ve Brown, 2013: 8-9).

Postmodern paradigma, yorumlayicit paradigma ve sonrasinda ortaya ¢ikan
elestirel teorilerin orgiitsel diizenin baskici ve zorlayici diisiinceden armsa da yine
modern teoriler gibi rasyonalizmden ve sonuca varan bir dogruluktan
styrilamamasini elestirerek dogmustur. Genel geger evrensel kurallarin objektif
yapisina karst ¢ikarken, sonunda yine dilin sdylemsel giicii sayesinde dogrulugu
kabul edilen bir uzlagsmayr reddeder. Sosyal bir hayatta realist bir bilgiye
ulasilabilecegi varsayimini yok sayar ve tek bir gergekligin varligim1 kabul etmez
(Keskin, Akgiin ve Kocoglu, 2016: 47-48).  Sosyal gergekliligin sahislararasi
gerceklik olduguna inanan postmodernistler, dilsel agidan toplumsal gercekligin
farkliliklara dayandigini kabul ederler. Bu paradigma kurumsal kimligi tek, biitiinciil
ve gergek dogru yerine farkliliklardan olusan bir karisim olarak gormektedir.
Postmodern paradigma, kurumsal kimligi isletmelerin farkliligini ortaya koyan
ozellikler olarak cekirdek ve merkez bir yapida asla gormemektedir. Orgiit igerisinde
birden fazla, farkli kimlikleri kisilerin farkli iliskiler ve durumlarda
anlamlandirdiklarin1 savunmaktadir. Tek bir kurumsal kimligin olmadigina, gii¢ ve

otoritenin bunu saglayamayacagina, her bir kisi acisindan farkli zaman ve mekanlara
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gore siirekli degisen kurumsal kimligin anlamlandirildigini savunurlar (Balmer,
2001: 258-259; Balmer ve Greyser, 2003: 38). Postmodern paradigmada
homojenlesme ancak baski yoluyla olacag diisiincesinden, gergekligin baski yoluyla
veya bir otorite ile olacagini redederek, gercekligin her kisiye gore degismesi ile
heterojenligi savunmaktadir (Hira, 2000: 94). Islevselci, yorumcu ve postmodern

paradigmalara gore kurumsal kimligin yapilanmasi Tablo 36°da verilmektedir.

Tablo 36: Islevselci, Yorumcu ve Postmodern Paradigmalara Gére Kurumsal Kimlik

Islevselci Paradigma Yorumlayic1 Paradigma Postmodern Paradigma

Coklu orgiitsel kimliklerin | Her kisiye gére degisen kurumsal

Tek kurumsal kimlik uyumlagtirilmasi kimlik

Heterojen  kurumsal  kimliklerin

Homojen kurumsal kimlik . . .
birlesmesi ile homojene ulagsma

Heterojen bir kurumsal kimlik

Yonetilmeden bagimsiz  kisisel
Yonetilebilir kurumsal kimlik etkilesimle ortaya ¢ikan kurumsal | Yonetilemez degisken yapida
kimlik

Otoritenin varlig1 ile sekillenir
kurumsal kimlik

Otoritenin varligi kabul edilmez,

Otoritenin varlig1 kabul edilmez S
kisilerin goriislerini degistiremez

Standartlara bagl degil, kisisel

Standartlar, yasalar yonetir Kisisel etkilesimler yonetir zaman ve mekana bagh degisir

Biitiinsel bir kurumsal kimlik Orgiitsel Kimlik Kisisel kimliklerin varlig1

Kaynak: Balmer, 2001; Pedersen, 2013; He ve Brown, 2013; Balmer ve Greyser, 2003 ve

diger paradigma tanimlarindan yararlanarak yazar tarafindan olusturulmustur.

Yapilan goriigmelerde otel isletmelerinde, bir merkeze veya holdinge baglh
olarak sekillenen kurumsal kimliklerin varligindan s6z edilmektedir. Katilimer tiim
otel isletmelerinde otel sahibinin, {ist yonetimin, yonetim kurulunun veya zincirin
bagli oldugu merkezden gelen kararlar dogrultusunda isleyisin ilerlemesi, otoritenin
varligina isaret etmektedir. Bu dogrultuda otoritenin kararlar1 ile belirlenen
standartlarla i¢ ve dis paydaslara iletilen tek bir kurumsal kimlik s6z konusudur. Ust
yonetim tarafindan sekillenen kurumsal kimligin i¢ paydaslara iletmede ve
caliganlarin bu dogrultuda is gdrmelerinde, bilgilendirmelerin ve egitimlerin
yapildig1 cogu kez ifade edilmistir. Calisanlarin kisisel kimliklerinden veya Orgiit
kimliklerinden ziyade {iist yOnetim tarafindan belirlenen tek ve biitiinii kapsayan
kimligin tiim isletmeye yayilmasi s6z konusudur. Ust ydnetim tarafindan belirlenen
ve sekillenen kimligin dis paydaslara iletmede ise belirlenen hedef kitle ve pazara
yonelik sekillendirdikleri 6zelliklerini yine belirli standartlarla sekillenen iletisim,

davranig ve gorsel yollarla aktarilmasi, isletmelerinin ne oldugu ile ilgili ortaya
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koyduklar1 kurumsal Kimliklerini dogrudan aktarmalari s6z konusudur. Bu durumda
otel isletmelerinde kurumsal kimligin yonetilebilir, biitiinii kapsayan ve homojen bir
yapida islevselci paradigma goriistine yakinsadigi ve bu goriise gore yapilandirildig

sOylenebilmektedir.
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SONUC

Kurumsal kimlik, degisken ve dinamik bir c¢evrede faaliyet gdsteren
isletmeler i¢in ayakta kalabilmek ve rekabet edebilmek adina 6nemli bir ara¢ olarak
goriilmektedir. Isletmelerin i¢ ve dis paydaslarina kendini tanitmak, farkliliklarimi
ortaya koyarak giiclinli gostermek ve rekabet avantaji saglamada kurumsal kimligin
efektif bir sekilde yonetilmesi gerekliligi bircok yazar ve danigman tarafindan kabul
edilmektedir (van Riel, 1995; van Riel ve Balmer, 1997). Kurumsal kimligin
baslarda uygulayicilar olarak nitelendirilen danigsmanlar tarafindan ¢alisilmast,
sonrasinda ise farkli bilim dallar1 tarafindan farkli boyutlar ile tanimlanmaya
calisilmasi ortaya net olmayan karmasik bir kurumsal kimlik kavramini ortaya
cikarmustir (Melewar, 2003: 196; Otubanjo ve Melewar, 2007: 414). ikame olanag:
yiilksek olan ve uluslararasi pazardan pay almak i¢in ciddi rekabet ortaminda
faaliyette bulunan otel isletmelerinde (Burgess, Hampton, Price ve Roper, 1995);
diger otel isletmelerinden kendini ayirmak ve miisteri kitlesine yonelik hizmetlerini
cesitlendirmek, ne yaptiklarini, nasil yaptiklarini, 6zelliklerini ve farkliliklarim
duyurmak gerekliligi artmistir (Kedidi ve Torfve, 2005: 4; Mohammed, Denizci
Guillet, Schuckert ve Law, 2016: 677). Bu kapsamda otel isletmelerinde kurumsal
kimlik kavramin netlestirilmesi ve boyutlarinin ortaya c¢ikartilmasi, varliklarim
ortaya koyarak tercih edilirliklerini arttirmak adma 6nemli olmakta ve bu tezin ana
amacini olusturmaktadir.

Bu c¢alismada otel isletmelerinde biitiinsel ve multidisipliner bakis acisiyla
kurumsal kimlik yapisin1 anlamak, kesifsel bir ¢alismayla ele alinmis ve arastirma
bulgularina dayali olarak kurumsal kimlik boyutlarinin ortaya c¢ikartilmasi
saglanmigtir. Nitel arastirma olarak tasarlanan bu ¢alismada, verilerin elde
edilmesinde kullanilan miilakat soru formunun hazirlanmasi ve uygulamaya temel
teskil etmesi amaciyla, ilgili literatiirden elde edilen tiim boyutlarin bir araya
getirilmesi tezin ikinci boliimiinde kavramsal kurumsal kimlik yapist olarak
sunulmustur. Var olan boyutlarin ve yeni boyutlarin ortaya ¢ikartilmasi ile otel
isletmelerinde anlasilmasi kolay, net ve biitiinsel bir kurumsal kimlik yapisinin

ortaya ¢ikmasi saglanmistir.
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Izmir ilinde faaliyette bulunan 5 yildizli otel isletmelerinin {ist diizey
yoneticileri ile gerceklestirilen ¢aligmada, isletmelerini tanimlamalari, ne is
yaptiklari, nasil yaptiklari, 6zellikleri ve kurumsal kimlikleri {izerine genel bilgilerin
elde edilmesinden sonra verilerin kodlanmasi ve boyutlarin altina yerlestirilmesi igin
daha spesifik sorularla verilerin elde edilmesi saglanmistir. Arastirma bulgular otel
isletmelerinde kurumsal kimlik yapisint olusturan 8 boyutu isaret etmektedir. Bu
boyutlar kurumsal kiiltiir, kurumsal strateji, kurumsal iletisim, kurumsal yapi,
kurumsal davranig, kurumsal tasarim, destinasyon kimligi ve sektor kimligidir.
Arastirma bulgularina gore kurumsal kimligi olusturan en yiiksek frekansla (352
frekans, %27,31) kurumsal kiiltiir boyutunun ifade edildigi goriilmiistiir. Kurumsal
kisiligin isletmelerin sabit, degismeyen ve ruhunu olusturan 6zellikleri ile ortaya
cikan (Balmer, 1995) isletme iiyelerinin paylastigi degerler, inanclar, anlayislar,
hikayeler, kahramanlar, tarih ve c¢esitli ritiiellerle temel varsayimlari olugturmaktadir
(Kiriakidou ve Millward, 2000; Daft, 2008; Melewar, 2003). Bu tanim dogrultusunda
arastirmaya katilan otel isletmelerinden elde edilen verilerde kurumsal kiiltiir
boyutunu olusturan 30 ayr1 kodlama yapilmis ve bu kodlamalar 5 alt temanin altinda
toplanmistir. Bu temalar; kurumsal kiiltiiriin 6ziinii olusturan kurumsal kisilik, kurum
tarihi, kurum felsefesi, kurumdaki kurallar ve kurum adetleri, ritiielleri, mitleri,
tabularidir. Kurumsal kiiltiir, baz1 yazarlar tarafindan kurumsal kimligin 6nemli bir
unsuru olarak kabul edilirken, bazi yazarlar ise kurumsal kimlik ile etkilesim iginde
olan bir kavram olarak tanimlamaktadirlar. Cogunlugunu hizmet sektorii olusturan,
finansal hizmetler, iletisim, eczacilik, alkollii icecekler iireten 27 isletme iizerinde
yaptig1 calismasi ile Ambler ve Barow (1996), 11 Avrupa iilkesinde ve Amerika’da
ilk onda tanman g¢esitli sektorlerdeki isletmelerde kurumsal kimligin boyutlarini
arastiran Schmidt (1997), iletisim sektorii lizerine yaptigi c¢aligmasi ile kurumsal
kimligin dogasin1 anlamaya c¢alisan Kiriakidou and Millward (1999) ve kuramsal
alanda kurumsal kimligi inceleyen Melewar (2003) kurumsal kiiltiirii kurumsal
kimligin en 6nemli boyutlarindan oldugunu kabul etmistir. Kurumsal kimlik ve
kurumsal imaj iligkisini kuramsal alanda inceleyen Hatch ve Schultz (1997) ise
kurumsal kiiltiirti kurumsal kimlik ile etkilesim i¢inde olan bir kavram olarak
gormektedir. Arastirmada elde edilen verilerde, “isletmenin ne oldugu” sorusunun

yanit1 olarak kurumsal kimligin ifade edilmesinde (Balmer ve Greyser, 2002),
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kurumsal kiiltiirin kurucular veya liderler tarafindan belirlenmis ve tiim kurumu bir
araya getiren biitiinlestirici yapisi ortaya ¢ikmis (Abu-Jarad, Yusof ve Nikbin, 2010)
ve en yiiksek frekansla kurumsal kimligi olusturan en 6nemli boyut oldugu tespit
edilmistir. Elde edilen kurumsal Kkiiltiiriin alt boyutlar1 Boylu ve Sékmen’in 2006
yilinda otel isletmeleri {izerinde yaptiklar1 ¢alismada kullandiklar1 boyutlar ve elde
ettikleri sonuglar ile ortlistiigli goriilmektedir.

Arastirma bulgularinda kurumsal kimligi olusturan, kurumsal kiiltiirden sonra
en cok ifade edilen boyutun kurumsal strateji (290 frekans, %22,49) oldugu
goriilmektedir. Tim isletmeyi ilgilendiren kurumsal stratejiler, isletmenin iriinleri,
pazar alani, segilen pazarlarda rekabet ederken kullandigi genel hedefleri ve
politikalarini belirleyen ana plan olarak; rekabet ortamu, isleri, islere girme yontemi
gibi konularda iist diizey yoneticiler tarafindan belirlenen kurumsal talimatlar tanimi
(Sutton, 1980; Leontiades, 1985; Melewar, 2003) ile 23 ayr1 kodlama yapilmasina
olanak saglamistir. Yapilan kodlamalar rekabet stratejileri altinda maliyet liderligi,
farklilasma ve odaklasma ile 3 temanin altina ve kurumsal stratejiler altinda firsatg1
ve analizci strateji temalar altina yerlestirilmistir. Yapilan kodlamalarda korumaci
ve tepkici stratejilere uygun ifadelere rastlanmamasi, Avci, Madanoglu ve
Okumus’un (2011) ve Garrigo’s-Simo’n, Marque’s ve Narangajavana’nin (2005)
otel isletmeleri iizerine yaptiklar1 calismalarinda, otel isletmelerinde korumaci ve
tepkici stratejilerin benimsenmemesi, en fazla benimsenen stratejilerin ise firsatgi,
analizci ve farklilagma stratejilerinin olmasini destekler niteliktedir. Ust ydnetim
stratejilerinden ise katilimer otel isletmelerinin rekabet ortaminda tek isletme ve
cesitlenme stratejilerini benimsemeleri ile faaliyet gosterdikleri goriilmiistiir (Ulgen
ve Mirze, 2010; Mirze, 2013; Tanova ve Karadal, 2004). En alt birimden en {ist
birime kadar faaliyetleri sekillendirecek olan stratejik kararlarin alinmasi ve
uygulanmasi, temelinde isletmeyi temsil eden ve biitiinii ilgilendiren kurumsal
stratejilerinin varligi (Pondicherry University, 2016), bu dogrultuda kurumsal kimligi
olusturan ikinci en 6nemli boyut olarak katilimer ifadelerinde yer almistir.

Kurumsal kimligi tanimlarken bir diger boyutun kurumsal iletisim (248
frekans, %19,24) oldugu sonucuna varilmistir. Kurumsal iletisim kurumsal kimligi
olusturan boyutlar arasinda goriildiigli gibi kurumsal kimligin iletilmesinde

kullanilan 6nemli bir ara¢ olarak goriilmektedir. Fakat 6zellikle otel isletmeleri gibi
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hizmet sektoriinde yer alan isletmelerde iletisim faaliyetleri isletmelerin ne oldugunu,
ne yaptigini ve nasil yaptigi ile ilgili sorularin cevaplarinda oldukea sik karsilagilan
bir boyut olarak ortaya ¢ikmaktadir (Melewar, 2003). Kurumsal iletisim, tiim iletisim
faaliyetlerinin koordine edilmesi ve yonetilmesini kapsamaktadir (Cornelissen, 2011,
Gray ve Balmer, 1998). Arastirma buldularina gore iletisim faaliyetlerinin Gray ve
Balmer’in (1998) kontrollii iletisim (yOnetim iletisimi, pazarlama iletisimi, orgiitsel
iletisim-calisan iletisimi), kontrolsiiz iletisim ve dolayli iletisim siniflandirmasina
gore 24 kodlamanin yapilmasi ve temalarin altina yerlestirildiginde en ¢cok pazarlama
iletisiminin ifade edildigi daha sonra yoOnetimsel iletisimin Onem kazandigi
goriilmektedir. Kurumsal iletisim otel isletmelerinde kurumsal kimligi olusturan,
etkileyen ve ileten onemli bir boyut olarak ¢alismada yer almistir. Elde edilen
boyutlarin, Otel isletmelerinde yaptiklari ¢aligmalar ile orgiit kiiltiirlintin yaratilmasi,
calisan davranis ve tutumlarinin yonlendirilmesi i¢in yoneticilerin olusturacagi belirli
standartlar ve etik kurallarin agik ve net bir iletisim ile gercekleseceginin 6nemli
oldugunu savunan Goneng Giiler (2009), Hartline ve Jones (1996) ve Stevens ve
Brownwell (2000) calismalarinda ortaya ¢ikan kurumsal iletisim boyutlari ile ayni
paralellikte oldugu goriillmektedir.

Kurumsal yap1 (145 frekans, %11,25), orgiitsel yap1 ve kimlik yapisi seklinde
kurumsal kimligi olusturan bir boyut olarak Melewar (2003)’1n kursamsal ¢aligsmasi
ve Balmer ve Greyser (2002) ‘in elektirik {iretimi, posta hizmetleri, finansal
hizmetler, otomotiv, akatyakit, otelcilik ve havayolu sektoriinde yer alan isletmelerle
yaptig1 goriismelerle kurumsal kimlik boyutlarini inceledigi c¢alismasi ile benzer
sekilde arastirma bulgularinda yer almaktadir. Yapilan goriismelerde, isletmenin ne
yaptig1, nasil yaptigi gibi sorularin yanitlarinda, isletmelerin ne sekilde organize
oldugu, merkezi olup olmadigi, alanlarimin, subelerinin veya markalarinin olup
olmadigin1 anlamay1 saglayan kimlik yapist ve Orgiitteki gorevlerde rolleri
belirleyen, koordine ve kontrolii kapsayan, kisiler veya gruplar arasindaki iliskileri
tanimlayan Orgiitsel yapiy1 olusturan ifadelerden yararlanarak kodlamalar yapilmistir
(Olins, 1989’dan aktaran Gray ve Balmer, 1998; Balmer, 2015; Robbins ve Judge,
2012). Yapilan kodlamalara gore otel isletmelerinde oOrgiitsel yapimin merkezi
kurallar ve standartlar temelinde sekillenmesi yliksek merkezilesme, yiiksek

bilimlesmenin, diisiik karmasiklik oldugunu gostermektedir. Bu g¢alismanin alt
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arastirma sorusunu olusturan kimlik yapilarinin belirlenmesinde ise bir merkeze veya
holdinge bagli olarak yonetilme veya farkli markalara sahip olmanin verdigi bir
takim Ozelliklere gére monolotik kimlik, onaylanmis/desteklenmis kimlik ve marka
kimligi kodlamalar1 yapilmistir. Arastirmaya katilan otel isletmelerinde, tek otel
isletmelerinin tek isim ve marka ile bir merkez veya holdinge bagli 6zelliklerinin
yapilandirilmasi; birden fazla otel isletmesine sahip ¢esitlendirme stratejisi belirleyen
zincir otellerin tek isim ve marka ile bir merkeze veya holdinge bagli olmalari ile
kimlik yapilarinda tek ve her otel isletmesi i¢in ayni Ozelliklerin merkez veya
holding destekli yapilandirilmasi; marka cesitliligi olmasima ragmen Franchise ile
yonetilen otel isletmelerinde, markanin &zelliginden ¢ok otel sahiplerinin otel
sahiplerinin sahip olduklar1 holdinglerin 6zellikleri ile desteklenmesi bu otel
isletmelerinin desteklenmis kimlik yapisina sahip oldugunu goéstermektedir. Farkli
markalar yaratan veya birlesmelerle farkli markalar altinda pazar boliimlenmesine
giderek, farkl tiiketici kitlesine hizmet sunmay1 planlayan zincir otel isletmeleri ise
yarattiklart her marka i¢in markaya bagli oOzelliklerini olusturmalari, marka
cesitliliginin olmasinin yaninda yonetim s6zlesmesi ile yonetilmeleri ve yonetimin
otel sahibinden ziyade bagli olduklar1 marka zincirinin 6zelliklerine ait olmas1 marka
kimlik yapisina sahip olduklarmi gostermektedir. Uluslararasi otel isletmelerinde
kurumsal kimligin iletilmesini ¢alisan Kedidi ve Torfve (2005) ve yine otel
isletmelerinde kurumsal kimligin iletilmesnde websiteleri iizerine bir arastirma yapan
Mohammed, Denizci Guillet, Schuckert ve Law (2016) inceledikleri otellerdeki
kimlik yapisi ile benzerlik gostermektedir.

Kurumsal davranis, bir¢ok ¢alismada kurumsal kimligin en belirgin boyutu
olarak goriilmektedir. Iletisim sektdriinde kurumsal kimligin dogasmi anlamaya
calisan Kiriakidou ve Millward (2000: 51) ve kurumsal kimligi kuramsal agidan
inceleyen Balmer (2015: 7) calismalarinda kurumsal davranisi 6nemli bir boyut
olarak tanimlamiglardir. Kurumsal davranis isletme i¢inde kurum kiiltiirii ile uyumlu
gerceklesen eylemler ve isletmeyi temsil eden kurumsal islerden dogan eylemler
olarak tanimlanmaktadir (Melewar, 2003; Okay, 2013). Arastirma bulgularinda
kurumsal davranig (113 frekans, %8,62) tanimlarina gore 9 ayr1 kodlama yapilmstir.
Yonetici davraniglari, calisan davraniglart ve genel davranig esaslar1 seklinde 3

temanin altina yerlestirilen kodlamalar sonunda, otel isletmelerinde isletmeyi temsil
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eden davranislarin en fazla sosyal sorumluluk projeleri ve ¢evresel faaliyetler basta
olmak iizere toplumsal davranis ve kalite davranis1 altinda toplandig1 goriilmektedir.
Aragtirma bulgularinda isletmeleri temsil eden davranislardan isletme i¢inde yonetici
davranislar1 ve calisan davranislar1 da kurumsal davranisi olusturan temalar altinda
yer almistir.

Kurumsal tasarim, kurumsal kimlik c¢alismalarinda uygulayici alanda ve
akedemik alanda en taninmis ve en ¢ok kullanilan bir boyut olarak tarihsel siiregte
kendini gostermektedir. Kurumsal tasarim, kurumsal kimligi olusturan her boyut ile
uyum igerisinde, kurumsal kimligi tanimlayan ve ileten bir yap1 olarak tiim
goriinebilen unsurlart olusturmakta ve gorsel kimlik olarak da adlandirilmaktadir
(Melewar ve Karaosmanoglu, 2006). Kurumsal tasarim tanimlarindan yola ¢ikarak
8 ayr1 kodlamanin yapilmasiyla kurumsal kimligi olusturan bir boyut olarak (82
frekans, %6,36) arastirma bulgularinda yer almaktadir. Yapilan kodlamalar kurumsal
tasarim boyutu altinda iletigim tasarimi ve mimari tasarim olarak iki temanin altinda
yerlestirilmistir. Yapilan goriismelerde, otel mimarisi ve tasarimi, kullanilan logo ve
renkler, calisan kiyafetleri, gorselligi ve temizligi, basili evraklar, kurumsal tasarimi
tanimlarken en fazla ifade edilen unuslar oldugu goriilmiistiir. Bulgular, Schmitt
(2005)’in, otel isletmelerinde mimari, tasarim, logo ve renkler 6n planda olmak iizere
gorsel kimligin, otelin kiiltiiriinii ve Ozelliklerini barindirmasi ile calisanlarda ve
miisterilerde bir takim arzular yarattigin1 ortaya koydugu ve otelin kendini tanitmasi
icin dnemli bir ara¢ oldugunu belirttigi calismasi ile benzer sonuglart icermektedir.

Kurumsal kimlik literatliriinde var olan modellerde yer almayan, otel
isletmelerinde kurumsal kimlik yapisin1 olusturan boyutlarin kesfedilmesinde, yeni
bir boyut olarak destinasyon kimligi (42 frekans, %3,26) arastirma bulgularinda yer
almaktadir. Nesnel Olciitlerin dikkate alinarak otel isletmelerinin bulundugu yerin
dogal, tarihsel 6zellikleri, ulasimi, sosyo-kiiltiirel olanaklari, yerel halk ve yiyecek-
icecek kiiltiirii gibi unsurlarin olusturdugu destinasyon kimligi 3 ayr1 kodlama ile
ortaya ¢ikmistir. Arastirma bulgularinda otel isletmelerinin tercih edilirliginde, otel
ozelliklerinin yaninda bulundugu destinasyonun 6zelliklerinin de 6nemli olmasi, otel
isletmelerinin kendilerini yapilandirirken bulunduklar1 destinasyonun 6zelliklerinden
faydalanmasini, etkilenmesini ve hatta bilingli bir sekilde bu 06zelliklere gore

kimliklerini olusturduklari analizlerde ortaya ¢ikmustir.
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Son olarak arastirma bulgularinda sektor kimligi boyutuna yer verilmektedir.
Sektor kimligi, otel isletmeleri gibi gliclii sektorlerde faaliyet gdsteren isletmelerde
benzer yapida kimlik yapilarinin olusabilecegi ve farklilik yaratmada bunun farkinda
olarak; sektoriin oOzelliklerinden beslenmesinin  yaninda isletmelerin  kendi
kimliklerini olusturmada 6nemli etkileri oldugu goriisii (Melewar, 2003), katilimc1
otel igletmelerinin ifadelerinde de yer almistir. Sektor kimligine (19 frekans, % 1,48)
gore 3 ayn kodlama altinda toplanan ifadelerde turizm sektoriiniin 6zellikleri ve
hizmet sektorii ile ilgili 6zelliklere vurgularin yapildig goriilmektedir.

Aragtirma alt sorularindan olan otel isletmelerinin kurumsal kimlik
olusumunda hangi paradigmaya yakinsadigi ise bulgulara gore islevselci
paradigmay: isaret etmektedir. Islevselci paradigma, sosyal diizenin, paylasilan
degerler ve inanclar yoluyla kurulabilir ve bu diizeni kurarken bazi bireylerin
digerleri iizerinde otorite sahibi olmalarini, grupta biitiinlesmeyi ve dengeyi
saglayabilmek i¢in bireylerin ve ortak eylemlerin temel gereksinimler tarafindan
motive edilebilecegini savunmaktadir (Sisman, 1998). Bir kisinin ya da kisilerin,
toplumsal bir olgunun veya yapilarin, toplumsal diizen ve istikrarin korunmasinda
oynadigi role inanmasi (Simsek, 1994; inal, 1991) ile kurumsal kimligin
sekillenebilir, yonetilebilir ve gézlemlenebilir bir olgu olarak yapilandigini ifade eder
(Balmer, 2001). Yapilan goriismelerde otel isletmelerinin bir merkeze veya holdinge
bagl olarak yonetilmesi, otel sahiplerinden, {ist yonetimden veya zincir otellerde
bagli olduklar1 merkezden gelen kararlar dogrultusunda fiiriinlerin, himzetlerin
sekillenmesi ve bu dogrultuda isleyisin belirli kurallara ve standartlara gore
yonetildigi ifade edilmistir. Calisanlarin  kisisel kimliklerinden veya Orgiit
kimliklerinden ziyade {ist yonetim tarafindan belirlenen tek ve biitiinii kapsayan
kimligin tim isletmeye yukaridan asagiya yayilmasi s6z konusudur. Ust ydnetim
tarafindan belirlenen ve sekillenen kimligin dis paydaslara iletmede ise belirlenen
hedef kitle ve pazara yonelik sekillendirdikleri 6zelliklerini yine belirli standartlarla
sekillenen iletisim, davranis ve gorsel yollarla aktarilmasi, igletmelerinin ne oldugu
ile ilgili ortaya koyduklari kurumsal kimliklerini dogrudan aktarmalari s6z
konusudur. Bu kapsamda olusturan yapinin yonetilen, sekillendirilebilen tek ve
biitliinciil oldugu kanmist ile otel isletmelerinde kurumsal kimlik islevselci

paradigmasina yakinsadig1 seklinde degerlendirilmistir.
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Arastirma sonuclarina gore genel bir degerlendirme yapildiginda, otel
isletmelerinde kurumsal kimlik yapisinin, kurumsal kiiltiir, kurumsal strateji,
kurumsal yap1, kurumsal iletisim, kurumsal davranis, kurumsal tasarim, destinasyon
kimligi ve sektor kimligi olmak tizere 8 temel boyuttan olustugu goriilmektedir. Otel
isletmeleri kapsaminda yapilan bu ¢alisma sonucunda kurumsal kimligi “Isletmelerin
ic ve dis paydaslarina kendini tanimlamak, ne oldugunu, nereye gittigini ve
farkliligin1 ifade etmek igin; kurumsal kiiltiirti, kurumsal stratejisi, kurumsal yapisi,
kurumsal iletisimi, kurumsal davranisi, kurumsal tasarimi, bulundugu destinasyonun
kimligi ve faaliyet gosterdigi sektoriin kimligi ile olusturdugu biitiinsel ve uyumlu bir
yapt” seklinde tanimlamak miimkiindiir.

Bu ¢alisma, kurumsal kimliklerinin farkinda olan ve avantajina doniistiirmek
isteyen igletmeler icin elde edilen boyutlar {izerinde yogunlasmasini dnermektedir.
Bu arastirmanin, ortaya konulan bu yapi ile butik oteller gibi farkli nitelikteki otel
isletmeleri veya farkli sektorlerde faaliyette bulunan isletmeler icin yapilacak
kurumsal kimlik c¢alismalarima o6rnek olacagt ve yol gosterici oldugu
diisiiniilmektedir. Kurumsal kimlik {izerine yapilan ¢esitli calismalarda konunun
multidisipliner yapis1 ile dikkate alinmasi gerekliligi, farkli sektorlerde yeni
boyutlarin ortaya c¢ikabilecegini gOstermistir. Ayrica tezin amacina uygun olarak
nedensellik iligkisi igermeyen bu c¢alisma, arastirma sonucunda ortaya ¢ikan yapilar
ile bilimsel alanda daha sonradan gerceklestirilebilecek g¢alismalarda nedensellik
iligkilerinin test edilebilecegi, hipotezlerin olusturulmasinda ve test edilmesinde
olusturucu ol¢ek gelistirilmesine katki saglayacaktir.

Bu c¢alisma kurumsal kimlik hakkinda bilgisi oldugu diisliniilen {ist diizey
yoneticiler ile gerceklestirilmistir. Sonraki calismalarda i¢ paydaslarla veya dis
paydaslarla da benzer caligmalarin yapilarak, isletmelerin kurumsal kimlikleri ile
karsilastirilmasi gerekliligi, istenilen yapiya ne kadar yaklasildiginin ortaya ¢ikmasi,
isletmelerin hangi konuda kendilerini gelistirmesi ve kurumsal kimliklerini nasil
yonetmesinin cevaplarini bulmak ag¢isindan arastirilmalarin yapilmasinin  dnemli

oldugu kanisini tasimaktadir.
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EKLER



Ek 1: The Strathclyde Statement

"Every organisation has an identity. It articulates the corporate ethos, aims and
values and presents a sense of individuality that can help to differentiate the
organisation within its competitive environment. When well managed, corporate
identity can be a powerful means of integrating the many disciplines and activities
essential to an organisation’s success. It can also provide the visual cohesion
necessary to ensure that all corporate communications are coherent with each other
and result in an image consistent with the organisation’s defining ethos and

character.

By effectively managing its corporate identity an organisation can build
understanding and commitment among its diverse stakeholders. This can be
manifested in an ability to attract and retain customers and employees, achieve
strategic alliances, gain the support of financial markets and generate a sense of

direction and purpose.

Corporate identity is a strategic issue.

Corporate identity differs from traditional brand marketing since it is concerned with
all of an organisation’s stakeholders and the multi-faceted way in which an

organisation communicates."

Uluslararast Kurumsal Kimlik Grubu (International Corporate Identity Group): John M.T.
Balmer (Strathclyde University), David Bernstein (Consultant), Adrian Day (Landor
Associates), Stephen A. Greyser (Harvard Business School), Nicholas Ind (Consultant),
Stephen Lewis (MORI), Chris Ludlow (Henrion, Ludlow & Schmidt), Nigel Markwick
(Wolff Olins), Cees B.M. van Riel (Erasmus University Rotterdam), Stephen Thomas (CGlI
Identity Consultants).
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Ek 2: Soru Formu
Sayin ilgili,

Bu calisma Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Turizm Isletmeciligi

Anabilim Dali Doktora Programi Tezi i¢in yapilandirilmistir. Tez, otel isletmelerinde

kurumsal kimlik yapisinin boyutlarmin kesfedilmesini amaglamaktadir. Aragtirma bilimsel

bir nitelik tasidigindan elde edilen bilgiler tamamen akademik bilimsel kurallar ¢ergevesinde

ve etik kurallara uygun olarak derlenerek analiz edilecektir.

Tez Konusu: Otel Isletmelerinde Kurumsal Kimlik Uzerine Kesifsel Bir Calisma, Izmir

Ornegi

Tez Yiiriitiiciisii: Pinar Isildar, DEU Reha Midilli Foga Turizm Fakiiltesi Ogretim Eleman1

Tez Damismam: Prof. Dr. Osman Avsar Kurgun, DEU Reha Midilli Foga Turizm Fakiiltesi

Ogretim Uyesi

Sorular

Kaynak¢a

BOLUM 1

Isletmenizdeki pozisyonunuz nedir?
Kag yildir bu isletmede ¢aligmaktasiniz?

Kag yildir bulundugunuz pozisyonda
caligsmaktasiniz?

Kurumunuzda g¢alisan sayisi nedir?
Size Bagli ¢alisan saymiz nedir?

I¢ ve dis paydaslarinizi tanimlar
misiniz?

Isletmenizin kurulus y1li nedir?

Isletmenizin merkezi neresiniz?
Franchise mi, Yonetim sézlesmesi mi,
Tam sahiplik mi?

Mezuniyet diizeyiniz nedir?

Isletmenizin kurumsal kimligi olduguna
inaniyor musunuz? Isletmenizin
kurumsal kimligini nasil tanimlarsiniz?

Balmer, J. M. (2017, Agustos). The
corporate identity, total corporate
communications, stakeholders’ attributed
identities, identifications and behaviours
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continuum. European Journal of Marketing
, 1-35.

Koskimies, V. (2011). Corporate identity
and internal implementation of a corporate
brand. Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi.
Tourula: University  of
Department of Communication.

Jyviskyla,

BOLUM 2

1. Isletmenizi genel olarak hangi
ozellikleri ile tanimlarsiniz?

Balmer, J. M. (2017, Agustos). The
corporate identity, total corporate
communications, stakeholders’ attributed
identities, identifications and behaviours
continuum. European Journal of Marketing
, 1-35.

Koskimies, V. (2011). Corporate identity
and internal implementation of a corporate
brand. Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi.
Tourula: University  of
Department of Communication.

Jyviskyla,

2. Isletmenizi diger isletmelerden
ayiran (farklilagtiran) 6zellikleriniz
nelerdir?

Balmer, J. M. (2017, Agustos). The
corporate identity, total corporate
communications, stakeholders’ attributed
identities, identifications and behaviours
continuum. European Journal of Marketing
, 1-35.

Koskimies, V. (2011). Corporate identity
and internal implementation of a corporate
brand. Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi.
Tourula: University ~ of
Department of Communication.

Jyviéskyld,

3. Hangi ozelliklerinizin tim
paydaslariniz tarafindan bilinmesini

hedeflemektesiniz?

Balmer, J. M. (2017, Agustos). The
corporate identity, total corporate
communications, stakeholders’ attributed
identities, identifications and behaviours
continuum. European Journal of Marketing
, 1-35.

Koskimies, V. (2011). Corporate identity
and internal implementation of a corporate
brand. Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi.
Tourula:  University  of
Department of Communication.

Jyviskyla,

4. Kurumsal kimlik ¢aligmalariniz var

Balmer, J. M. (2017, Agustos). The
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mudir, var ise ne tiir c¢alismalar
gerceklestirmektesiniz?

corporate identity, total corporate
communications, stakeholders’ attributed
identities, identifications and behaviours
continuum. European Journal of Marketing
, 1-35.

Koskimies, V. (2011). Corporate identity
and internal implementation of a corporate
brand. Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi.
Tourula: University of Jyviskyla,
Department of Communication.

Isletmenizde,
paydaslarinizin

i¢ ve dig

bilmesini

istediginiz ag¢ik ve deSismeyen
ozellikleriniz nelerdir?

Melewar, T., & Karaosmanoglu, E. (2006).
Seven dimensions of corporate identity: A
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