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Oz: Kurumsal kimlik, degisken ve dinamik bir ¢evrede var olan isletmelerin rekabet ortaminda ayakta kalabilmelerinde ve rekabet avantaji
saglamalarinda énemli bir adim olarak goriilmektedir. Ikame olanag: yiiksek olan ve uluslararas: pazardan pay almak i¢in ciddi rekabet ortaminda
faaliyette bulunan otel igletmelerin; diger otel isletmelerinden kendini ayirmak ve miisteri kitlesine yonelik hizmetlerini ¢esitlendirmek, ne yaptiklarini,
nasil yaptiklarin, ozelliklerini ve farkliliklarim duyurmak gerekliligi giin gegtikce artmaktadir. Bu kapsamda ¢alisma otel isletmelerinde kurumsal
kimlik yapisinn tamimlanmasi ve yonetimi amaciyla otel isletmelerinin dogasinda hangi paradigma ¢ergevesinde sekillendiginin ortaya ¢ikartilmasin
amaglamaktadir. Calisma, otel igletmelerinde biitiinsel ve multidisipliner bakis agisiyla kurumsal kimlik yapisint tammlamaya yonelik, kesifsel bir
calismadir. Nitel arastirma olarak tasarlanan ¢alismamn, arastirma Grneklemini, Izmir ilinde faaliyet gosteren 5 yildizli otel isletmeleri
olusturmaktadir. Veri toplama teknigi olarak derinlemesine goriisme ve veri toplama araci olarak yar yapilandirilmis goriisme formu kullanilmigtir.
Elde edilen veriler igerik analizi ile degerlendirilmistir. Otel isletmelerinde kurumsal kimligin yonetilebilir, biitiinii kapsayan ve homojen bir yapida
islevselci paradigma goriisiine yakinsadigi ve bu goriise gore yapilandirildigr bulgulanmistiv. Ngili literatiirde bu kapsamda ele alinan ¢alismalarin
azlhigr goz oniine alindiginda, ¢alisma literatiire kavramsal katki saglamayr hedeflemekte ve otel isletmelerinin kurumsal kimliklerini, tamimlamada,
yonetmede ve gelistirmede bir rehber rolii oynayabilecegi diisiintilmektedir.
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Abstract: 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. It is necessary to differentiate itself from other hotels and to diversify its services for its
customer base, to announce what they do, how they do it, its features and differences 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 context, in order to clarify and to reveal the
corporate identity structure in hotels, it is aim to finding out the paradigm within which the corporate identity structure is shaped the hotels own nature.
This study is an exploratory study aimed at defining the corporate identity structure from a holistic and multidisciplinary point of view and based on
the research findings. The research sample of the study, which is designed as qualitative research, consists of 5 star hotels in lzmir. In-depth interview
was used as data collection technique and semi-structured interview form was used as data collection tool. The data obtained were evaluated by content
analysis. It has been found that corporate identity converges and is structured according to the view of functionalist paradigm in a manageable,
encompassing and homogeneous structure. Considering the limited of studies in the relevant literature, the study aims to make a conceptual contribution
to the literature and it is thought that can play a guiding role in defining, managing and developing to hotels' corporate identities.
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1. Giris

Literatiirde kurumsal kimligi en yaygin ve kapsamli bir sekilde, “isletmenin kim oldugu, neyi temsil ettigi, ne yaptigi,
nasil yaptig1 ve nereye gittigi” sorularini yanitlayan tiim cevaplarin toplami olarak tanimlamak miimkiindiir (Olins, 1978:
108 aktaran Abratt, 1989: 66; Olins, 2002: 2; Balmer, 2014: 463; Chamchong ve Wonglorsaichon: 526; Pardo, 2014:
7; Balmer, 2015: 5-8). Bu tamimdan yola ¢ikarak, 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 unsurlari degil, ¢ok daha derin ve kurumsal
iletisim, kurumsal davranis ve kurum felsefesi gibi birden fazla unsurun olusturdugu bir yap1 oldugu soylenebilir.
Rekabet ortaminin oldukga siddetli oldugu alanlarda faaliyet gdsteren igletmelerin, rekabet avantajini siirdiiriilebilir
bir sekilde devam ettirmeleri kurumsal ydnetimlerin en dnemli amaglarindan birisi olarak gériilmektedir (Ulgen ve Mirze,
2010: 30-31). Rekabet avantajim siirdiiriilebilir sekilde saglanmasinda ise isletmelerde kimligin formiile edilmesi

1 Bu caligma, Dokuz Eyliil Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali’nda “Otel Isletmelerinde Kurumsal Kimlik
Uzerine Kesifsel Bir Caligma, Izmir Ornegi” adli Doktora Tezinden tiiretilmistir. Ilk versiyonu II. Business & Organization Research Conference, 4-6
Eyliil 2019 Tzmir’de sunulmustur.
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gerekliligi oldukga kabul géren bir yaklagimdir (Balmer ve Wilson, 1998: 12-13). Degisken ve dinamik bir ¢evrede var
olan igletmeler, rekabet ortaminda ayakta kalabilmek i¢in yeni kaynaklar arayisi iginde olup, bu kaynaklardan bir tanesi,
giiclii bir kurumsal kimligin insa edilmesi ve efektif bir sekilde yonetilmesidir. Gerek i¢ paydaslara gerekse dis paydaslara
isletmenin giictinii gostermek i¢in kurumsal kimligin varlig1 etkili bir aractir (Dowling, 1993; van Riel, 1995; van Riel ve
Balmer, 1997).

Kurumsal kimlik konusunda ortak bir kavramsal modelin olusturulamamasinin nedeni olarak Alessandri, (2001, s.
173), kurumsal kimligin dogasinin anlasilamamasi ve ¢ok az bilim insaninin kurumsal kimligin giiclinii desteklemek i¢in
kavramsal agiklamalarla pratigi birlestirmis olmasi seklinde agiklamigtir. Son 50 yilda kurumsal kimlik ¢aligmalariin
gerek bilimsel gerekse uygulama alaninda artmasina ragmen, farkl: bilim dallarinda ¢alisilmasi ve farkli boyutlarinin 6n
plana ¢ikmasi ile biitiinsel bir kurumsal kimlik yapisindan ziyade, donemler icerisinde farkli paradigmalar cercevesinde
sekillendigi goriilmektedir. ilgili literatiir incelendiginde biitiinsel ve multidisipliner bir bakis agistyla kurumsal kimligin
isletmelerin kendi dogasinda nasil yapilandig ile ilgili calismalarin gorece az oldugu, kurumsal kimlik yapisinin
olusturulmasinda ise c¢aligmalarin daha ¢ok kavramsal agirliklt oldugu goriilmiistiir. Bu durum isletmeler agisindan
kurumsal kimligi anlagilmasi, uygulamasi ve yonetilmesi zor bir yapiya doniistiirmiistiir (Melewar, 2003:196; Otubanjo
ve Melewar, 2007: 414).

Kiiresellesme, teknolojik gelismeler, tiiketicilerin egitim seviyelerinin artmasi gibi nedenler ve 6zellikle benzer
nitelikteki mal ve hizmet iireten isletmelerin varligi, tiiketicilerin mal ve hizmetleri ayirt etmesini zorlastirmis ve
tercihlerinde daha duyarlt hale gelmelerine neden olmustur (Karafakioglu, 2005: 121). Tiiketiciler satin alma kararlarinda
birgok faktérden etkilenerek kendilerine en fazla fayda saglayacak mal ve hizmetleri tercih etmektedirler. Birgok
sektorlerde oldugu gibi turizm sektoriinde de cesitli isletmeler rekabetin oldukca yogun yasandigi ulusal ve uluslararasi
pazarlarda yasanm siirdiirmek, gelismek ve karliligim arttirmak adina daha ¢ok tercih edilmek istemektedir. Ozellikle
benzer hizmet sunan otel igletmelerinin miisterileri isletmelerine ¢ekmeleri ve miisteri sadakatini olugturmalar1 diger otel
isletmelerinden farkliliklarimi ortaya koymalar1 ile olusturacaklari miisteri memnuniyeti, olumlu imaj ve itibarla
saglanacag bilinmektedir (Uner, 1998: 18-19; Medabesh ve Upadhyaya, 2012: 40). Tiim isletmelerde oldugu gibi,
farkliliklarin ortaya konmasinda isletmelerin ne oldugu, neyi temsil ettigi, ne yaptig1 ve nasil yaptig1 sorularinin (Balmer,
1998; Melewar ve Saunders, 1998; Melewar, 2003) cevaplari olan kurumsal kimligin olusturulmasi, 6zellikle hizmet
sektoriinde yer alan otel isletmelerinde 6nemli olmaktadir.

Ikame olanag: yiiksek olan ve uluslararasi pazardan pay almak igin ciddi rekabet ortaminda faaliyette bulunan otel
isletmelerinde (Burgess, Hampton, Price ve Roper, 1995); diger otel isletmelerinden kendini ayirmak ve miisteri kitlesine
yonelik hizmetlerini ¢esitlendirmek, ne yaptiklarini, nasil yaptiklarini, 6zelliklerini ve farkliliklarini duyurmak gerekliligi
artmistir (Kedidi ve Torfve, 2005: 4; Mohammed, Denizci Guillet, Schuckert ve Law, 2016: 677). Literatiir
incelendiginde, otel isletmeleri kapsaminda kurumsal kimlik ¢alismalarinin nadir oldugu goriilmiis, var olan ¢aligmalarin
ise mevcut boyutlar ve modeller iizerinden iligkisel olarak incelendigi goriilmiistiir. Bu kapsamda otel isletmelerinde
kurumsal kimlik yapisinin netlestirilmesi ve bu yapinin ortaya g¢ikartilmasinda, kendi dogasinda hangi paradigma
cercevesinde sekillendiginin belirlenmesi; tanimlama, yonetme ve gelistirmede varliklarini ortaya koyarak tercih
edilirliklerini arttirmak adina dnemli olmakta ve yol gosterici olmasi agisindan 6nem kazanmaktadir.

Caligma, otel isletmelerinde biitiinsel ve multidisipliner bakis agisiyla kurumsal kimlik yapisini tanimlamaya yonelik,
kesifsel bir ¢alismadir ve arastirma bulgularina dayali olarak kurumsal kimlik yapisinin otel isletmeleri dogasinda hangi
paradigma c¢ergevesinde sekillendigini arastirmaktadir. Nitel arastirma olarak tasarlanan g¢alismanin, arastirma
drneklemini, Izmir ilinde faaliyet gosteren 5 yildizli otel isletmeleri olusturmaktadir. Veri toplama teknigi olarak
derinlemesine gorlisme ve veri toplama araci olarak yar1 yapilandirilmis goriisme formu kullanilmistir. Elde edilen veriler
icerik analizi ile degerlendirilmistir. Otel igletmelerinde kurumsal kimligin yonetilebilir, biitiinii kapsayan ve homojen bir
yapida islevselci paradigma goriisiine yakinsadigi ve bu goriise gore yapilandirildigi bulgulanmusitr. Calisma literatiire
kavramsal katki saglamayi hedeflerken, otel igletmelerinin kurumsal kimliklerini, tanimlamada, yonetmede ve
gelistirmede bir rehber rolii oynaayabilecegi diisiiniilmektedir.

2. Kurumsal Kimlik

Kurumsal kimlik, kurumsal yapidaki bir kurulusun veya isletmenin kimligini ifade etmektedir. Gliniimiizde isletmelerin
farkliliklarin1 ortaya koymalari, hatirlanabilir olmalar1 ve olumlu imaj yaratmalar1 gerekmektedir. isletmelerin diger
isletmelerden istiin yonlerini ortaya koyabilmeleri, kurumsal basarmin elde edilmesi ve rekabet avantajinin
saglanabilmesi yonetimin en 6nemli amaglar1 arasinda yer almaktadir (Balmer ve Wilson, 1998: 12).

Kimlik igletme imajim1 olusturan bir kisilik sunarak, i¢c ve dig paydaslarin igletme hakkindaki algilarim
olugturmaktadir (Markwick ve Fill, 1997: 397). Farkliliklarin ortaya konmasi, kurum markasi temellerinin olusturulmasi
ve pazarlama alaninda gesitli 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 taninmasimna ve uzun donemde tercih edilebilir olmasina katki saglamasina, orgiit i¢cinde g¢alisanlarin
isletmenin vizyon, misyon ve hedeflerine uyumlu sekilde caligmasina ve bagliliklarinin artmasma destek olacagi
diistiniilmektedir.

Kurumsal kimligin literatiirde birgok tanimi1 mevcuttur. Kimi tanimlar daha genis kapsamli ve kavramin ¢ok boyutlu
yapisini i¢ine alacak sekilde yapilirken, kimi tanmimlar ise belirli disiplinlere odaklanarak dar sekilde yapilmistir. Farkli
disiplinlerde ¢aligilmasi ise, yine kavramin kabul edilen evrensel bir taniminin olugsmamasina neden olmustur (Alessandri,
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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” sorularin
yanitlayan tiim cevaplarin toplami olarak tanimlamak miimkiindiir (Olins, 1978: 108’den aktaran Abratt, 1989: 66; Olins,
2002: 2; Balmer, 2014: 463; Chamchong ve Wonglorsaichon: 526; Pardo, 2014: 7; Balmer, 2015: 5-8). Bu tamimdan
yola ¢ikarak, 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 unsurlari degil, ayn1 zamanda kurumsal iletisim, kurumsal davranis ve kurum felsefesi
gibi konulari da igine aldig1 sdylenebilir. Kurumsal kimlik kurumun kiiltiirii, misyonu, hedefleri, stratejileri, orgiit yapist,
kontrol mekanizmalar1, mal ve hizmetlerini, hizmet verdigi pazar ve sektorii, tedarik¢ilerini igermektedir (Markwick ve
Fill, 1997: 397; Baker ve Balmer, 1997: 366; Melewar, 2003: 197).

2.1. Kurumsal Kimligin Dénemsel Geligimi

Kimligin kisilerde varolustan itibaren her daim var olmasi, kurumsal kimliginde aslinda bazi unsurlarinin ¢ok eski
zamanlarda bile kullanildiginin bir kanit1 olarak gosterilmektedir. Eski kralliklar, ordular, uluslar, dinler vb. belirli
kurallar1 ve yapilar1 olan birlikteliklerin, aidiyetlik hissetmek, birlik beraberlik saglamak, belirli hedeflere odaklanmak
veya benzerliklerini ve farkliliklarini ortaya koymak icin bir takim kurumsal kimlik unsurlarina sahip olduklarini
soylemek yanlis olmayacaktir (Carls, 1989: 135). Bayraklarda, askeri {iniformalarda, dini veya kiiltiirel ritiiellerde
kullanilan semboller, ayinler ve sergilenen davraniglar buna 6rnek olarak gosterilebilir (Pardo, 2014: 15-17). Zamanla
kurumsal kimlik olgusunun o6nemine iligkin farkindaligin yiikselmesi bu alanda gerceklestirilen bilimsel calisma
yogunlugunun artmasi ile sonu¢lanmistir. Kavram, 1970°1i yillara kadar kuramsal dénem 6ncesini tanimlayan geleneksel
donem, marka teknigi dénemi, Ikinci Diinya Savasi sonrasi/dizayn dénemi ve 1970’li yillardan itibaren strateji donemiyle
baslayan, giiniimiize kadar devam eden gerek uygulamada gerekse bilimsel ¢alismalarin basladigi donem olarak ele almak
miimkiin olmaktadir (Okay, 2013: 3).

1970 dncesi ortaya ¢ikan geleneksel dénem, 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 yaklagimlarinda, isletmelerin yeni imaj yaratma cabalarina girdikleri ve 6zellikle uygulayicilarin
kurumsal kimligi kurumsal imaj olarak tanimladiklar1 goriilmektedir (Otubanjo, Melewar ve Cornelius, 2008: 6; Pardo,
2014:11-13). 1970 6ncesi genellikle tasarim odakli ortaya konulan kurumsal kimlik yapilarina odaklanilmasindan dolay1,
1970 6ncesindeki tiim donemler genel olarak “imaj donemi” olarak da adlandirilmaktadir (Balmer, 1998: 966).

Kuramsal ¢alismalarin basladigi ilk donem olarak goriilen 1970°1i yillarin bag1 ve 1980°li yillarin ilk yarisinda, ortaya
cikan ajanslar bu donemde firmalara, grafik dizayn, imaj ve iletisim calismalariyla 6zellikle dis paydaslara yonelik
istenilen kurumsal kimligin yaratilmasinda danigmanliklar yapmuslar ve gesitli yayinlar ortaya ¢ikarmislardir. Uygulayici
yazinda Pilditch’in 1970 yilinda kurumsal kimlik ve kurumsal imaj arasindaki farklilig1 ortaya koymasindan sonra,
1970°1i yillarin sonlarma dogru, zamanla isletmelerin sadece miisteri odakli olmadigi, diger tiim paydaslarin 6nem
kazandig1 bir déneme girilmistir. 1970’li yillarin sonlar1 ve 1980°li yillarn ilk yarisinda kurumsal kimligi, kurumsal
kisiligin gorsel yollarla ifade edilmesini agirlikli olarak benimseyen ¢alismalarin oldugu goriilmektedir. Pilditch (1970)
kurumsal kimligi, “bir igletmenin 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
yanitt seklinde tanimlamustir. 1980’lerin ortalarinda, isletmelerin deger ve inanislarinin i¢ginde bulundugu tiim paydaslara
yonelik pozitif bir imajin yaratilmasinda, davranis ve iletisimi de kapsayan daha kapsamli kurumsal kimlik kavrami
tanimlanmaya baglanmistir (Balmer, 1998: 972-974; Illia, Schmid, Fischbach, Hangarther ve Rivola, 2004: 10-11;
Otubanjo ve Melewar, 2007: 15-17; van Riel ve Balmer, 1997: 341).

1980°lerin sonlar1 ve 1990°larda bilimsel ¢aligmalarin kurumsal kimlik alaninda artmaya basladig1 goriilmektedir. Bu
donemde artik kurumsal kimlik (isletmenin ne oldugu) ile kurumsal imajin (isletmenin ne olarak algilandig1) arasindaki
farkliliklarin tamamen ortaya ¢iktig1 ve kurumsal kimligin bilimsel ¢alismalarda daha kapsamli, 6zellikle pazarlama ve
yonetim alanlarinda ¢alisildig1 goriilmektedir. Pazarlama alaninda marka kimliginin ortaya atilmasi ile yonetim alaninda
orgiit kimligi ¢aligmalar1 bu dénemde ortaya ¢ikmistir. Akademik alanda baslayan ¢aligmalarda, danigmanlarin istege
gore yapilandirilan, satin alinabilen ve gorsel elemanlara dayanan somut kurumsal kimlik tanimlamalarindan ziyade, daha
soyut ve stratejik yonetim araci olarak tartigilan bir kurumsal kimligin oldugu goriilmektedir (Balmer, 1998: 978;
Alessandri, 2001: 174). Bu donemde bir¢ok yazar kurumsal kimligi isletmenin “ayirt edici” 6zelliklerinin timii ve
“stratejik yonetim arac1” olarak gormiislerdir. Albert ve Whetten (1985) bu dénemin en énemli ¢alismalarindan olarak,
orgiitsel diizeyde “esas, kalici ve ayirt edici (CED —central — enduring - distinctive) 6zellikleri ile kimligi tanimlamustir
(Whetten, 2006: 222-224).

1995’11 yillardan itibaren giliniimiize kadar siiren donemde ise kurumsal kimligin artik siparis tizerine yapilabilecek,
satin aliabilecek basit bir olgu olmadigi, aksine uzun zaman igerisinde olgunlasan, belirli caligmalar ve istikrar ile elde
edilebilecek, yonetimin nemli bir pargasi oldugu anlasiimustir. Ozellikle kiiresellesmenin artmasi ile isletmelerin artan
rekabet ortaminda kendilerini ispat etmesi ve tiim paydaslarin beklentileri ile kimliklerinin ortaya konmas1 gerekliligini
olusmustur. Zamanla isletmelerde kurumsal kimlik, isletme hedefleri dogrultusunda stratejik bir ydnetim anlayist
icerisinde, 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
biitlin olarak isletmenin aynasi olarak calisilmaya baglanmistir (Melewar 2003: 196; Illia, Schmid, Fischbach, Hangarther
ve Rivola, 2004: 11; Markwick ve Fill, 1997: 397). Gliniimiizde bu anlayig kurumsal kimligin multidisipliner yapisina
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odaklanilmasina ve 0Ozellikle isletmelerin biitiinsel olarak kendilerini ifade etmesinin 6nemli oldugu bir yapiya
doniismektedir (Abratt ve Kleyn, 2012: 1051; Cornelissen ve Harris, 2001: 57-59)

Kurumsal kimligin tarihsel gelisimin icerisinde ele alindigy, 6zellikle bilimsel calismalarin yogunlastigi donemlerde
kavramin kullanildig1 paradigmatik degisimlerin incelenmesi, isletmelerin iiriin veya hizmet odakli olusumlarinda
kurumsal kimliklerini yapilandirmada bakis agisim belirlemektedir. Literatiirde var olan kurumsal kimlik modelleri
incelendiginde farkli unusurlara odaklanarak olusturulan kurumsal kimlik modellerinin (Otubanjo, 2008: 33-36),
kavramin tamimlanmasi ve kesfedilmesinde {i¢ farkli paradigma ¢ergevesinde (Balmer, 2001a: 258-259; Pedersen, 2013:
35) grublandirildiklar goriilmektedir.

2.2. Kurumsal Kimligin Paradigmatik Degerlendirilmesi.

Balmer (2001a: 258-259), kurumsal kimligin tanimlanmasi ve kesfedilmesine yonelik ti¢ farkli paradigma cercevesinin
olusturuldugunu ifade etmektedir. Bunlar islevselci paradigma, yorumlayici paradigma ve post modern paradigmadir.

2.2.1. Islevselci Paradigma

Islevselcilik yaklasimi ilk olarak 19. Yiizyilda pozitivist sosyal bilim anlayisimin bir uzantist olarak, toplumsal
¢oziimlemelerde kendini gosteren ve pozitivist bilimin temellerinden sekillenen bir sistem anlayisini benimsemektedir
(Sisman, 1998: 6; Simsek, 1994: 5).

Nesnelligi ve indirgemeyi benimseyen, olgulari, etrafini gevreleyen siire¢ ve faktorlerden ayristirarak/soyutlayarak
nesnellestiren ve daha sonra goézlenebilir ve Olgiilebilir niteliklere doniistiiren pozitivizm, islevselci ve davranigc
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
davraniscilar sosyal olgulari elle tutulur, metaryal olgular olarak algilamakta, toplumsal gercekliligi bireyin disinda
aramaktadirlar. Islevselci paradigmaya gore dis diinya, bireyleri uygun davramslar konusunda yonlendirip
bicimlendirmekte, bireyler kendi iradelerinden bagimsiz olarak ¢evresel kontrollii olaylara tepki gosteren edilgen
katilimcilar olarak goriilmektedir (Simsek, 1994: 5)

Islevselciler sosyal olgulari elle tutulur, materyal olgular olarak algilayarak toplumsal gercekliligi bireyin disinda
arar. Bireyler i¢inde yasadiklart ¢evrenin bir iiriinii olarak goriiliir ve dig ¢evreden gelen uyaricilara mekanik olarak
denetlenen yollarla tepki verdiklerine inanilir. Islevselcilikte, bireylerin gereksiniminden ziyade toplumsal &genin
(organizmanin) genel gereksinimlerine hizmet veren bi¢im ve yol belirlenmektedir. Kurumsal kimlik agisindan
bakildiginda, islevselci paradigma kurumsal kimligi sekillendirilebilir, yonetilebilir ve gdzlemlenebilir bir olgu olarak
gormektedir. Bu paradigma kapsaminda kavrami agiklama ve dlgmeye odakli arastirmalar kurumsal kimlik ¢aligmalarinda
temel olusturmaktadir (Balmer, 2001a: 258).

Islevselci yaklasim ile kurumsal kimligi yonetilebilir, 6lciilebilir ve gdzlenebilir bir olgu olarak gren arastirmacilarin
kendi aralarinda farkliliklar olusturduklart goriilmektedir. Farkli unsurlara odaklanarak ortaya konulan modellerde, bazi
modeller kurumsal kimligi kurumsal kigiligin ifade edilmesi olarak goriirken (Birkight ve Stadler, 1986 aktaran Pedersen,
2013: 37, Abratt, 1989; Balmer, 1995; Stuart, 1999), baz1 modeller is ¢evresine odaklanmakta (Kennedy, 1977; van Riel
ve Balmer, 1997; Suvatjis ve de Chernatony, 2005) ve geri beslemelerle yonetilebilir sekilde (Balmer ve Gray, 2000)
kurumsal kimligi agikladiklar1 goriilmektedir. Bazi modeller ise iletisim odakli (Dowling, 1986), misyon odakli ve strateji
odakli (Marwick ve Fill, 1997), bazt modeller ise tek bir kurumsal kimligin isletmelerin sahip oldugu tim &zelliklerin
birlesiminden (Balmer ve Greyser, 2002) olustugunu savunmaktadir.

2.2.2. Yorumlayici Paradigma

Doga bilimlerinin sosyal bilimlerdeki ¢6ziimlemelerde kullanilmasina yonelik pozitif bilimsel diisiinceye tepkiler 19.
yiizyilda baslamig ve 20. yiizyilda anti-pozitivist yaklagimlarla kendini géstermeye baslamistir. Ortaya ¢ikan bu tepkiler
doganin ve toplumun varolusuna iligkin aralarindaki farkliliklardan kaynaklanmaktadir. Dogayi insanin tiretmemesi ama
toplumlar insanlarin olusturmasi, toplumsal olaylarda etkin bir sekilde yer almalari, yonetmeleri, var etmeleri ve hatta
yok etmeleri diisiincesiyle, anti-pozitivistler toplumda insanlara dayatilan kurallarin, yasalarin ve yapilarin varligina
inanmamaktadirlar. Bu agidan anti-pozitivistler doga bilimlerinin gerceklikleriyle toplumsal gercekligin yasalarina
ulagilamayacagini savunur (Tan, 1990: 70-71). Toplumsal gergeklik, insanlarin davraniglarinin anlamlarini dikkate alan
bireyler tarafindan bilingli ve etkin bir sekilde olusturulur. Bu anlayisa gore bireylerin 6zel anlam, deger, inang ve niyetleri
birinci veriler ve arastirma konusunu olusturmali, bireysellik n plana alinmalidir (inal, 1994: 214).

Yorumlayicit paradigma ¢ergevesinde yapilan ¢alismalara bakildiginda kurumsal kimlik, islevselci yapinin
yonetilebilir ve kontrol edilebilir kurumsal kimlik anlayisinin tersine, insanlarin anlamlarin yaratilmasinda etkin bir
bigimde katildig1 (Yildirim ve Simsek, 2005: 29), sosyal olarak insa edilen (constructed) bir olgu -sosyal olgu- seklinde
calisildigr goriilmektedir. Bu perspektifte yapilan ¢aligmalarin, isletme calisanlarinin rgiitsel ¢evre igerisinde kurumsal
kimlikle ilgili anlamlar1 insa ettiklerine inanmislardir. Kurumsal kimlik, caligsanlarin is ortamlarinda yiikledikleri
anlamlarla sekillenen sosyal insa (social construct) olgusu olarak goriilmektedir ve calisanlar: 6rgiite baglayan anlamlar
iizerine odaklanilmistir. Genellenemez sonuglarin elde edilmesini savunan bu yontemle daha ¢ok 6rnek olaylar iizerine
gidilmis ve i¢ g¢evreye odaklanarak kurumsal kimligi oOrgiitsel sembollere yiiklenen anlamlarin ve sdylemlerin
¢ozlimlenmesi veya calisanlarin giinlilk gercekliliklerinde yasadiklari ve anlamlandirdiklari ile ortaya g¢ikarilmasi

255



Isildar, P., Kurgun, O., A. / Journal of Yasar University, 2020, 15 (Special Issue), 252-262

gerektigine odaklamlmistir. Islevselci yaklasim gibi yorumcu yaklasimla ele alinan galigmalarda da farkli metot ve
uygulamalarin yapildig1 ve ¢oklu kimlik yapilariin 6n planda oldugu goériilmektedir. Bu paradigmada kurumsal kimligin
calisanlarin soylemsel insaas1 lizerine yapilan ¢aligmalar goriilmektedir (Balmer, 2001a: 258; Pedersen, 2013: 44; He ve
Brown, 2013: 8-9). Bu yapiya gore orgiitiin ne oldugu sorusuna 6zellikle i¢ paydaslarin farkli cevaplar verebilecegi, bu
cevaplar ile kurumu tanimlayan farkli kimlik yapilarinin olusabilcegi ve olugan kurumsal kimligin dis paydaslara da bu
sekilde yansitilacagi beklenmektedir (He ve Brown, 2013: 8-9).

Yorumlayict paradigmanin prensipleriyle sekillenen kurumsal kimligin biitiinsel ve merkezi bir kurumsal kimligin
st yonetimin istegiyle olusturulmasindan ziyade, kurum igerisinde g¢alisanlarin birbirileri ile ve dig paydaslar ile
etkilesimleri sonucu kendi zihinlerinde olusturduklar1 kimliklerin uyumlastirilmast ve bir araya gelmesi ile ortak bir
yaptya doniigsecegi; birden fazla orgiitsel seviyedeki kimlikten ortak bir kurumsal kimligin olusacag diislincesini ortaya
cikarmaktadir (He ve Brown, 2013: 8-9). Isletme icinde birden fazla kimlik yapisiin oldugu ve bu ¢oklu kimliklerin
bireylerin veya gruplarin etkilesimleriyle ve kendi anlamlandirdiklartyla farkliliklar gosterecegi, buna bagli olarak tek bir
kurumsal kimlik yapisinin her isletme veya orgiitte genellenemeyecegi savunulmaktadir.

2.2.3. Postmodern Paradigma

Pozitivizmin bilimsel diistince iddialarina kars1 gelistirilen bir diger paradigma da postmodern paradigmadir. Yorumlayict
paradigmadan sonra anti-pozitivist temelde ortaya ¢ikan elestirel teorinin, orgiitsel diizenin baskilayict ve zorlayici
diisiinceden arindirilmast gerekliligini savunmasina karsin, pozitivist modern teorilerin rasyonalizme bagliligindan
kurtulamamasi nedeniyle postmodern paradigma diisiinceleri gelismeye baglamistir (Keskin, Akgiin ve Kocoglu, 2016:
48). Jean-Francois 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 adamlarimin 6nderliginde gelisen
bu anlay1s anti-pozitivist bilimsel diisiince temellerinde sekillenmektedir (Roney, 2011: 214-215).

Postmodern paradigma, elestirel teorinin ayn1 modern teorilerdeki (pozitivist diisiince) gibi akilciligi referans
almasini ve genel gecer evrensel kurallarin objektif yapisina karsi ¢ikar. Postmodernizm siibjektifligin 6tesinde akilcilig
tamamen reddederek, sosyal bir hayatta realist bir bilgiye ulagilabilecegi varsayimini yok sayar ve tek bir gergekligin
varligini kabul etmez. Uzlagsmanin ve ortak bir goriisiin miimkiin olmadigini, yalnizca dil oyunlarina bagli olarak “yerel
gercekliklerin” olabilecegini savunur ve ¢aligmalarda birlik ve uzlagsma arayisindan ¢ok farkliliklara odaklanilir (Keskin,
Akgiin ve Kogoglu, 2016: 47-48).

Postmodern paradigma, bireylerin giinliik hayatta karsilastiklart deneyimlerinden gergekligin anlamlandirilmasinda,
anlamin farkli baglamlarda serbestce degismesini ve etkilesimciligin, toplumsal ilisikilere yiikledigimiz anlamin nesnel
bir gerceklilik degil, insanlarin olusturdugu bir yapi1 oldugu diisiincesi ile gelismistir. Modern anlayisin nesnel gercekliligi
kesfetmesinin tersine, dis gergekliligi temsil etmeye yeterli araglarin olmadigina inanarak, bilginin tabiati geregi ¢esitli
doniigiimler ile degismeksizin kalamayacagi ve yeni durumlara cevap veren yeni bir epistomoliojinin gelistirelecegi
savunulur (Hira, 2000: 92).

Sosyal gergekliligin sahislararast ger¢eklik olduguna inanan postmodernistler, dilsel agidan toplumsal gergekligin
farkliliklara dayandigini kabul ederler. Gergeklilik ayn1 anda gesitli anlamlara sahip olabilir ve gergegin farklilasip
¢ogalmasina neden olur. Gergeklik heterojen, pargali, diizensiz ve farkliliklardan olusan bir olgudur (Keskin, Akgiin ve
Kogoglu, 2016: 460).

Postmodern paradigmada kimlik ¢aligmalar1 bireysel diizeyde ele alinmakta ve orgiit igerisindeki gii¢ iliskilerinin
ortaya ¢ikarilmaya odaklanildig1 goriilmektedir. Bu paradigmada kurumsal kimlik tek, biitlinciil ve ger¢ek dogru yerine
farkliliklardan olusan bir karisim olarak goriilmektedir. Yapilan caligmalar kurumsal kimligin sadelestirilmesi ve
uyumlastiriimasindan ziyade karmasik yapisi iizerine odaklanarak, ¢aliganlarin kendilerini nasil gordiikleri iizerinde farkli
seslerin, farkl giic odaklarinin ve par¢alanmalarin ortaya ¢ikarilmasinin gerekliligi tizerinde durmaktadir (He ve Brown,
2013: 11). Ciinkii postmodern paradigma homojenlesme ancak baski yoluyla olacagi diisiincesinden yola ¢ikmakta ve
gercekligin baski yoluyla veya bir otorite ile olacagim redederek heterojenligi savunmaktadir (Hira, 2000: 94).

Postmodern paradigma, kurumsal kimligi kurumun farkliligini ortaya koyan 6zellikler ve ¢ekirdek, merkez bir yapida
asla gormemekte, Orgiit igerisinde birden fazla, farkli kimlikleri kigilerin farkli iligskiler ve durumlarda
anlamlandirdiklarini savunmaktadir. Zaman igerisinde degisen, dis paydaslarin algisiyla farklilasan 6znel kurumsal kimlik
yapilarim savunur (Leitch ve Motion, 1999). Her bireyin, ¢alisanin veya dis paydaslarin kendi sdylemlerinde yarattig1 bir
kimik yapisinin yansitilayacagini, merkezi kurallarin bu kimlik yapilarini etkileyemeyecegini savunur. Kurumsal kimlik
alaninda bu kapsamda yapilan aragtirmalarin ¢ok yaygin olmasa da alana yeni bir boyut ve zenginlik kattigi
diigiiniilmektedir (Balmer, 2001a: 258-259; Balmer ve Greyser, 2003: 38). Tablo 1°’de paradigmalara gére kurumsal
kimlik yaklasimlar1 verilmektedir.

Tablo 1. Islevselci, Yorumcu ve Postmodern Paradigmalara Gére Kurumsal Kimlik

Islevselci Paradigma Yorumlayici Paradigma Postmodern Paradigma
A Coklu orgiitsel kimliklerin Her kisiye gore degisen
Tek kurumsal kimlik uyumlagtiriimasi kurumsal kimlik

Heterojen kurumsal kimliklerin

Homojen kurumsal kimlik . . .
birlesmesi ile homojene ulagma

Heterojen bir kurumsal kimlik
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Yonetilmeden bagimsiz kisisel
etkilesimle ortaya ¢ikan Yonetilemez degisken yapida
kurumsal kimlik

Y onetilebilir kurumsal
kimlik

Otoritenin varligi ile
sekillenir kurumsal kimlik

Otoritenin varlig1 kabul edilmez,
kisilerin goriislerini degistiremez
Standartlara bagl degil, kisisel
zaman ve mekana bagl degisir

Otoritenin varligi1 kabul edilmez

Standartlar, yasalar yonetir Kisisel etkilegsimler yonetir

Biitiinsel bir kurumsal kimlik Orgiitsel Kimlik Kisisel kimliklerin varlig1

Kaynaklar: Balmer, 2001a; Pedersen, 2013; He ve Brown, 2013; Balmer ve Greyser, 2003 ve diger paradigma
tamimlarindan yararlanarak yazar tarafindan olusturulmustur.

3. Arastirma Yontemi

Kuram olusturmayi temel alan bir anlayisla sosyal olgular1 bagli bulunduklari ¢evre igerisinde arastirmayi ve anlamay1
On plana alan bir yaklasim olan nitel arastirma tasarimi ile kavramsal yapinin derinlemesine incelenmesi ile aynt zamanda
otel isletmelerinde kendi dogasinda hangi paradigma 1s18inda sekillendiginin arastirilmasi kalitatif (Nitel) bir yapida
kesifsel aragtirma tasarimini gerektirmektedir (Yildirim ve Simsek, 2005: 25-29).

Nitel aragtirma kesifsel tasarimda 6lgme ve arastirma desenleri sistematik analizi amaglarken genellemelerle
ilgilenmek yerine bir olayin daha iyi anlasilmasimi saglamaya odaklanilir. Arastirmaci elde ettigi sonuglari
genelleyebilmek icin aragtirmanin yapildigi ortamin 6zelliklerini temel alarak benzer ortamlara iliskin dnermelerde
bulunabilir (Yildirrm ve Simsek, 2005: 29). Bu kapsamda emik bir yaklasim benimsenen bu calisma, Ozen’in (2000)
kuramsal katki ve uygulamaya doniik 6neri seklinde iki gruba ayirdigi arastirmalardaki amaglar kapsaminda; kuram
olusturmay1 ve var olan kurama farkli bir bakis agis1 katmayi hedeflemektedir ve uygulamaya doniik oneri endisesi
olmamaktadir.

Nitel arastirmanin emik yapisi ile genelleme amacinin olmamasi, indirgemeciligi ortadan kaldirmaktadir. Nitel
aragtirmada evrenin tamamina veya orneklemin tamamina ulagsma konusunda da ulasilacak sayinin az olmasindan ziyade
elde edilecek verinin derinligi ve genisligi 6nemli olmaktadir (Yildirim ve Simsek, 2005: 102;115). Evrenin tamamina
ulagilmaya c¢alisilmasi, kuram olusturma stratejisi ile yapilan arastirmalarda “kuramsal orneklem” yaklasimi
kullanilabilmektedir. 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 goriigmelere son verilebilmektedir (aktaran Yildirim ve Simsek,
2005:115).

Bu arastirmada izmir ilinde faaliyet gdsteren ve kurumsal nitelikte 5 yildizli otel isletmeleri arastirmanin evrenini
olustururken, evrenin tamina ulasilmasi hedeflenmistir. Gériismeler evreni olusturan otel isletmelerinde gorevli kurumu
temsil eden ve tiim siireclere hakim iist diizey yoneticilik kademelerinde yer alan bireyler ile yapilmistir. Goriismelerin
iist diizey yoneticiler ile yapilmasi, zengin bilgiye sahip kisilerden verilerin elde edilmesi; belirli niteliklere sahip, temel
nitelikleri karsilayan, tim birimlere hakim ve biitiinsel bir degerlendirmenin yapilabilme kabiliyetine sahip olmalari
distincesidir (Biiytikoztirk, Akgiin, Karadeniz, Demirel ve Kilig, 2016). Evrenin tamamina ulagma ile gériismelerin
yapilacagi kisilerin bu kapsamda “6lg¢iit drneklem” teknigi ile genel miidiir ve departman miidiirleri seviyesinde secilmesi,
kapsamli bilgiye sahip kisilerden elde edilen verilerin kesfedilecek boyutlarda daha biiyiik bir katki saglayacaginin
diigtiniilmesidir.

Arastirmada kullanilan soru formu, ilgili literatiirden yararlanarak kurumsal kimlik tanimlarindan 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 olusturulmus, konu ile ilgili ve uygulama
alaninda tecriibeli ¢esitli akademisyenlerce tartisilarak son halini almustir.

Arastirmaya katilan 14 adet 5 yildizli otel isletmesinden, 12 otelin genel miidiirii, iki otelin ise satis ve pazarlama
departman miidiirlii ile goriigmeler yapilmistir. Arastirma 2017 yilmin Agustos, Eylil aylarinda yapilmis olup,
goriismeler 45 dakika ile 90 dakika arasinda gergeklestirilmistir. Katilimci miilakat siireleri ve demografik bilgileri Tablo
2’da verilmektedir.

Tablo 2. Aragtirma Katilimcilar1 Miilakat Siireleri ve Demografik Bilgiler

Katilmci Katihmci Yas | Cinsiyet | Egitim Veri Toplama Goriisme
Otel Kodlari Yetkisi Durumu Teknigi Siiresi(Dakika)
0-1 Genel Miudir 49 Erkek Lisans Miilakat 60
0-2 Genel Miudir 54 Erkek Lisans Miilakat 45
0-3 Genel Miudir 50 Erkek Lisans Miilakat 50
0-4 Genel Miudir 46 Kadin Lisans Miilakat 70
0-5 Departman 36 Kadmn Lisans Miilakat 45
Mudiria
0-6 Genel Midiir | 43 Erkek Yiiksek Miilakat 90
Lisans
0-7 Genel Miidiir 55 Erkek Lisans Miilakat 60
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0-8 Genel Miidiir | 52 Kadin Lisans Miilakat 50
0-9 Genel Miidiir | 58 Erkek Lisans Miilakat 90
0-10 Departman 36 Kadin Lisans Miilakat 45
Midiirt
0-11 Genel Miidiir | 58 Erkek Lisans Miilakat 50
0-12 Genel Miidiir | 51 Erkek Lisans Miilakat 50
0-13 Genel Miidiir | 61 Erkek Lisans Miilakat 90
0-14 Genel Miidiir 46 Kadin Lisans Miilakat 45

Katilimeilar temsil ettikleri otel igletmelerinin isimlerinin verilmesinde bir sakinca gérmezken, verilerin analizinde isim
ozelinde olmamasi istegi dogrultusunda her bir otel i¢in O-1, O-2, O-3...0-14 gibi semboller atanmistir. Gorligmeler
katilimcilarin da onay1 dogrultusunda ses kayit cihazi ile gergeklestirilmis ve veri analizi i¢in ses kayitlart metne
doniistiirilmiistiir. Elde edilen ham verilerin anlam biitiinliigiiniin saglanmasindan sonra, icerik analizi ile bulgular elde
edilmistir.

4. Analiz
Otel isletmelerinin kurumsal kimliklerini hangi paradigma ¢egevesinde yapilandirdiklar ile ilgili gergeklestirilen igerik
analizinde islevselci, yorumlayici ve post modern paradigmanin kurumsal kimlik yaklasimlar1 dikkate alarak analizler

gerceklestirilmistir. Elde edilen bulgular Tablo 3'de verilmektedir.

Tablo 3. Kurumsal Kimlik Paradigmalarina gore icerik Analizi

Kodlar Otel Sayisi Oran %
Frekans

Merkezi kurallar, merkeze bagli, list yonetim kararlari 14 100

Yonetim kurulu, merkez onay1 11 78.57
Standartlar1 olan 9 64.29
Prosediirler, is tanimlar1 var 8 57.14
Siki denetim 8 57.14
Patron istekleri 6 42.86
Aile girketi 5 35.71
Gorev dagilimlar belli 5 35.71
Yonetim sekli belli 3 21.43
Operasyonel kitaplari, is siiregleri merkezden 3 21.43

Elde edilen verilerde arastirmaya katilan otellerin %100’ merkezi kurallar, merkeze bagli, list yonetim kararlarina
bagli olduklar1 goriilmektedir. %78,57’si yonetim kurulu kararlarimin ve merkez onaymin oldugundan, %64,29°u
standartlarin varligindan ve prosediirler ve is tanimlarindan bahsetmistir. Buna gore arastirmaya katilan otel isletmeleri
daha ¢ok merkezi 6rgiit yapisindan bahsettigini séylemek yanlis olmayacaktir. Karar verme yetkisine sahip hiyerarsik
seviyelerin varligi ile yetkinin 6rgiit kademesinin en tepesine bagliliklari ile yiiksek merkezilesmeyi isaret etmektedir
(Timurturkan, 2010). Yazili dokiimantasyonlar, yontemler, is tanimlamalari, kurallar ve standartlar ise bicimlesmenin
yiiksek oldugunu gostermektedir (Robbins ve Judge, 2012). Siki denetimlerin varligi, gérev dagilimlarinin belirliligi ve
operasyon kitaplarinin merkezi olusu gibi buldular dikkat cekmektedir.

Kodlamalarla ilgili bazi1 ifadelere asagida yer verilmistir:
O-1: “Biz ¢ok basimiza buyruk seyler yapmiyoruz yapmaktan da agikgast kagiriyoruz. Bizim bir yerimiz
standartlarimiz var. Ben direkt olarak yonetim kuruluna rapor veriyorum. Yonetim kurulu da biitceleri
onaylayan ve dolayisiyla da o onayl biitceleri karsinda gerceklestirilen faaliyetlerimizin sonuglarini
artisiyla eksisiyle sizden hesabini bekleyen bir merci. Belirli standartlar, kimliksel ozellikler, isim,
talimatlar, fiziksel unsurlar iist yonetim Holdingden geliyor.Siki denetimler gegiriyoruz.”
O-3: “Insan kaynaklari, personelin diger konularda, iste davramsi, psikolojisi, egitimi, gibi bunlar:
onayladiktan sonra ise giris siirecinden sonra oryantasyonu toplantilari, gorev tammlarini kendisine
bildirilir. Isletmede yapacagi davramislar hepsi kendisine séylenir ve takibi yapilir. Bu arada bu
oryantasyon icerisinde kendisine kurumsal kimligimizi aktaririz, kim kimdir nedir, ne is yapariz, nasil
yapariz, surada yemek yiyeceksin, sunu yapabilirsin, sunu yapamazsin. Egitimler ile kurallar ve yapimiz
ogretilir, kendisi de kurumsal kimligimizi 6grenmis olur.”
O-7: “Merkez ofisimizin yaptigi ¢calismalarda tek bir grup altinda olmanin sagladigi misyon ve vizyon
kararlarina dogru biiyiimek istiyoruz. Belirledigimiz hedeflerimiz var.”
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0O-12: “Misyon ve vizyonumuz gergevesinde, ¢alisanlarimiz birinci derecede. Biz bolgemize bakiyorum,
biz Mart'in bags1 gibi Subat'in sonu gibi personel alimlarina basliyoruz misafirimiz yok, otelimiz kapalt
olmasina ragmen personel aliyoruz ve bir buguk ay gibi egitimler veriyoruz. Tiim otelin yapisi ve
anlayisini anlamasini saglyyoruz.”

O-14: “Is siireclerimiz bellidir. Ne zaman ne yapilacak, hangi durumda hangi operasyon
gerceklestirilecek. Holding ile beraber bir aile ortaminda, kurumsal kararlar ve yonlendirmelere
dayanarak devam etmekteyiz. Benim seviyemdeki iletisim bana gelen departman yoéneticileri
raporlaryla oluyor. Denetimleri siireklidir. Ben departman yéneticileri ile paylasiyorum onlar da bana
rapor sunuyor onlar da kendi ¢calisanlariyla toplantilarda bunlari iletiyor.”

O-4: “I¢ paydagslarimiz calisma prensiplerimizi bilsin isteriz. Calisma kosullarini, sartlarini, haklarin,
is stireglerini, yonetim felsefemizi, otelin durumunu bilsin isteriz. Kimlik ¢calismalarimiz genelde iist
diizey yonetici karalariyla sekillenir. Iste hizmet kalitemizin belirlenmesi, hedeflerin se¢ilmesi, isim logo
gibi kararlar zaten ¢ok onceden belirlenmigtir.”

O-5: “Ne yapmamiz 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 kararlari ile sizden beklentileri ile
islerimiz devam ediyor. Ama yine de sunu séyleyebilirim pek ¢ok otel firmasina gére sistematik
standartlart olan belirli bir yapisi ve isleyisi olan kisisel ézelliklerini, ¢ikarlarmni, catismalarim
yansitmamaya ¢aligan bir grubumuz.

O-10: “Biz tiim markalar .... grubuna bagli. Onlar genel miidiirii belirliyor. Genel miidiir de kendi
departman miidiirlerini, onlarda kendi elemanlarini personelini seciyor. Ust yonetime bagl ve genel
miidiiriin direktiflerine bagh olarak iletisim ve bilgi aligverisi devam ediyor.”

O-13: “Biitiin herkesin bir is tanimi vardwr. Bu merkezidir. Bu Otel Japonya'da da olsa ayni tanimdr,
Tiirkiye'de de olsa ayni tanmimdwr. Hatta dokiimanlar bile aymidir renklerimiz yazilarimiz logolart mi
yazi stilimiz hepsi aymdir. 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 énemli oluyor.”

0-15: “Hizmet standartlarimiz merkezidir ve merkezden ne gekilde tamitilacagina kadar degismez.
Belirli misyon ve vizyonumuz var. Biz bu standartlart korumak adina ¢alisiriz.”

Yapilan goriismelerde otel isletmelerinde, bir merkeze veya holdinge bagli olarak sekillenen kurumsal kimliklerin
varligindan s6z edilmektedir. Katilimer tiim otel isletmelerinde otel sahibinin, iist yonetimin, yonetim kurulunun veya
zincirin baglt oldugu merkezden gelen kararlar dogrultusunda isleyisin ilerlemesi, otoritenin varligina igaret etmektedir.
Bu dogrultuda otoritenin kararlari ile belirlenen standartlarla i¢ ve dis paydaslara iletilen ve denetim altinda tutulan tek
bir kurumsal kimlik sz konusudur. Ust yénetim tarafindan sekillenen kurumsal kimligin i¢ paydaslara iletmede ve
calisanlarin bu dogrultuda i gérmelerinde, bilgilendirmelerin ve egitimlerin yapildigi cogu kez ifade edilmistir. Baz1 otel
isletmelerinde ¢aliganlart ile fikir aligverislerinin yapilmasina ragmen yine merkez tarafindan belirlenen standartlara uyum
ve egitimlerle ¢alisanlar tizerinde kurulan standartlagma kisisel kimliklerin ortaya ¢ikmasini dnler niteliktedir. Bu durum
kisisel kimliklerinden veya 6rgiit kimliklerinden ziyade list yonetim tarafindan belirlenen tek ve biitiinii kapsayan kimligin
tim isletmeye yayildigini géstermektedir.

Ust yénetim 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 koyduklar1 kurumsal kimliklerini dogrudan aktarmalari s6z konusudur. Yapilan
goriismelerde s6z konusu ne oldugu, ne yaptig1, nasil yaptig1” ile ilgili kimligi ortaya ¢ikaracak sorularda degismeyen
bir anlayistan bahsedildigi goriilmektedir. Yine belirli misteri kitlesine gore belirli bir yap1 savunulmustur. Ayrica
katilimcilar goriismelerde {ist yonetim kademelerinde gorev yapmalarina ragmen oOzellikle kendi kimliklerini
yansitmamaya 6zen gosterdiklerini ve hatta bunun i¢in egitimlerin 6neminden bahsettikleri goriilmiistiir. Ayrica verilen
sorulan sorulara 6znel, kendine ait diisiincelerinden de kagindiklar1 dikkat ¢ekmistir.

Calismada elde edilen bulgulara gére, merkezden iist yonetimin istegine gore belirlen ve kurumsal iletisim yollar1 ile
¢alisanlara ve dis paydaslara iletilen kurumsal kimlik yapisinin varligi gériilmiistiir. Bu durumda otel igletmelerinde
kurumsal kimligin yonetilebilir, biitiinii kapsayan ve homojen bir yapida islevselci paradigma goriisiine yakinsadigi ve bu
gorlise gore yapilandirildigi sdylenebilmektedir. Bulgular kurumsal kimligi islevselci bakis agisiyla ¢alisan yazarlari
destekler niteliktedir (Balmer, 2001a: 258; Birkight ve Stadler, 1986 aktaran Pedersen, 2013: 37; Abratt, 1989; Balmer,
1995; Stuart, 1999; van Riel ve Balmer, 1997; Suvatjis ve de Chernatony, 2005; Balmer ve Gray, 2000; Dowling, 1986;
Marwick ve Fill, 1997; Balmer ve Greyser, 2002).

5. Sonug¢ ve Oneriler

Aragtirmanin temel sorusu olan otel isletmelerinin kurumsal kimlik olusumunda hangi paradigmaya yakinsadigi bulgulara
gore islevselci paradigmayi isaret etmektedir. Islevselci paradigma, sosyal diizenin, paylasilan degerler ve inanglar
yoluyla kurulabilir ve bu diizeni kurarken baz1 bireylerin digerleri lizerinde otorite sahibi olmalarini, grupta biitiinlesmeyi
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ve dengeyi saglayabilmek icin 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 gozlemlenebilir bir olgu olarak yapilandigini ifade eder (Balmer, 2001a). Yapilan goriismelerde otel
isletmelerinin bir merkeze veya holdinge bagli olarak yonetilmesi, otel sahiplerinden, iist yonetimden veya zincir otellerde
bagli olduklart merkezden gelen kararlar dogrultusunda firiinlerin, himzetlerin sekillenmesi ve bu dogrultuda isleyisin
belirli kurallara ve standartlara gore yonetildigi ifade edilmistir. Calisanlarin kisisel kimliklerinden veya orgiit
kimliklerinden ziyade iist ydnetim tarafindan belirlenen tek ve biitlinii kapsayan kimligin tim isletmeye yukaridan asagiya
yayilmasi s6z konusudur. Ust yonetim 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 koyduklar1 kurumsal kimliklerini dogrudan aktarmalar1 s6z
konusudur. Bu kapsamda olusturan yapinin yonetilen, sekillendirilebilen tek ve biitiinciil oldugu kamsi ile otel
isletmelerinde kurumsal kimlik islevselci paradigmasina yakinsadigi seklinde degerlendirilmistir.

Bu ¢aligma kurumsal kimlik hakkinda bilgisi oldugu diisiiniilen iist diizey yoneticiler ile gergeklestirilmistir. Sonraki
calismalarda i¢ paydaglarla veya dis paydaslarla da benzer calismalarin yapilarak, isletmelerin kurumsal kimlikleri ile
karsilastirilmast gerekliligi, istenilen yapiya ne kadar yaklasildigimin ortaya c¢ikmasi, isletmelerin hangi konuda
kendilerini gelistirmesi ve kurumsal kimliklerini nasil yonetmesinin cevaplarini bulmak agisindan arastiriimalarin
yapilmasinin 6nemli oldugu kanisini tagimaktadir. Ayrica hizmet isletmeleri kapsaminda gergeklestirilen bu ¢aligmanin
farkli sektorlerle de yapilarak, daha genis bir ¢er¢evede kurumsal kimlik paradigmalarinin degerlendirilmesi agisindan
onemli oldugu diistiniilmektedir.
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