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Ozet

Halkla iligkiler ve itibar yoOnetimi bir kurumun en Onemli
faaliyetlerindendir. Teknolojinin gelismesi ile rekabet ortami giderek
yayginlagsmakta ve birgok kurum ortaya ¢ikmaktadir. Kurumlarin bu
rekabet ortaminda farkliliklarini ortaya koyabilmeleri, kendilerini
gelistirmeleri, varliklarini siirdiirebilmeleri ve belirlemis olduklari
hedef kitlesini etkilemesi gerekmektedir. Kurumlarin amaci, hedef
kitleyi etkilemek ve tercih edilmeyi saglamaktir.

Kurumlar, rekabet ortaminda tercih edilebilirligini saglamak icin ilk
olarak {iriin ve hizmetlerinin hedef kitle tarafindan tercih edilmesini
saglamas1 gerekmektedir. Bu noktada kurumlara deger yaratan bir
halkla iligkiler unsuru olarak itibar yonetimi ortaya ¢ikmaktadir.
itibar kurumlarin hedef kitle tarafindan nasil algilandig ile ilgilidir.
Kurumun itibar1 ne kadar ytiksek olursa kuruma duyulan giiven de
o kadar yiiksek olur ve kurum rekabet ortaminda farkliligini ortaya
koyar.

Calismamizda {zmit ve civarinda yer alan 3, 4, 5 yildizli otellerde
calisanlarin, itibar yonetimini nasil algiladigini, kurumsal itibar
bilesenlerinden hangi unsurlarin 6n plana ¢iktigini ortaya koymak
icin anket calismasi yapilmis ve sonuglar, tablolar ve yorumlarla
belirtilmistir.

Calismamiz, otellerde ¢alisanlarin itibara yonelik bakis agisini ortaya
koyma amaciyla hazirlanmigtir.

Vmerve_karavar@hotmail.com TC. Istanbul Aydin Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Halkla Iliskiler ve Tamitim Anabilim Dali, Halkla Iliskiler ve Tanitim
Programu Yiiksek Lisans Tezi olarak kabul edilen * Otel Isletmeciliginde Halkla
1liskiler ve Itibar Yonetimi” isimli tezden tiretilmistir.

ABMYO Dergisi Say1 45 - (2017) - (27-50) 27



Otel Isletmeciliginde Halkla iliskiler ve Itibar Y&netimi
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Public relations and reputation management in hotel
management

Abstract

Public relations and reputation management are among the most
important activities of an institution. With the advancement
of technology, the competition environment has broadened
gradually and many institutions have emerged. In this competition
environment, the institutions need to put forth their distinctness,
improve themselves, sustain their existence and influence the target
market they have selected. The aim of the institutions is to influence
the target market and achieve preferability.

In order to achieve preferability in the competition environment, the
institutions firstly need to ensure that their products and services are
preferred by the target market. At this point, reputation management
steps in as a value creating element of public relations. Reputation
is concerned with how the institutions are perceived by the target
market. The higher the reputation of the institution, the more trust
people have for that institution and the institution puts forth its
distinctness in the competition environment.

In this study, detailed in 3, 4, 5 star hotels in Izmit region perceive
reputation management and which institutional reputation
components are foregrounded; and the results have been presented
in tables with commentaries.

This study aims to put forward the hotel personnel’s point of view
about reputation.

Keywords: Public relations, reputation, reputation management,
institutional reputation, hotel management.
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Giris

Kiirelesme ile beraber toplumun sosyal, kiiltiirel, ekonomik
yapisinda onemli degisiklikler meydana gelmistir. Meydana gelen
bu degisiklikler pazarda rekabetin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.
Isletmelerin rekabet ortaminda varliklarini devam ettirebilmesi,
iirettigi iirlin ve hizmetlerini sunabilmesi i¢in toplumun beklentilerini
kargilayabilmesi ve c¢evresinin goziinde deger yaratacak sosyal
sorumluluk, miisteri memnuniyetini saglama gibi faaliyetlerde
bulunmasi gerekmektedir.

Kurum itibar1, bir halkla iligkiler calismasi olarak karsimiza
cikmaktadir. Itibar, rekabet ortaminda farklilik yaratmada en etkili
yontemdir. Kurumlarin degerlerini yaratir ve bu degerlerinin
devamliligini saglamaya calisir. tibar zor kazamlan ancak iyi
yonetilmediginde ¢abuk kaybedilen bir degerdir. Dolayisiyla
kazanilan itibarin kaybedilmemesi i¢in kurumsal itibar bilesenlerinin
yani sosyal sorumluluk, finansal performans, miisteri memnuniyeti
gibi bilesenleri etkin bir sekilde kullanilmaya calisilmalidir. Itibar,
kurumun ekonomik ve sosyal faaliyetlerini etkilediginden otiirii
kurumun en 6nemli degeridir.

Halkla iliskilerde itibar Yonetimi

“Itibar yonetiminin diinyadaki onciilerinden olan Fomburn itibarin;
nitelikli insanlari, fon saglayacak biiyiikk yatirimcilari, kaliteli
tedarikgilerisirkete cekmek, sadik miisteriler olusturmak, kamukurum
ve kuruluslar ile iligkilerin olmasi gereken diizeyde kurulmasini
saglamak icin bir davetiye oldugunu belirtmektedir” (Karatepe,
2008). Itibar ydnetiminin gorevleri; rakiplerin paydaslaria erismek,
kendi paydaslarina erigmek, bilgiyi sadelestirmek, tutarli bilgi
gondermek ve daha fazla bilgi gondermek gibi gorevlere sahiptir.
Kurumlarin, paydaslarinin ozelliklerini dikkate alarak dogru ve
tutarli bilgi yaymalar1 gerekmektedir. Kurumlarin iletilecegi bilgi
ne kadar net olursa paydaglarin anlamlandirmasi o kadar rahat olur
(Giimiis ve Oksiiz, 2009).
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Itibar Tanim

Birgok endiistride itibar ©nemlidir. Itibar, genellikle sayginlik,
sohretli anlamina gelmekte ve bir kurumun genel degerler dizisine
dayanmaktadir. Kurumun giivenilir ve verilen degere layik olmasi
gerekmektedir. Kurum itibarimi etkileyen bir¢ok faktor vardir.
Miisteri memnuniyeti, {irlin ve hizmetin kalitesi, c¢alisanlarin
nitelikleri, toplumsal sorumluluk gibi etkenler géz Oniine alinirsa
kurum itibar1 olumlu yonde olusur (Gegikli, 2013).

Kurumlarin, rekabet ortamina uyum saglamalari, piyasada var
olup ve devamliligin siirdiirebilmeleri ve hedef kitlesinin goziinde
iyi bir izlenime sahip olmast igin itibar yonetimi gereklidir. Itibar
kavraminin ne olduguna iliskin birgok tanim vardir. Fomburn’ a
gore itibar, “kurumun tiim bilesenleriyle elde ettigi toplam deger”dir.
Itibar kazanabilmek icin eylemler ve sdylemlerin birbirleri ile tutarli
olmas1 gerekmektedir (Karatepe, 2008). Itibar kavrami kurumun,
kamuoyu tarafindan nasil algilandigi diger bir ifadeyle kendisine
bigilen, verilen degerdir (Engiir, 2012). Itibar, sadece herhangi bir
seyi tasarlamak ya da iiretmekle ilgili bir kavram degildir. tibar,
gerceklik ile algilama arasinda meydana gelen boslugun doldurulmasi
ile ilgilidir. Yani insanlarin diisiince ve beklentileri ile mevcut durum
arasinda bir bag kurmaktir. Bu tanima gore itibar aslinda paydaslarin
alg1 degerini olusturup yonlendirmeyi de igermektedir (Ince, 2011).

Kurumsal itibar

Kurumsal itibar, Orgilitiin goriinen tarafiyla ilgili paydaslarin
izlenimlerini ifade etmektedir. Bir baska ifade ile kurumsal
itibar, Orgiitin sosyal paydaslarin, medyanin ve halk tarafindan
nasil algilandigidir (Karakdse, 2012). Piyasada rekabetin yogun
olmasindan o6tiirii kurumsal itibarin basarili bir sekilde yonetilmesi
gerekmektedir. Itibar ne kadar olumlu olursa miisteriyi elde tutmak
ve yeni misteriler kazanmak da o kadar kolay olur.

Amerikan Heritage Sozligiine gore kurumsal itibari, “hedef

kitlenin kurum hakkindaki toplam fikirleri” olarak tanimlamaktadir.
Kurumsal itibar; miisterilerin, yatirnmcilarin, c¢alisanlarin  ve

30



Merve KARAVAR

kamuoyunun kisaca paydaslarin kurum hakkindaki olumlu veya
olumsuz disiincelerini, tutumlarmi, algilarini, zayif veya giiclii
gibi duygusal tepkilerini ifade etmektedir (Sabuncuoglu, 2010). Bu
durumda hedef kitlenin kuruma olan bakis acist kurumsal itibari
dogrudan etkilemektedir. Kurumsal itibar olumlu ise kurum giiven
ve deger kazanmaktadir. Kurumsal itibarda 6nemli olan paydaslar
tarafindan nasil algilandigidir. Olumlu bir alg1 var ise miisterilerin
zihninde firma ile ilgili izlenimler pozitiftir ve firmaya baglilik artar.

Kurumsal itibarin Bilesenleri

Kurumsal itibarin olusturulmasindaki 6nemli olan unsurlardan
biri etik digeri ise sosyal sorumluluk oldugunu belirten Alsop,
bu iki paydasin kurumsal itibarin olusumu i¢in tek basina yeterli
olmayacagini belirtmektedir. Alsop’a gore kurumsal itibar, finansal
performans, toplumsal ¢evre, mal ve hizmetlerin kalitesi, kurumsal
liderlik, vizyon gibi bilesenlerden meydana gelmektedir. Charles
Fomburn ve Cees Van Riel de kurumsal itibarin unsurlarini, “kurumsal
cevre, finansal performans, {iriin ve hizmetler, sosyal sorumluluk,
vizyon ve liderlik, duygusal cazibe” olarak belirtmislerdir (Akgoz,
2009).

Kurumsal Cevre

Kurumlarin ge¢miste yapmis olduklar1 faaliyetler, paydaslarin
kuruma kars1 gelecekteki diisiince ve davraniglarini etkilemektedir.
Eger bir kurumun ge¢cmiste yapmis oldugu hatali bir faaliyet varsa
ve paydaslarin goziinde olumsuz bir itibara sahip goriiliiyorsa,
paydaslar o kurumla iletigimini siirdiirmez. Ama olumlu bir itibarlari
varsa da paydaslar kurumla iligkilerini devam ettirir ve kurumun
yapmis oldugu tiim faaliyetleri de yakindan takip ederek kurum
hakkinda bilgi toplamaya calisir (Akgoz, 2009). Eger kurumlar
kendilerinden hizmet alanlarla karsilikli memnuniyet icerisindeyse
aralarindaki iletisim bagi giiglenir ve bu iliski devam eder. Boylece
kurumun itibar1 da olumlu yonde etkilenir.

Finansal Performans
Finansal performans kavrami ile anlatilmak istenen bir orgiitiin kar
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edebilmesi ve yatirim yapma amaciyla risk alabilme ve rekabet
edebilme yetenegidir. Eger bir isletmenin finansal performansi
istedigi Olclide degilse bunun en dnemli sebebi teknik ve fiziksel
donanim yetersizligidir. Bu alandaki eksikliklerini gideren kurumlar
ekonomik yapisini gliglendirerek kiiresel piyasada digerlerine oranla
daha fazla itibara sahip olmakla birlikte bagarilidirlar. (Karakose,
2012). Olumlu kurumsal itibar ile finansal performans arasinda
yakin iligkiler bulunmaktadir. Finansal basari, isletmenin genel
performansinin da iyi oldugunu gostermekte, kuruma iliskin giiven
ve gliciide beraberinde getirmektedir. Finansal ag¢idan basarili olan
isletmeler toplumda olumlu itibara sahiptir (Sabuncuoglu, 2010).
Bir kurum finansal acidan giiglii ise istedigi algiyr kamuoyunda
yaratmasi1 daha kolay gerceklesir. Paydaslar kurumun kamuoyunda
biraktig1 izlenimlerden etkilenmektedir. Boyle giiclii itibara sahip ve
giiven kazanmis kurumlari tercih etmektedirler.

Uriin ve Hizmetler

Bir kurumun miisteri portfdyiine sunmus oldugu imaj bilesenlerini
{irin ve hizmetler olustur. Uriin ve hizmetler ise kaliteyi
olusturmaktadir. Kalite ve kurum itibar1 arasinda karsilikli bir
etkilesim s6z konusudur. Kalitenin devamlilig1 itibarin korunmasi
acisindan gereklidir (Engiir, 2012). Bu durum miisteri veya hedef
kitle i¢in markaya veya kuruma bakis agisini etkilemektedir. itibarin
korumasi agisindan {riiniin kaliteli olmasi ve hizmet karsisinda
miisterinin memnuniyeti onem tasimaktadir.

Rekabet kosullarinin yayginlasmasindan dolayr kurumlar iiriin
ve hizmetlerinin kalitesini daha da artirmaktadir. Schukies, kalite
anlayisini bese ayirmaktadir. Bunlar: amaglanan kalite, kanitlanmig
yerlesmis kalite, kabul edilen kalite, yakistirilan kalite, yasanmis
kalitedir (Karatepe, 2008). Kalitenin, kurumlar i¢in degeri, hem kendi
itibarin1 olusturmak hem de olusturduklart bu itibar1 kaybetmemek
icin 6nemlidir. Dolayisiyla kurum, sahip oldugu itibar1 kaybetmemek
icin iriin ve hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyetine Onem
vermektedir.
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Sosyal Sorumluluk

Isletmelerin sosyal sorumluluk performanslar ile itibar degerleri
arasindayakin iliski vardir. Kurumsal itibarin olusmast i¢in isletmenin
paydaslariin toplumsal sorunlara karsi duyarli olmasi, toplumsal
fayda beklentisini kargilayabilmesi, yoOnetici ve ¢alisanlartyla
goniillii faaliyetlere katilmasi, kisaca sosyal sorumluluga sahip bir
isletme olmasi gerekmektedir (Sabuncuoglu, 2010). Kiiresellesmeyle
beraber rekabetin artmasindan dolay1 kurumlar, paydaslarin zihninde
olumlu bir itibara sahip olmak ve gii¢lii itibara sahipse de bunu devam
ettirmek i¢in paydaslarin beklentilerine gore, toplumsal, kiiltiirel
acidan bir takim projeler, kampanyalar, planlamalar yapmaktadir.
Ancak Onemli olan, kurumlarin hazirladiklart bu projelerde kar
amaci1 giitmeyerek toplumsal agidan faydali olmak i¢in yapmalaridir.
Sadece kar amaci giliderek faaliyet gosteren kurumlar, artik
kamuoyunda kabul gormemekte, dolayisiyla kurumlarda sosyal
sorumluluk tasiyan faaliyetlere agirlik vererek rakiplerinden
styrilmaya calisarak, iyi bir itibar ile hedef kitle gruplarina ulagsmaya
caligmaktadirlar (Engtir, 2012). Sosyal sorumluluk projelerine 6nem
veren kurumlar giiven kazanmaya daha yatkin konuma gelmektedir.

Gortildiigii tizere, kurumlar gliven tazelemek, rekabet ortaminda
farkin1 ortaya koymak gibi sebeplerle sosyal sorumluluga 6nem
vermektedir. Sosyal sorumluluk bilincine sahip olan kurumlar i¢in
kar degil toplumun istek ve beklentileri onemlidir.

Vizyon ve Liderlik

Vizyon bir yoneticilik kavrami olarak goriilmektedir. Vizyon, mevcut
durumdaki gergekler ile gelecekteki beklentileri birlestirerek, kurum
icin arzu edilen bir gelecek imaj1 yaratmaya ¢aligsmaktir. Yani vizyon,
“isletme ile ilgili olarak hayal edilen gelecektir” (Karatepe, 2008).
Kurumlarin belirli bir vizyona sahip olmalari, kurumun itibarimi
olustururken planli ve programli hareket etmesini saglar. Kurum
sahip oldugu vizyon ile insanlarin duygu, diisiince ve davraniglarini
olumlu yonde etkileyebilmelidir. Her zaman yeniliklere agik olmali
ve ilkelerine uygun hareket etmelidir.
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Liderler, kurum ile kamuoyunu bir araya getirmede araci roliinii
tistlenerek kurum felsefesini, misyonunu ve vizyonunu yansitma
gorevini ylriitmektedir (Peltekoglu, 2009). Donanimli, iyi bir
liderin vizyona sahip olmasi onun mevcut avantajlar1 fark ederek
degerlendirmesini saglayacaktir.

Duygusal Cazibe

Kurum hakkinda iyi duygulara sahip olmak, kuruma saygi géstermek
ve bilylik anlagmalar oldugunda kuruma giivenmek itibari olusturan
duygusal cazibelerdir (Akgoz, 2009). Bu durumda duygusal cazibe
aslinda sayginlik ve giiveni ifade etmektedir. Eger miisteriler kuruma
giiveniyorsa, degerlerini benimsiyor ise o markaya bagliligi, giiveni
ve saygisi da artar.

Kurumlar kendilerine karst duygusal cekicilik yaratabilecek
faaliyetlere onem vermektedir. Halkla iligkileri ve devaminda miisteri
iligkileri yonetimi gibi kavramlarin ortaya ¢ikmasinda duygusal
cekicilik etkili olmustur. Duygusal ¢ekicilik yaratmada onemli
olan bir diger unsur CRM (Customer Relationship Management)
sistemidir. CRM sistemi adi verilen hediye, puan, elemanlarin
miisteriye yaklagim kriterlerini belirleyerek uygun miisteriyi secerek
uygun lriiniin o miisteriye verilmesi siirecini icermektedir (Engiir,
2012). Misteriye yonelik yapilan bu tlir kampanyalar miisterinin
ilgisini cekmektedir. Ve aradigi, istedigi iiriine her an ulasabilirse ve
ihtiyaci karsilanirsa duygusal olarak yakinlik hissedip bu kurum ve
markaya kars1 olumlu diisiinceler gelistirmektedir.

itibar ydnetiminin otel isletmelerindeki yerini dlgmeye yonelik
arastirma

Arastirmacinin Amaci

Itibara yonelik ¢alismalar 6zellikle rekabet ortaminin yayginlagmasi
hiz kazanmustir. itibar, kurumlarin rekabet ortaminda farklilasmak
ve On planda olmaya yonelik cabalari olarak ortaya g¢ikmakta
ve uygulanmaktadir. Kurumlarin, kendi itibarin1 olusturmak ve
olusturduklart bu itibar1 kaybetmemek icin kurumsal ¢evre, iiriin
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ve hizmet kalitesi, duygusal cazibe, vizyon ve liderlik, miisteri
memnuniyeti, finansal performans ve sosyal sorumluluk gibi kurumsal
itibar bilesenlerini géz Oniinde bulundurmasi gerekmektedir. Bu
noktadan hareketle itibara yonelik bakis agisinda hangi unsurlarin
dikkate alindigini, otel calisanlarinin itibar yOnetimini nasil
algiladigini ortaya koymak ¢alismamizin amacini olusturmaktadir.

Evren ve Orneklem

Kocaeli ilinin merkez ilgesi olan izmit’te bulunan 3, 4 ve 5 yildizli
otel isletmeleri calisgma evreni olarak sec¢ilmistir. Calismanin
orneklemi ise tesadiifi olmayan 84 kisidir.

Arastirmanin Yontemi

Calismamizda otel isletmeleri, halkla iliskiler ve itibar yonetimi
ile ilgili yerli ve yabanci kaynaklar gozden gecirilerek ayrintili bir
literatiir taramas1 yapilmistir. Aragtirmadaki veriler anket teknigi
ile toplanmistir. Anket sorular1 otellerin genel miidiirleri de dahil
olmak {izere otel idari kadrosu icerisindeki tiim c¢aliganlara uygun
hazirlanmistir.  Clinkii itibar yOnetiminin uygulayicilart idari
departman oldugu i¢in bu grup tezin hedef kitlesi olarak se¢ilmistir.
41 sorudan olusan anketimiz Izmit ilgesinde yer alan 3,4,5 yildizli
otelin idari kadrosunda c¢alisgan 84 kisi ile yiiz yiize goriistilerek
gerceklestirilmistir. Ancak bazi sorulara eksik yanit verilmesinden
otirii bu kisi sayis1 degisiklik gostermektedir. Likert tipi 6lgek
kullanilmigtir. Geri doniisiimii saglanan anket formu adedi 84°dir.

Kullanilan Analiz Yoéntemleri

Calismada itibar yonetimi algisina etki eden konular1 ortaya koymak
adina tasarlanan anket ¢aligmasindaki ifadeler Likert tipi ol¢ekler
kullanilarak tasarlanmistir. Anket ¢alismasinda sosyo- demografik
ozelliklere, diger Ozelliklere ve calisanlarin gdrev yaptiklari otel
isletmesi ile ilgili ifadeler bulunmaktadir.

Verilerin analizi konusunda; Tanimlayici istatistikler frekans, yiizde,

ortalama, standart sapma degerleri ile sunulmustur. Calismadaki
soru gruplarinin faktor yapisini tespit etmek amaci ile “Acimlayici
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Faktor Analizi” uygulamasi yapilmistir. Boyutlarin i¢ tutarliliginin
test edilmesi amaci ile “Co. Alpha” analizi kullanilmigtir. Elde edilen
boyutlardaki iki grubun 6l¢lim degerleri arasindaki farkin analizinde
“t” testi kullantlmistir. Ug evre grubun karsilastirilmasinda ““Varyans
analizi” (Anova testi) ve ikili karsilagtirmalar (post. hoc.) i¢in Sidak
testi kullanilmistir. Boyutlar arasindaki iligkinin tespit edilmesi amaci
ile korelasyon analizi, iligkinin ¢oklu olarak modellenmesi amaci ile
regresyon analizi uygulanmistir. Caligmada 0,05’ den kiiglik p degerleri
istatistiksel olarak anlamli kabul edilmistir. Analizler SPSS 22.0 paket
programi ile yapilmistir. Anket ¢aligmasinda itibar yonetimi algisi
ile ilgili 41 adet ifadenin giivenilirliginin test edilmesi amac1 ile Co.
Alpha analizi uygulanmistir. Analiz sonuncunda Co. Alpha katsayisi
0,97 olarak tespit edilmistir. Faktdr analizi sonucunda 3 adet alt boyut
tespit edilmistir. Bu alt boyutlar prestij, finansal performans ve sosyal
sorumluluk boyutu olarak adlandirilmustir. Faktor analizinde hesaplanan
KMO o6reklem yeterlilik katsayis1 0,81 olarak tespit edilmistir. Bu
katsay1 yapilan 84 adet anketin faktor yapisini orta koymak igin yeterli
say1ida oldugunun gostergesidir. Ayrica faktor yapilarinin anlamliliginin
test edildigi Bartlet testi sonucuna gore (p=0,01,p<0,05) elde edilen
boyutlar yapisal olarak anlamlidir.

Arastirmanin Bulgular ve Degerlendirilmesi
Otelin ve katilimcilarin demografik o6zelliklerine iliskin frekans
dagilimlar

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine baktigimizda: Calismaya
katilan bireylerin %44’ kadin ve 9%56’s1 erkek bireylerdir.
Katilimcilarin % 20,2’s1 28-24 yas, % 39,3’u 25-34 yas, % 23,8’1i 35-
44 yas, %10,7’si 45-55 yas ve % 6,0’s1 55 yas ve lstlinde olduklari
tespit edilmistir. Katilimcilarin egitim durumlart incelendiginde
%7,1°1 orta 6gretim, % 25,0°1 6n lisans, % 64,31 lisans ve % 3,67s1
ise lisansiistii egitime sahip olduklar1 tespit edilmistir. Katilimeilarin
% 10,81 iletisim, % 10,8’1 isletme37,3’i turizm, % 13,3’Q
pazarlama ve % 27,7°si ise diger (teknik lise, bilgisayar programcisi,
isletme, matematik) boliimlerden mezun olmustur. Katilimeilarin
% 13,4’1 insan kaynaklari, % 14,6°s1 halkla iligkiler, %47,6’s1 satig
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ve pazarlama boliimlerinde ve % 24,41 ise diger (muhasebe, bilgi
islem, on biiro ve yoneticiler) béliimlerde calismaktadirlar. Ozetle;
caligmaya katilan yanitlayicilarin ¢cogunlugu erkek bireylerden, 25-
34 yas grubu arasinda bireylerden, turizm boliimii mezunlarindan ve
otelin satig-pazarlama boliimiinde ¢alisan bireylerden olusmaktadir.

Demografik ve otel oOzelliklerine baktigimizda: Katilimeilarin
%27,4’1 1 yi1ldan az %38,1°1 1-2 yil aras1, % 26,2°si 3-5 yil arasi1%
1,2°16-9 yil arasi ve % 7,1’s1 10 y1l ve iizeri siiredir otelde ¢alistiklarini
bildirmisglerdir. Katilimcilarin mesleki kidemleri incelendigi zaman
%2,4’t 1 yildan az, % 10,7’si 1-2 y1l, % 31,0’1 3-5 yil, % 14,3’1
6-9 yil ve % 41,7’si 10 yil iizeri siirelerde mesleki kideme sahip
olduklar1 tespit edilmistir. Katilimcilarin gorev yaptig1 otellerin %
73,2°si 5 yildan az siiredir ve % 26,8’1 5 yildan fazla siiredir hizmet
vermekte oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin gorev yaptigi
otellerin o6zelliklerine baktigimizda: Katilimcilarin gorev yaptigi
otellerin %30,5°1 3 y1ldiz, % 14,6’s14 yildiz, % 54,9’u 5 yildiz sahibi
oteller oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin gérev yaptigi otellerin
% 98,8’u yerli sermaye ve %1,2’si yabanci sermaye otelleri olduklari
tespit edilmistir. Katilimeilarin gorev yaptigi otellerin% 98,8’1 ulusal
otel ve % 1,2’si uluslararasi zincir otel statiisiinde olduklari tespit
edilmistir. Katilimeilarin goérev yaptigi otellerin tamaminin sehir
oteli oldugu goriilmiistiir. Katilimcilarin goérev yaptigr otellerin %
64,2’sinde halkla iliskiler birimi varken % 35,8’inde halkla iligkiler
birimi bulunmamaktadir.

Katilimeilarin ve otelin 6zelliklerinin itibar ydnetimi iizerindeki
etkisinin arastirilmasi

Cinsiyet

Katilimeilarin  cinsiyetlerinin itibar yOnetimi algis1 {izerinde
etkili olup olmadiginin tespit edilebilmesi amaci t testi analizi
uygulamasi yapilmistir. Elde edilen sonuglara, boyutlara asagida yer
verilmektedir.
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Tablo 1:Cinsiyet ve Boyutlar

Boyutlar Cinsiyet | N Ortalama | S.sapma | T P
Kadin 37 1,63 0,77

Prestij -2,04 0,04
Erkek 47 1,96 0,71

) Kadin 37 1,70 0,87

Finansal 1,87 0.06

performans
Erkek 47 2,05 0,84
Kadin 37 1,67 0,81

Sosyal

Sorumluluk -1,52 0.13
Erkek 47 1,94 0,76

Sonuglara gore prestij boyutunda kadin ve erkek bireylerin ortalama
puanlarinin farkli oldugu tespit edilmistir (tp= -2,04,p<0,05). Finansal
performans ve sosyal sorumluluk boyutlarinda ise katilimcilarin
cinsiyetlerinin ortalama boyut puanlari iizerinde etkili olmadigi
tespit edilmistir (t=-1,87it =-1,52, p>0,05).

Yas ve Boyutlar

Katilimeilarin yaslar1 itibar yonetimi algist iizerinde etkili olup
olmadiginin tespit edilebilmesi amaci varyans analizi (Anova)
uygulamasi yapilmistir. Fark tespit edilen boyutlardaki farkliliklarin
kaynaginin tespiti i¢in Sidak ikili karsilastirma yontemi kullanilmistir.
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Tablo 2: Yas ve boyutlar

Boyutlar Yas N Ortalama | S.sapma | F p Fark
18-24 yas
17 | 1,64 0,62
(1)
(225)'34 Y& 133 | 1,71 0,49
Prestij o 322 1004 |4>32,1
-44 yas
20 | 1,9 1,09
(3)
45 yas
P/ R P 0,85
18-24 yas
17 | 1,56 0,68
(1)
. 25-34yas | 33 | og 0,64
Finansal @) 3,55 0,04 |4>32,1
performans | 35-4d yas | ), | 49 1,18 ’ ’ B
(3) 9 9
45 yas
g |14 ]2 1,02
18-24 yas
17 | 1,78 0,83
(1)
(225)'34 Y& 133 1,81 0,58
Sosyal 386 0,03 |4>32,1
Sorumluluk | 35-44 yas 20 176 0.93
(3) 9 b
45 yas
sy |14 |24 1,04

*45-55 ve 55 lizeri yas gruplari birlestirilmistir.

Analizi sonuclarina gore Prestij, Finansal performans ve sosyal
sorumluluk boyutlarinda calisanlarin yaglarinin ortalama boyut
puanlari tizerinde istatistiksel olarak etkili oldugu gbézlemlenmistir
(Fp=3,22, F=3,55, F_=3,86, p<0,05). Farkin tespiti i¢in uygulanan
Sidak testi sonucunda prestij, finansal performans ve sosyal
sorumluluk boyutlarinda 45 yas ve {lizerinde olan calisanlarin
ortalama boyut puanlarinin 18-44 yas arasindaki yas gruplarina gore
daha yiiksek oldugu tespit edilmistir (p<0,05).
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Faaliyet Y11 ve Boyutlar

Katilimeilarin  gorev yaptigi otellerin faaliyet yillarinin itibar
yonetimi algisi lizerinde etkili olup olmadiginin tespit edilebilmesi
amaci t testi analizi uygulamasi yapilmistir. Elde edilen sonuglar
boyutlar gore asagidaki tabloda verilmektedir.

Tablo 3:Faaliyet yil1 ve boyutlar

Boyutlar 5313 fiyet | N Ortalama | S.sapma | T P
251Zy11dan 0 178 071
Prestij s d 0,42 0.52
W 2 1,90 0,87
cok
. | izylldan 62 1.88 0.80
:rls(l)lrslians 5 vild 0,12 0,73
p yildan 2 1.95 1,03
¢ok
5 yildan 0 1.79 0.75
az
ggil}llfriluluk 5 vild 0,27 0,61
R P 1,90 0,93
¢ok

Prestij, finansal performans ve sosyal sorumluluk boyutlarinda
otellerin faaliyet yillarimin katilimcilarin ortalama boyut puanlar
tizerinde etkili olmadig1 tespit edilmistir (tp=0,42, t=0,12, t =0,27,
p>0,05). Prestij, finansal performans ve sosyal sorumluluk
konularinin itibar yonetimindeki etkileri konusunda faaliyet yil1 5
yildan az ve 5 yildan az ¢ok otel ¢alisanlarinin goriislerinin benzer
diizeylerde oldugu tespit edilmistir. Otellerin faaliyet yillarinin itibar
yonetimi algisi lizerinde etkili olmadig: tespit edilmistir.

Departman ve Boyutlar

Katilimeilarin gorev yaptigi departmanlarin itibar yonetimi algisi
tizerinde etkili olup olmadiginin tespit edilebilmesi amaci varyans
analizi (Anova) uygulamasi yapilmistir. Elde edilen sonuglar
boyutlar gore asagidaki tabloda verilmektedir.
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Tablo 4: Departman ve boyutlar

Boyutlar Departman N Ortalama | S.sapma F P
Insan
Kaynaklart 1 1,84 0,95
Prestij Hakla iliskiler 12 1,93 0,66 0,23 0,88
Satig-Pazarlama | 20 1,72 0,75
Diger 39 1,85 0,75
Insan
Kaynaklart 1 1,86 L.I2
Finansal Hakla iliskiler |12 | 2,13 0,74 037 |0.78
performans ’ ’
Satig-Pazarlama | 20 1,80 0,82
Diger 39 1,88 0,85
Insan
Kaynaklar1 1 1.87 L12
Sosyal Hakla Iliskiler 12 2,00 0,45 0.4 0.6
Sorumluluk | Satig-Pazarlama | 20 1,67 0,73 ’ ’
Diger 39 1,86 0,82

Sonuglara gore prestij, finansal performans ve sosyal sorumluluk
boyutlarinda ¢alisanlarin goérev yaptigir boliimlerin ortalama boyut
puanlar lizerinde etkili olmadigi tespit edilmistir Fp=0,23, F=0,37,
F_=0,49, p>0,05). Prestij, finansal performans ve sosyal sorumluluk
konularinin itibar yonetimindeki etkileri konusunda insan kaynaklari,
halkla iligkiler, satis ve pazarlama, diger (muhasebe, bilgi islem,
on biiro ve yoneticiler) boliimlerde ¢alisan bireylerin goriislerinin
benzer diizeylerde oldugu tespit edilmistir. Calisanlarin gorev
yaptig1 boliimlerin itibar yonetimi algist lizerinde etkili olmadigi
tespit edilmistir.

Mezun Oldugu Béliim ve Boyutlar

Katilimeilarin gbérev mezun olduklari bdliimlerin itibar yonetimi
algis1 lizerinde etkili olup olmadigmin tespit edilebilmesi amaci
varyans analizi (Anova) uygulamasi yapilmistir. Elde edilen sonuglar
boyutlar gore asagidaki tabloda verilmektedir.
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Tablo 5:Mezun oldugu boliim ve boyutlar

Boyutlar Mezu n Oldugu N Ortalama | S. sapma F P
Bolim
Tletisim 9 1,53 0,34
iktisat 9 1,60 0,49
Prestij Turizm 31 1,86 0,76 0,59 0,67
Pazarlama 11 1,78 0,38
Diger 23 1,86 0,90
Iletisim 9 2,06 0,73
iktisat 9 1,83 0,83
Finansal Turizm 31 1,92 0,83 024 |091
performans
Pazarlama 11 1,77 0,56
Diger 23 1,78 0,97
Iletisim 9 1,61 0,54
Iktisat 9 1,90 0,82
Sosyal Turizm 31 1,87 0,79 041 | 0,80
Sorumluluk
Pazarlama 11 1,63 0,38
Diger 23 1,77 0,82

Varyans analizi sonuglarina gore; prestij, finansal performans
ve sosyal sorumluluk boyutlarinda calisanlarin mezun olduklari
boliimlerin ortalama boyut puanlar iizerinde istatistiksel olarak
etkili olmadigi tespit edilmistir (Fp=0,59, F=0,24,F =0,41, p>0,05).
Prestij, finansal performans ve sosyal sorumluluk konularinin itibar
yonetimindeki etkileri konusunda iletisim, iktisat, turizm, pazarlama
ve diger(teknik lise, bilgisayar programcisi, isletme, matematik)
boliimlerden mezun olan bireylerin goriislerinin benzer diizeylerde
oldugu tespit edilmistir. Calisanlarin mezuniyetlerinin itibar yonetimi
algisi tizerinde etkili olmadigi tespit edilmistir.

Oteldeki Calisma Yili ve Boyutlar

Katilimcilarin galistiklar1 otel isletmesindeki kidemlerinin itibar
yonetimi algist lizerinde etkili olup olmadiginin tespit edilebilmesi
amaci ile varyans analizi (Anova) uygulamasi yapilmistir. Elde
edilen sonuglar boyutlara gore asagidaki tabloda verilmektedir. Fark
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tespit edilen boyutlardaki farkliliklarin kaynaginin tespiti i¢in Sidak
ikili karsilagtirma yontemi kullanilmistir.

Tablo 6: Oteldeki ¢alisma yili ve boyutlar

Oteldeki
Boyutlar Calisma Yil N Ortalama | S.sapma | F P Fark
1 yildan az
23 1,71 0,64
()
1-2 y11 (2) 32 1,77 0,71
Prestij 526 10,01 |4>3,2,1
3-5y11(3) 22 1,90 0,84
6 yil ve lizeri
() 7 2,13 0,44
1 yildan az
23 1,70 0,67
(D
4 12yil(2) |32 |1,74 0,82
Finansal 642 001 [4>32,1
performans | 3.5 yi1] (3) 22 2,07 0,86
6 yil ve
W 7 2,50 0,48
lizeri* (4) ’
1 yildan az 23 1.82 0.77
(1)
1-2y11 (2) 32 1,71 0,70
Sosyal ! 843 0,01 [4>32,1
Sorumluluk | 3.5v1(3) |22 [ 1,86 0,85
6 y1l ve lize-
1% (4) 7 2,33 0,77

*6-9 yil ve 10 yil lizeri grup birlestirilmistir.

Varyans analizi sonuglarina gore prestij, finansal performans ve
sosyal sorumluluk boyutlarinda g¢alisanlarin goérev yaptiklari otel
isletmelerindeki kidem yillarinin ortalama boyut puanlari tizerinde
istatistiksel olarak farkli oldugu gézlemlenmistir (Fp=5,26, F=6,42,
F_=8,43,p<0,05). Farkin tespiti i¢in uygulanan Sidak testi sonucunda
prestij, finansal performans ve sosyal sorumluluk boyutlarinda 6 yil
ve lizerinde is yeri kidemine sahip olan ¢alisanlarin ortalama boyut
puanlarinin 5 y1l ve altinda kideme sahip olan ¢alisanlara gore daha
yiiksek oldugu tespit edilmistir (p<0,05).
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Yildiz Sayisi ve Boyutlar

Katilimeilarin galistiklari otel isletmesinin yildiz sayilarin itibar
yonetimi algisi lizerinde etkili olup olmadiginin tespit edilebilmesi
amaci varyans analizi (Anova) uygulamasi yapilmistir. Elde edilen
sonuclar boyutlar gore asagidaki tabloda verilmektedir.

Tablo 7: Yildiz sayist ve boyutlar

Boyutlar Yildiz N Ortalama | S.sapma | F p
3 Yildiz 25 2,05 0,86
Prestij 4 Yildiz 12 1,97 0,70 2,63 0,08
5 Yildiz 45 1,65 0,68
3 Yildiz 25 1,92 1,04
Finansal 4Yildiz 12 2,13 0,98 0,60 0,55
performans
5Yildiz 45 1,82 0,72
3 Yildiz 25 2,03 0,93
Sosyal AYidiz |12 1,95 0,79 1,79 0,17
Sorumluluk
5 Yildiz 45 1,68 0,69

Sonuglara gore prestij, finansal performans ve sosyal sorumluluk
boyutlarinda ¢aliganlarin goérev yaptig1 otel isletmesinin yildiz
sayilarinin ortalama boyut puanlar {izerinde etkili olmadig: tespit
edilmistir (F =2,63, F=0,60, F =1,79, p>0,05).

HalKla iliskiler Birimi Olmasi ve Boyutlar

Katilimeilarin gorev yaptigi otellerde halkla iligkiler birimi olmasi
durumunun itibar yonetimi algisi lizerinde etkili olup olmadiginin
tespit edilebilmesi amaci t testi analizi uygulamasi yapilmistir. Elde
edilen sonuglar boyutlar gére asagidaki tabloda verilmektedir.
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Tablo 8:Halkla iliskiler birimi olmasi ve boyutlar

Otelde
Halkala

Boyutlar iliskiler N Ortalama | S.sapma |T P
birimi
Var 52 1,99 0,86

Prestij 2,20 0,03
Yok 29 1,56 0,48

. Var 52 1,92 0,94

Finansal 0.0 043

performans
Yok 29 1,84 0,61
Var 52 1,84 0,88

Sosyal

Sorumluluk 0,44 0,66
Yok 29 1,76 0,62

Sonuglara gore prestij yap1 boyutunda katilimcilarin gorev yaptigi
otellerde halkla iligkiler birimi olmasi durumunun ortalama boyut
puanlar tizerinde etkili oldugu tespit edilmistir (tp= 2,20,p<0,05).
Finansal performans ve sosyal sorumluluk boyutlarinda ise otellerde
halkla iliskiler birimi olmasi durumunun katilimcilarin ortalama
boyut puanlari ilizerinde etkili olmadig1 tespit edilmistir (t=0,8,
t =0,44,p>0,05).

Mesleki Kidem ve Boyutlar

Katilimcilarin  ¢alistiklart mesleki kidemlerinin itibar yonetimi
algis1 lizerinde etkili olup olmadiginin tespit edilebilmesi amaci ile
varyans analizi (Anova) uygulamasi yapilmistir. Elde edilen sonuglar
boyutlara gore asagidaki tabloda verilmektedir.
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Tablo 9: Mesleki kidem ve boyutlar

Boyutlar ][\(/IIZSE:E]](I N Ortalama S.sapma F
0-2 y1l 11 1,65 0,33
3-5yi1l 26 1,61 0,58
Prestij 6-9 yil 12 177 051 1,70
10yil ve 35 1,97 0,96
uzeri
0-2y1l 11 1,83 0,56
3-5yl 26 1,73 0,68
Finansal yapt | ¢ o vl 12 1,88 0,93 0,53
10yil ve 35 2,03 1,04
uzeri
0-2 y1l 11 1,68 0,54
3-5yil 26 1,66 0,67
Sosyal 0.84
Sorumluluk | 6-9 yil 12 1,94 0,82 )
10yil ve 35 1,90 0,92
uzeri

*0-1 y1l ve 1-2 yil gruplar birlestirilmistir.

Sonuglara gore Prestij, finansal performans ve sosyal sorumluluk
boyutlarinda mesleki kidemlerinin ortalama boyut puanlari tizerinde
etkili olmadig tespit edilmistir (Fp=1 ,70, F=0,53, F_=0,84, p>0,05).
Prestij, finansal performans ve sosyal sorumluluk konulariin itibar
yonetimindeki etkileri konusunda 0-2 yil, 3-5 yil- 6-9 yil ve 10
yildan fazla stirelerde mesleki kideme sahip bireylerin goriislerinin
benzer diizeylerde oldugu tespit edilmistir. Calisanlarin mesleki
kidem diizeylerinin itibar yonetimi algis1 {izerinde etkili olmadig:
tespit edilmistir.

Boyutlar Arasindaki iliskinin Tespit Edilmesi

Itibar ydnetimi alt boyutlarinin kendi aralarindaki iliski durumunun
tespit edilmesi amaglanmistir. Boyutlarin kendi aralarindaki
iligkilerinin tespit edilmesi istenmistir. Yapilan korelasyon analizi
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sonucunda elde edilen korelasyon kat sayilari (r) ve 6nem dereceleri
(p) bir matris seklinde asagidaki gibi sunulmustur.

Tablo 10: Korelasyon matrisi

B . Sosyal
Boyutlar Prestij Boyutu | Finansal yapt Sorumluluk
j R 1 782" ,802"

Prestij P ,000 ,000
Boyutu

N 84 84 84

R 782" 1 722"
Finansal p ,000 ,000
performans

N 84 84 84

R ,802" 722 1
Sosyal

P ,000 ,000
Sorumluluk

N 84 84 84

*#%(,01 Diizeyinde Anlamli iliski Var

Elde edilen sonuglara gore prestij boyutu ile finansal performans
boyutu arasinda gii¢lii, pozitif yonlii ve anlamli bir iligki oldugu tespit
edilmistir (r=0,782, p<0,01). Prestij boyutu ile sosyal sorumluluk
boyutu arasinda giiclii, pozitif yonlii ve anlamli bir iliski oldugu
tespit edilmistir (r=0,802, p<0,01). Finansal performans ile sosyal
sorumluluk boyutu arasinda gii¢lii, pozitif yonlii ve anlaml bir iligki
oldugu tespit edilmistir (r=0,722, p<0,01).

Iliskilerin Modellenmesi

Regresyon modelinde modelin anlamli olup olmadiginin belirmesi
amaci ile 3 tane temel analizin sonucunda gerekli sonuglarin elde
edilmesi gerekir. Bunlar sirasi ile R kare degeri, modelin anlamlilig:
ve katsayilarin anlamlilig1 olarak siralanabilir. Bu 3 temel konudan
biri bile istenen normlara uygun degilse regresyon modelinden
bahsetmek miimkiin degildir. Elde edilen matematiksel modeller
tabloda 6zet olarak verilmektedir.
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Tablo 11: Boyutlar arasindaki iliskilerin modellenmesi.

Bagimh Model Testi Bagimsiz Degisken Katsayilari (B)

Degiskenler - -

Y) R? Model F | Katsay1 t Prestij Finansal Sosyal Sorumluluk
Boyutu | yapist

Prestij 0,72 | Anlamlh | Anlamli | - 0,49 0,42

Boyutu

Finansal 0,63 | Anlamli | Anlamli | 0,56 0,26

performans

Sosyal 0,66 | Anlaml | Anlamli | 0,61 0,24

Sorumluluk

Elde edilen ilk modele gore prestij boyutu, finansal performans ve
sosyal sorumluluk boyutlar1 arasinda modellenebilir ve anlamli bir
iliski vardir. Finansal performans ve sosyal sorumluluk boyutlari
prestij boyutundaki degisimleri %72 (R?) diizeyinde agiklamaktadir.
Bu oranin yiiksek oldugu goriilmektedir. Kurulan matematiksel
modelin anlamli oldugu tespit edilmistir (F=102,35, p<0,05).
Modeldeki bagimsiz degisken katsayilar1 olan finansal performans
ve sosyal sorumluluk boyutlar1 kat sayilarinin da anlamli oldugu
gortlmektedir (t=5,23, t =5,04,p<0,05). Ikinci modele gore finansal
performans, prestij boyutu ve sosyal sorumluluk boyutlar1 arasinda
modellenebilir ve anlaml1 bir iliski vardir. Prestij boyutu ve sosyal
sorumluluk boyutlari prestij boyutundaki degisimleri %63 (R?)
diizeyinde aciklamaktadir. Bu oranin yiiksek oldugu goriilmektedir.
Kurulan matematiksel modelin anlamli oldugu tespit edilmistir
(F=77,45, p<0,05). Modeldeki bagimsiz degisken katsayilar1 olan
prestij boyutu ve sosyal sorumluluk boyutlar1 kat sayilarinin da
anlamli oldugu goriilmektedir (t=4,88, t =3,04,p<0,05).Uciincii
modele gore sosyal sorumluluk boyutu prestij boyutu ve finansal
performans boyutlar1 arasinda modellenebilir ve anlamli bir iliski
vardir. Finansal performans ve prestij boyutu boyutlar1 prestij
boyutundaki degisimleri %66 (R?) diizeyinde agiklamaktadir. Bu
oranin yliksek oldugu goriilmektedir. Kurulan matematiksel modelin
anlamli oldugu tespit edilmistir (F=89,29, p<0,05). Modeldeki
bagimsiz degisken katsayilar1 olan finansal performans ve prestij
boyutu boyutlar1 kat sayilarinin da anlamli oldugu goriilmektedir
(t,=4,22, 1=3,59,p<0,05).
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Sonu¢

Halkla iligkiler kurum ve hedef kitlesi arasinda dogru ve giivenilir
iligkiler kurarak bu iliskileri gelistirmeye calisan ve kamuoyunda
olumlu bir imaj yaratmaya calisan bir yonetim bi¢imidir. Bu noktada
kurumlara deger yaratan bir halkla iligkiler araci olarak itibar
yonetimi ortaya ¢ikmaktadir. itibar yonetimi, kurumun hedef kitlesi
tarafindan nasil algilandigim géstermektedir. itibarin otel isetmelerine
sagladig: faydalar arasinda; miisteri memnuniyeti saglama, iiriin ve
hizmet kalitesini artirma, nitelikli caliganlar1 kuruma ¢ekme, vizyon
kazandirma gibi bilesenler yer almaktadir.

[zmit bolgesindeki otel isletmelerinin idari kadrolarinda ¢alisanlarin
itibar yOnetimine bakis ac¢isin1 belirlemek amaciyla yapilan
arastirma sonucunda, otellerin idari kadrolarinda ¢alisanlarin itibara
yonelik ifadelere vermis olduklar1 yanitlar itibarin 6nemli oldugu
yoniindedir. Ancak demografik o6zellikler ve otel Ozelliklerine
gore kurumsal itibar bilesenlerine bakis, farklilik gdstermektedir.
Katilimcilarin cinsiyete gore itibar yonetimine algi diizeyleri prestije
gore farklilik gostermektedir. Erkek katilimcilar kadin katilimcilara
gore itibar yonetimi agisindan otel prestijinin daha 6nemli oldugunu
diistinmektedir. Katilimcilarin  yaglarina gdre itibar yOnetimi;
prestij, sosyal sorumluluk ve finansal performans acisindan 45
yas Ustll katilimcilar daha 6nemli bulunmustur. Calisanlarin gorev
aldiklar1 departmanin itibar yonetimi algisi lizerinde prestij, sosyal
sorumluluk ve finansal performans boyutlarmin etkili olmadigi
ortaya ¢ikmistir. Katilimcilarin ¢alistiklart otelin faaliyet yilina gore
itibar yonetimine yonelik algilarinda prestij, sosyal sorumluluk ve
finansal performans boyutlarmin etkili olmadig1 ortaya ¢ikmustir.
Katilimeilarin ¢aligtiklari otelin yildiz sayisina gore itibar yonetimi
prestij, sosyal sorumluluk ve finansal performans boyutlar1 agisindan
farklilik gostermemistir. Katilimcilarin galistiklart oteldeki kidem
yillaria gore itibar yonetimi prestij, sosyal sorumluluk ve finansal
performans boyutlarinda 6 yil ve {izerinde is yeri kidemine sahip
olan c¢alisanlarin goriigleri farklilik gostermistir. Katilimeilarin
mesleki kidemlerine gore itibar yonetimi alg1 diizeyleri prestij, sosyal
sorumluluk ve finansal performans boyutlart agisindan farklilik
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gostermemigstir. Katilimcilarin ¢alistiklart otelin halkla iligkiler
birimi olma durumuna gore itibar yonetimi algi diizeyleri prestij
acisindan dnemli goriilmektedir. Sonug olarak; prestij ile finansal
performans arasinda dogru oranti vardir. Prestij ne kadar giicliiyse
finansal yap1 da o dlgiide giicliidiir. Prestiji ayrica sosyal sorumluluk
da etkilemektedir. iki boyut arasinda dogru oranti bulunmaktadir.
Finansal performans ile sosyal sorumluluk arasinda pozitif yonlii
iligki vardir. Finansal performans arttik¢a sosyal sorumluluga verilen
deger artmaktadir. Finansal performansla sosyal sorumluluk prestiji
etkilemektedir. Kisaca kurumsal itibar1 en ¢ok etkileyen faktor
finansal performans boyutudur. Sosyal sorumlulugu en ¢ok etkileyen
ise itibardr.
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