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Yiiksek Lisans Tez Ozii

OTEL iSLETMELERININ POTANSIYEL CALISANLARA YONELIK
IZLENIM YONETIMI TAKTIiKLERi: WEB SITELERININ ANALIZi

Emine SIMSEK EVREN
Turizm Isletmeciligi Anabilim Dah
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2016

Damsman: Prof. Dr. Meryem AKOGLAN KOZAK

Bu tez calismasinda, Tiirkiye’deki otel isletmelerinin web siteleri tizerinden potansiyel
calisanlar etkilemek amaciyla ne tiir izlenim yonetimi taktiklerine basvurduklarinin
belirlenmesi amaclanmistir.  Ayrica, otellerin web sitelerini etkili  kullanip
kullanmadiklari ve otel tipleri arasinda izlenim yonetimi uygulamalart agisindan farklilik
olup olmadigmin belirlenmesi de calismanin amaglar1 arasindadir. Bu kapsamda,
oncelikle 1751 turizm isletme belgeli otelin web sitesinin 6n incelemesi yapilmis; insan
kaynaklar1 veya kariyer sayfast bulunan 453 otel web sitesi asil inceleme i¢in secilmistir.
Calismada ayrica, literatiirde kanisikliklar ve ¢eligkiler bulunan taktiklerin
siniflandirilmasi konusunun netlestirilmesi de amaglanmistir. Bu amagcla, 12 uzmandan
(yedi turizm akademisyeni, bes sektor profesyoneli) alinan goriisler dogrultusunda, 32
taktigin yedi kategoriye (girisken, savunmaci, igsel, digsal, aydinlatici, kanitlayici,
isveren markalama) dagilimi1 gergeklestirilmistir.  Web sitesi incelemeleri; otel
isletmelerinin kategoriler cercevesinde daha ¢ok proaktif bir sekilde, i¢sel bilgilerle ve
isveren markalama yoluyla potansiyel calisanlara ulastiklarmi gostermistir. Ayrica,
uygulamalarin ¢ogunlukla aydimnlatici tekniklerle; detaylara yer vermeden, genel
aciklamalar ve gorsellerle gerceklestirildigi de gorilmistiir. Taktikler itibariyle
bakildiginda ise otellerin “lokasyonu iyi”, “biiyiik”, “kolay erisilebilir”, “ulusal-
uluslararas1 standartlara uyan”, “sosyal sorumluluk sahibi”, “6rnek isletme”, “terfi
olanaklar1 sunan” ve “fiziksel ¢aligma ortami iyi” gibi izlenimleri potansiyel ¢alisanlar
etkilemek amaciyla kullandiklar1 belirlenmistir. Ayrica, uluslararasi zincir otellerin, bes
yildizl1 otellerin ve yil boyu faaliyette bulunan otellerin diger otel tiplerine gore

potansiyel ¢aliganlara yonelik taktikleri daha sik kullandiklari da goriilmustiir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal izlenim yonetimi, Otel isletmeleri, Isveren imaj,

Potansiyel calisanlar, Web siteleri.



Abstract
IMPRESSION MANAGEMENT TACTICS OF HOTELS TOWARDS

POTENTIAL EMPLOYEES: ANALYSIS OF WEB SITES
Emine SIMSEK EVREN

Department of Tourism Management
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, 2016
Supervisor: Prof. Dr. Meryem AKOGLAN KOZAK

In this thesis, it is aimed to determine the impression management tactics that were used
by hotels in Turkey on their web sites to effect potential employees. In addition,
determining whether hotels use their web sites effectively and whether there are
differences between hotel types in terms of impression management implications are also
aimed in this study. In this context, first of all, preliminary review of 1751 web sites of
tourism operation licensed hotels was conducted and 453 hotel web sites that included
human resources and carrier pages were chosen for main examination. It is also aimed in
this study to clarify the categorization of impression management tactics that shows
confusions and discrepancies in literature. For this purpose, distribution of 32 tactic to
seven category (assertive, defensive, internal, external, illustrative, demonstrative,
employer branding) was determined in accordance with reviews of 12 experts (seven
tourism scholar, five sector professional). Web site examinations showed that, in the
context of categories, hotels reach the potential employees proactively with internal
information and through employer branding. In addition, impression management
implications have been mostly carried out with illustrative techniques; in other words,
with general statements and images, without using details. When it is considered in terms
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of tactics; it is seen that hotels use impressions such as “good location”, “big”, “easily
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accessible”, “conformity to national-international standards”, “socially responsible”,
“model company”, “offering promotion opportunities” and “good physical working
environment” to impress potential employees. Additionally, it is found that international
chain hotels, five star hotels and yearlong working hotels use impression management

tactics for potential employees more frequently than the other types of hotels.

Key words: Corporate impression management, Hotel companies, Employer image,
Potential employees, Web sites.
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Etik ilke ve Kurallara Uygunluk Beyannamesi

Bu tez ¢alismasimin bana ait, 6zgiin bir ¢alisma oldugunu; ¢alismamin hazirlik, veri toplama,
analiz ve bilgilerin sunumunda bilimsel etik ilke ve kurallara uygun davrandigimi; bu ¢alisma
kapsaminda elde edilmeyen tiim veri ve bilgiler igin kaynak gdsterdigimi ve bu kaynaklara
kaynakgada yer verdigimi; bu calismanin Anadolu Universitesi tarafindan kullanilan bilimsel

intihal tespit programuyla tarandigmi ve higbir sekilde intihal igermedigini beyan ederim.

Herhangi bir zamanda, ¢alismamla ilgili yaptigim bu beyana aykirt bir durumun saptanmas

durumunda, ortaya ¢tkacak tiim ahlaki ve hukuki sonuglara razi oldugumu bildiririm.

Emine Simsek Evren



Tesekkiir

Oncelikle, bu tez ¢alismasinin ortaya ¢ikmasinda bilgi birikimi ve deneyimleriyle bana
yol gosteren degerli hocam sayin Prof. Dr. Meryem Akoglan Kozak’a tesekkiirii bir borg
bilirim. Ayrica, savunma jiirime katilarak dnemli katkilar sunan saygi deger hocalarim
Prof. Dr. Azize Tun¢ Hussein’e ve Yrd. Dog. Dr. Gokge Yiiksek’e ¢ok tesekkiir ederim.
Son olarak, beni bugiinlere getiren anneme (nurlar iginde uyusun), babama ve tiim aileme;
yiiksek lisans egitimim boyunca yanimda olup destegini hi¢gbir zaman esirgemeyen

sevgili esim Savas Evren’e ve canim oglum Deniz Kaan’a sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.

Vi



Icindekiler

Sayfa
JUri ve Enstitli ONAYL..........cccooiiiiiiiiiiicc e nne e iii
O Zeoo e iii
ADSTFACT. ... \Y%
Etik Tlke ve Kurallara Uygunluk Beyannamesi................c..cccocoovueveiieeercesneeneenenn. v
TESEKKIEIT .......veoviiiiiiiitie ettt ettt e e et e e st e et e e et e e et e e saeeebeesbeeeabeesaeeenbeeabaesnreesreesans vi
OZEEIMNES ........oocvvieieee ettt vii
110 [ 1S U PR viil
Tablolar ve SeKiller Listesi..............ccccooiiiiiiiiiii e X
L@ 1 4 LT PP PPPPPPPPOPPPRP 1
1. izlenim Yonetimi KQVIAMI .............cccoooovvivieeiiiecieeceeccee e 3
L0 TANIINL .ot e e sbb e e e b b e e e bt e e s br e e s bn e e s bneeannee e 3
1.2. Tarihsel @elisimi ..............cccoviiiiiiiii 5
1.3. izlenim yonetimi yaKIagimlari..................ccccovvoveiericeiireresineeseceese e 7
1.3.1.Bireysel izlenim yonetimi..............cccoccoiiiiiiiiii 7
1.3.2. Orgiitsel/Kurumsal izlenim yonetimi ................c..ocooevvererererecesrecnenenn, 12

1.4. Izlenim yonetimi araclary ..............c..ocooocuvvueveceieeieceeeeceeeee e 13
2. Kurumsal Izlenim YOmetimi .............ccco.oooviviiiiiiieececeeesecees e, 19
20010 TANIIN .ottt h et e e n e n e n e ne e 19
2.2 Kurumsal izlenim yonetimi modelleri...............c.ccccooviiiiii 21
2.2.1. Elsbach ve Sutton Modeli ..o 22
2.2.3. McDonnell ve King Modeli.........ccoooiiiiiiiiiiiiiieec e, 23
2.2.4. Highhouse, Brooks ve Gregarus Modeli............cccccoceeviiiiiiiiciic i, 24
2.2.5. DUBKIN MOdEli ... 25
2.2.6. Lee’nin Bes Faktor Modeli ... 26
2.2.7. Bansal ve Kistruck MOdEeli...........cccoiriiiiiiiiicc e 27
2.2.8. Avery ve McKay Modeli .........cccooiiiiiiiiiic e 28

2.3. Kurumsal izlenim yonetimi taktikleri...................ccccoooiii 31
2.3.1. Girisken/proaktif taktiKler ..................cccoiiiiiii 31
2.3.2. Savunmacyreaktif taktikler...................cccooniii 33

viii



2.3.3. 1Sl tAKEKICT ...........covoeeeeieiceee et 36

2.3.4. Dagsal taKtiKIer ... 38
2.3.5. Aydinlaticn taktiKIer .............ccccoviiiiiiiiiii 39
2.3.6. Kanitlayica taktiKIer ..............ccccooiiiiiiiiii 40
2.3.7. Isveren markalamaya yonelik taktikIer ..................ccccccooeevrrrrercrrinnnnns, 41

3. Otel isletmelerinin Potansiyel Calisanlara Yonelik izlenim Yénetimi Taktikleri:
WeDb Sitelerinin ANAlIZI ... 45
3.1, Arastirmanin AIMACK ............ccuevieiiiiireeeiiiieeeeeiteeeesstreeesssssreeesaisreeesasreeeessnsneeeeans 45
3.2, Aragtirmanin OMEME ...........oooviiiiiiiiiiii it 46
3.3, Arastirmanin KapSaml...........ccocoooiiiiiiiiiiiic e 47
3.4. Veri toplama araci, siireci ve analizler....................ccccccviiniin i 48
3.4.1. Uzman goriisii alma ve arastirma formunun hazirlanmasi siireci ......... 49
3.4.2. Veri toplama siireci ve analizler..................c.ccooviiiiiininin e, 53
3.5, Arastirma Bulgulari..............coooiiiii s 94
3.5.1. Potansiyel ¢calisanlarla ilgili taktiler.....................c.ccooiiini 54
3.5.2. Otel isletmelerinde izlenim yonetimi taktiklerinin kullanimu ................. 60
3.5.3. Otellerin temel 6zelliklerine gore taktik kullanimi farkhhiklari ............. 64
4. Sonug, tartisma ve Oneriler ..............cccooiiiiiiiiiiii 71
T 11 1 11 (OO TP U PR PPPP PP 71
4.2, TATTISIMA ... ...oooiiiiiii it e e et e e e e st e e e e et e e e e e seateeeessareeeeesseeeeean 75
A.3. OMEIIIRT ........oveceeceee ettt 79
IR e 82
KaynaKea ... 87



Tablolar ve Sekiller Listesi

Sayfa
Tablo 1. Izlenim Yonetimi Tanmmlary .............cccooooiiiii e 4
Tablo 2. incelenen otel isletmelerinin genel 6zelliKleri.................c..ccccooevevuererrrennnnen. 48
Tablo 3. Birinci tur uzman goriisii degerleri ve uzmanlarin agiklamalari.............. 50
Tablo 4. Taktik ve Kategorilerin Otel isletmelerinde Dagilimi...................ccccove. 62

Sekil 1. Potansiyel c¢alisanlarla ilgili kurumsal izlenim yonetimi taktiklerinin
kategorilere daBIIML ............c.cooiiiiiiiiiiiii e 57
Sekil 2. Coklu uyum analizi grafigi (donem, yildiz sayisi, zincir iiyeligi kategorileri

ile taktiklerin dagilimi) .............cocoiiiiiii 67



Giris

Etkili insan kaynaklar1 politikalar1 gelistirerek, nitelikli iggliciinii kuruma ¢ekebilmek,
glinlimiiziin sert rekabetci ortaminda, isletmelerin rekabetci tistiinliik saglamasinin temel
kosullarindan biridir. Emek yogun bir yapiya sahip olmasinin yaninda, iiretim ve
sunumun misteri ile ayn1 ortamlarda gergeklestigi otel isletmelerinde kalifiye personel
calistirma daha da 6nemli bir hale gelmektedir. Nitelikli isgiiclinii kuruma ¢ekmenin yolu
ise olumlu igveren izlenimi yaratmaktan ge¢mektedir. Bu noktada, son yillarda tizerinde
onemle durulan konulardan biri, kurumsal izlenim y6netimi taktikleridir. Bu taktiklerden
ozellikle potansiyel calisanlar iizerinde dogrudan etkisi olan igveren markalama

taktiklerinin ise potansiyel ¢alisanlara yonelik izlenim yonetiminde 6zel bir yeri vardir.

Potansiyel calisanlara yonelik kurumsal izlenim yonetimi uygulamalari; potansiyel
calisanlarda kurumun arzu ettigi izlenimlerin, imajlarin yaratilmasini saglayan ve
nihayetinde ¢alisan adayinin tercihlerini etkileyen strateji ve taktikleri ifade etmektedir.
Bu strateji ve taktikleri dogru bir sekilde kullanan isletmeler, potansiyel ¢alisanlarda
istedikleri izlenimleri yaratarak, is basvurusu havuzunu hem niceliksel hem de niteliksel
acidan gelistirmektedirler. Bu noktada en 6nemli konulardan biri, izlenim ydnetimi
taktiklerinin uygulanacag araglarin se¢imidir. Zira dogru hedefe ulagsmanin yolu, dogru
aract se¢mekten gegcmektedir. Bu kapsamda, kurumlarin diger hedef kitlelerine
uyguladig1 izlenim yonetimi faaliyetlerinde oldugu gibi, potansiyel ¢alisanlara yonelik
faaliyetlerinde de gesitli araglarin (kurumsal yayinlar, gazete ilanlari, sosyal medya
hesaplari, kurumsal web siteleri vb.) kullanimi s6z konusudur. Bunlar arasinda; igerik
zenginligi, interaktiflik, maliyet diisiikliigli vb. avantajlarla son yillarda en 6ne ¢ikani,
kuskusuz kurumsal web siteleridir. Potansiyel ¢alisanlar, bu sitelerde hem kurumdaki is
olanaklar1 hakkinda hem de kurum kiiltiiri, ¢calisma atmosferi vb. konularda bilgi
edinebilmektedir. Ancak konuyla ilgili yapilan gozlemler ve taramalar, Tiirkiye’deki otel
isletmelerinin nitelikli isgiiclinii ¢ekmek i¢cin web tabanli izlenim uygulamalarini fazla
onemsemediklerini gostermektedir. Bu kapsamda yapilan onincelemeler, 1751 otelin
aktif web sitesine sahip oldugunu ve bunlarin sadece 453’iinde insan kaynaklar1 ve
kariyerle ilgili linklerin bulundugunu géstermistir. Uygulamadaki boyle bir eksiklik ya

da yetersizlik durumu, bu ¢alismanin baslatilmasinin esas dayanagini olusturmustur.



Ayrica, ilgili literatiir, isletmelerin sanal ortamdaki insan kaynaklari faaliyetlerini
inceleyen arastirmalarin sayisinda son yillarda artis olduguna isaret etmektedir. Yapilan
bu galismalarda ise web sitelerinin dizayni, sosyal medyanin etkili kullanimi veya
cevrimigi ige alma sitelerinin etkililigi gibi konular iizerinde durulmaktadir. Web sitesi,
sosyal medya gibi sanal platformlarda, 6zellikle potansiyel calisanlara yonelik izlenim
yonetimi uygulamalarini inceleyen bir arastirmaya ise rastlanmamistir. Bu baglamda
konunun, potansiyel calisanlar i¢gin isletme se¢im asamasinda arz ettigi 6nem dikkate
alindiginda, bu eksikliginin giderilmesinin literatiire katki manasinda 6nemli oldugu ifade
edilebilir. Bu gerekgelere bagli olarak hazirlanan bu c¢alismada, otel isletmelerinin web
siteleri iizerinden potansiyel c¢alisanlara yonelik uyguladigr izlenim yonetimi taktikleri
incelenmistir. Caligmanin isverenler ve is basvurusunda bulunan kisilere yonelik ipuglari
ortaya koymasinin yaninda, literatiirde saptanan bazi kavramsal geliskilerin ortadan
kaldirilmasina da- taktikler ve kategorik dagilimi konusunda- katki vermesi
beklenmektedir. Caligmanin hem literatire hem de sektoér profesyonellerine sunacagi

bulgular nedeniyle 6nemli bir boslugu dolduracagi sdylenebilir.



1. izlenim Yonetimi Kavrami

Izlenim yonetimi, son yillarda gerek bireylerin gerekse kurumlarin bekledigi imaji,
intibay1 ve ilgiyi olusturmada 6nemli bir yonetim ve pazarlama aracidir. 1950’lerden
itibaren psikoloji, sosyal psikoloji ve orgiitsel davranig literatiiriinde yer alan izlenim
yonetimi, bu c¢alismanin esas konusudur. Bu boéliimde, konuyla ilgili kavramsal

aciklamalara ve temel yaklasimlara yer verilmistir.

1.1. Tanimi

izlenim, “herhangi bir durum veya olayin duyular aracilifi ile bireyler iizerinde biraktig1,
etki, intiba ya da imaj” olarak tanimlanirken (Schlenker, 1980); ayrica, “bireyin zihninde
baz1 6gelerin etkilesimi sonucunda olusan bir imge” olarak da ifade edilmektedir (Dinger,
1998). Dolayisiyla, izlenim yonetimi kisaca “bireylerin diger bireylerin kendilerine
iliskin izlenimlerini kontrol etme amaci dogrultusunda kullandig1 yontemler” olarak ifade

edilebilir (Rosenfeld vd., 1995).

Konuyu ilk kez bilimsel bir yaklasimla inceleyen Goffman’a (1959) gore ise izlenim
yonetimi “bireyin, diger bireylerin kendisine iliskin algilarmi etkilemeyi amaclayan
davraniglari ile ilgilidir”. Goffman (1959) bu siirecte ayrica, izlenimi yaratmaya calisan
kisiyi aktor, izlenimin yaratilacagi kisiyi ise hedef olarak degerlendirmistir. Schenkler’in
(1980), taniminda ise izlenim yonetimi; “kisinin ger¢ek veya hayali sosyal etkilesimlerde
tasarlanan imajini bilingli veya bilingsiz bir sekilde kontrol etme girisimi” olarak
aciklanmis ve izlenim yonetiminin bilingli olarak gergeklesecegi gibi bilingsiz olarak da
gerceklesecegi ileri siiriilmiistiir (Leary ve Kowalski, 1990: 34). Tedeschi ve Riess (1981:
3) izlenim yonetimini; “digerlerinin birey hakkindaki izlenimlerini ve isnatlarini1 kontrol
etmek ve yonlendirmek amaciyla birey tarafindan gerceklestirilen davraniglar” seklinde
tanimlarken, kontrol ve yonlendirme kavramlarma vurgu yapmistir. Benzer sekilde,
Leary (1996) de yaptig1 kisa tanimda, izlenim yonetimini, “bireylerin digerlerinin

goziinde kendilerine ait izlenimleri kontrol etme ¢abalar1” olarak degerlendirmistir.



Bu aciklamalara bagli olarak izlenim ydnetimi; bir kisinin etkilemeye ¢alistig1 diger

kisilerde istedigi imaj1 yaratabilme cabalar1 olarak tanimlanabilir. Literatiirde farkli

tamimlara da rastlanmaktadir. Tablo 1’de bu tanimlardan bazilarina yer verilmistir.

Tablo 1. izlenim Y6netimi Tanimlart

Yazarlar

Tanimlar

Schneider (1981)

Bireyin kendisi ile ilgili diger kisilerdeki algilar1 etkileme girisimleridir.

Giacalone (1989)

Bireyin kendisini, diger bireylere sosyal begenirlik yoluyla tanitma egilimidir.

Kaplan ve Pourciau

Bireyin, arzu edilen kimlik ve imaj1 diger bireylerde olusturmak icin kullandig1

(1990) stratejilerdir.
Crittenden ve Bae Bireylerin, diger bireylerin kendisine iligskin algilarini bilingli ya da bilingsiz bir
(1994) sekilde yonlendirme ve kontrol etme girigimleridir.

Riordan vd. (1994)

Bireylerin, diger bireylerin yaptiklari, sdyledikleri ve goriisleri ile izlenimlerini
etkileme girigimidir.

Rosenfeld vd. (1995)

Bireylerin diger bireylerin kendilerine iligkin izlenimlerini kontrol etme amaci
dogrultusunda kullandig1 yontemlerdir.

Carron ve
Prapavessis (1997)

Olumlu sosyal izlenimleri yaymak ve olumsuzlardan kaginmak igin bireyin,
kendine iliskin bilgileri vurgulama ya da yok etmeye yonelik girisimidir.

Montagliani ve
Giacalone (1998)

Sosyal gii¢c kazanmak amaciyla sosyal etkilesimi, bilingli ve aktif bir sekilde
yonlendirmedir.

Mulvey ve Bowes-
Speery (1998)

Bireyin, diger bireylerin kendisine iliskin algilarini izleme ve kontrol etme
girigimleridir.

Ralston ve
Kirkwood (1999)

Bireyin, diger bireylerin kendisine iliskin izlenimlerini kontrol etme amaci ile
kullandig1 davraniglaridir.

Basim vd. (2006)

Bireylerin bagkalar1 iizerinde olusturduklari izlenimleri etkilemeye ¢aligtiklar
bir siire¢ ya da bagkalarina iletilen bilgiler yoluyla onlarin algilama ve
davraniglarin etkilemeye yonelik girigimlerdir.

Ozdevecioglu ve
Erdem (2008)

Bireyin davranislariyla, soyledikleriyle ve goriintiisiiyle baskalarini etkilemek
icin yaptig1 girisimlerin biitiiniidiir.

Kaynak: Demir (2002); Yiicel (2013); Dogan ve Kili¢ (2009).

[zlenim yonetimi, sadece bireylerin degil, ayn1 zamanda kurumlarm da izleyicilerinde

istedikleri izlenimleri yaratmasi, korumasi ve yonetmesi baglaminda Onemlidir.

Kurumlar, gerek sozciileri araciligiyla gerek kitlesel medya araglariyla ve gerekse web

siteleri ve sosyal medya hesaplar1 yardimiyla izleyicilerinde istedikleri imajlar1 yaratma

egilimi i¢indedir (Bolino vd., 2008). Ayrica, yillik raporlar, 6zel orgiitsel programlar ve

hatta ofis dizaynlar1 da kurumsal izlenim yonetiminin unsurlart olabilir (Elsbach vd.,

1998: 68). Isletmeler, sivil toplum orgiitleri, {iniversiteler, siyasi partiler gibi

organizasyonlar farkli hedef kitlelerde kurumsal izlenimlerini olusturmak, korumak,

yonetmek ve uzun vadede kurumsal imaj yaratmak amaciyla izlenim yonetimi strateji ve

taktikleri uygulamaktadir. Bir isletmenin izleyicileri ise genellikle miisterileri, calisanlari,




yatirimeilari, rakipleri, kamu kuruluslart vb. olmaktadir (Highhouse vd., 2009; Mohamed
vd., 1999).

1.2. Tarihsel gelisimi

Tarih o6ncesi donemlerden bu yana insanlarin yasamlarini siirdiirebilmesinde diger
insanlarin olumlu diisiincelerinin énemli oldugu bilinmektedir. izlenim y&netiminin
literatiir agisindan gelisimi, 1600’lerde William Shakespeare’in bir eserinde kullandigi
ifadelere dayandirilmaktadir. Shakespeare’in “tiim diinya bir sahne ve tiim kadinlar ve
erkekler sadece oyuncudurlar; hepsinin girisleri ve ¢ikiglar1 vardir ve bir kisi kendi
zamant i¢inde bir¢ok bolim oynar” sozii bir¢ok izlenim yonetimi ¢alismasinda rehber
olmustur (DuBrin, 2011: 2). Sonraki donemlerde izlenim yonetimi ¢esitli metaforlarla
aciklanmis ve Shakespeare’in ifadelerinin yani sira farkli sosyologlarin ve psikologlarin
benzetimlerine yer verilmistir. Ornegin, William James’in (1890) insanlarin farkli gruplar
icin farkli sosyal kimlik sergiledigi fikrine dayanan c¢oklu kimlik metaforu bu
yaklasimlardan biridir. (Rosenfeld vd., 2002: 9). Orgiitler i¢in de benzer durum soz
konusudur. Bir isletmenin ¢alisanlari, yatirimcilari, rakipleri ve miisterileri nezdinde

farkli imajlarmin olmasi gibi (Highhouse vd., 2009: 1485).

[zlenim y&netiminin bir teori olarak kabul edilmesi ve bilimsel bir ilgi alan1 olmas ise
1959°da Erwin Goffman tarafindan yayimlanan “The Presentation of Self in Everyday
Life* (Giinlik Yasamda Benligin Sunumu) bashikli esere dayanmaktadir (Dillard vd.,
2000; Bozeman ve Kacmar, 1997; Leary ve Kowalski, 1990). Goffman’in bu
caligmasindan sonra izlenim yonetimi konusunun sosyal psikologlar arasinda da popiiler
bir konu haline geldigi Snyder, Arkin, Shepherd, Ralston ve Elsass gibi iinlii sosyal
psikologlarin bu konuda c¢alismalar yaptiklari goriilmektedir. (Bilbow, 1997: 463).
Goffman, bahsi gecen klasiklesen eserinde izlenim yonetimini dramaturjik yaklagimi ile
incelemis ve Shakespeare gibi giinliilk yasami bir tiyatro sahnesine benzetmistir.
Goffman, giinliik yasamda insanlarin izleyiciler 6niinde performanslarini sergileyen
aktorler oldugunu belirtmistir. Ayrica, aktor ve izleyicinin davraniglarina rehberlik eden
bir duruma iliskin tanim gelistirmek amaciyla etkilesim iginde oldugunu da one

stirmektedir (Gardner ve Martinko, 1988).



1960’larda izlenim yoOnetimi literatiirii, daha c¢ok laboratuvar ortaminda insanlarin
davraniglarini inceleyerek gelismistir. 1970’lere gelindiginde aragtirmacilar insanlarin
giinliik yasamdaki davraniglarin1 da incelenmeye baslamislardir. Fakat bu gelismeye
ragmen izlenim yonetiminin yaniltict bir manipiilasyon oldugu goriisiiniin halen yaygin
oldugu goriilmektedir. Bu baglamda, izlenim yonetiminin 1970’lerde diger kisilerde
bireye iligkin olusan izlenimlerin bilingli bir sekilde carpitilmasi olarak goriildiigli ifade

edilebilir (Rosenfeld vd., 2002: 11).

1980’lere gelindiginde, izlenim yonetimi Orgiit arastirmalarinda da incelenmeye
baslanmustir. Giacalone ve Rosenfeld’in “IM in the Organization” (Orgiitlerde 1Y)
baslikl1 kitabi, izlenim yonetimini 6rgiitsel siiregler agisindan sistematik olarak inceleyen
ilk drnektir. Daha sonraki yillarda, Barry Schlenker, Mark Snyder, Roy Baumeister, Bob
Arkin, Rick Syneder, Robert Caldini ve Mark Leary gibi psikologlar ve Gerald Ferris,
David Ralston, Mark Martinko, Jerald Greenberg ve Robert Bies gibi {inlii orgiit
arastirmacilar1 bu alanda arastirmalar gergeklestirmistir (Rosenfeld vd., 2002: 11).
Orgiitsel yapilarda bireylerin izlenim yonetimi cabalarini inceleyen bu calismalar,
genellikle performans degerlendirme (Ornegin, Harris vd., 2007; Treadway vd., 2007;
Barsness vd., 2005; Bolino ve Turnley, 2003), is goriismeleri (Van Iddekinge vd., 2007,
Ellis vd., 2002; Higgins ve Judge, 2004; Tsai vd., 2005) ve kariyer edinme (6rn: Judge ve
Bretz, 1994; Wayne vd., 1997) gibi konularla iligkili olarak yiiriitiilmiistiir.

1990’larda ortaya ¢ikan gelisme, izlenim yonetiminin bireysel ve orgiitsel diizeyleri olan
cok boyutlu bir yapisimin oldugunun anlasilmasidir. Orgiitsel izlenim ydnetimi
kapsaminda, kurumlar aktor, izleyiciler hedef olarak degerlendirilmis ve kurumlarin
uyguladigi izlenim yonetimi taktikleri tizerinde durulmustur (Bolino vd., 2008). Genel
olarak bireysel izlenim yonetimi taktiklerinin Orgiitsel diizeye uyarlanmasi seklinde
gelisen oOrgiitsel izlenim yonetimi yaklasimi, 1990’larin baslarinda gelismeye baglamis
(Elsbach ve Sutton, 1992) ve 2000’lerle birlikte internet ve sosyal medya gibi faktorlerin
de etkisiyle daha sik incelenir hale gelmistir (Lillqvist ve Louhiala-Salminen, 2014;
Schniederjans vd., 2013; Boyer vd., 2006; Bansal ve Kistruck, 2006; Boyd, 2003).



Giiniimiize gelindiginde, izlenim yonetimi ile ilgili 1980’ler Oncesindeki algi
manipiilasyonu seklindeki olumsuz yaklasimin geride kaldigi goriilmektedir. Ayrica
konunun, sosyoloji, psikoloji ve orgiit arastirmacilarinin bireysel ve kurumsal izlenim
yonetimi seklinde iki farkli yaklasimla ele aldigi, 6nemli bir konu haline geldigi dikkat
¢ekmektedir (Bolino vd., 2008).

1.3. izlenim yonetimi yaklasimlar

Izlenim yonetimi kapsaminda literatiirde genel kabul géren iki yaklasim s6z konusudur.
Bu yaklasimlardan ilki; izlenim yonetiminin 1950’lerden itibaren alan yazinda yer
edinmesini saglayan bireysel izlenim yonetimidir. Ikinci yaklasim ise 1990’larda

literatiire giren ve yayginlasan orgiitsel veya kurumsal izlenim yonetimidir.

1.3.1.Bireysel izlenim yonetimi

Bireysel izlenim yonetimi, bireylerin giinlilk yasamda veya orgiitsel yapilar i¢inde cesitli
kazanimlar elde etmek amaciyla izleyicilerdeki izlenimlerini kontrol etme cabalaridir
(Bolino vd., 2008). Giinliik yasamda insanlar aile ve arkadaslarinda istedikleri izlenimleri
yaratmak i¢in cesitli davramiglar sergilerler. Benzer sekilde, bir orgiit yapisi i¢inde
(isletme, sivil toplum Orgiitii, siyasi parti vb.) ¢esitli kazanimlar elde etmek amaciyla
belirli izlenimler olusturmak iizere bazi davramiglar ortaya koyarlar (Gardner ve
Martinko, 1988). Ornegin, bir is yerinde calisanlar yiikselme amaciyla yoneticilerde
cesitli izlenimler yaratmaya ¢alismaktadirlar. Ayni sekilde, yoneticiler de pozisyonlarini
korumak veya sirkette daha iist mevkilere gelmek amaciyla hem astlarina hem de
iistlerine yonelik ¢esitli davraniglarda bulunmaktadirlar (Bolino vd., 2006; Westerman ve
Westerman, 2010). Siyasi partiler, iiniversiteler ve sivil toplum orgiitleri i¢inde de durum
aynmidir. Bu orgiit ¢esitlerinde de, iiyeler ¢esitli kazanimlar elde etmek amaciyla

izleyicilerin izlenimlerini yonetme ¢abasina girebilmektedir.

Bireysel izlenim yonetiminin bilimsel anlamda gelisimine bakildiginda, konunun
1960’larda insanlarin giinliik yasamdaki davraniglarinin sosyal psikolojik incelenmesiyle

akademik ilgi alanina déniistiigii goriilmektedir. Orgiitsel ortamlarda incelenmesinin



onemi ise daha sonraki yillarda anlasilmis ve giinliik yasam agisindan ortaya konan teorik
altyap1 oOrgiitsel yapilara uyarlanmaya calisilmistir (Rosenfeld vd., 2002). Gardner ve
Martinko (1988), Goffman’in insanlar1 glinliik yasamda izleyicileri etkilemek amaciyla
performanslarin1 sergileyen aktorler olarak degerlendirmesinden hareketle yiiriittiigi
calismalarinda, Orgiitsel yapilar igindeki izlenim yoOnetiminin esas oldugunu
vurgulamistir. Yazarlar, bu ihtiyacin bes temel nedeni oldugunu belirtmektedir. Birincisi,
izlenim yonetimi davraniglar orgiit i¢inde bireysel basar1 ve yiikselebilme ile potansiyel
olarak iliskilidir. ikincisi, izlenim yonetimi davranislari liderin eylemlerine destek
saglamas1 acgisindan 6nemli bir etki mekanizmasi olabilir. Ugiinciisii, bircok izlenim
yonetimi davranist bilingli ve kontrol edilebilir oldugundan, bu davranislar yoneticinin
orgiitsel ve bireysel basarisini etkilemek amaciyla manipiile ettigi davranis repertuvarini
gostermektedir. Dordiinciisii, bircok uygulayic1 yonelimli kitapta izlenim yOonetiminin
pratik dnemi kavranmig durumdadir. Son olarak, eger orgiitsel davranigin sosyal gerceklik
oldugu yoniindeki tasviri gegerli olarak kabul edilirse, sosyal anlamda davranisin
anlasilmas1 ve aciklanmasini saglayan yorumsal bir cerceveye ihtiya¢ vardir. Bu
kapsamda, izlenim yonetimi davranist ve onun yorumu kendi sosyal kapsamu ile ilintili
olarak orgiitsel davranigin anlasilmasina katkida bulunabilir. Gardner ve Martinko (1988)
bu bes temel nedenden hareketle orgiitsel ortamda bireylerin uyguladigi izlenim yonetimi

siirecini incelemistir.

Literatiirde tizerinde en fazla durulan siire¢ temelli izlenim yonetimi modelleri, Gardner
ve Martinko (1988) modeli, Leary ve Kowalski’nin (1990) iki bilesenli modeli, Martinko
(1991) modeli, Rosenfeld, Giacolone ve Riordan (1995) modeli ve Bozeman ve
Kacmar’in (1997) sibernetik modelidir (Dogan ve Kilig, 2009; Akgiin, 2009; Erdem,
2008). Leary ve Kowalski (1990), diger modellerden farkli olarak, izlenim yonetimi
siirecinin izlenim yonetimi motivasyonu ile bagladigini ve sonrasinda izlenim olusturma
siirecinin ortaya c¢iktigin1 belirtmektedir. Yazarlar bu siirecte izlenimlerin amaglara
uygunlugu, istenilen amaclarin degeri, mevcut ve istenen imaj arasindaki farkliligin
insanlarin izlenim motivasyonu iizerinde etkisi oldugunu belirtmekte ve insanlarin

izlenim yOnetimi motivasyonlarina bu degiskenlerin sekil verdigini ifade etmektedir.



Rosenfeld vd., (1995), Leary ve Kowalski (1990) modeline izlenimleri inceleme siirecini
eklemis ve ayrica, izlenim yonetimi siirecinde bireysel ve sosyal kosullarin etkileyici
oldugunu ifade etmislerdir. Modele gore insanlar, bireysel ve sosyal kosullar
cercevesinde Oncelikle diger insanlardaki mevcut imajlarim1  gézlemlemekte ve
gbzlemleme sonucunda diger insanlar1 etkilemeye motive olmaktadir. Belirli bir izlenimi
yaratmaya motive olan insanlar, sonrasinda ilgili izlenimi yaratacak en iyi taktikleri
uygulama yollarmi aramaktadirlar (Rosenfeld vd., 2002: 17). Bu modelde, izlenim
yonetimi stirecinde aktoriin kigisel 6zellikleri, duygulari, giidiileri ve rol beklentileri gibi
degiskenler kadar, izleyicinin kisisel 6zellikleri, beklentileri ve giidiilerinin de etkili
oldugu goriilmektedir. Ayrica, Goffman’in yaklasiminda da oldugu gibi, ¢evresel ortamin
izlenim yonetimi siirecinin temel belirleyicilerinden biri oldugunu belirtilmekte ve iig tiir
cevresel etkileyiciden soz edilmektedir. Bunlar, fiziksel 6zellikler (duvarlar, mobilyalar

vb.), orgiitsel kiiltiir ve isin/gorevin dogasidir (Gardner ve Martinko, 1988: 325).

Modeldeki bir diger 6nemli konu segici algidir. Segici algi, bireyin ¢esitli uyaricilar iginde
ilgisini en ¢ok ¢ekenleri segmesiyle ilgili bir siirectir. Modelde, aktoriin izleyicilere iligskin
cekicilik, statli ve gii¢ gibi algilamalarinin, aktoriin 6z-farkindalig ile iliskili oldugu ve
izleyicinin taninirliginin da aktoriin 6z-farkindaligiyla iligkili oldugu belirtilmektedir
(Gardner ve Martinko, 1988: 325). Bu kapsamda segici algilama, aktoriin ilgisini ¢eken
ve tanid1g1 hedefleri, ilgisini cekmeyen kisilere gore daha fazla etkileme ¢abasi ile ilgilidir
(Tatar, 2013: 63). Gardner ve Martinko (1988) modelinde bir diger 6nemli unsur da aktor
ve izleyicinin kavrama yetenegidir ve modele gore bu kavramalar belirli bilesenlerden
etkilenmektedir. Bunlar, bireysel bilesenler, simgeler, kavranan senaryo-rol ve ¢ikar

beklentileridir.

Gortldigi gibi izlenim yonetimi taktikleri, bireylerin istenilen izlenimi yaratmak
amaciyla basvurduklari davraniglara yon vermektedir (Guadagno ve Caldini, 2007).
Literatiir incelendiginde, izlenim yonetimi taktiklerinin siniflandirmasi ve bu taktiklerin
gercek veya laboratuvar ortamindaki uygulamalarini inceleyen bir¢ok c¢alisma oldugu
goriilmektedir (Ornegin, Kristof-Brown vd., 2002; Wayne ve Ferris, 1990; Wayne ve
Kacmar, 1991; Tatar, 2013; Kan, 2011). Baz1 arastirmacilar, bireylerin giinlik yasamda

veya Orgiitsel bir yapi icinde basvurabilecekleri yiizlerce izlenim yonetimi amaclh



davranis1 sinirlandirmak amaciyla taksonomiler gelistirmislerdir (Ornegin, Bozeman ve
Kacmar, 1997; Stevens ve Kristoff, 1995; Wayne ve Ferris, 1990; Caldini, 1989; Tedeschi
ve Norman, 1985; Tedeschi ve Melburg, 1984; Jones ve Pittman, 1982). Bu taksonomiler
icinde en ¢ok iizerinde durulani Jones ve Pitnam’a aittir. Jones ve Pitnam, bireylerin
basvurduklari izlenim yonetimi stratejilerini bes kategoride incelemistir. Bunlar; kendini

tanitma, kendini sevdirme, 6rnek olma, gozdagi verme ve yalvarmadir.

Kendini tanitma, izleyicinin goziinde yeterli goériinmek amaciyla bireyin yetenek ve
becerilerine dikkat ¢ekme cabasidir. Kendini sevdirme, bireyin kendini begendirmek
amaciyla hedefe iyilik yapmasi veya yagciliga bagvurmasi seklinde ele alinmaktadir.
Ornek olma, bireyin izleyicilerde adanmuslik izlenimi yaratmak amaciyla kendini
adamas1 ve gorev askiyla yapilmasi gerekenlerin Otesine gecmesi seklinde
tanimlanmaktadir. Gézdag1 verme, bireylerin izleyicilerde tehlikeli olarak goriinme
amactyla cezalandirma potansiyeli ve giicli konusunda isaretler vermesi olarak
goriilmektedir. Yalvarma ise bireyin izleyiciler tarafindan yardima muhtag kisi olarak
goriilmek amaciyla zayifliklar1 ve eksikliklerini 6ne ¢ikarmasidir (Bolino ve Turnley,
1999: 190). Jones ve Pittman’in 6lgegi turizmde de kullanilmistir. Ornegin, Kan (2011),
Akdeniz Bolgesi’nde faaliyet gosteren 4 ve 5 yildizli otel isletmeleri calisanlarinin, is
yasaminda kullandiklari izlenim yonetimi taktiklerinin performans degerlendirme {izerine
olan etkisini incelemistir. Kan (2011), bu inceleme i¢in Jones ve Pittnam 6l¢eginin Bolino
ve Turnley (1999) tarafindan revize edilen haline bagvurmus ve ¢alismasinda 4-5 yildizli
otel igletmelerinin ¢alisanlarinin en sik olarak “niteliklerini tanitarak kendini sevdirme”;
en diisiik siklikla “kendi dnemini zorla fark ettirmeye ¢alisma” izlenim yonetimi taktigini

kullandiklarini ortaya koymustur.

1984 yilinda Tedeschi ve Melburg girisken-savunmaci ve taktiksel-stratejik olmak tizere
2X2 seklinde bir taksonomi belirlemislerdir (Dogan ve Kilig, 2009; Ferris vd., 1989).
Jones ve Pittnam’in siniflandirmasi esas alinarak belirlenen girisken taktikler (Crane ve
Crane, 2002: 29-30), aktoriin algilanan muhtemel bir firsati elde etmek amaciyla
uyguladig1 taktiklerdir. Savunmaci izlenim yonetimi taktikleri ise aktoriin bir tehlike
hissettigi anlarda ortaya ¢ikan reaktif taktiklerdir. Taktiksel izlenim yonetimi davranislari

daha kisa siireli amaglar1 igerirken, stratejik davramiglar daha uzun doénemli, birinin
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itibarin1 artirmak gibi daha az belirgin olan davranislardir. Taktiksel-savunmaci
kategoride oziir dileme, hesap verme (mazeretler ve gerekceler), sorumlulugu reddetme
ve kendini engelleme bulunmaktadir. Taktiksel-girisken kategoride ise kendini sevdirme,
kendini tanitma, 6rnek olma, yetki verme (olumlu olaylar i¢in sorumluluk talep etme) ve
yiiceltme yer almaktadir. Stratejik savunmaci davraniglar ise kendini engelleme
davraniglar1 olarak kabul edilebilecek Ogrenilmis caresizlik, alkolizm ve uyusturucu
bagimlilig1 gibi davranislari igermektedir. Stratejik girisken davranislar istenilen bir imaj1
olusturmak amaciyla sergilenmektedir ve bunlar arasinda Tedeschi ve Melburg’un en
onemli gordiigii taktikler; cekicilik, prestij (kaynaklar {izerindeki kontrol giicii), saygi
duymak (yeterlilik ya da uzmanlik), statiiler (mesruiyet) ve giivenirliktir (Ferris vd., 1989:
144-145).

Wayne ve Ferris (1990) ise isletmelerde bireylerin uyguladiklar: taktikleri ti¢ kategoride
incelenebilecegini belirtmistir. Bu kategoriler; yonetici odakli, kendine odakli ve is odakl
izlenim yonetimi taktikleridir. YOnetici odakl izlenim yonetimi taktikleri; kendini kabul
ettirme davranislarini igermektedir ve calisanin yardimsever ve diisiinceli olarak
goriinmesini saglama amaclidir. Kendine odakli izlenim y6netimi taktikleri; 6rnek olma
davraniglarini icermekte ve bireyin nazik, iyi ve kendini isine adamis bir calisan olarak
goriinmesi amaciyla uygulanmaktadir. Is odakli izlenim ydnetimi taktikleri ise kendini
tanitma davraniglar1 kapsaminda sekillenmekte ve ¢alisanlarin iglerinde uzman kisiler
olarak goriinmesi amaciyla tasarlanmaktadir. Benzer sekilde Bozeman ve Kacmar (1997:
22) da izlenim yonetimi taktiginin igerigi ve hedefini dikkate alan bir siniflandirma
gerceklestirmistir. Bu kapsamda yazarlar, izlenim yonetimi taktiklerini, icerik (aktor)
yonelimli taktikler ve iliski (hedef) yonelimli taktikler seklinde siniflandirmistir. Igerik
yonelimli taktikler, aktdre odaklanan ve bireyin davraniglart ile O6zelliklerinden
kaynaklanan bilgiler dogrultusunda sekillenen mesajlar1 icermektedir. Iliski yonelimli
taktikler ise daha ¢ok hedefe ve aktor-hedef arasindaki iliskinin dogasina
odaklanmaktadir. Bozeman ve Kacmar’in (1997) taksonomisi, izlenim y&netimi
taktiginin hedefini de ortaya koymaktadir. Yazarlar, izlenim yonetimi taktiklerinin
hedeflerini kimlik gelistirme, kimlik koruma ve kimlik diizeltme olmak {izere iic amaci
olabilecegini belirtmis ve her bir izlenim yonetimi taktiginin hangi amaca hizmet ettigini

ortaya koyan 2X3 seklinde bir taksonomi gelistirmislerdir. Ornegin, bu taksonomiye gore
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kendini tanitma ve iyilik yapma gibi taktiklerin hedefi kimlik gelistirme iken, mazeret
bulma ve 6ziir dileme kimlik koruma amagli izlenim yonetimi taktikleridir. Ayrica,
modele gore bir izlenim yonetimi taktiginin birden fazla amaci da olabilir. Bu baglamda,
kendini sevdirme taktigi bir taraftan kimlik gelistirme amaci tasirken diger taraftan kimlik

koruma amacina da hizmet edebilmektedir.

1.3.2. Orgiitsel/Kurumsal izlenim yonetimi

Izlenim yonetimi konusunun kurumlar diizeyinde incelenmesi, kurumlarin da tipki
bireyler gibi yasayan birer organizma oldugu fikrinden hareketle, 1990’larda baslamis ve
yayginlasmistir (Bolino vd., 2008). Ozellikle Kimberly D. Elsbach, Robert 1. Sutton,
Kristine E. Principe, A. Amin Mohamed ve William L. Gardner gibi arastirmacilar bu
alanin Oncii isimleri olmuglardir. Literatiir incelendiginde gerek isletmelerin gerekse diger
kurumlarin izlenim yonetimi siirecleri {izerine yiiriitiilen aragtirmalarda genel olarak
“orglitsel izlenim yonetimi” kavraminin kullanildigi goriilmektedir. Elsbach ve Sutton
(1992), bu alanda yiirittiikleri calismalarinda oOrgiitsel izlenim yonetimi ile
kurumsallagsma teorilerini birlikte ele almislar ve kurumsallagsma agisindan orgiitsel
izlenim yonetiminin 6nemine dikkat ¢ekmislerdir. Yazarlar, bu ¢alismalarinda izlenim
yonetimini kurumsal faktorlerle ele almiglardir. Orgiit literatiirii incelendiginde, firma,
orgiit ve kurum kavramlarimin birbirinin yerine siklikla kullanildigi goriilmektedir.
[zlenim y&netimi konusu ile yakindan ilgili olan kurumsal itibar literatiiriine bakildiginda,
bazi arastirmacilarin, ayn1 konuyu orgiitsel itibar basligi altinda incelerken (Ornegin,
Rindova vd., 2005; Dolatabadi, vd., 2012), bazilarinin kurumsal itibar seklinde inceledigi
goriilmektedir (Chun, 2005; Cravens ve Oliver, 2006; Gray ve Balmer, 1998). Ozetle,
izlenim yonetimi konusunun, sosyal sorumluluk, halkla iligskiler ve kamuoyu ile olumlu
iligkiler agisindan 6nemli olmasi, orgiitiin bu yonlii aktorlerinin kullanimini gerektirmesi,
yapisal (Orgiitsel) kimi Ozelliklerin bu baglamda fazla etkili olmamas1 dikkate
alindiginda, bu ¢alismada orgiitsel izlenim kavrami yerine kurumsal izlenim kavraminin
kullanilmasma karar verilmistir. Bu calisma kurumsal izlenim yo6netimi ekseninde
yiiriitiileceginden konuyla ilgili agiklamalara bir sonraki bolimde detayli olarak yer

verilmistir.
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1.4. izlenim y6netimi araclar

Gerek bireylerin gerekse kurumlarin izlenim yonetimi taktiklerini uygulayabilmesi i¢in
cesitli araclar1 kullanmasi gerekmektedir. Bireysel izlenim yonetimi konusu ele
alindiginda, literatiiriin cogunlukla yiiz yiize izlenim yonetimi siireci iizerinde durdugu
goriilmektedir. Bireylerin yiiz yiize iletisimi giinliik yasamda veya orgiitsel ortamlarda
hangi taktikler cercevesinde kullandigi literatiirde siklikla incelenen bir konu olmustur
(Bolino vd., 2008). Ancak bireyler hedeflerindeki izlenimlerini yonetmek i¢in sadece yiiz
yiize iletisime bagvurmazlar. Bu kapsamda, son yillarda izlenim yonetimi cabalari
acisindan en Onemli ara¢ sanal ortamdwr (Papacharissi, 2009: 202). Sosyal medya
hesaplar: (Facebook, Twitter, Instagram vb.), blog yazilari ve kisisel web siteleri
bireylerin kullandiklar1 énemli izlenim yonetimi araglaridir. Insanlar bu platformlar
aracilifiyla takipgilerinde sosyo-ekonomik konumlari, siyasi goriisleri, is yasamlar1 vb.
konularda istedikleri izlenimleri yaratmayir ve yonetmeyi amaclamaktadirlar. Bu
platformlardan bazilariysa spesifik izlenim konulari i¢in kullanilmaktadir. LinkedIn is
hayatiyla ilgili izlenimlerin yonetilebilecegi énemli bir aractir (Van Dijk, 2013). Ornegin
kariyer planina dnem veren potansiyel ¢alisanlar, 200°den fazla iilkede 300 milyonun
tizerinde iiyesi bulunan LinkedIn araciligiyla (LinkedIn, 2015) isveren adaylarinda
istedikleri izlenimleri yaratabilmektedirler. LinkedIn, Facebook ile birlikte bireylerin
igveren adaylarin1 bulma, onlarda istedikleri izlenimleri yaratma ve alternatifler arasinda
degerlendirme yapmalari agisindan son yillarda kullanimi yayginlagan en 6nemli sosyal
medya platformu olarak goriilmektedir (Caers ve Castelyns, 2010). Bireysel izlenim
yonetimi agisindan yiiz yiize iletisim ve sanal platformlar disinda da bazi araclar soz
konusudur. Sanatcilar, siyasetgiler, sivil toplum 6rgiitii yoneticileri vb. genis kitleleri
etkilemeye calisan bireyler kitlesel medya aracglarin1 da kullanabilmektedir. Bu
kapsamda, yazili ve gorsel basindaki reklamlar, halkla iliskiler ¢abalari, basin

toplantilar: vb. yollarla bireysel izlenim yonetimi ¢abalarina bagvurulabilmektedirler.

Kurumsal izlenim yOnetimi siirecinde de benzer araglarin kullanildigi bilinmektedir.
Bireylerin internet teknolojilerinin gelismesiyle birlikte yaygin olarak kullandiklari
araclar, kurumlar tarafindan da kullanilmaktadir. Bunlar arasinda, bireysel diizeyde

kullanimi smurlt olan web siteleri, kurumlarin yogun olarak kullandigi bir izlenim
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yonetimi aracidir. Gerek ¢ok genis kapsamli igerikleri hedef kitleye sunabilmesi gerekse
herhangi bir platforma iiyelik gerektirmeden herkesin ulagimina acik olmasi, web
sitelerini kurumsal iletisimin son derece onemli bir araci haline getirmektedir. Web
siteleri ayrica reklam vb. tanitim ¢abalarima gore giderinin daha az olmasi, kurumun
iletilen bilgi iizerinde tam kontroliiniin olmasi ve kuruma acilen cevap vermesi gereken
konularda anlik bilgi iletme olanagi saglamasi gibi agilardan da 6nem arz etmektedir
(Bansal ve Kistruck, 2006). Kurumsal web siteleri farkli hedef kitlelere yonelik farkli
icerikleri ayni platformda ayr1 sayfalar halinde sunabilme imkani saglayan platformlardir.
Isletmeler, mevcut ve potansiyel miisterileri, ¢alisanlari, yatirrmeilari, tedarikgileri ve
kamu otoriteleri tlizerinde yaratmak istedikleri izlenimleri web sayfalari araciligiyla
yaratabilirler. Dolayisiyla, kurumlar i¢in bir vitrin konumunda olan web sitelerinin
tasarimlarini ve iceriklerini hedefte istenilen izlenimleri yaratacak sekilde gelistirmek
onem kazanmaktadir. Bu kapsamda, canli, estetik, eglenceli bir tasarim, kullanim
kolaylig1 ve zengin-uygun igerik vb. konular kurumlarin web Sitesi tasarimlar1 agisindan

onemli konular haline gelmektedir (Williamson vd., 2010; Cober vd., 2003).

Insanlar kurumlarin web sitelerini ziyaret ettiklerinde kendi ilgi alanlarina gore farkli
sayfalara yonelip farkli izlenimler edinmektedirler. Potansiyel miisteriler ziyaret ettikleri
sayfalarda kurum hakkinda 6zellikle tecriibe, yenilik¢ilik, gosterigsizlik, miisteri odaklilik
ve uzmanlik gibi konularda ¢ok hizli bir sekilde izlenimler olusturmaktadirlar (Winter
vd., 2003). Kariyer plant yapan potansiyel ¢alisanlarsa is olanaklart ve is yeri ortamina
iliskin igerikler sunan “kariyer” veya “ise alim” sayfalarina yonelerek kurumun igveren
yoniine iliskin izlenimler olusturabilirler. Son yillarda web siteleri kurumsallasmis
isletmelerin ise alim siiregleri ve igsveren markalama ¢abalar1 agisindan en 6nemli mecra
haline gelmistir (Williamson, 2010). Fortune dergisinin segtigi en iyi 100 isletmenin web
sitesinin i¢erik analizinin yapildigi bir arastirmada (Joyce, 2003), web sitelerinin 6zellikle
calisanlarin kariyer gelisimleri, kurumsal farklilik yonetimi ve eglenceli is ortami gibi
konularda yaratilacak igveren imaj1 agisindan en 6nemli mecra oldugunu vurgulamigstir.
Ayrica, bazi arastirmalar, kurumsal web sitelerinde ana sayfadan sonra en fazla ziyaret
edilen sayfanin kariyer sayfasi oldugunu gostermektedir (Peters, 2001). Is arayan aday
calisanlar oncelikle alternatif isyerleri hakkinda web siteleri {izerinden bilgiler toplayip

belli izlenim edindikten sonra bagvuruda bulunmaktadirlar. Bu baglamda, nitelikli
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potansiyel ¢alisanlar lizerinde istenilen izlenimlerin yaratilmasi ve kuruma g¢ekilmesi i¢in
web sitelerine ve ozellikle kariyer sayfalarina onem verilmesi gerekmektedir (Allen,
2013: 264).

Kurumlarin izlenim yonetimi kapsaminda kullandiklar1 bir diger sanal platform,
bireylerde oldugu gibi, sosyal medyadir. Isletmeler ve diger orgiitler, sahip olduklari
sosyal medya hesaplar1 iizerinden farkli hedef Kkitlelerinin izlenimlerini yonetmeyi
amagclamaktadirlar. Ornegin, isletmeler Facebook sayfalari {izerinden, sagladigi iki yonlii
iletisim olanaklar1 ve herkese agik olmasi gibi olanaklar sayesinde, miisterileri basta
olmak iizere, tiim paydaslarindaki izlenimlerini yonetebilirler. Kurumsal Facebook
sayfalari, kurum ve paydaslarinin diyaloga girdigi alanlar oldugu i¢in kurumun tanitimini
yapmast acisindan 6nemli bir mecra olarak degerlendirilmektedir. Kurumlar, Facebook
sayfalar araciligiyla planladiklart izlenim yonetimi taktiklerini hizli bir sekilde ve genis
kitlelere ulastirarak uygulayabilir. Facebook sayfalari kapsaminda dikkat edilmesi
gereken ise olumsuz yorumlara verilen tepkidir. Boyle durumlarda kurum temsilcisi
negatif durumu pozitife dondiirmeyi bilmelidir (Lillqvist ve Louhiala-Salminen, 2014).
Sosyal medya, otel isletmelerinin izlenim yonetimi i¢in de 6nemli bir aractir. Otel
isletmeleri, miisterileri, calisanlari, rakipleri, tedarik¢ileri vb. tiim hedeflerde istedikleri
izlenimleri yaratabilmek i¢in 6zellikle Facebook gibi kullanici sayist yiiksek olan sosyal
medya araglarin1 kullanabilmektedirler. Otel igletmeleri kurumsal Facebook sayfalari
tizerinden yaptiklar1 yazili ve gorsel paylasimlarla ve takipgilerinin yorumlaria
verdikleri cevaplarla izlenimlerini yonetebilmektedirler (Terrell ve Kwok, 2011).
Kurumlar sosyal medya hesaplarin1 insan kaynaklar1 stratejileri kapsaminda da
kullanmaktadir. Bu kapsamda, potansiyel calisanlardaki izlenimlerini etkili bir sekilde
yonetmek ve kaliteli adaylar1 ¢cekmek icin 6zellikle LinkedIn ve Facebook gibi aracglari
kullanmaktadirlar. Is yasami kapsamindaki kiiresel iletisimin gelistirilmesi amaciyla
kurulan LinkedIn, bu ¢er¢evede 6ne ¢ikan bir aractir. Kurumlar, potansiyel ¢alisanlardaki
igveren imajin1 gelistirmek i¢in LinkedIn’i yogun olarak kullanmaktadirlar (Thew, 2008;
Skeels ve Grudin, 2009).

Kurumlarin gerek sanal ortamda gerekse basili olarak kullandiklar1 bir diger izlenim

yonetimi aract da kurumsal raporlardir. Yillik raporlar, kurumsal sosyal sorumluluk
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raporlart ve kurumsal hikdyelerin sunuldugu raporlar, kurumlarin izlenimlerini
yonetmeleri agisindan onemlidir (Arndt ve Bigelow, 2000; Spear ve Roper, 2013;
Hooghiemstra, 2000; Merkl-Davies ve Brennan, 2007). Yillik raporlar, orgiitiin ilgili y1l
icinde neler yaptigin1 gosteren, karsilastirilabilir veri seti saglayan dokiimanlardir. Ayrica
hem s6zlii hem de yazili ifadelerle istenilen imajin yaratilmasi agisindan hedef kitleyi
dogrudan etkileyen araglardan biridir (Arndt ve Bigelow, 2000: 501). Yillik raporlar,
Ozellikle mevcut ve potansiyel yatirimcilarin izlenimlerinin yonetilmesi agisindan 6nemli
bir aragtir (Cen ve Cai, 2013: 490). Zira yillik raporlarin en 6nemli 6zelliklerinden biri,
yatirimeilarin ilgisini ¢ekecek finansal performansa iligkin veriler ortaya koymasidir
(Osma ve Guillamén-Saorin, 2011). Kurumsal sosyal sorumluluk raporlar1 da hedefte
istenilen izlenimlerin yaratilmasi agisindan kullanilan araglardan biridir. Hedefte
ozellikle sosyal ve cevresel konularda duyarlt bir kurum imaj1 yaratilmasini saglayan,
hem basili olarak hem de sanal ortamda paylasilan bu raporlar, kurumsal mesruiyetin
yaratilmasi agisindan da énemlidir (Hooghiemstra, 2000). Kurumsal sosyal sorumluluk
raporlarindan etkilenmesi Ongoriilen hedeflerden biri de potansiyel calisanlardir.
Kurumsal sosyal sorumluluk, pazarda rekabet¢i avantaj yarattigi gibi insan kaynaklar
agisindan da rekabetciligi gelistirmektedir. Ozellikle, yiiksek yetenekli ve yiiksek egitimli
potansiyel isgiicli, c¢alisacagi isletmenin kurumsal sosyal sorumluluguna dikkat
etmektedir. Isletmelerin, 6zellikle emek yogun isletmelerin, basarisi acisindan nitelikli
igverenlerin kritik 6nemde oldugu diisiiniildiigiinde, bu ¢ercevede yiiriitiilecek izlenim
yonetimi ¢abalarinin da kritik 6nemde oldugu ifade edilebilir. Bu kapsamda, potansiyel
calisanlar agisindan kurumsal sosyal sorumluluk raporlarinda 6zellikle farkliliklarin

istihdam1 gibi konulara deginilmesi 6nemli goriilmektedir (Albinger ve Freeman, 2000).

Literatlirde izlenim yonetimi araci olarak iizerinde durulan kurumsal raporlardan bir
digeri de kurumsal hikdye anlatilaridir. Kurumlar, web siteleri veya basili yayimlar
kapsaminda kurumsal hikaye anlatilariyla hem i¢sel hem de dissal paydaslarinda istenilen
izlenimleri yaratabilir (Spear ve Roper, 2013). Kurumsal hikayeler, kurumun hedefteki
izlenimlerini, manipiilasyon da dahil olmak {izere, istedigi gibi yonetmesi agisindan
oldukg¢a 6nemli araglardir. Kurumsal hikayeler araciligiyla yiiriitiilen izlenim yonetimi
faaliyetleri, kurumun ge¢cmiste yiiriittiigii faaliyetlere iliskin olumlu ¢iktilar1 daha fazla

g0z Oniine getirirken, olumsuz ¢iktilarin da listiinii 6rtebilir. Bu kapsamda, olumlu ¢iktilar
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icin kurumun etkili performansi 6ne ¢ikarilirken, olumsuz ¢iktilar i¢in ii¢lincii kisi ve
kurumlarin negatif etkisine vurgu yapilabilir. Kisaca, kurumsal hikaye anlatilari, yillik
raporlarin bir pargasi olarak veya bagimsiz bir arag olarak, kurumun istedigi izlenimlerin

yaratilmasinda yoneticilere 6nemli bir olanak saglamaktadir (Merkl-Davies vd., 2011).

Izlenim yonetimi konusu pazarlama bakis agisiyla da ele alinan bir konudur. Pazarlama
literatiirtinde mevcut ve potansiyel miisterilerdeki imajin yonetilmesi agisindan énemli
goriilen biitlinlesik pazarlama iletisimi unsurlari izlenim y6netimi agisindan da énemli
goriilmektedir (Beka, 2013). Amerikan Reklam Ajanlari Birligi’nin tanimima gore
biitiinlesik pazarlama iletisimi, reklam, dogrudan tepki, satis tutundurma ya da halkla
iligkiler gibi ¢esitli iletisim disiplinlerinin stratejik roliinii degerlendiren ve tiim bu
disiplinleri agiklik, tutarlilik ve en yiiksek iletisim etkisi saglamak tizere kapsamli bir
sekilde birlestirerek deger yaratan bir pazarlama iletisimi planlamas1 kavramidir (Oyman
ve Inam, 2007: 54). Biitiinlesik pazarlama iletisimi, tutundurma c¢abalar1 da dahil olmak
lizere, tlim iletisim araglarinin koordinasyonunu ve tiim paydaslara iletilecek kurumsal
mesajlar arasindaki biitinliiglin saglanmasin1  amaglamaktadir (Kliatchko, 2005).
Kurumsal izlenim y6netimi acisindan bakildiginda, biitiinlesik pazarlama iletisiminin,
mevcut ve potansiyel miisteriler basta olmak iizere, tim paydaslara yonelik olarak ¢esitli
araclarla (reklam, halkla iliskiler, sosyal medya, web tabanli tamitim vb.) yiiriitiilen
iletisim ¢abalarim kapsadigi goriilmektedir. Ornegin, televizyonlarda yaymlanan
kurumsal reklamlar gerek genis kitlelere ulagmasi gerekse gorsel-isitsel unsurlari birlikte

sunabilmesi agisindan kurumsal izlenim yonetiminin énemli mecralarindan biridir.

Bir diger kitle iletisim araci olan radyo da ayn1 sekilde kurumsal reklamcilik ig¢in 6nemli
bir alandir (Elden, 2006; Karpat, 1999). Biitiinlesik pazarlama iletisimi ve imaj, itibar ve
izlenim yOnetimi agisindan bir diger 6nemli konu da sponsorluklardir. Sponsorluk,
kiiltiir, sanat, spor ve egitim gibi alanlarda bir etkinlige veya etkinlikte yer alan bir
kisiye/kuruma maddi destek saglanmasidir. Spor turnuvalari, konserler, festivaller vb.
etkinliklerin diizenlenmesi i¢in gerekli maddi destegi saglanmasi bu kapsamda
degerlendirilebilir (Javalgi vd., 1994; Stipp, 1998). Ayrica, bu etkinliklere katilan bir
kisi/kuruma verilen maddi destek de bu gergevede degerlendirilmektedir. Ornegin, milli

takimma bir kurumun sponsor olmasit ve bu iligkiyi kurumsal reklamlarla hedefe
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anlatmasi ilgili kurumun hedefteki izlenimleri iizerinde olumlu etki yaratabilmektedir
(Mohamed vd., 1999: 124).

Izlenim yonetimi araclar1 genel olarak degerlendirildiginde, kurumun hedef kitlesiyle
iletisim kurdugu tiim araglarin izlenim yonetiminin bir unsuru oldugu goriilmektedir. Bu
kapsamda, web siteleri, sosyal medya hesaplari, kurumsal raporlar, kurumsal yayinlar
(dergi, gazete vb.) pazarlama iletisimi unsurlart vb. tiim iletisim araglari izlenim
yonetiminin birer aracidir. Hatta kurumlarin misterilerine verdigi faturalar bile birer
izlenim yonetimi araci olarak degerlendirilebilir (Elsbach vd., 1998). Benzer sekilde bir
otelin binasi, renkleri veya lobisinde kullanilan objeler birer fiziksel kanit olarak kurumun
izlenim yOnetimi araci haline gelebilir (Countryman ve Jang, 2006). Bu araglardan
bazilar1 oldukca fazla sayida ve cesitte hedefe ulagsmasi agisindan 6ne ¢ikarken, bazilari
spesifik gruplara ulagsmasi bakimmdan 6nem arz etmektedir. Ornegin, reklam gibi
tutundurma araclar1 genis kitlelere ulasirken, kurumsal raporlar 6zellikle yatirimcilar gibi
spesifik kesimlerin izlenimlerini yonetme konusunda etkili araglardir. Web siteleri ise
genis kitlelere ulasmasi, icerik acgisindan zengin olmasi, ¢ift tarafli iletisime olanak
saglamasi, farkli sayfalarla farkli hedeflere ulasabilmesi gibi faydalar1 nedeniyle son
yillarda kurumlarin en yogun olarak kullandig1 izlenim yonetimi aracidir. Kurumsal web
sitelerinde yatirimcilar, yillik raporlar kapsaminda finansal verilere ulasabilirken,
misteriler yeni lriinler hakkinda bilgilere ulasabilir, sivil toplum orgiitleri kurumsal

sosyal sorumluluk bilgilerine ulasabilirler.

Kurumlarin gelecegi acisindan en 6nemli hedeflerden biri olan potansiyel calisanlar ise
kariyer sayfalar1 ve/veya ise alim sayfalari araciligiyla kariyer firsatlart ve c¢aligma
kosullar1 hakkinda bilgi edinebilirler. Bu baglamda, internet kullaniminin son derece hizl
bir sekilde yayginlastigi giiniimiizde kurumlarin potansiyel c¢alisanlarinda istedigi
izlenimleri yaratmasi agisindan en 6nemli izlenim yonetimi aracinin web siteleri oldugu
ifade edilebilir. Kurumsal web sitelerinin arz ettigi bu 6neme istinaden bu ¢alismada, otel
isletmelerinin kurumsal izlenim yonetimi kapsaminda web sitelerini bir izlenim yonetimi
araci-mecrasi olarak kullanip kullanmadiklar1 yolundaki degerlendirmelerin yani sira,
Ozelde, potansiyel calisanlar igin yine ayni siteler iizerinden hangi taktiklerin

kullandiklartyla ilgili bilgilere ulasilmasi hedeflenmektedir.
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2. Kurumsal izlenim Yonetimi

Kurumlarin hedef kitlelerini istedikleri yonde etkilemeleri ve onlarda istenilen imajlari
yaratmalari uzun vadede itibarlarim1 artirmakta ve kurumlara finansal kazanclar da
saglamaktadir. Bu baglamda, izlenim yoOnetimi g¢abalari kurumlar ve hedef Kitleleri
acisindan biiyikk 6nem arz etmektedir. Ornegin, miisteriler, yatirimeilar, tedarikgiler,
calisanlar ve diger kamuoyu gruplari isletmelerin her tiir ¢abasindan etkilenmektedir.
Eger isletme, bu siireci basarili bir sekilde yiiriitebilirse istedigi izlenimi yaratir ve imajini
gelistirir. Bu boliimde, kurumsal izlenim yonetimi tanimlari, iligkili oldugu kavramlar,
kurumsal izlenim yonetimi modelleri, strateji ve taktikleri incelenecektir. Ayrica,
kurumsal izlenim yoOnetimi ¢abalar1 agisindan 6nemli olan mevcut ve potansiyel

calisanlara yonelik strateji ve taktilere de yer verilmektedir.

2.1. Tanim

Kurumlar gerek icsel gerekse dissal paydaslarinin kuruma iligkin izlenimlerini yonetmek
amaciyla bazi alg1 yonetimi faaliyetleri yiirlitmektedir. Kurumlarin izlenim y&netimi,
bireysel izlenim yonetiminin aksine, kolektif bir siirectir ve yoOneticiler, ¢alisanlar ve
profesyonel halkla iligkiler ve iletisim personeli bu siirece dahil olabilir. Ayrica,
misteriler de kurumlarin izlenim yOnetimi c¢abalarina katki sunan kesimlerden biridir.
Bahsi gecen kisiler kurumlar i¢in izlenim yonetimi agisindan ayni zamanda hedef
konumunda da olabilirler. Kurumlar misteriler, ¢alisanlar ve diger kesimleri etkilemek
amaciyla ¢esitli izlenim yonetimi faaliyetlerinde bulunmaktadirlar (DuBrin, 2010: 177).
Kurumsal izlenim yonetiminin tanimi ise “kurumlarin izleyicilerinin algilarii etkilemek
lizere tasarlayip yiiriittiigli maksatli davraniglar” seklinde yapilmaktadir (Elsbach vd.,
1998: 68).

[zlenim yonetimi, hem bireysel hem de kurumsal anlamda, kimlik, imaj ve itibar gibi
kavramlarla iliskili olarak goriilmektedir. Kurumsal kimlik konusu literatiirde oOrgiit
kimligi ile birlikte ele alinmakta ve bazi yazarlar bu iki kavram arasindaki farka dikkat
cekmektedir (Ornegin, Hatch ve Schultz, 1997; Chun, 2005). Calismalar incelendiginde,

orgiitsel kimlik kavraminin daha c¢ok Orgiit arastirmacilarinin kullandig1 bir kavram
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oldugu, orgiit {tyelerinin Orgiitlerine iliskin ne algiladiklari, hissettikleri ve
disiindiikleriyle ilgili oldugu ve Orgiitiin ayirt edici degerlerine ve 6zelliklerine iliskin
kolektif ve paylasilan algilar oldugu seklinde degerlendirmelere rastlanilmaktadir. Daha
cok pazarlama arastirmacilarin iizerinde durdugu kurumsal kimlik konusu ise kurumsal
itibarin bir bileseni olarak goriilmekte ve isim, logo ve semboller gibi gorsel unsurlar
iceren digsal imaj yonetiminin parcasi olarak degerlendirilmektedir. Kurumsal izlenim
yonetimi ise hem digsal paydaslarin hem igsel paydaslarin algilartyla ilgili biitlinciil bir

yaklagimi igermektedir.

Kurumsal imaj ve kurumsal itibar kavramlari da kurumsal izlenim yonetimi konusu
acisindan onemli kavramlardir (Dubrin, 2010). Orgiitsel kimlik ve kurumsal kimlik
konularinda oldugu gibi kurumsal imaj kavramlarinin incelenmesinde de pazarlama ve
orgiit aragtirmacilarinin farkli yaklasimlar1 s6z konusudur. Pazarlama aragtirmacilari
imaj1 digsal paydaslarin orgiite iligkin algilart olarak goriirken; orgiit arastirmacilari igsel
paydaslarin algilar olarak gérmektedir. Biitlinciil bir sekilde ele alindiginda ise orgiitsel
imaj; “bir birey veya belirli bir grubun orgiite iliskin biitinciil ve etkili izlenimi ve grubun
anlamlandirma ¢abalarinin ve orgiitiin kendine iligkin iiretilmis ve sergilenmis fotografina
iliskin iletisiminin sonucu ”’ olarak tanimlanabilir (Hatch ve Schultz, 1997: 359). Kisaca,
kurumsal imaj, firmanin c¢esitli kamuoylari nezdindeki genel izlenimleri (Gray ve
Smeltzer, 1985, akt., Giirbiiz, 2014: 31) ve izleyicinin zihnindeki giincel fotografidir
(Gray ve Balmer, 1998: 697). Kurumsal itibar ise farkl disiplinlerde farkli bakis agilariyla
degerlendirilen olduk¢a kapsamli bir konudur ve isletmenin en 6nemli rekabetci avantaj
saglayan giiclidiir (Fombrun ve Van Riel, 1997; Fombrun ve Rindova, 1998: 206).
Kurumsal itibar; “izleyicilerin orgiite iliskin orgiitiin zaman i¢inde ortaya koydugu
finansal, sosyal ve cevresel etkilerine iliskin degerlendirmelerine dayanan kolektif
yargilar1” seklinde tanimlanabilir (Chun, 2005). Kurumsal itibar ayrica, “paydaslarin
isletmeye iliskin zaman i¢inde olusan genel degerlendirmeleri” olarak da ele alinabilir.
Bu kapsamdaki degerlendirmeler, firmanin faaliyetleri hakkinda bilgi saglayan ve/veya
diger 6nemli rakiplerin faaliyetlerinin kiyaslamasi hakkinda bilgi saglayan iletisim ve

sembolizm ¢esitlerine ve paydasin dogrudan yasadigi deneyimlerine dayanmaktadir
(Gotsi ve Wilson, 2001).
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Bu kavramlar genel olarak degerlendirildiginde, kurumsal kimlik olusturma ¢abalarinin
izleyicilerde c¢esitli izlenimler yarattigi, kisa vadede kurumsal imaj olusturdugu ve uzun
vadeli ¢abalar sonucunda da kurumsal itibarin olustugu ifade edilebilir (Barnett vd.,
2006). Gerek imaj literatiiriinde gerek itibar literatiiriinde gerekse izlenim yonetimi
literatiiriinde itibarin uzun vadede olusan kolektif imajlar toplami oldugu ve imajin ise
izlenimler toplamindan olustugu goriisiine rastlamak miimkiindiir (Dichter, 1985; Barich
ve Kotler, 1991; Gotsi ve Wilson, 2011; Schlenker, 1980). Kurumsal izlenim yonetimi ve
kurumsal itibar kavramlarini birlikte ele alan ve itibart genel izlenimler olarak
degerlendiren Highhouse vd. (2009) de kurumsal imajin uzun vadede kurumsal itibar
yaratacagina vurgu yapmakla birlikte, farkli hedef kitlelerin kuruma iligkin farkli imajlara
sahip olabilecegi konusuna deginmistir. Bu baglamda, itibar bireylerin kolektif algilari
olarak degerlendirilmekte, sayginlik ve etkileyicilik olmak tizere iki genel algi tarafindan

sekillendigi ifade edilmektedir.

Buraya kadar yapilan degerlendirmelere bagli olarak izlenim ydnetiminin kurumsal imaj,
itibar yaratma ve yonetme siirecinin énemli bir unsuru oldugu, itibar ve imaj yaratma
slirecinde bagvurulan kisa soluklu taktiksel faaliyetleri kapsadigi sdylenebilir. Sonrasinda
ise izlenim yoOnetimi; kurumsal izlenim yonetimi, kurumsal imaj ve itibar yaratma-
yonetme stireglerinde, kurumun izleyicilerinin algilarim belirli yonde etkilemek amaciyla
basvurulan taktikler biitiinii olarak ifade edilebilir. Agiklamalar, izlenim yonetimi ile
ilgili yapilacak degerlendirmelerde kritik kavramin taktikler oldugunu gostermektedir.
Bu nedenle kavramsal aciklamalarda sonra 1lgili strateji ve taktiklerin belirlenmesi igin

izlenim yonetimi modelleri lizerinde durulmasina karar verilmistir.

2.2 Kurumsal izlenim yonetimi modelleri

Bireysel izlenim yonetimi alaninda oldugu kadar olmasa da kurumsal izlenim
yonetiminin de bazi aragtirmalara konu oldugu goriilmektedir. Bu amagcla yapilan
taramalarda, kurumsal izlenim yonetimini bir model kapsaminda ele alan yedi
arastirmaya rastlanmistir. Bunlardan en eski tarihli olani Elsbach ve Sutton’a (1992) aittir.
En gilincel model ise McDonnell ve King (2013) tarafindan gelistirmistir. Highhouse,

Brooks ve Gregarus modeli (2009) ve DuBrin modeli (2010) de kurumsal izlenim
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yonetimi c¢abalarina yon veren bilesenlerin ve asamalarin (silirecin) belirlendigi
modellerdir. Bu ¢alisma ile iliskisi bakimindan 6ne ¢ikan modeller ise Bansal ve Kistruck
modeli (2006) ve Avery ve McKay (2006) modelidir.

2.2.1. Elsbach ve Sutton Modeli

Elsbach ve Sutton (1992: 709-710) kurumsallasma ve izlenim yOnetimi teorileri
arasindaki iligkiyi inceledikleri ¢alismalarinda, radikal toplumsal Orgiitlerin iiyelerinin
mesru olmayan davraniglart sonrasinda gelistirdikleri izlenim yOnetimi c¢abalari
sonucunda nasil 6rgiitsel mesruiyet yarattiklarini ortaya koyan bir model gelistirmiglerdir.
Modele gore kurumsal izlenim yonetimi siirecinin ilk asamasinda; Orgiit lyeleri
tarafindan, medyanin ilgisini ¢ekmek amaciyla gerceklestirilen mesru olmayan bir
davranig ortaya ¢ikmaktadir. Bu asamada medya, gerceklesen olayla orgiit arasindaki
iliskiyi incelemekte ve elestirmektedir. /kinci adim; medya temsilcileri ile orgiitiin
karsilagsmasini icermektedir. Bu cergevede, kurumsal uyum ve baglamini kesme olmak
tizere iki strateji devreye girmektedir. Kurumsal uyum, 6rgiitiin ve temsilcisinin giivenilir,
rasyonel ve mesru oldugunu ortaya koymayr amaglamaktadir. Baglamin1 kesme ise
tiyelerin mesru olmayan davranislarindan 6rgiitiin mesru yapi ve pratiklerini ayrigtirmayi
icermektedir. Orgiit temsilcisinin ilgili mesru olmayan davranisi 6rgiit icindeki bazi

bagimsiz gruplarla iligskilendirmesi bu kapsamda degerlendirilmektedir.

Modele gore kurumsal izlenim yonetiminin zigiincii ve dordiincii asamalarinda izlenim
yonetimi taktikleri vardir. Kurumsal uyum ve baglamini kesme stratejilerinin zemin
hazirladig1 bu taktiklerin {igiincli asama kapsaminda degerlendirilenleri, masumiyetin
savunmasi ve gerekcelendirmedir. Masumiyetin savunmasi, birinin olumsuz bir olayla
iliskisinin bulunmadig1 veya olayin gerceklesmedigi yoniindeki ifadelerini icermektedir.
Orgiit, mesru olmayan iiye davraniglarini onaylamadigini (baglammi kesme) ve
dolayisiyla ilgili davranistan sorumlu olmadigini beyan edebilir. Gerekgelendirme ise
gerceklesen olayin pozitif ¢iktilar1 oldugu ve sira disi kosullar altinda gerceklestigi icin
aslinda “kotii, yanlis, uygunsuz” olmadigi yoniindeki ifadelerle sekillenmektedir. Bu

noktada kurumsal uyum, daha akla yatkin gerekcelendirmeler yaratarak ilgiyi birkag
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liyenin istenmeyen davranigindan tim iiyelere toplumsal fayda saglayan hedeflere

cevirmektedir (Elsbach ve Sutton, 1992: 710).

Masumiyetin savunmast ve gerekcelendirme, toplumsal ilgiyi gerceklesen olayin
olumsuz yoniinden olumlu yoniine dondiirerek veya kurumun olayla ilgisi bulunmadigini
ortaya koyarak modelin dordiincii adiminda yer alan pekistirme ve sorumluluk iistlenme
taktikleri i¢in zemin hazirlamaktadir. Pekistirme, bir olayin algilanan faziletini, degerini
arttirma girisimleridir. Orgiit sdzciisii, mesru olmayan davranis sonucunda toplumsal
olarak istenilen amaglara ulagsmada kaydedilen gelismeye vurgu yapabilir. Sorumluluk
tistlenme ise olumlu bir olayin sorumlulugunu {istlenerek fayda saglama girisimidir.
Orgiit sozciisii, olumlu sosyal ¢iktilar1 olan bir faaliyette drgiitiin pay1 oldugunu ifade
edebilir (Elsbach ve Sutton, 1992: 710). Modelde ortaya konan son kurumsal izlenim
yonetimi adimi érgiitsel megruiyet elde etmedir. Orgiitsel mesruiyet, tasarim 6zellikleri
ve izlenim yoOnetimi taktiklerinin etkisi sonucunda olusmaktadir. Tasarim ozellikleri,
Orgiitiin giivenirlik kazanmasina olanak tanir ve iiyelerin mesru olmayan davranislarina
mesafe koymasini saglar. Kisaca, masumiyetin savunmasi ve gerekg¢elendirme, toplumsal
ilgiyi olayin mesru olmayan anlamini mesru sonuca ¢evirmeyi saglar. Pekistirme ve
sorumluluk alma, bu mesru neticeye daha fazla ilgi ¢ekilmesini saglar ve Orgiitlin
hedeflerine toplumun daha genis kesimlerinin destegini saglar. Bu sayede kurum, mesru

olarak algilanmayan bir davranigi mesrulastirmis olur (Elsbach ve Sutton, 1992: 711).

2.2.3. McDonnell ve King Modeli

McDonnell ve King (2013) de, Elsbach ve Sutton (1992) gibi diizeltici kurumsal izlenim
yonetimini temel alan bir model ortaya koymuslardir. Literatiirdeki en giincel
modellerden birini gelistiren yazarlar, miisterilerin yiiriittigii boykot olaylarina karsi
isletmelerin bagvurdugu izlenim yonetimi ¢abalarini incelemisler ve ilgili modelde bu
cabalar1 etkileyen igsel ve digsal faktorleri degerlendirmislerdir. Modele gore dissal
faktorler, tehdidin diizeyi ve kurumun tehdit olusmadan 6nceki konumu/imaji iken; igsel
faktorler, tehdidin genislemesi, tehdit dncesi izlenim y6netimi, “tamponlama” ve tehdit
sonrasi izlenim yonetimidir. Yazarlara gore boykotun/tehdidin diizeyi ve tehdit oncesi

firma konumu, tehdit sonrasi izlenim yonetimi ¢abasini etkilemektedir. Bu kapsamda,
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boykotun etkiledigi kitlenin genisligi ve medyanin gosterdigi ilginin yiliksekligi, tehdit
sonras1 basvurulacak izlenim yonetimi davranisina sekil vermektedir. Ayrica kurumun
yiiksek itibarli olmasi ve tehdit 6ncesindeki toplum yanlis1 davranis iddialarinin yiiksek
olmas1 da kurumun tehdit sonrasi izlenim yonetimi davranisini etkilemektedir. Yazarlara
gore, yiiksek itibarli firmalar imajlarini diizeltmek amaciyla, diisiik itibarli olanlara oranla

daha fazla izlenim yonetimi ¢abasi i¢ine girmektedirler.

Modele gore kurumun tehdit 6ncesi izlenim yonetimi davranis ile tehdit sonrasi izlenim
yonetimi davranigi arasinda iligki vardir. Firmanin gegmis donemde imajini tehdit eden
olaylara kars1 siirdiirdiigii izlenim yonetimi ¢abalari, firmay1 bu konuda deneyimli hale
getirmekte ve firmaya tehdit sonrasi ¢cabalarda ge¢gmis donem faaliyetlere atifta bulunma
olanagi saglamaktadir. Ancak bu cabalar iizerinde tehdidin diizeyinin etkisi de sz
konusudur. Kurumun uyguladigi izlenim yonetimi siirecine etki eden igsel faktorlerden
biri olan tehdidin genislemesi ise medyanin yogun ilgisi gibi etkenler kapsaminda
tehdidin etkisinin genislemesini ve bu kapsamda kurumun toplum yanlisi iddialarinin
etkisinin azalmasini ifade etmektedir. Bir diger igsel faktér olan “tamponlama”
(buffering) ise kurumun sahip oldugu itibara gereginden fazla giivenerek, yiiriitiilmesi
gereken izlenim yoOnetimi faaliyetlerine basvurmamasiyla ilgilidir. Tamponlama,
ozellikle yiiksek kurumsal itibara sahip olan ve gecmis donemde toplum yanlis1 ¢abalara
yatirimlar yapmis firmalarda karsilasilan bir durumdur. Bu firmalar, karsilastiklari boykot
tarzi durumlarda gereken hamlelerde bulunmayip hedeflerindeki izlenimlerinin ve

itibarlarinin zarar gérmesini engelleyememektedirler.

2.2.4. Highhouse, Brooks ve Gregarus Modeli

Highhouse, Brooks ve Gregarus (2009) modeli, bireyin firma hakkinda olusturdugu
izlenimlerin dinamikten sabite ve Ozelden genele bir akis i¢inde gelistigini ortaya
koydugu i¢in izlenim yonetimine siire¢ yonlii katkisi olan bir modeldir. Modele gore
isletmeler oOrgiitsel yatirimlar ve digsal faktorler araciligiyla farkli hedef kitlelerde farkli
imajlar yaratmaktadir. Bu farkli imajlarin toplaminda da firmaya iligkin sayginlik ve
etkileyicilik gibi genel izlenimler olusmaktadir. Genel izlenimler ise zaman iginde

kurumsal itibar1 olusturmaktadir. Yazarlar, imaj olusturma konusunda etkisi olan orgiitsel
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yatirimlari, siirekli ve sembolik olmak iizere iki baslik altinda incelemislerdir. Siirekli
yatirimlar, orgiitiin insan kaynaklarina, tiriin gelistirmeye ve farklilik yaratmaya iligkin
yatirimlardir. Sembolik yatirimlar ise reklam ve halkla iliskiler gibi tutundurma
yatirimlart ve kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) faaliyetlerine iligkin yatirimlari

kapsamaktadir.

Modele gore kurumsal izlenim ve itibar yaratma siirecinin ilk asamasinda, kurumun kendi
imaj yaratma cabalarina ek olarak, kulaktan kulaga iletisim ve medya etkisi gibi
kurumdan bagimsiz faktorlerin de etkisi s6z konusudur. Ikinci asamada ise bahsi gegen
bu orgiitsel yatirnmlar ve dissal faktorler, pazar imaji, isveren imaji, finansal imaj ve
kurumsal sosyal sorumluluk imaj1 gibi farkli imajlar yaratmaktadir. Modele gore farkli
kesimler, kurumun farkli 6zellikleriyle ilgilenmekte ve kuruma iliskin bu yonde bir imaj
gelistirmektedir. Ornegin, mevcut ve potansiyel ¢alisanlar kuruma iliskin bir isyeri imaji
olustururken, sivil toplum Orgiitleri kurumsal sosyal sorumlulukla ilgili imaj
olusturmaktadirlar. Genel izlenimler ve kurumsal itibar ise bu imajlarin bir araya
gelmesiyle kolektif bir sekilde olusmaktadir. Modelde kurumsal izlenimler, sayginlik ve
etkileyicilik olmak tizere iki baslik altinda incelenmistir. Sayginlik ve etkileyicilik,
kurumun giivenirligi, prestiji, s6hreti ve saglamligina isaret ederek kurumsal itibari

sekillendirmektedir.

2.2.5. DuBrin Modeli

DuBrin (2010: 177), orgiitsel izlenim yonetiminin bireylerin kolektif bir faaliyeti
oldugunu ve bu faaliyetin icinde tepe yOnetimin, profesyonellerin, halkla iligkiler
uzmanlarinin ve hatta miisterilerin bulundugunu ifade etmis ve kurumsal izlenim
yonetiminin temel unsurlari arasindaki iliskiyi igeren bir model ortaya koymustur. Model

2 (13

tic temel faktérden olusmaktadir. Bunlar, “firma imaj1 ve itibar1”, “olumsuz olaylarin
tizerine olumlu ortili yerlestirme” ve “kurumsal sosyal sorumluluk ve izlenim yonetimi”
seklinde ifade edilmistir. Modele gore kurumlar firma imaj1 ve itibar1 olusturmak i¢in
cevrimi¢i ortamlardan, linliilerden, sponsorlu arastirmalardan, kurumsal imaj teorisinden
yararlanabilirler ve bu siirecte kurumsal sorumluluk faaliyetlerinin etkisi de biyiiktiir.

Ornegin, cevre duyarhilig1 yoniinden girisimlerde bulunma (sifir enerji vb.) ve toplumsal
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duyarlilig1 gosteren faaliyetlere (yoksul insanlara yardim vb.) destek verme imaj ve itibari
etkilemekte, dolayisiyla izlenim yonetimi ¢abalarina yon vermektedir. Ayrica, modelde,
firma imaj1 ve itibar1 agisindan veya kurumsal sorumluluk faaliyetleri agisindan olumsuz
bir alg1 olustugunda, bu alginin ortadan kaldirilmasinda etkili olacak bir ortiintin etkisine

de vurgu yapilmaktadir.

Modele gore kurumsal imaj ve itibar ile ortii arasinda ¢ift yonlii bir iliski bulunmaktadir.
Bu durum, imaj ve itibarin ortiiyii gerekli kilabilecegini ve ortiiniin 6rglitsel imaj ve
itibarin gelistirilmesinde basar1 saglayabilecegini gostermektedir. “Kurumsal sosyal
sorumluluk ve izlenim yonetimi” faktorii ile “imaj ve itibar” faktorii arasinda ise tek yonlii
bir iliski vardir. Bu iliski, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin orgiitiin imaj ve
itibarin1 etkilemesi seklindedir. DuBrin (2010: 178), 6rgiitlerin iyi bir sosyal sorumluluk
performansi sergilemedikleri zamanlarda zor duruma diigebildiklerini ve bu durumda
olusan kotli izlenimleri diizeltmek adina bazi girisimlerde bulunmalar1 gerektigini
belirtmektedir. Yazar, olusan olumsuz sosyal sorumluluk algisini olumluya déniistiirecek
bu izlenim yonetimi ¢abalarmi ortii baghg: altinda degerlendirmektedir. Dolayisiyla,
DuBrin’in (2010) ifadesiyle “domuza ruj siirmek” ortaya ¢ikan olumsuz bir olay1 olumlu

gostermekte etkili olan 6nemli bir izlenim yonetimi stratejisi olarak degerlendirilebilir.

2.2.6. Lee’nin Bes Faktor Modeli

Lee’nin (2003) bes faktor modeli dogrudan izlenim yonetimiyle ilgili olarak gelistirilen
bir model degildir. Fakat kurumsal imajin olusumunda izlenimlerin etkisi dikkate
alindiginda, izlenim yonetimi alaninda da incelenmesinin miimkiin oldugu sdylenebilir.
Ayrica, modelin otel isletmeleri ¢ergevesinde dnemli bulgular sunmasi nedeniyle de bu
kapsamda dikkate alinmasina gerek duyulmustur. Bahsi gegen model, otel isletmelerinin
imaj1 dogrultusunda LeBlanc ve Nguyen’in (1996) otel isletmelerinin imajinin
olusumunda etkili oldugunu belirttigi bes faktorden hareketle gelistirilmistir. LeBlanc ve
Nguyen’in (1996, akt., Chu ve Choi, 2000: 366) ortaya koydugu faktorler; fiziksel gevre,
kurum kimligi, hizmet personeli, hizmet kalitesi ve erisilebilirliktir. Lee (2003), bu

caligmadan hareketle gelistirdigi modelde otelin kurumsal imajinin olusumunda benzer
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bagliklardan olusan bes faktoriin etkisinin oldugunu ifade etmektedir: fiziksel ¢evre,

personel temasi, hizmet kalitesi, kurumsal kimlik ve erisilebilirlik.

Fiziksel g¢evre, otel binasi, dizayni ve bulundugu bélgenin 6zellikleriyle ilgilidir ve
kurumsal imaj olusumunu etkileyen temel faktorlerden biridir. Otelin genel atmosferine
katkida bulunan fiziksel ¢evresinin, kurumun olumlu izlenimler yaratmasinda ve ¢ekici
hale gelmesinde 6nemli etkileri s6z konusudur. Personel temasi, otelin 6n hizmetler
alaninda ¢alisan ve miisteri ile dogrudan temas kuran calisanlar1 ifade etmektedir.
Kurumsal izlenimlerin ve imajin olusumunda, birer kurumsal temsilci olan miisteriyle
dogrudan temasl c¢alisanlarin 6zellikleri, nitelikleri, davraniglari, iletisim tarzlari, dis
goriiniisleri vb. konularin 6nemli etkisi vardir. Kisacasi, 6n hizmet ¢alisanlar1 otellerin
kurumsal degerlerinin aynasidir ve kurumun imajinin gelismesine veya zarar gérmesine
dogrudan etkisi vardir. Personel temasi faktoriiyle yakindan iligkili olan hizmet kalitesi
faktoriiyse miisterilerin yasadiklar: deneyimi daha kaliteli hale getirerek kurum hakkinda
olumlu izlenimler yarattig1 gibi tekrar ziyaret ve sadakat etkisi de yapmaktadir. Kurumsal
kimlik de imajin 6nemli bilesenlerinden biridir ve kurumun kisiligi ve 6zgiin yonlerini
ortaya koyarak kurumsal izlenim ve imaj olusturmaktadir. Kurumsal kimligin temel
Ogeleri arasinda isim, logo, fiyat diizeyi, tanitim kalitesi sayilabilir. Bu baglamda, kurum
kimligi sadece miisterinin yasadig1 deneyim ile olusmaz; kurumun felsefe ve kiiltiiriine
iliskin genel algi da kurumsal kimligin ve dolayisiyla imajin olugmasinda etkilidir.
Modelde degerlendirilen son faktor olan erisilebilirlik ise bir otel isletmesi i¢in en dnemli
konulardan biri olan lokasyon ile ilgilidir. Bir otel isletmesi i¢in lokasyon sadece bir yerin
baska bir yere olan uzakligini ifade etmez; aynm1 zamanda otelin ¢evresinin sessizligi,
sakinligi, manzaras1 ve dogal ¢evresini de icine alir. Bu baglamda, otel imajinin

olusumunda kuskusuz ¢ok dnemli katkist vardir (Lee, 2003: 9-18).

2.2.7. Bansal ve Kistruck Modeli
Bansal ve Kistruck (2006), iki petrol firmasmin web siteleri iizerine yiiriittiikleri
calismada, kurumsal izlenim yonetimi siirecini “Etkili izlenim yonetimi modeli” baglikli

bir model kapsaminda incelemistir. Modele goére kurumsal izlenim kurumun asli

faaliyetlerine ayna tutan sembolik uygulamalardir. Kurumsal izlenim ydnetimi siireci
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kurumun asli faaliyetleriyle baslamakta ve bu faaliyetler izlenim yonetimi ¢abalarina yon
vermektedir. Model, kurumlarin uyguladigi izlenim yonetimi faaliyetlerinin kanitlayict
ve aydinlatict taktikler olmak tizere iki temel taktik kapsaminda sekillendigini ortaya
koymaktadir. Aydinlatici taktikler; hedefte gorsel materyaller ve genel yorumlar yoluyla
istenilen izlenimin yaratilmasini  saglarken; kanitlayict taktikler, kurumun
operasyonlarina iligkin detaylar ve spesifik olaylara iliskin bilgi aktarimini igermektedir.
Ornegin, cevresel duyarliligiyla ilgili izlenim yaratmak isteyen bir kurumun bu
duyarliliga iliskin web sitesinde kullandig1 fotograflar aydinlatici taktikler kapsaminda
degerlendirilirken; bu c¢ergevedeki gegmis performansa iliskin detayli agiklamalar
kanitlayict taktikler kapsaminda degerlendirilmektedir. Model, bu iki taktik sayesinde
kurumlarin gergek ylikiimliiliikklerine iliskin gilivenilir anlatimlar/ifadeler ortaya
konulabilecegini ve hedefte bu sayede istenilen izlenimin yaratilabilecegini

gostermektedir.

2.2.8. Avery ve McKay Modeli

Avery ve McKay (2006) modeli, kurumsal imaj yaratma siirecindeki izlenim yonetimi
cabalarini, azinlik ve kadmlarin istihdami ¢er¢evesinde inceleyen bir modeldir. Model,
kurumsal isveren imaj1 yaratma siirecinde uygulanacak izlenim yonetimi taktiklerini iki
kategoride incelemektedir: girisken ve savunmaci. Modelde yer alan girigken ve
savunmaci taktiklerin belirlenmesinde Mohamed, Gardner ve Paolillo’nun (1999)
orgiitsel izlenim yonetimi taktikleri taksonomisinden yararlanilmistir. Girisken taktikler;
kendini kabul ettirme, tanmitim, 6rnek olma ve yalvarma; savunmaci taktiler ise
sorumluluk reddi, 6ziir dileme ve toplum yanlis1 davranig seklinde belirlenmistir.
Yazarlar, farkliliklarin istihdami gergevesinde girisken ve savunmaci taktikler iginde en
etkili taktigin kendini sevdirme oldugunu, en etkisiz taktigin ise yalvarma oldugunu
belirtmektedir. Kendini sevdirme taktiginin adaylarin bagvuru egilimlerini arttirdigin
ifade eden yazarlar, yalvarma taktiginin ise ¢alisan adaymin géziinde kurumu gii¢siiz

gosterdigini belirtmislerdir.

Bu modelin buraya kadar incelenen modellerden en O6nemli farkliligi, potansiyel

calisanlart hedef alarak yiiriitilen kurumsal izlenim yonetiminin &nemine dikkat
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cekmesidir. Model, kurumun farkliliklara verdigi oneme dikkat ¢ekerek ve farkli
kesimlere istthdam olanag1 saglayarak yiiriitiilen izlenim yonetimine odaklanmaktadir.
Ancak Mohamed, Gardner ve Paolillo’nun (1999) bireysel izlenim yoOnetiminden
uyarladigi taksonomiden yararlanildigi i¢in, model bireysel izlenim yonetimi taktiklerinin
cok Otesine diismemistir. Fakat bu denemeye bagl olarak, burada firetilen taktiklerin
kurumsal izlenim yonetimi amaciyla da kullanilabilecegi ileri striilebilir. Tiizel bir
kisilige sahip olan kurumlarinda bu taktiklerini orgiit i¢cin kullanmasi1 da kag¢milmaz
olacaktir. Ayrica, kurumsallagmis kurumun igveren imaji ayn1 zamanda kurumun genel
imajimin da bir gostergesidir. Bu iki konu birbirinden ayr diisiiniilemez. Ornegin, Paris
Hilton’un kardesi Conrad Hilton hakkinda Londra-Los Angeles ugaginda ¢alisanlara ve
yolculara hakaretler ve tehditler yagdirmasi ve ug¢agin tuvaletinde uyusturucu kullanmasi
yoniinde medya yer alan haberlerde Hilton Otellerinin de ad1 ge¢mistir (Dailymail, 2015).

Bu durumun Hilton Otellerinin kurumsal imajin1 da etkiledigi ifade edilebilir.

Kurumsal izlenim y6netimi ile ilgili yedi model genel olarak degerlendirildiginde, en eski
tarihli model olan Elsbach ve Sutton (1998) modelinin savunmaci (diizeltici) izlenim
yOnetimi ¢ergevesinde olusturulan dort izlenim yonetimi taktigi (masumiyetin savunmast,
gerekgelendirme, pekistirme ve sorumluluk alma) onerdigi goriilmektedir. Modelin
kurumsal izlenim yonetimi siirecinde girisken (proaktif) taktikleri kapsam disinda tutmasi
nedeniyle siirece biitlinciil bakis acis1 getiremedigi sdylenebilir. En gilincel model olan
McDonnell ve King (2013) modelinde de sadece savunmaci (diizeltici) izlenim yonetimi
siirecine odaklanilmis ve kurumlarin karsilastiklart boykot durumlarinda bagvurduklari
izlenim yonetimi siirecine etki eden faktorler incelenmistir. Bu kapsamda, kurumsal
izlenim taktiklerine yer verilmemesi ve sadece diizeltici izlenim ydnetimini ele almasi
bakiminda simirlt bir ¢alisma oldugu ifade edilebilir. Highhouse, Brooks ve Gregarus
(2009) modelinde ise kurumun farkli hedeflerde olusturdugu imajlara etki eden faktorler
ve bu imaj olusumlar1 toplaminda ortaya ¢ikan genel izlenimler degerlendirilmistir.
Model, gerek izlenim-imaj-itibar kavramlar1 arasindaki iliskiyi ortaya koymasi
bakimindan gerekse izlenim yonetimi siirecine yapilan yatirimlart dikkate almasi
bakimindan Onemli bir modeldir. Ancak kurumsal izlenim yoOnetimi siirecinde
bagvurulabilecek strateji ve taktiklere yer verilmemesi bakimindan sinirli bir model

oldugu ifade edilebilir.
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Kurumsal izlenim yonetimi siireci ve unsurlarina odaklanan bir diger model DuBrin
(2010) modelidir. Modelin ayrit edici yonii ortii kavramini bir izlenim yonetimi stratejisi
olarak o6ne ¢ikarmasidir. Modelin kurumsal izlenim yOnetimi bilesenlerini
degerlendirirken imaj, itibar ve kurumsal sosyal sorumluluk gibi kavramlar1 incelemesi
de 6nemli yonlerinden biridir. Ancak modelin izlenim yonetimi siirecini ortii (domuza ruj
stirmek), kurumsal sosyal sorumluluk bildirimleri gibi genel konularla agiklayip spesifik
taktiklere yer vermemesi siirlihigimi gostermektedir. Bansal ve Kistruck Modeli (2006)
ise kanitlayici ve aydinlatici taktikler olmak {izere, iki izlenim yOnetimi taktigi
kapsaminda sekillenmektedir. Bu iki taktik, hedefte yaratilmak istenen spesifik
izlenimleri (kendini kabul ettirme, 6rnek olma vb.) ifade etmeyip, taktiklere iliskin
bilgilerin hedefe nasil aktarildigiyla ilgilidir. Avery ve McKay (2006) modeli ise gerek
izlenim yoOnetimi taktiklerine genisce ver vermesi gerekse igveren imaji {izerine
odaklanmas1 bakimindan 6nemli bir modeldir. Model, girisken ve savunmaci olmak iizere
iki taktik kategorisi kapsaminda isveren imajinin sekillendigini ortaya koymaktadir.
Model igveren eksenindeki izlenim yonetimi diginda, kurumsal imaj ¢aligmalarinda da
kullanilabilmektedir. Lee’nin (2003) bes faktor modeli ise bir otel imaj1 modelidir ve
otellerin imajinin olusumunda fiziksel gevre, personel temasi, hizmet kalitesi, kurumsal
kimlik ve erisilebilirlik olmak tizere bes faktoriin etkisine odaklanmaktadir. Esasen bir
izlenim yOnetimi modeli olmayan bu g¢alisma, otel isletmelerin kurumsal izlenim
olusturma siiregleri hakkinda da bilgiler ortaya koydugu i¢in bu c¢aligmada

degerlendirilmistir.

Yiriitilen ¢alismayla iligkileri agisindan degerlendirildiginde, web siteleri iizerinden
yiiriitiilen izlenim yonetimi siirecini inceleyen Bansal ve Kistruck (2006) ve potansiyel
calisanlarin izlenimlerinin yonetilmesine odaklanan Avery ve McKay modellerinin en
yakin modeller oldugu goériilmektedir. Ayrica, DuBrin modeli de, potansiyel ¢alisanlarin
izlenimlerinin yonetilmesinde 6nem arz eden kurumsal sosyal sorumluluk ve ortii gibi
kavramlari 6ne ¢ikarmasi bakimindan kismen de olsa iligkili bir modeldir. Lee (2003)
calisan personel kalitesi lizerinde durarak, personel kalitesi ya da temasinin hizmet
kalitesindeki 6nemi ve dolayisiyla isletme imajina olan etkilerine isaret etmistir. Elsbach

ve Sutton (1998) ve McDonnell ve King (2013) modelleri ise gerek sadece diizeltici
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taktikleri konu almalar1 gerekse radikal toplumsal orgiitler ve boykotlar gibi sira disi
durumlar 6zelinde gelistirilmis olmalar1 bakimindan iliskinin sinirl oldugu modellerdir.
Bu kapsamda, Avery ve McKay modeli ve Bansal ve Kistruck modelleri basta olmak
tizere tim modellerden yararlanilarak, bir sorgulama formu olusturulmustur. Bu
sorgulama formu ile daha sonra otel isletmelerinin web sitelerinde yer alan izlenim
yonetimi taktikleri ve olusturmaya calistiklart izlenimlere yonelik belirlemeler yapilmaya

calisilacaktir.

2.3. Kurumsal izlenim yonetimi taktikleri

Kurumsal izlenim yonetimi ile ilgili literatiir incelemeleri sonucunda, izlenim yonetimi
modellerinin 6nemli bir yer tuttugu goriiliir. Modeller, izlenim yonetimi ile ilgili
kullanilan araglara ve basar1 kosullarina ya da oOnciillerine yer verirken, 6zellikle bu
modeller kapsaminda gelistirilen taktikleri de belirlemesi agisindan énemlidir. Yapilan
taramalara dayanarak izlenim ydnetiminde kullanilan ii¢ temel ayrimdan soz edilebilir.
Bu temel kategoriler; izlenim yonetiminin amaglarina, uygulanma araglarina ve hedef
kitlesine gore (Ornegin, miisteriler ya da personel, ulusal wuluslararast vb.)
farklilasmaktadir. Bu ii¢ temel yaklasimin altinda ise en fazla ragbet goren yedi alt
kategorik ayrim yer almaktadir. Bu yedi kategori, ayn1 zamanda, literatiirde en fazla kabul
goren gruplandirmaya isaret etmektedir. Bunlar; girisken taktikler, savunmaci taktikler,
i¢sel taktikler, disgsal taktikler, aydinlatici taktikler, kanitlayict taktikler ve son yillarda
tizerinde tartisilan, taktikler konusuna biitiinciil bir bakis agis1 getiren (tiim diger
taktiklerle beraber ele alinan) ancak personel bakis agisiyla izlenim yaratmay1 amaclayan

isveren markalamaya yénelik taktikler’dir.

2.3.1. Girisken/proaktif taktikler

Girisken taktikler, ileriye doniik olarak yiiriitilen ve kurumun imajin1 gelistirmesi
amaglanan taktiklerdir. Kurumlar, bu kategori altinda degerlendirilen taktikleri, herhangi
bir durumla/isnatla karsilamadan proaktif bir sekilde uygulamaktadirlar. Literatiir
incelendiginde bu kategoride; kendini kabul ettirme, kurumsal tanitim, rol model olma,

hedefi ovme, yalvarma, korkutma, biirokratik engel ¢ikarma, sosyal sorumluluk belirtme,
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iyi iligkiyi vurgulama, kétii iliskiyi ifsa etme, digerini 6vme, ihbar etme, rakip engelleme
Ve kotiileme gibi taktiklerin yer aldig1 goriilmektedir (Allen ve Caillouet, 1994; Elsbach
vd., 1998; Mohamed vd., 1999; Mohamed ve Gardner, 2004; Bansal ve Clelland, 2004;
DuBrin, 2010).

Kendini kabul ettirme, izlenim yonetimi kapsaminda kurumsal araglarin, kurumu daha
cekici gostermek amaciyla kullanilmasini ifade etmektedir ve literatiirde iizerinde en fazla
durulan taktiklerden biridir (Bolino vd., 2008). Oyle ki, bu calismada ayr1 birer taktik
ifadesi olarak degerlendirilen kurumsal uyum, iyilik yapma, kendini 6vme, sosyal
sorumluluk belirtme, rol model olma, hedefin olumlu ézelliklerine vurgu yapma gibi
konular1 bazi1  arastirmacilar, kendini kabul ettirme/sevdirme kapsaminda
incelemektedirler (Allen ve Caillouet, 1994; Elsbach vd., 1998; Mohamed vd., 1999).
Kurumsal uyum, kurumun belirli standartlara (ISO 9001 gibi) veya hedefin inang, deger
ve tutumlariyla kendi degerlerinin uyumuna atifta bulunmasini igerirken (Allen ve
Caillouet, 1994; Mohamed vd., 1999); iyilik yapma, kurumun hedefe iyilik yaptigi
izlenimini yaratmasina yonelik faaliyetlerini igermektedir (Elsbach vd., 1998). Kendini
ovme, hedefin kurumun olumlu 6zellikleri, davranislar1 ve egilimlerine inandirilmasiyken
(Allen ve Caillouet, 1994); sosyal sorumluluk belirtme, kurumun ¢evresel ve sosyal
yiikiimliilikklerine iliskin davraniglarla ve ifadelerle izlenim yaratmaya c¢alismasidir
(DuBrin, 2010). Ayrica, rol model olma, kurumun gergeklestirdigi hizmetlerle ve ortaya
koydugu tiriinlerle 6rnek teskil ettiginin vurgulanmasini igerirken; hedefin olumlu
ozelliklerine vurgu yapma (hedefi yiiceltme) ise kurumun hedefin olumlu 6zelliklerini 6n
plana ¢ikararak, bir anlamda “yalakalik” yapmasi olarak degerlendirilmektedir (Allen ve

Caillouet, 1994).

Korkutma ve yalvarma taktikleri kurumsal izlenim yonetimi agisindan ve ozellikle de
potansiyel ¢alisanlarin izlenimleri agisindan, diger taktiklerle kiyaslandiginda kullanilma
ihtimali diisiik taktiklerdir. Ancak yine de, kurumun orgiitsel basarisinin ¢alisan adayinin
i basvurusuna bagli oldugu yoniindeki ifadelerin yalvarma kapsaminda
degerlendirilebilecegi ifade edilebilir (Avery ve McKay, 2006). Korkutma kapsaminda
ise calisan adayinin ise kabuliinden sonra basvuracagi uygunsuz davraniglar sonucunda

karsilagacag1 yaptirimlarin hatirlatilmasi degerlendirilebilir. Bu konuya yakin bir diger
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taktik de biirokratik engel c¢ikarmadir. Biirokratik engel ¢itkarma, kurumun algilanan

muhtemel bir ¢atisma durumunda ¢esitli engeller ortaya koymasidir (Elsbach vd., 1998).

Girisken taktikler kategorisindeki diger taktikleri de kisaca degerlendirmek gerekirse; iyi
iligkiyi vurgulama taktiginin kurumun iyi imaj1 olan ii¢lincii kisi/kurumla olan iligkisini
on plana cikarmasi; kotii iliskiyi ifsa etme taktiginin ise kot imaji olan iiglincii
kisi/kurumla olan negatif iliskinin ifsa edilmesi oldugu goriilmektedir. Iyi iliskiyi
vurgulamaya yakin bir diger taktik ise digerini 6vmedir. Digerinin 6vmenin farki,
kurumun iligkiyi vurgularken ilgili tiglincii kisi/kurumun olumlu yonlerine vurgu yaparak
ovmesidir. Kotiileme ise kotli imajli iiclincii kisi/kurumun olumsuz yonlerinin

belirtilmesini igermektedir (Mohamed vd., 1999).

Kurumlar kendi imajimi gelistirmek amaciyla karalama veya suglama faaliyetlerine de
girisebilir. Bu kapsamda ihbar etme ve rakip engelleme taktikleri ne ¢ikmaktadir. /hbar
etme, ortaya ¢ikan olumsuz durumdan belirli kisi veya gruplarin sorumlu tutulmasidir
(Allen ve Caillouet, 1994). Ornegin, bir bolgede yer alan otellerin personellerinin kétii
sartlarda ¢alistig1 yoniinde medyada yer alan bir haber iizerine kurumun, bu olayin belirli
bir otelle smirli oldugunu (otel ismi vererek) beyan etmesi bu kapsamda
degerlendirilebilir. Rakiplerin rekabetgiliklerine zarar verme amaciyla yiiriitiilen rakip
engelleme taktigi ise riin kotiileme, kurumu yerme Ve gii¢siiz gosterme alt taktikleri
kapsaminda  sekillenmektedir. Bu  baglamda, kurumlar rakip kurumlarin
tiriinlerinin/hizmetlerinin yetersiz oldugu izlenimini yaratmaya ¢alisabilecekleri gibi ilgili
kurumun kot niyetli faaliyetler icinde oldugu veya finansal ag¢idan zayif oldugu yoniinde
izlenim yaratmay1 da amaglayabilir (Mohamed ve Gardner, 2004). Ornegin, nitelikli
isgliciinii kuruma ¢ekmek amaciyla kurumsal temsilciler, rakiplerin ¢alisanlarinin kotii
sartlar altinda calistig1 veya Ucretlerini almakta zorlandiklar1 seklinde imaj yipratma

cabalarina girisebilirler.

2.3.2. Savunmacy/reaktif taktikler

Savunmaci taktikler, cogunlukla kurumun yasanan olumsuz bir olay veya isnat edilen

olumsuz bir durumla ilgili imaj diizeltme amaghi basvurdugu taktikler olarak
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degerlendirilmektedir. Ancak bu taktiklerin her zaman olumsuz bir durumda ortaya
¢ikmadigi, bazen olumlu bir durumun sorumlulugunu istlenme seklinde de ortaya
cikabilecegi diisiiniilmektedir. Bu kapsamda, savunmaci taktiklerin temel 6zelliginin
reaktif bir sekilde ortaya konulmasi oldugu ifade edilebilir (Elsbach ve Sutton, 1992;
Mohamed vd., 1999; Bolino vd., 2008). Savunmaci izlenim yonetimi taktikleri bazi
izlenim yonetimi modellerinin de temelini olusturmaktadir. Ornegin, Elsbach ve Sutton
(1992) savunmaci izlenim yonetimi cer¢evesinde olusturduklari modelde, dort taktik
tizerinde durmuslardir. Bunlar; masumiyetin savunmasi, gerekcelendirme, pekistirme ve
sorumluluk tistlenme taktikleridir. Masumiyetin savunmasi, kurumun iliskilendirildigi
olumsuz bir olaya iliskin sorumlulugu bulunmadigi veya olaym gerceklesmedigi
yoniindeki savunmalarini i¢erirken; gerekgelendirme, olayin olumlu ¢iktilar oldugu veya
stra dis1 kosullar altinda gerceklestigi icin esasen “kotii, yanlis, uygunsuz” olmadigi ile
ilgili ifadeleri igcermektedir. Pekistirme, olayin algilanan faziletini gelistirmek amaciyla
bagvurulan davraniglara iliskin bir taktik iken; sorumluluk tistlenme, olumlu bir olaydan
kredi elde etmek amaciyla bagvurulan girisimleri ifade etmektedir. Bu model aslinda
diizeltici izlenim yonetimi temelli bir ¢alisma olsa da, tanimlardan da anlasilacagi iizere,
pekistirme ve sorumluluk {Ustlenme taktikleri girisken/proaktif ozelligi de olan
taktiklerdir. Bu durum, modelin {iglincli asamasinda yer alan masumiyetin savunmasi ve
gerekcelendirme taktikleriyle olayin olumsuz yoniiniin olumluya doniistiiriilmesi ve
dordiincii agamasinda yer alan pekistirme ve sorumluluk iistlenme taktikleriyle bu olumlu

yoniin gelistirilmesinden kaynaklanmaktadir (Elsbach ve Sutton, 1992).

Allen ve Caillouet (1994) ise sonraki yillarda yaptigi ¢alismasinda, sorumluluk reddetme
ile ayn1 anlama gelen sugsuz ¢ikarma taktigini ortaya atmis ve bu kapsamda maksadin
inkari, iradenin inkdri ve araciligin inkdri seklinde ti¢ alt taktik 6ne siirmiistiir. Maksadin
inkari, olayin kazara gerceklestiginin ifade edilmesiyle ilgiliyken; iradenin inkar1 olay1
kontrol altina almanin miimkiin olmadiginin, araciliin inkér1 ise kurumun olayla ilgisinin

bulunmadiginin belirtilmesiyle ilgilidir (Allen ve Caillouet, 1994).
Kurumsal izlenim yonetimi taktikleriyle ilgili 6nemli ¢aligmalardan biri de Mohamed

vd.’ne (1999) aittir. Bu ¢alismada ortaya konan taksonominin savunmaci/reaktif taktikler

kategorisinde hesap verme, sorumluluk reddetme, orgiitsel engelleme, oziir dileme, zarari

34



karsilama, toplum yanlist davrans, iliski gizleme, iliski belirsizlestirme, destekleme ve
kiigiik gorme taktikleri yer almaktadir. Hesap verme taktigi kapsaminda Mohamed vd.
(1999) dort alt taktik daha tamimlamustir: reddetme-masumiyetin savunmasi, mazeret
bulma, gerekcelendirme ve oziir dileme. Bu kapsamda kurum, isnat edilen olayda
sorumlulugu bulunmadigini belirtebilir (masumiyetin savunmasi) veya olaym koti
oldugunu kabul etmekle birlikte kurumun iligkisinin olmadigini ve gevresel faktorlerin
etkisinin oldugunu (mazeret bulma) ifade edebilir. Ote yandan, olayla ilgili sorumlulugu
kabul edip olayin olumsuz yonlerini minimize etmeyi amagclayabilir (gerek¢elendirme)
veya hem olumsuzlugu hem de sorumlulugu kabul edip dogrudan 6ziir dileyebilir. Hatta
kurum bir adim ileriye gegip olayin magdurunun zararini karsilamay: da tercih edebilir.
Bu taksonomide yer alan bir diger taktik olan orgiitsel engelleme, kurumsal basarisizligi
daha az kabul edilebilir gostermek amaciyla, orgiitsel basar1 beklentilerini minimize
edecek c¢abalari icerirken; toplum yanlisi davranis, kurumun yasanan olumsuz olaydan
sonra toplumun gonliinii alma amagli davranislarini igermektedir. Ayrica, iliskiyi gizleme
ve belirsizlestirme taktikleri kurumun kétii imaji olan tiglincti kisi/kurumlarla olan olumlu
iliskinin gizlenmesi veya belirsizlestirilmesiyle ilgiliyken; destekleme, kurumun olumlu
iliskiler kurdugu ti¢ilincii kisi/kurumlarin olumsuz yonlerini minimize etmesi, kiigiimseme
ise olumsuz iligkiler kurulan ti¢lincii kisi/kurumlarin olumlu yonlerini minimize etmesidir

(Mohamed vd., 1999).

Merkl-Davies ve Brennan (2007), kurumlarin basili dokiimanlar (kurumsal raporlar)
tizerinden yiiriittiikleri izlenim yonetimi c¢abalar1 ¢ercevesinde hangi taktikleri
kullandiklarini incelemisler ve bu kapsamda alt1 taktik {izerinde durmuslardir. Bu
taktikler arasinda; Okuma kolayligini manipiile etme, soz sanatiyla manipiile etme,
tematik manipiilasyon, gérsel ve yapisal manipiilasyon, performans karsilastirmalari,
kazangl gosteren rakamlarin tercih edilmesi yer almaktadir. Ilgili ¢alismada kurumsal
raporlar cercevesinden ele alinan bu taktiklerin ayn1 zamanda ortam (web sayfas1 gibi)

ve diger tiir dokiimanlarda da kullanilabilir nitelikte oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Aciklanmaya caligilan bu savunmaci taktikler yaninda; gercegi saptirma, hedef saptirma,

ortiileme/gizleme Ve orti (domuza ruj stirme) gibi taktiklerin de kullanildig

goriilmektedir. Gergegi saptirma, savunma yaparken konuyu bagka yone ¢ekme veya
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konunun sadece bir kismina agiklik getirmeyi ifade ederken; hedef saptirma, konuyla
ilgili ticlincii kisi veya kurumlan suglamayi/karalamayr ifade etmektedir (Lillqvist ve
Louhiala-Salminen, 2014; Mohamed ve Gardner, 2004). Benzer sekilde,
ortiileme/gizleme olaya iliskin sorumlulugu gizleme ve istiinii 6rtmeyi amaglayan bir
taktik iken (Merkl-Davies ve Brennan, 2007); ortii ise olumsuz olaymn/kiginin tizerine
olumlu bir yiiz koymayi1, diger bir ifadeyle domuza ruj siirmeyi amaglayan bir taktiktir
(DuBrin, 2010).

2.3.3. i¢sel taktikler

Kurumlar basvuracaklari izlenim yonetimi taktiklerini kendi i¢sel 6geleri dogrultusunda
kullanabilecegi gibi, kurum dis1 6gelerle de kullanabilirler. Bu baglamda, kurumlarin
orgiitsel yapilari, faaliyetleri, tirlinleri, hizmetleri, sosyal sorumluluk c¢abalar1 vb. ig¢sel
unsurlarla izlenim yaratma ve yoOnetme faaliyetleri i¢sel taktikler kapsaminda
degerlendirilirken; olumlu veya olumsuz iliskiler kurulan ii¢lincli kisi/kurumlarin
faaliyetleri, Uriinleri, hizmetleri ve diger ozelliklerine iliskin bilgilerle yonettikleri
izlenim yonetimi faaliyetleri digsal taktikler olarak degerlendirilmektedir. Kurumlar igsel
ve digsal taktikler sayesinde kendi imajlarini gelistirebildikleri gibi gesitli karalama
cabalar1 kapsaminda rakiplerin imajina da zarar verebilmektedirler. Dahasi, 1yi iligkiler
kurulan kurumla ilgili bilgiler dogrultusunda yiiriitiillen ¢abalarla iki kurumun da
izlenimleri gelistirilebilir, kotii iliskiler kurulan kurumla ilgili bilgiler dogrultusunda
yiiritiilen ¢abalar kapsamindaysa bir taraftan kurumun kendi imaj1 yiiceltilirken, diger
taraftan da rakip kurumlarin imajimna zarar verilebilir (Mohamed ve Gardner, 2004;

Mohamed vd., 1999).

I¢sel izlenim ydnetimi taktikleri, kurumlar tarafindan daha ¢ok kendi imajlarin1 gelistirme
amaciyla uygulanmaktadirlar. Ornegin, Lee (2003) modelinde yer alan bes faktdr, yazar
tarafindan imaj bilesenleri olarak degerlendirilse de, kurumsal izlenim yonetimi taktikleri
kapsaminda da incelenebilir. Bu kapsamda, yazarin ortaya koydugu fiziksel cevre,
personel temasi, hizmet kalitesi, kurumsal kimlik ve erigilebilirlik faktorlerinin igsel taktik
ogeleri olarak diisiiniilmesi miimkiindiir. Ornegin, fiziksel cevre; otel binasi, dizayn1 ve

otelin bulundugu boélgenin 6zellikleriyle ilgilidir ve kurum gesitli araglarla (web sitesi,
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sosyal medya, kitlesel medya vb.) bu 6zelliklerine iligskin olumlu izlenimler yaratma
yoluna gidebilir. Ayrica, personel temasi kapsaminda, 6zellikle 6n hizmet ¢alisanlarinin
nitelikleri, davranislar1 vb. konusunda da izlenim ydnetimi c¢abalarina bagvurulabilir.
Benzer sekilde; kurumun temel felsefesi, ismi, logosu (kurum kimligi 6geleri), hizmet
kalitesi ve erisilebilirlik unsurlart olan cografi konumu, dogasi, sakinligi de birer igsel
izlenim yoOnetimi dgesi olarak degerlendirilebilir. Potansiyel ¢aliganlara yonelik izlenim
yonetimi ¢ercevesinden bakildiginda; icret politikalar:, yiikselme/kariyer firsatlari,
farkhiliklara saygi, saglanan sosyal haklar, is giivencesi gibi konularin igsel izlenim
yonetimi taktikleriyle ilgili oldugu goriilmektedir. Ornegin, bir otel isletmesi kurumsal
web sitesi iizerinden olumlu izlenimler yaratip nitelikli isgiiciinii isletmeye ¢ekmek

amactyla kariyer firsatlarini sayfasinda paylasabilir.

Girisken/proaktif ve savunmaci/reaktif taktikler baslig1 altinda degerlendirilen taktikler
de, igsel veya digsal dgelerin kullanimiyla ayristirilabilir. Bu kapsamda; kendini kabul
ettirme, korkutma, kurumsal tanitim, rol model olma, sosyal sorumluluk, yalvarma ve
biirokratik engel ¢ikarma gibi girigken taktikler i¢sel 6gelerle yiiriitiilen taktikler olarak
degerlendirilmektedir. Kurumlar bu taktikleri, proaktif bir sekilde igsel bilgilerle
uygulamaktadirlar (Mohamed ve Gardner, 2004; Mohamed vd., 1999). Savunmaci
taktikler kategorisinde de benzer bir durum s6z konusudur. Kurum, savunmaci/reaktif
olarak degerlendirilen taktikleri de i¢sel veya digsal dgeler ¢ercevesinde uygulayabilir.
Bu kapsamda; kurumsal engelleme, toplum yanlisi davrams, gercegi saptirma, gizleme,
hesap verme ve ortii taktikleri literatiirde icsel Ogelerle uygulanan taktikler olarak
goriilmektedir (Mohamed ve Gardner, 2004; Mohamed vd., 1999; DuBrin, 2010; Merkl-
Davies ve Brennan, 2007; Lillgvist ve Louhiala-Salminen, 2014). Ancak hesap verme
taktigi duruma gore i¢sel dgelerle uygulanabildigi gibi digsal dgelerle de uygulanabilir.
Bu kapsamda, kurum 6rgiitsel isleyis ve faaliyetlerle ilgili bilgiler dogrultusunda hesap
verme taktigi uyguluyorsa igsel; dis ortam veya diger kisi/kurumlarla ilgili bilgileri
kullaniyorsa dissal izlenim ydnetimi uygulamaktadir. Igsel taktikler cergevesinde
kurumlar, isnat edilen veya gergeklestirdigi olumsuz bir olay karsisindan yoneltilen
elestirilere ve degerlendirmelere karsi savunma yaparken, orgiitsel yap1 ve faaliyetlerle

ilgili bilgiler kapsaminda faaliyetlere bagvurmaktadir. Digsal taktikler kapsamindaysa
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kurumlar, olumsuz durumlar karsisinda savunma yaparken diger kurumlarin orgiitsel

yapilar1 ve faaliyetleriyle ilgili bilgileri kullanmaktadir.

2.3.4. Dissal taktikler

Kurumun kendi izlenimlerini yaratma, yonetme ve mevcut izlenimleri giiclendirme
amaciyla veya diger kisi/kurumlarin izlenimlerini yonetme amaciyla, kurum dis1
bilgilerle bagvurduklar1 izlenim yonetimi taktikleri dissal taktikler kategorisinde yer
almaktadir. Bu kapsamda, iyi iliskiyi vurgulama, kotii iliskiyi ifsa etme, digerini 6vme,
kotiileme/karalama, hedefi yiiceltme, ihbar etme ve rakip engelleme gibi girisken
taktikler, ayni zamanda dissal taktikler olarak degerlendirilmektedir (Mohamed ve
Gardner, 2004; Mohamed vd., 1999). Bu taktikler ¢ergevesinde kurumlar, iyi veya koti
iligkiler kurdugu tiglincii kisi/kurumlarin 6zellikleri veya bu kisi/kurumlarla kurulan
iligkilere yonelik bilgiler dogrultusunda izlenim yoOnetimi ¢abalarina girigebilir. Bu
sayede kurumlar, kendi imajlarini ve 1yi iliskili oldugu kurumlarin imajin gelistirirken,
kotii iliskili oldugu kurumlarin imajima zarar verebilir. Ornegin, potansiyel calisanlara
yonelik izlenim yonetimi diistiniildiigiinde; diger kurumlarin isveren politikalar1 ve
uygulamalarina iligkin olumsuz bilgiler kapsaminda basvurulan karalama taktigi bu
kapsamda incelenebilir. Bu taktikle kurum, rakip kurumlarin imajina zarar verdigi gibi,
kendi imajimi yiiceltip potansiyel ¢alisan1 kendine cekebilir. Benzer sekilde, kurumun
calisan adaymin (hedefin) 6zelliklerine iligkin bilgilerle bagvurdugu hedefi 6vme taktigi
de digsal izlenim yonetimi kapsaminda degerlendirilebilir. Bu taktik, bir taraftan
potansiyel calisanin imajin1 gelistirirken, diger taraftan potansiyel calisan nezdinde

kurumun imajin gelistirebilir.

Literatiirde tlizerinde durulan diger dissal taktikler arasinda; iliski gizleme, iliski
belirsizlestirme, destekleme, hedef saptirma gibi savunmaci nitelikteki taktikler yer
almaktadir. Kurumlar, bu taktiklerle olumsuz imaj1 olan {iglincii kisi/kurumla olan iyi
iligkilerini gizleme veya olumlu imaj1 olan ii¢lincii kisi/kurumla olan koétii iligkilerini
belirsizlestirmeyi hedefleyebilir. Ayrica, destekleme taktigi kapsaminda olumlu iligkilere
sahip oldugu tigiincii kisi/kurumun olumsuz yonlerini minimize etmeyi amaglayabilir.

Hedef saptirma taktigi ise kurumun savunma stratejisi kapsaminda, isnat edilen olaydan,
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durumdan bagka kisi veya kurumlarin sorumlu oldugunu ortaya koyma cabalarini ifade
etmektedir (Mohamed ve Gardner, 2004; Mohamed vd., 1999, Allen ve ve Caillouet,
1994).

2.3.5. Aydinlatic1 taktikler

Kurumsal izlenim yonetimi taktikleri konusundaki bir diger énemli ayrim, taktiklerin
aydinlatici veya kanitlayici olmalaridir (Bolino vd., 2008). Aydinlatic1 (illustrative)
taktikler, kurumlarin spesifik bir izlenim yaratmak amaciyla gorseller ve genel yorumlara
bagvurmasini ifade ederken; kanitlayici (demonstrative) taktikler, kurumun ilgili
konudaki detaylara ve vakalara basvurmasini icermektedir. Bu baglamda, kanitlayici ve
aydinlatici taktikler esasen herhangi bir taktige (hesap verme, rakip engelleme, sosyal
sorumluluk vb.) iliskin i¢eriklerin-bilgilerin hedefe nasil ulastirildigina iligkin taktiklerdir

(Bansal ve Kistruck, 2006; Bolino vd., 2008; Spear ve Roper, 2013).

Aydinlatict taktikler kapsaminda Spear ve Roper (2013), vizyon ve misyon
degerlendirmeleri gibi genel amaglar1 ortaya koyan ifadelerin en onemli Ornekler
oldugunu ifade etmektedir. Bu kapsamda Unilever’in “Insanlarin daha iyi gériinmesini,
daha iyi hissetmesini ve hayattan daha fazlasin alabilmelerini saglayan markalarla, her
giin daha iyi bir gelecek icin ¢aliymak” seklindeki vizyon ifadesini degerlendiren
yazarlar, genel amaclar1 ortaya koyan bu tarz degerlendirmelerin aydinlatici taktikler
kategorisine ele alinabilecegini ifade etmektedir. Bansal ve Kistruck (2006), aydinlatici
ve kanitlayict izlenim yonetimini iki firmanin (Shell Avustralya ve Shell Singapur) dogal
cevreye bagliligi ¢ercevesinden incelemislerdir. Bu iki firmanin web sitelerinin
incelemesine dayanan c¢aligmada yazarlar, aydinlatict izlenim yonetimi agisindan;
cevresel baglhihigin belirgin sekilde sergilenmesi, kabaritk olmayan ve acgik bilgilerin
kullanimi ve fazla sayida ¢evresel bilginin saglanmas: gibi konularin 6ne ¢iktigini ortaya
koymuslardir. Bansal ve Kistruck (2006: 175), aydinlatic1 taktiklerin kurumsal izlenim
yonetiminde, islevden ziyade sekille alakali oldugunu ve kurumun faaliyetleri hakkinda
sOzlii veya gorsel araglarla bilgi sunmasi bakimindan 6nemin arttigini ifade etmektedir.
Yazarlara gore aydinlatici taktikler sayesinde hedef, kurumun faaliyetleri hakkinda basit,

acik ve hizli bir sekilde bilgi edinebilmekte ve kuruma iligkin zihninde izlenimler
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olusturabilmektedir. Aydinlatici taktikler, 6zellikle web sitelerindeki detayli agiklamalari
inceleyecek kadar vakti olmayan insanlar {izerinde etkili olabilir. Otel isletmeleri
kapsaminda 6rnek vermek gerekirse; irk ayrimciligiyla itham edilen bir otel isletmesinin
hesap verme taktigi cercevesinde web sitesi veya diger kurumsal yayinlar izerinden farkli
etnik kimlikteki insanlarin bir arada ¢alistigini1 gosteren fotograflari, videolar1 paylagmasi
aydinlatict izlenim yonetimi kapsaminda degerlendirilebilir. Ayni1 ornekte, kurumun
farkliliklara saygi temelinde genel kurumsal politikalar1 ortaya koyan ifadelere yer

vermesi de aydinlatici izlenim yonetimi ¢ercevesinde ele alinabilir.

2.3.6. Kanitlayici taktikler

Kanitlayicr taktikler, kurumun izlenim yonetimi ¢abalar1 kapsaminda 6rneklere ve detayli
aciklamalara yer vermesidir (Bolino vd., 2008). Bu baglamda; kantitatif veriler, grafikler,
detayli hesaplamalar, spesifik drnekler ve derin bilgiler kanitlayici izlenim yonetimi
kapsaminda degerlendirilmektedir. Kanitlayici izlenim ydnetiminde kullanilan bilgiler,
diisince ve egilimlere degil, gergekliklere dayanmalidir ve detayli olmalidir. Ancak
detayli bilgilerin olusturulmasi ve paylasilmasi zaman, ¢aba ve yayinlayacak genis alan
gerektirmektedir. Bu durum, izlenim yonetimi faaliyetlerini yiiriitenleri zorlamakta ve
istenilen izlenimin yaratilmasi siirecini uzatmaktadir. Ayrica, kanitlayici izlenim
yonetimi, detayli ve kimi zaman yogun teknik konulari igeren bilgileri okumak, anlamak
ve yorumlamak bazi paydaslara sikic1 ve yorucu gelebileceginde, kurumun hedefinde yer
alan tiim paydaslar i¢in kullanigh olmayabilir. Ancak bazi paydaslar icin bilgilerin boyle
detayli ve kanitlayici bir sekilde ortaya konmasi, 6zellikle seffaflik agisindan son derece

onemlidir (Bansal ve Kistruck, 2006: 175).

Bansal ve Kistruck (2006), iki firmanin web sitelerini inceledikleri aragtirmalarinda
kanitlayici izlenim yonetimi acisindan 6ne ¢ikan konularin basinda, bilginin sézel olarak
detaylandirilmasi ve nicellestirilmesi 'nin geldigini ortaya koymaktadir. Yazarlar ayrica;
cevresel baghlig1 gosteren onciiliik ve bagarilar, c¢evresel konulardaki proaktif
faaliyetlerin tanmimlanmasi, ¢evre konusunda yapilan finansal yatirimlar gibi konularin
da 6nemli oldugu ifade etmektedirler. Ozetle, kanitlayici izlenim yonetimi taktikleri;

basin aciklamasi yapma, kurumsal rapor yayinlama, sayisal kanitlar kullanma ve diger

40



detayli bilgi aktarma durumlarimi igermektedir ve gercek gostergeler ortaya koyarak
hedefin istenilen izlenim dogrultusunda ikna edilmesini amaglamaktadir. Ornegin,
cevresel sorumluluklarini yerine getirdigi yoniinde izlenim yaratmay1 amaglayan bir otel
isletmesinin web sitesi veya diger iletisim araglariyla basin agiklamasi yapmasi, kurumsal
raporlar yaymlamasi, sayilardan yararlanmasi (yapilan finansal yatirimlar gibi), grafikler
ortaya konmasi1 vb. faaliyetleri kanitlayict izlenim yonetimi taktikleri kapsaminda

degerlendirilebilir.

2.3.7. Isveren markalamaya yonelik taktikler

Isletmeler agisindan nitelikli isgiiciinin kuruma ¢ekilmesi ve devamliliklarmin
saglanmas1 rekabetci avantaj yaratilabilmesi acisindan en 6nemli konulardan biridir.
Daha fazla sayida nitelikli isgiiclinii etkileyen firmalar daha genis ve kaliteli bir bagvuru
havuzu elde edip rekabet¢i avantaj yaratabilirler. Diger taraftan, mevcut personelin
devamliliginin saglanip, isgiicli devir oraninin diisiiriilmesi de énemli bir konudur. Bu
noktada kurumsal basar1 agisindan igverenlerin yiiriitecegi imaj yonetimi ¢abalarinin
Oonemi ortaya c¢ikmaktadir (Turban ve Greening, 1996; Turban ve Cable, 2003).
Kurumlarin iicret politikalar, fiziki is cevresi, ¢alisma atmosferi, kariyer olanaklari
(Akgay, 2012), farklilik yonetimi (Jauhari ve Singh, 2013), kurumsal sosyal sorumluluk
(Backhaus vd., 2002; Albinger ve Freeman, 2000) vb. konularda rakipleriyle aralarindaki
farklar1 ortaya koymalari, igveren imaj1 yonetimini etkili hale getirmektedir (Lievens ve
Highhouse, 2003). Istenilen isveren imajinin yaratilabilmesi agisindan en &nemli
konulardan biri ise potansiyel c¢alisanlara yonelik yiriitiilecek izlenim yonetimi
cabalaridir. Izlenim y&netimi faaliyetleri hem mevcut ¢alisanlarin drgiitsel bagliliklarinin
arttirllmasinda (Bolino vd., 2008) hem de potansiyel ¢alisanlarin isletmeye ¢ekilmesinde

etkili olan strateji, taktik ve davraniglar1 igermektedir (Avery ve McKay, 2006).

Literatlirde igveren markalamaya yonelik taktikleri inceleyen c¢aligma sayist oldukga
sinirlidir. Bu baglamda alan yazinda ulasilan tek calisma, Avery ve McKay’a (2006)
aittir. Bu ¢alismada, Orgiitlerin ¢alisan adaylarina yonelik uyguladigi izlenim yonetimi
siire¢ ve taktiklerine odaklanilmis ve bu kapsamda Mohamed, Gardner ve Poalillo’nun

(1999) taksonomisinden yararlanilmistir. Bu calismada, o6zellikle, kurumsal tanitim,
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ornek olma, kendini sevdirme gibi girisken taktikler yaminda; sorumluluk reddi, oziir
dileme ve toplum yanlist tutum gibi savunmaci taktikler tizerinde durulmustur. Avery ve
McKay (2006), bu taktiklerin kurumlarin “iyi” ve “farkliliklara esit mesafeli” isveren
imaj1 yaratma c¢abalar1 agisindan etkili oldugunu ifade etmektedir. Yazarlar bu ¢ergevede
yiriitiilecek isveren markalama faaliyetlerinin kurumun basarisi agisindan Onemli
oldugunu ifade etmektedir. Calismada ayrica, is goriismesinin adayin bulundugu ortamda
vapilmasi, isletme tamtimlarinda kapsayict politikalara iliskin ifadelerin bulunmasi,
agirlikly olarak, yiiksek egitimli kadin ve azinliklardan ise alimlar yapilmasi, kadin ve
azinlik is goriismecilerin 6nemsenmesi gibi farkliliklara deger veren bir igsveren izlenimi

yaratmada etkili olabilecegi ortaya konmustur.

Isveren imaj, isveren itibar1 ve drgiitsel ¢ekicilik gibi konularda yapilan arastirmalar da
isveren markalamaya iligkin izlenim yonetimi taktikleri konusunu besleyen bazi sonuglar
sunmaktadir. Ornegin, Lievens ve Highhouse (2003), isveren markalama acisindan
onemli bir konu olan orgiitsel kimlik ve igveren imajin1 degerlendirdigi calismalarinda,
orgiitsel kimlik kapsaminda mevcut ¢alisanlarin algilarini, igveren imaj1 kapsaminda ise
calisan adaylarinin algilarini degerlendirmislerdir. Bankacilik sektorii iizerine yapilan bu
degerlendirmede potansiyel c¢alisanlara yonelik izlenim yonetimi kapsaminda da
basvurulabilecek temel 6zellikler belirlenmistir: sicret, yiikselme, is giivenligi, gérevler,
lokasyon, miisteri beklentisini asma, faydalar, esnek c¢alisma saatleri, ictenlik,
venilikgilik, uzmanlik, prestij ve giicliiliik. Bu 6zelliklerin tamami izlenim yonetimi
siirecinde yukarida incelenen taktiklerin icerigi olarak kullanilabilir. Akcay (2012) ise
otel isletmelerinin Orgiitsel ¢ekiciligi iizerine yiirlittiigli calismada seckinlik, duyarlilik,
yetkinlik ve prestij gibi sembolik 6zellikler ve kariyer, ticret-fayda, miisteri, fiziksel ¢evre
ve is ozellikleri gibi, aracsal 6zelliklerin otel isletmelerinin ¢ekicilikleri lizerinde etkisi
oldugunu ortaya koymaktadir. Bahsi gegen bu sembolik ve aragsal ozellikler de
potansiyel c¢alisanlara yonelik kurumsal izlenim yonetimi igerigi olarak kullanilabilir.
Bunlar disinda, kurumsal itibarin 6nemli bir 6gesi olan ¢evresel duyarlilik da potansiyel
calisanlara yonelik izlenim yonetimi kapsaminda 6nemli bir taktik olabilir (Dogl ve
Holtbriigge, 2014). Ayrica, kurumun kiiltiirel yapis1 da isveren imaj1 tizerinde etkilidir.
Farkli kiiltlirlerden insanlarin bir arada ¢alistig1 kurumlar 6zellikle kolektivist 6zelligi agir

basan toplumlarda 6nemli bir ¢ekicilik kaynagi olabilir. Benzer kiiltiirlerden insanlarin
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bir arada ¢alistig1 ortamlar ise bireyci 6zelligi agir basan toplumlarda ¢ekilik 6zelligi

tastyabilir (Caligiuri vd., 2010).

Buraya kadar agiklanmaya calisilan kurumsal izlenim yonetimi taktiklerinin genel bir
degerlendirmesi yapildiginda, o6nemli bir kisminin bireysel izlenim yOnetimi
caligmalarindan iretildigi goriiliir. Ancak yine yapilan taramalar gostermektedir ki,
kurumsal taktikler de agirlikli olarak bu baglamda ele alinmakta ve bu taktiklerin 6nemli
bir kismi ayni zamanda kurumsal izlenim taktikleri olarak da kabul gormektedir.
Kurumsal izlenim yonetimi taktikleriyle ilgili bir diger konu ise tek bir amac1 ve kullanim
sekli olan basit planlar degil, durumsallik 6zelligi gosterebilen konular oldugudur.
Ornegin, bir hesap verme taktigi olan mazeret sunma, reaktif bir taktik olarak isnat edilen
suclamaya orgiitsel yapiyla ilgili mazeret bulma seklinde ortaya ¢ikabilecegi gibi, diger
kurumlari suglama seklinde de gelisebilir. Bu durumda, hesap vermeyle birlikte karalama
stratejisi de devreye girmektedir. Bu gegiskenlik, durumsallik yaklasiminin, izlenim
yonetimi uygulanmalarinda da dikkate alinmasinin gerektigine isaret etmektedir. Ayrica,
bir taktigin uygulanmasina iliskin araglarda da herhangi sinirlamadan s6z edilmemekte;
duruma gore bir taktik alternatif bir¢ok aragla uygulanabilmektedir. Bu amagla,
televizyon veya radyo gibi geleneksel iletisim araglari kullanilabilecegi gibi kurumsal
web siteleri, sosyal medya hesaplari, kurumsal yayinlar (rapor, dergi, gazete vb.), sektorel

dergiler vb. araglardan da yararlanilabilir.

Kurumsal izlenim yonetimi taktikleri ile ilgili taramalarin isaret ettigi bir baska sonug ise
potansiyel ¢alisanlarin dogrudan herhangi bir model ve taktige konu olmadigidir. Ancak
bu ¢aligmanin literatiiriinii olusturma asamasinda, potansiyel personele yonelik izlenim
olusturma ile dogrudan iliskili baz1 taktiklere rastlanmistir; Isveren Markalamaya Y 6nelik
Taktikler. Avery ve McKay’nin (2006) ileri siirdiigii bu taktikler icinde, kurumsal tanitim,
ornek olma, kendini sevdirme, sorumluluk reddi, oziir dileme, toplum yanlisi tutum,
yiiksek egitimli kadin ve azinliklara oncelik verme gibi alt taktiklere yer verilmistir.
Dikkatli bakildiginda, bu taktiklerin aslinda, girisken ve savunmaci taktikler i¢inde yer
aldig1 goriiliir. Yine potansiyel calisanlar lizerinde etkili oldugu ileri siiriilen, kimi
cekicilik ya da izlenim aktorlerinin kurumlarin iicret politikalari, fiziki is ¢evresi, calisma

atmosferi, kariyer olanaklar: (Akcay, 2012), farklilik yonetimi (azinlik ve kadinlar vb.)
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(Jauhari ve Singh, 2013), kurumsal sosyal sorumluluk (Backhaus vd., 2002; Albinger ve
Freeman, 2000, Lievens ve Highhouse, 2003) konularinin igsel, digsal ve aydinlatici

faktorler icinde yer aldig1 goriilmektedir.

Yapilan literatiir incelemelerine dayali olarak; potansiyel ¢aliganlara doniik taktiklerin
sadece igveren markalama konusunda giindeme geldigi, ancak bu taktiklerin daha 6nce
yapilan bazi arastirmalarda aydinlatici, savunmaci, girisken, igsel ve digsal taktikler
kapsaminda ele alindigr goriilmiistiir.  Taktiklerle ilgili belirlenen bu ortiisme ve
gecirgenligin yarattigi karisiklik ya da net olmama durumu nedeniyle, bu ¢alismada, tiim
taktiklerin potansiyel calisanlarla ilgili olma durumlar itibariyle degerlendirilmesi

yapildiktan sonra esas arastirmaya baslanmasinin daha dogru olacagina karar verilmistir.
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3. Otel isletmelerinin Potansiyel Cahsanlara Yonelik izlenim Yénetimi Taktikleri:

Web Sitelerinin Analizi

Bu arastirma nitel yaklagimla kurgulanmistir. Nitel yaklasim, genellikle degiskenlerin i¢
ice gectigi ve aralarindaki iliskiyi 6lgmenin zor oldugu, dolayisiyla arastirmacinin
olay/olgular1 yakindan izleyip katilimer bir tavir sergilemesi gerektigi durumlar icin
onerilmektedir (Yildirim ve Simsek, 2011). Nitel tasarimda, gozlem, goriisme, ikincil
verilerin ve dokiiman/belge/web sayfasi analizi gibi farkli tekniklerden yararlanilir
(Merriam, 2013; Cresswell, 2014). Arastirma bulgularinin 6zelligi geregi, bu ¢alismada,
bulgular web sitesi inceleme yontemiyle toplanmistir. Web sitesi inceleme; internet
teknolojilerinin gelismesine paralel olarak yayginlasan bir yontemdir. Bu arastirma
metoduyla, isletmelerin internet teknolojilerini etkin bir sekilde kullanip kullanmadigi
(igerik, tasarim, tanitim, erigilebilirlik vb.) ya da bir konunun web sitesindeki agirlig
degerlendirilmektedir (Guerrier ve Wilson, 2011; Braddy vd., 2008). Ayrica, web
sitelerinin sadece belirli bir boliimiiniin/sayfasinin (sosyal sorumluluk, hakkimizda,
kurumsal, tanitim, iletisim, kariyer vb.) incelenmesi de bagvurulan tekniklerden biri
olarak kabul gérmektedir (Lee, 2003; Maurer ve Liu, 2007). Bugiin, web sitelerinin
incelemesine dayali arastirmalar pek ¢ok sektore yonelik olarak uygulanmaktadir. Turizm
sektorlinde de benzer ¢alismalarin; otel isletmeleri (Bayram ve Yayli, 2009; Baloglu ve
Pekcan, 2006; Karamustafa vd., 2002) yiyecek igecek isletmeleri (Dalgin ve Karadag,
2013; Ariker, 2012), destinasyonlar gibi (Choi vd., 2007) farkli turistik alanlarda
kullanildig1 goriilmektedir. Bu calismada, Tiirkiye’deki otel isletmelerinin potansiyel
calisanlarina yonelik uyguladig: izlenim yonetimi faaliyetlerini degerlendirmek igin
otellerin web sitelerinden yararlanilmigtir. Aragtirmanin konusu ise otel isletmelerinin
web sayfasindan potansiyel ¢aliganlarla ilgili kurumsal izlenim gelistirme faaliyetlerinin

belirlenmesidir.
3.1. Arastirmanin amaci
Bu aragtirmanin, esas amaci; Tirkiye’deki otel isletmelerinin web siteleri {izerinden,

potansiyel calisanlar1 etkilemek amaciyla hangi kurumsal izlenim yonetimi taktiklerini

kullandiklariin belirlenmesi olarak belirlenmistir. Bu esas amag ¢ergevesinde ayrica;
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e Tiirkiye’deki otel web sitelerinin, imaj ve kurumsal izlenim amag¢h kullanilip
kullanilmadig,

e Potansiyel ¢alisanlarin bu amagcla dikkate alinip alinmadigi,

e Potansiyel ¢alisanlara doniik izlenim yonetimi taktiklerinin, otel konumu, otelin
sahip oldugu nitelikler (otelin hizmet siiresi, ulusal ya da uluslararasi bir zincire
bagli olma durumu ve yildiz sayis1) gibi genel gostergelere gore nasil bir

farklilasma gosterdigi yolunda bulgulara ulasilmasi hedeflenmektedir.

3.2. Arastirmanin 6nemi

Otel isletmeleri kurulus asamasinda sermaye yogun olarak goriilse de faaliyete gectigi
andan itibaren emek yogun Ozellik gosteren isletmelerdir. Bu kapsamda, otel
isletmelerinde yeterli sayida ve nitelikte isgiiciine sahip olmak, igletmelerin basarist ve
devamlilig1 agisindan en 6nemli konudur. Zira otel igletmelerinde hizmet, miisterilerin
bulundugu ortamlarda {retilir ve miisteri-personel iliskisi yogundur. Dolayisiyla,
personelin niteligi otel isletmesinin algilanan kalitesine dogrudan yansimaktadir
(Akoglan Kozak, 2012: 28). Bu yiizden, otel isletmeleri agisindan, iyi bir igveren imaji
yaratarak nitelikli isgliciinii isletmeye ¢ekmek son derece 6nemlidir. Otel isletmelerinde
1yl igveren imaj1 yaratmak ic¢in g¢esitli arag ve yontemlerin kullanimi s6z konusudur.
Internet kullanmimin son derece hizli bir sekilde yayginlastigi giiniimiizde, bu
kapsamdaki en 6nemli aragtirma alani aract kuskusuz kurumsal web siteleridir. Web
siteleri araciligiyla, otel isletmelerine tiim paydaslarinda istenilen izlenimlerin
yaratilmasinda etkili olacak gorsel ve yazili icerikler sunmak miimkiindiir. Potansiyel
calisanlar da ozellikle web sitelerindeki kariyer ve hakkimizda gibi sayfalar1 ziyaret

ederek, otel isletmeleri hakkinda izlenim edinmektedirler.

Otel isletmelerinin web siteleri ile isletmenin genel imaj1 kapsaminda yiiriitiilen bircok
calisma olmasina ragmen (Williamson vd., 2003; Braddy vd., 2008), web sitelerinin
potansiyel ¢alisanlara yonelik izlenim yonetiminde kullanimina yonelik herhangi bir
caligmaya rastlanilmamistir. Bu baglamda, mevcut ¢alismanin 6zgilin yapisi ¢ergevesinde

alana katki saglayacagi disiiniilmektedir. Ayrica, oOtel isletmelerinin web siteleri
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araciligiyla potansiyel calisanlart {izerindeki izlenimlerine dikkat g¢ekilmesi ve bu
kapsamda sektor profesyonellerinde bir farkindalik olusturulmasi da ¢alismanin pratikte
uygulayicilara saglayacagi kakti bakimindan Onemli goriilmektedir. Sonugta,
yoneticilerin, nitelikli isgiiciinii isletmeye ¢ekmede, farkli izlenim yonetimi taktiklerinin

onemli olduguna dikkat ¢ekilmektedir.

3.3. Arastirmanin kapsami

Baslangigta, bu arastirmanin Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 tarafindan yayimlanan “Turizm
Isletme Belgeli Tesisler Listesi”’nde yer alan (31 Eyliil 2015 tarihi itibariyle) 2477 otel
kapsaminda yiiriitiilmesi planlanmistir. Ancak arastirmanin amaci dogrultusunda yapilan
taramalar sonucunda; 1751 otelin aktif web sitesine sahip oldugu ve sadece 453’{inde
insan kaynaklari/kariyer sayfasi veya bagvuru formu kullanim kisimlari ve linklerinin
oldugu bilgisine ulasilmistir. Bu nedenle, arastirma alan1 453 otelin web sitesi olarak
belirlenmistir. Bu say1, web sitesinde insan kaynaklar1 uygulamalarina yer veren ve aday
calisanlara bu yolla ulagmak isteyen ya da is bulma ve personel secme konularinda
interaktif olan Tirkiye’deki tiim otelleri temsil etmesi agisindan 6nemlidir. Arastirma
kapsamina alinan bu otellerin genel 6zelliklerine bakildiginda, bes yildizli, yil boyu
hizmete agik ve bir zincire tiye olduklari gériilmektedir. Ayrica, kapsam igindeki otellerin
Antalya ve Istanbul sehirlerinde yogunlastig: da dikkat gekmektedir (Tablo 2). Bu durum
aslinda, web sitesi lizerinden ya da sanal baglamda ¢alisanlarina ve potansiyel ¢aliganlara
mesaj veren otellerin, biiylik, bes yildizli hizmet veren ve tam yil agik olan oteller
olduguna isaret etmektedir. Otellerin bir zincire bagli olma durumlar1 da géz Oniine
alindiginda, kurumsal yapidaki otellerin daha ¢ok bu yolla eleman bulma veya eleman
cekme politikalarina sahip oldugu sdylenebilir. Aslinda, bu uygulamanin, giiniimiizdeki
diger statiilerdeki tesislerde (li¢ y1ldiz ve alt, tatil koyii vb.) de olmasi, daha uygun eleman
bulma konusunda onemli bir gelisme olacaktir. Gliniimiiz insaninin mobil medya
araclarmi kullanma siklig1 géz oniine alindiginda, bu konuya diger otel gruplarmin da

Onem vermesi Onerilebilir.
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Tablo 2. Incelenen otel isletmelerinin genel dzellikleri

Ozellikler Kategoriler Sikhk | Yiizde
5 Yildiz 285 62,9
4 Yildiz 120 26,5
Yildiz 3 Yildiz 46 10,2
2 Yildiz 2 0,4
Toplam | 453 100
Yillik 290 64
Dénem Mevsimlik 163 36
Toplam | 453 100
Ulusal zincir 170 37,5
Zincir Uluslararasi zincir 171 37,7
Bagimsiz 112 24,7
Toplam | 453 100
Antalya 134 29,6
Diger 112 24,7
[stanbul 88 19,4
Mugla 43 9,5
Sehir [zmir 35 7,7
Ankara 18 4
Bursa 12 2,6
Kocaeli 11 2,4
Toplam (43 farkli sehir) | 453 100

3.4. Veri toplama aracy, siireci ve analizler

Veri toplama siirecinde otel isletmelerinin web sitelerinden yararlanilmistir. Verilerin
sistematik ve amaca uygunlugunun saglanmasi i¢in bir “Web Sitesi Inceleme Formu”
olusturulmustur. Bu formda yer alan ifadelerin belirlenmesinde, kurumsal izlenim
yonetimi literatiiriinden yararlanilmistir (Mohamed vd., 1999; Bolino vd. 2008; Elsbach
ve Sutton, 1992; Allen ve Caillouet, 1994; DuBrin, 2010; Merkl-Davies ve Brennan,
2007; Elsbach vd., 1998; Bansal ve Clelland, 2004; Bansal ve Kistruck, 2006; Avery ve
McKay, 2006; Lievens ve Highhouse, 2003). ilk etapta, kurumsal izlenim ydnetimine
yonelik 44 taktik ifadesi belirlenmistir. Belirlenen ifadelerin, kurumsal izlenim yonetimi
ile ilgili taktikleri temsil etme yeterliligi ve aragtirma kapsamiyla uyumlu olup olmadigin
belirlemek amaciyla uzman goriisiine basvurulmustur. Bu kapsamda, yedisi turizmde
1mayj, itibar ve izlenim gibi konularda arastirmalar yapan turizm akademisyeni ve besi otel
yoneticisi (iki insan kaynaklar1 yoneticisi, iki genel miidiir, bir halkla iliskiler yoneticisi)

olmak {izere, toplam 12 uzman belirlenmistir.
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Uzman goriisline basvurma nedeni daha 6nceki boliimlerde detayli olarak aciklanmustir.
Bu agsama kisaca soyle agiklanabilir; literatiirde kurumsal izlenim yonetimi taktikleri
savunmaci, girisken, igsel, dissal, aydinlatici, kanitlayic1 ve isveren markalama olmak
tizere yedi kategori altinda toplandig1 ve bu taktiklerin énemli bir kisminin, tiim taraflar
tizerinde izlenim yaratmak amaciyla kullanildigi belirlenmistir. Bu arada, isveren
markalama taktiginin dogrudan, potansiyel calisanlar iizerinde bir izlenim yaratmak
amaciyla kullanildig1 gortilmistir (Mohamed vd., 1999; Bolino vd., 2008; Bansal ve
Kistruck, 2006, Avery ve McKay, 2006). Ancak basta isveren markalama’da yer alan
taktikler olmak tiizere, ¢cogu taktigin birka¢ kategoride birden degerlendirildigi fark
edilmistir. Bu nedenle, konunun netlestirilmesi ve uygun bir veri toplama aracinin

gelistirilmesi i¢in uzman goriisii almaya karar verilmistir.

3.4.1. Uzman goriisii alma ve arastirma formunun hazirlanmas siireci

Uzman goriisii alma siireci iki turlu olarak yiiriitiilmiistiir. [lk tur uzman goriisii alma
stirecinde Ek 1’de yer alan uzman goriisii alma formu kullanilmistir. Formda yer alan 44
ifadenin potansiyel ¢alisanlara yonelik izlenim yonetimi taktikleri ile ilgili olup olmadig:
sorgulanmistir. Ik tur goriismeler 05.12.2015-17.12.2015 tarihleri arasinda
gerceklestirilmis ve her uzman igin ortalama 30 dakika siirmiistiir. Gorlismeler
sonucunda, 44 taktik ifadesinden 12’si uzmanlardan gelen degerlendirmeler
cercevesinde, potansiyel personele yonelik izlenim yonetimi taktikleriyle ilgili
bulunmadigindan “Web Sitesi Inceleme Formu’ndan ¢ikarilmistir. Literatiirde, veri
toplama aracglarindaki maddelerin uzman goriisleri dogrultusunda elemine edilmesinde
Lawshe’in igerik gegerligi oranlarinin dikkate alinmasi onerilmektedir (Sencan, 2005).
Bu kapsamda, ¢alismada taktik ifadelerinin formdan ¢ikarilmasinda Lawshe’in (1975)
icerik gecerliligi oranlar1 dikkate alinmistir. Lawshe’a (1975) gore, icerik gegerliligi orani
(IGO) asagidaki hesaplamayla bulunmalidir ve uzman sayisinmn 12 oldugu uzman goriisii
alma ¢aligmalarinda dikkate alinacak igerik gegerliligi oran1 0,56°dir (Sencan, 2005:753-
754). igerik gegerliligi oran1 0,56’nm altinda kalan 12 madde arasinda; toplum yanlis:
davranis, hedef saptirma, hesap verme, korkutma, rol model olma, yalvarma, kurumsal
tamtim, iliski gizleme, iligki belirsizlestirme ve kendini kabul ettirme, masumiyetin

savunulmasi, hizmet kalitesi taktikleri yer almaktadir. Tablo 3, birinci tur uzman
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goriisiinde ortaya ¢ikan sikliklari, igerik gegerliligi oranlarini ve uzmanlardan gelen bazi

aciklamalar1 gostermektedir.

IGo=

IGO: icerik Gegerliligi Oran1

ne-n/2
n/2

ne: Ilgisi yok diyen uzman sayisi
n: Toplam uzman sayisi
n/2: Toplam uzman sayisinin yarisi

Tablo 3. Birinci tur uzman goriisii degerleri ve uzmanlarin agiklamalari

Potansiyel
cahisanlara
1. TUR UZMAN GORUSU fz‘}‘efﬁ:;:]‘
IFADELERI yonetimiile | iIGO
Tlgisi | Tlgisi | oran
var yok 1 UZMAN ACIKLAMALARI
1. Ornek olma 11 1 0.83
2. Kendini vme/yliceltme 10 2 0.67
7 5 0.17 | 1, 2, 7 no’lu maddeler bu maddeyi karsiliyor.
3. Kendini kabul ettirme *
4. Sorumluluk iistlenme 10 2 0.67
5. Hedefin olumlu 10 2 0.67
ozelliklere vurgu yapma
6. Kurumsal uyum 12 - 1.00
yetenegi
7. lyilik yapma 12 - 1.00
8 4 0.33 | Ornek olma maddesi ile birlestirilebilir veya
8. Rol model olma * ¢ikarilabilir.
9. Digerini kotiileme 11 1 0.83
10. Biirokratik engel 10 2 0.67
¢ikarma
9 3 0.50 | 1,4, 8, 34 gibi maddeler zaten kurumsal tanitim amagh
* kullanilabilir. Bu madde {ist bir ifade gibi
11. Kurumsal tanitim degerlendirilebilir.
12. Sosyal sorumluluk 12 - 1.00
belirtme
13. lyi iliskiyi vurgulama 10 2 0.67
14. Kot iliskiyi ifsa etme 10 2 0.67
15. Thbar/sikayet etme 12 - 1.00
16. Rakip 12 1.00
engelleme/karalama
3 9 - Kurumsal izlenim yonetiminde, 6zellikle de potansiyel
0.50 | calisanlara yonelik olarak kullanilmasi pek uygun
17. Yalvarma * degil.
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4 8 - Kurumun potansiyel ¢alisanini korkutmasi, igveren
0.33 | markalamada olumsuz etki yaratir, bu maddeni
18. Korkutma * cikarilmasi dogru olabilir.
19. Gerekgelendirme 12 - 1.00
20. Mazeret bulma 12 - 1.00
21. Oziir dileme 12 - 1.00
9 3 0.50 | 19, 20, 21 no’lu maddeler, hatta 24 no’lu madde hesap
22. Hesap verme * vermeyle iligkili olabilir.
23. Pekistirme 10 2 0.67
24. Sorumluluk reddetme 12 - 1.00
25. Zararn karsilama 10 2 0.67
5 7 - Orgiit temsilcisinin hedefle olan kisisel goriigmesi
0.17 | agisindan kabul edilebilir fakat web sitesinde gizli
* kalmast istenen bir konuya zaten deginilmez diye
26. 1liski gizleme diisiiniiyorum.
8 4 0.33 | Web sitesi tizerinden uygulanmasi pek miimkiin
27. 1liski belirsizlestirme * | gdriinmiiyor.
9 3 0.50 | Sosyal sorumluluk maddesiyle (12) birbirini karsiliyor,
28. Toplum yanlisi davranig * ikisinden biri tercih edilebilir.
29. Destekleme 11 1 0.83
30. Kiiciik gérme 11 1 0.83
31. Gergegi saptirma 10 2 0.67
8 4 0.33 | Gergegi saptirma (31) ile ¢ok yakindan iliskili, ayrica
32. Hedef saptirma * kotiileme ile de Ortiigebilir.
10 2 0.67 | Gizleme ifadesi web sitesi i¢in ¢ok uygun olmayabilir
fakat ortli/ortiileme veya tanimda gegen domuza ruj
33. Gizleme/ortiilleme stirme ifadesi uygun olabilir.
34. Orgiitiin biiyiikliigii 12 - 1.00
35. Ucret 12 - 1.00 | Ucret politikas1 seklinde diizeltilebilir.
36. Uluslararasilagma 12 - 1.00
37. Fiziksel ¢alisma ortami 12 - 1.00
38. Terfi/ kariyer olanaklari | 12 - 1.00
39. Is giivencesi 12 - 1.00
40. Cografi konum 12 - 1.00
41. Farkliliklara esit mesafeli 12 - 1.00
olma
7 5 0.17 | 19, 20, 24 no’lu ifadelerle iliskili olabilir.
42. Masumiyetin savunulmast *
8 4 0.33 | Daha ¢ok miisteri odakli bir taktik olarak
43. Hizmet kalitesi * yorumlanabilir.
44. Erisilebilirlik 12 - 1.00

*ceri

k gegerliligi oran1 0,56 nin altinda kalan 3, 8, 11, 17, 18, 22, 26, 27, 28, 32, 42, 43 no’lu

maddeler, kapsam dis1 birakilarak, sorular sonraki tablolarda yeniden numaralandirilmistir.

Tablo 3’te goriilen 12 taktigin kapsam dis1 birakilmasinda, uzmanlarin ilgili taktiklerin

potansiyel caligsanlarla ilgili taktiklerle yakindan iliskili olmadig1 veya calisma igerigine

uymadig1 yoniindeki agiklamalari da etkili olmustur. Ornegin, “Toplum yanlis1 davranig”

ifadesi, “sosyal sorumluluk belirtme” ifadesiyle; “kurumsal tanitim taktigi” ise “kendini

ovme” ve “sorumluluk iistlenme” taktikleri ile iligkili goriilmistiir. Benzer sekilde;

“hedef saptirma” taktiginin, “gergegi saptirma” taktigiyle; “rol model olma” taktiginin,
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“ornek olma” taktigiyle; “kendini kabul ettirme” taktiginin, “kendini 6vme” ve “iyilik
yapma” taktikleriyle iligkili oldugu diistiniilmiistiir. Ayrica, “yalvarma” ve “korkutma”
taktikleri, potansiyel c¢alisanlarin isletmeye ¢ekilmesi amaciyla yiiriitillen izlenim
yonetimi ¢abalarina uygun olmadig yoniindeki uzman degerlendirmeleri ¢ergevesinde,
kapsam dis1 birakilmistir. Bunun disinda, iliski gizleme ve iliski belirsizlestirme
taktiklerinin web siteleri lizerinden uygulanmasi miimkiin goriilmemistir. Ayrica,
Masumiyetin savunulmasi, gerekgelendirme ve sorumluluk reddetme ile iliskili goriilmiis,
hizmet kalitesi ise daha ¢ok miisteri odakli oldugu i¢in elenmistir. Dolayisiyla, web sitesi
inceleme formunda dikkate alinacak taktik ifade sayis1 32’ye diismiistiir. Bu 32 ifade,
elenen 12 ifade ve ilgili uzman degerlendirmeleri Ek 1°de goriilmektedir.

Ikinci tur uzman gériisii alma asamasinda ise birinci tur sonucunda belirlenen potansiyel
calisanlarla ilgili bulunan 32 taktik ifadesinin, daha oOnce literatiire dayali olarak
belirlenmis olan yedi kategoriye dagilimi yapilmistir. Bu kapsamda uzmanlardan, 32
taktigin girisken, savunmaci, igsel, digsal, aydinlatici, kanmitlayict Ve isveren
markalamaya yénelik taktik kategorilerinden hangisi altinda yer almas1 gerektigine dair
goriisler alimmistir. Bagka bir deyisle, uzmanlara potansiyel ¢alisanlarla ilgisi bulunan bu
taktiklerin hangi kategorilerde yer almasi gerektigi sorulmustur. Uzmanlardan gelen
degerlendirmeler, yine Lawshe’nin igerik gecerliligi oranlari kapsaminda incelenmistir.
Ikinci tur uzman goriisii sonucunda elde edilen degerlere ve bu degerler gergevesinde
olusan igerik gegerliligi oranlarina EK 2’de kategoriler itibariyle yer verilmistir. Ek 2’den
goriilecegi gibi kategoriler ve bu kategoriler altinda yer alan taktiklerin dagilimi su

sekilde gerceklesmistir:

1. Girisken kategori: 1, 2, 3, 6, 7, 10, 11, 14, 15, 20, 21, 32 no’lu ifadeler (Toplam 12
taktik).

2. Savunmaci kategori: 4, 5, 8, 9, 10, 13, 16, 17, 18, 19, 22, 23 no’lu ifadeler (Toplam
12 taktik).

3. lgsel kategori: 1, 2, 3, 5, 7, 10, 17, 18, 24, 25, 26, 27, 28, 29, 30, 32 no’lu ifadeler
(Toplam 16 taktik).

4. Dissal kategori: 4, 6, 8, 9, 11, 12, 13, 14, 15, 19, 20, 21, 22, 23, 31 no’lu ifadeler
(Toplam 15 taktik).
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5. Aydnlatial kategori: 1, 2, 3, 6, 7, 10, 11, 12, 13, 14, 15, 32 no’lu ifadeler (Toplam
12 taktik).

6. Kanitlayia1 kategori: 9, 10, 11, 14, 17, 19, 24, 25, 29, 31 no’lu ifadeler (Toplam 10
taktik).

7. Isveren markalama kategorisi: 1, 2, 14, 24, 25, 26, 27, 28, 29, 30, 31, 32 no’lu
ifadeler (Toplam 12 taktik).

3.4.2. Veri toplama siireci ve analizler

Iki tur uzman goriisii sonucunda “Web Sitesi inceleme Formu”na son sekli verilmis
(bakimiz Ek 3) ve belirlenen otellerin web sitelerinin bu kapsamda incelenmesine
baglanmistir. Web sitesi inceleme siirecinde dncelikle otellerle ilgili genel bilgiler kayit
altina alinmustir. Bu ¢ercevede Oncelikle, web sitesi ana sayfasinda yer alan otellerin
bulunduklar1 sehirler, yildiz sayilari, ulusal veya uluslararasit bir zincire tiye olup
olmadiklari, hizmete acik olma durumlar1 ve hizmet deneyimleri gibi konulardaki bilgiler
toplanmistir. Sonrasinda ise kariyer/insan kaynaklari, hakkimizda ve kurumsal sayfalari
cercevesinde taktik ve kategorilere yonelik incelemeler yapilmistir. Bu asamada
oncelikle, web sitesinde 32 izlenim yonetimi taktigine yer verilip verilmedigi, varsa “1”,
yoksa “0” seklinde kodlanarak kayit edilmistir. Ayrica, bu kayitlar sirasinda, belirlenen
taktiklerin hangi kategori kapsaminda uygulandigi da tespit edilerek, form iizerinde (x)
isaretlenmistir. Tiim kodlamalar manuel olarak yapilmistir. Incelemeler 12.02.2016-

16.04.2016 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir.

Kay1t ve kodlamalar tamamlandiktan sonra, verilerin analizine ge¢ilmistir. Bu kapsamda,
icerik analizi teknigine basvurulmus ve nitel bir veri kaynagi olan otel web sitelerinden
elde edilen veriler nicellestirilip, sayisal analizlere tabi tutulmustur. Yildirim ve Simsek
(2013: 274), nitel verilerin sayisal olarak analiz edilmesinin nitel arastirmalarda siklikla
basvurulan yollardan biri oldugunu ifade etmektedir. Basvurulan sayisal analizlerde
SPSS programi kullanilmis ve bu kapsamda oncelikle, otellerin belirlenen izlenim
yonetimi taktiklerine bagvurma durumlar ile taktiklerin hangi kategorilerde bulundugu
belirlenmistir. Sonrasinda ise otel Ozelliklerine gdre uygulanan izlenim y6netimi
taktiklerinin farklilagip farklilagsmadigina bakilmistir. Bu kapsamda, tanimlayici analizler

ve farklilik analizlerine (Mann Whitney U Testi, Kruskal Wallis Testi) basvurulmustur.
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Ayrica, yildiz sayisi, zincir tiyeligi ve faaliyette bulunulan dénem gibi temel 6zellikler
kapsaminda ortaya ¢ikan otel tipleri ile izlenim yonetimi taktikleri arasindaki iligkileri
ortaya koymak amaciyla ¢oklu uyum analizinden (multiple correspondence analysis)
yararlanilmistir. Uyum analizi genel anlamda, iki ya da daha ¢ok degiskenli ¢apraz
tablolarda, her bir degiskenin kategorileri arasindaki iliskilerin grafiksel olarak
incelenmesinde kullanilmaktadir. Uyum analizi ki-kare uzakligi temeline dayanir ve bu
analizde varyans terimi yerine “inertia” kullanilir. Uyum analizi, incelenen degisken
sayisina bagli olarak iki sekilde gergeklestirilmektedir: basit uyum analizi ve coklu uyum
analizi. Basit uyum analizi, iki degiskenli yapilarin incelenmesinde kullanilirken; ¢coklu
uyum analizi, ii¢ veya daha fazla degiskenin incelenmesinde kullanilmaktadir (Dolgun ve
Alpar, 2011). Bu ¢alismada, dort degisken (yildiz sayisi, donem, zincir iiyeligi, taktikler)

arasindaki iliskiler incelendiginden ¢oklu uyum analizine basvurulmustur.

3.5. Arastirma Bulgular:

Bu bashk altinda, ¢aligmada elde edilen ii¢ bulgu grubuna yonelik sonuglara yer
verilmektedir. Birinci grup bulgular; genel kurumsal izlenim yonetimi taktiklerinin
potansiyel ¢alisanlara yonelik uygulanabilirlik durumu hakkinda bilgi veren ve taktiklerin
kategorilere dagilimini gésteren bulgulardir. Bu bulgular, 12 kisi (7 turizm akademisyeni,

5 sektor profesyoneli) ile gergeklestirilen iki tur uzman goriisii sonucunda elde edilmistir.
Ikinci grup bulgular, otel isletmelerinin belirlenen 32 izlenim yonetimi taktigini web
sitelerinde kullanma durumlarina iliskin bulgulardir. Bu kapsamda, yedi kategori altinda

yer alan maddelerin web sitelerinde kullanilma sikliklar1 incelenmistir.

Ucgiincii grup bulgular ise otel isletmelerinin temel 6zellikleri ve bu 6zellikler kapsaminda

taktikleri uygulamada ortaya ¢ikan farkliliklara iliskin bulgulardir.

3.5.1. Potansiyel cahsanlarla ilgili taktiler

Uzmanlardan gelen goriisler dogrultusunda, oncelikle literatiir incelemesi sonucunda

belirlenen 44 taktikten 12’si kapsam dist birakilmistir. Bu 12 taktikten dokuzu diger
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taktiklerle iligkili bulundugu ve web sitesi lizerinden uygulanmasi miimkiin goriilmedigi
icin elenirken; iigli potansiyel ¢alisanlar agisindan uygun goriilmedigi i¢in elenmistir.
Potansiyel ¢alisanlar a¢isindan uygun bulunmayan ¢ taktikten ilki yalvarma taktigidir.
Uzmanlar, bu taktigin bir isletmenin nitelikli isgiiciinii etkileme siirecinde
kullanilmasmin dogru olmayacagini, bunun daha ¢ok bireysel izlenim yonetimi igin
uygun bir taktik oldugunu ifade etmislerdir. Uzmanlarin potansiyel ¢alisanlar igin
kullanilmasmin dogru olmayacagini belirttikleri ikinci taktik ise korkutma’dir. Bu
kapsamda, isverenin web sitesi veya baska bir aragla, ¢alisan adayini korkutmasinin,
isletmenin insan kaynaklari faaliyetlerine olumsuz etkileri olabilecegini sdylemiglerdir.
Avery ve McKay (2006) de, potansiyel calisanlar agisindan yiriittikleri ¢alismada,
korkutma taktiginin igveren imaj1 yaratma siirecinde uygun olmayan bir taktik oldugunu
ifade etmektedir. Ancak yazarlar, yalvarma taktiginin bazi istisnai durumlarda, kimi
kurumlar tarafindan kullanilabilecegini ifade etmekte, bu kapsamda ABD ordusunun
“seni istiyorum” seklindeki kampanyasin1 6rnek gostermektedir. Bu kampanyada ABD
ordusunun varliginin ve giiciiniin, ¢alisan adaylarinin bagvurusuna baglandigini belirten
yazarlar, bu 6rnegin istisnai bir 6rnek oldugunu da kabul etmektedirler. Ugiincii taktik ise
hizmet kalitesi’dir. Uzman goriisleri, bu taktik ifadesinin daha ¢ok miisterilere yonelik
uygulanabilecek bir taktik oldugunu, potansiyel calisanlarin izlenimlerinin
yonetilmesinde etkili bir taktik olmadigini ortaya koymaktadir. Kisaca, birbiriyle iligkili
oldugu diisiiniilen taktikler ¢ikarildiginda geriye kalan 32 taktikten sadece ticii (korkutma,
yalvarma, hizmet kalitesi) potansiyel ¢alisanlara yonelik kullanilabilir bulunmamistir. Bu
baglamda, caligmanin bu asamasinda literatiirde yer alan kurumsal izlenim yonetimi
taktiklerinin, basta isveren markalamaya yénelik taktikler olmak iizere, biiylik kisminin

potansiyel calisanlara yonelik uygulanabilir oldugu goriilmiistiir.

Taktik-kategori eslesmeleri ise Sekil 1°deki gibi gerceklesmistir. Bu kapsamda, girisken
taktikler kategorisine bakildiginda; ornek olma, kendini 6vme, sorumluluk iistlenme,
hedefin olumlu ozelliklerine vurgu yapma, iyilik yapma, sosyal sorumluluk belirtme, iyi
iligkiyi vurgulama, kurumsal uyum yetenegi, rakip karalama, destekleme, kiigiik gorme,
uluslararasilasma taktiklerinin bu kategoride degerlendirildigi goriilmektedir. Bu
baglamda, uzmanlarin bahsi gegen 12 taktigi, kurumun proaktif bir sekilde, yani

kendisine her hangi bir isnatta bulunulmadan veya kendisine yodnelik herhangi bir
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faaliyetle kargilasmadan, potansiyel calisanlarin kuruma c¢ekilmesinde veya izlenim

gelistirme amaciyla uygulanan taktikler olarak degerlendirdikleri goriilmektedir.

Aday calisanlarla ilgili bulunan savunmaci taktikler kategorisinde; mazeret bulma,
gerekgelendirme, digerini kétiileme, biirokratik engel ¢ikarma, sosyal sorumluluk
belirtme, ihbar etme, oziir dileme, pekistirme, sorumluluk reddetme, zarari karsilama,
gercgegi saptirma ve gizleme/ortiileme taktiklerinin yer aldigi goriilmektedir. Uzmanlara
gore kurumlar bu 12 taktigi, kurumu ilgilendiren bir durumun ortaya ¢ikmasinin ardindan
veya kuruma yonelik bir isnat, su¢lama vb. ortaya c¢iktiginda, reaktif bir sekilde
uygulamaktadirlar. Ornegin, mazeret bulma ve gerekcelendirme gibi taktikler, kuruma
yoneltilen bir elestiri nedeniyle basvurulan taktiklerdir ve dolayisiyla kurumlar bu
taktikleri reaktif/savunmaci olarak uygulamaktadir. Girisken ve savunmaci kategorilerine
birlikte bakildiginda, bu iki kategori arasindaki taktik gegirgenliginin oldukg¢a diisiik
oldugu goriilmektedir. Sadece sosyal sorumluluk belirtme taktigi, hem girisken hem
savunmaci kategoride yer almistir. Kurumlar, sosyal sorumluluk konularini izlenim
yonetimi siirecinde, sadece kendilerine bir suglama veya elestiri yoneltildiginde reaktif
olarak degil, ayn1 zamanda sosyal sorumluluk sahibi kurum imaji yaratmak i¢in de
kullanabilirler (Bolino vd., 2008). Dolayisiyla, ortaya ¢ikan bu bulgunun, sosyal

sorumluluk belirtme taktiginin dogas1 geregi oldugu ifade edilebilir
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Girisken taktikler

1. Ornek olma

2. Kendini 6vme
3. Sorumluluk
Ustlenme

6. Hedefin olumlu
ozelliklerine vurgu
yapma

7. lyilik yapma

11. Tyi iliskiyi
vurgulama

14. Kurumsal uyum
yetenegi

15

20. Destekleme

21. Kiigiik gdrme

32. Uluslararasilasma

Savunmaci taktikler

4. Mazeret bulma
5. Gerekgelendirme

9. Biirokratik engel
¢itkarma

10.

13. Thbar etme

16. Oziir dileme

17. Pekistirme

18. Sorumluluk
reddetme

19. Zarari karsilama

23. Gizleme/Ortiileme

icsel taktikler

1. Ornek olma

2. Kendini 6vme
3. Sorumluluk
Ustlenme

5. Gerekgelendirme
7. lyilik yapma

17. Pekistirme
18. Sorumluluk
reddetme

27. Fiziksel ¢alisma
ortami

28. Terfi/kariyer
olanaklar1

29. Is giivencesi

30. Kurumun
cografi konumu
32.Uluslararasilasma

Digsal taktikler

4. .Mazeret bulma
6. Hedefin olumlu
ozelliklerine vurgu
yapma

9.Biirokratik engel
¢tkarma

11.1yi iliskiyi
vurgulama

12.Kati iliskiyi ifsa
etme

13.Ihbar etme
14.Kurumsal uyum
yetenegi

19.Zaran karsilama
20.Destekleme
21.Kiiciik gérme

23. Gizleme/Ortiileme
31.Erisebilirlik

Aydinlaticl taktikler

1. Ornek olma

2. Kendini 6vme
3. Sorumluluk
istlenme

6. Hedefin olumlu
ozelliklerine vurgu
yapma

7 Iyilik yapma

11. Iyi iliskiyi
vurgulama

12. Kot iligkiyi ifsa
etme

13.ihbar etme
14.Kurumsal uyum
yetenegi

32.Uluslararasilagma

Kanitlayicr taktikler

9. Biirokratik engel
¢ikarma

10

11. Iyi iliskiyi
vurgulama
14.Kurumsal uyum
Yetenegi
17.Pekistirme
19.Zaran karsilama

29. Is giivencesi
31.Erisilebilirlik

isveren markalama
taktikleri

1. Omek olma

2. Kendini 6vme
14. Kurumsal uyum
yetenegi

27. Fiziksel ¢aligma ortami
28. Terfi/kariyer olanaklari
29. Is giivencesi

30. Kurumun cografi
konumu

31.Erisilebilirlik
32.Uluslararasilagma

Sekil 1. Potansiyel ¢alisanlarla ilgili kurumsal izlenim y6netimi taktiklerinin kategorilere dagilimi
Not: Renkler, bir taktigin bagka hangi kategorilerde yer aldigina isaret etmektedir.
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Potansiyel calisanlarla ilgili igsel taktikler kategorisinde onemli bir yigilmanin ortaya
cikt1ig1 goriiliir. Ornek olma, kendini évme, sorumluluk tistlenme, gerekgelendirme, iyilik
vapma, sosyal sorumluluk belirtme, pekistirme, sorumluluk reddetme, isletmenin
biiyiikliigii, iicret politikasi, farkliliklara esit mesafede olma, fiziksel ¢alisma ortamu,
terfi/kariyer olanaklari, is giivencesi, kurumun cografi konumu, uluslararasilasma
taktikleri bu kategoride yer almaktadir. Uzman goriisleri, bu 16 taktigin kurumlar
tarafindan kendi Orgiitsel yapilari, faaliyetleri vb. igsel bilgiler ¢ercevesinde
yirltildiglini gostermektedir. Bu taktiklerden bazilar1 (6rnek olma, kendini Gvme,
sorumluluk iistlenme, iyilik yapma, uluslararasilasma) girisken/proaktif 06zellik
gosterirken;  bazilar1  (gerekgelendirme,  pekistirme, sorumluluk reddetme)
savunmact/reaktif 6zellik tasimaktadir. Ayrica, bahsi gecen 16 maddeden 10°U isveren
markalama kategorisinde de yer almaktadir. Bu baglamda, i¢sel taktikler kategorisinde
yer alan ifadelerin, igsveren markalama kategorisindeki ifadelerle 6nemli oranda ortiistiigii
ve bu iki kategorinin literatiirde oldugu gibi birbirine yakin olarak algilandigi

sOylenebilir.

Digsal taktiklerin dagilimi incelendiginde; mazeret bulma, hedefin olumlu ozelliklere
vurgu yapma, digerini kotiileme, biirokratik engel ¢ikarma, iyi iliskiyi vurgulama, kotii
iligkiyi ifsa etme, ihbar etme, kurumsal uyum yetenegi, rakip karalama, zarar: karsilama,
destekleme, gergegi saptirma, gizleme/ortiileme Ve erisilebilirlik taktiklerinin bu
kategoride yer aldigi goriilmektedir. Bu taktikler, kurumlar tarafindan diger kurum veya
kisilere iligskin bilgiler ¢er¢evesinde kullanilan, bir kism1 6zellikle savunmaci kategoride
de yer alan taktiklerdir. Buna gore hedefin olumlu ozelliklerine vurgu yapma Ve
destekleme taktikleri girisken/reaktif sekilde uygulanan digsal taktiklerken; mazeret
bulma, digerini kétiileme, ihbar etme, zarari karsilama, gercegi saptirma Ve

gizleme/ortiileme taktikleri savunmaci 6zellikli ama dissal taktiklerdir.

Potansiyel ¢aliganlarla ilgili taktiklerin aydinlatic1 ve kanitlayici kategorilere dagilimina
bakildiginda, 12 taktigin aydinlatict kategoride; 10 taktigin ise kanitlayici kategoride yer
aldign goriilmektedir. Aydinlatict taktikler kategorisinde degerlendirilen ifadeler

arasinda; ornek olma, kendini 6vme, sorumluluk iistlenme, hedefin olumlu ézelliklerine
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vurgu yapma, iyilik yapma, sosyal sorumluluk belirtme, iyi iliskiyi vurgulama, kotii
iligkiyi ifsa etme, ihbar etme, kurumsal uyum yetenegi, rakip karalama, uluslararasilasma
bulunmaktadir. Bu kapsamda, uzman goriisleri, bu taktiklerin kurumlar tarafindan
gorseller veya genel aciklamalarla kullanilmasinin daha olas1 oldugunu ortaya
koymaktadir. Kanitlayict taktikler kategorisinde ise biirokratik engel ¢ikarma, sosyal
sorumluluk belirtme, iyi iligkiyi vurgulama, kurumsal uyum yetenegi, pekistirme, zarari
karsilama, isletme biiyiikliigii, iicret politikasi, is giivencesi Ve erisilebilirlik taktikleri yer
almaktadir. Aydinlatic1 ve kanitlayici kategorilerin ikisinde birden yer alan taktikler ise

sosyal sorumluluk belirtme, iyi iliskiyi vurgulama ve kurumsal uyum yetenegi 'dir.

Son olarak, isveren markalamaya yonelik taktikler kategorisine bakildiginda; bu
kategoride 12 taktigin bulundugu goriilmektedir. Bu taktik ifadelerinden dokuzu
dogrudan olarak potansiyel calisanlara yonelik izlenim yonetimi ic¢in belirlenen
taktiklerdir: isletmenin biiyiikliigii, ticret politikasi, farkliliklara esit mesafede olma,
fiziksel ¢aligsma ortamu, terfi/kariyer olanaklari, is giivencesi, kurumun cografi konumu,
erisilebilirlik ve uluslararasilasma. Geri kalan tig taktik arasinda yer alan érnek olma,
kendini évme, kurumsal uyum yetenegi ifadeleri ise genel kurumsal izlenim yonetimi
taktikleridir. Uzman goriisleri sonucunda elde edilen bu bulgular, literatiirle de paralellik
gostermektedir. Bazi arastirmalarda, nitelikli iggiiclinii etkilemek ve isyerine ¢cekmek
acisindan sosyal sorumluluk sahibi bir igletme imaj1 ve kurumlarin standartlara veya
hedefin deger yargilarina uyumu gibi konularinin 6nemi tizerinde durulmaktadir. Ayrica,
farkliliklara esit mesafede olma, 6zellikle cinsiyet ve etnik kimlik farkliliklart dikkate
alinarak, literatiirde incelenen konulardan biridir (D6gl ve Holtbriigge, 2014; Brekke ve
Nyborg, 2008; Avery ve McKay, 2006).

Isveren markalama taktikleriyle ilgili bir diger konu da, diger kategorilerle olan
iliskileridir. Igsel taktiklere iliskin degerlendirmelerde bahsedildigi gibi, isveren
markalama kategorisi ile igsel taktikler kategorisi arasinda onemli bir Ortiisme soz
konusudur. 12 igveren markalama taktiginden 10’u icsel bilgilerle uygulanma 6zelligi
tasimaktadir. Sadece kurumsal uyum yetenegi ve erisilebilirlik taktikleri kurum disi
bilgiler dogrultusunda uygulanan taktikler olarak degerlendirilmektedir. Bu durumun,

igsveren markalamalarinin dogasindan kaynaklandigini ifade etmek miimkiindiir. Zira
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kurumlar, olumlu igveren imaj1 yaratma siirecinde cogunlukla kendi faaliyetleri, orgiitsel
yapist ve sagladig faydalar gibi kurum igi bilgileri kullanmaktadirlar. Bu bulgular, bahsi
gecen isveren markalamaya doniik taktiklerin girisken veya ig¢sel olma durumlarinin

uzmanlar tarafindan yiiksek diizeyde “durumsal” olarak algilandigi seklinde aciklanabilir.

Ozetlemek gerekirse, alan yazinda kurumsal imaj, miisteri imaj1 igin kullanilan izlenim
yonetimi taktiklerinin 6nemli bir kismi, potansiyel ¢alisanlar iizerinde de uygulanabilir
olarak goriilmiistiir. Ayrica, bu taktiklerin, belirlenen yedi kategoriye dagiliminda da
literatiir ile benzer sonuglara ulagilmistir. Bu kapsamda; girisken, i¢csel ve isveren
markalama ile ilgili taktikler birbiriyle yakin ve dogrudan potansiyel ¢alisanlara doniik
taktik olmanin ipuglarin1 verirken; aydinlatici ve kanitlayict taktikler arasindaki
gecirgenlik literatlir bulgularim1 destekler nitelikte bulunmustur. Ayrica, digsal ve
savunmaci taktikler arasinda da 6nemli sayida benzer ifadelerin yer aldigi goriilmektedir.
Bu sonuglara bakarak, bu yedi kategorinin, aday calisanlarin otel isletmelerine
¢ekilmesinde 6nemli oldugu, ancak bu taktiklerin potansiyel ¢calisanlarla dogrudan ilgili
olma (girisken, igsel ve igveren markalama) ve potansiyel ¢alisanlarla dolayly ilgili olma
(aydimlatici-kanitlayici, digsal-savunmaci) seklinde ortaya ¢ikan bir yigilmaya sahip
oldugu sdylenebilir. Bu sonuca dayanarak, buraya kadar aciklanan birg¢ok taktik ve
kategorisinin ayni derecede potansiyel c¢alisanlarla ilgili olmadigr soylenebilir.
Dolayisiyla, isletmelerde farkli amaglarla kullanilan ve yine farkli kategoriler altinda
gruplandirilan izlenim y6netimi taktiklerinin potansiyel ¢alisanlarla dogrudan ve dolayl
ilgili taktikler olarak yeniden kategorize edilmesinden bahsedilebilir. Bu nedenle, web
sayfalar1 kapsaminda gergeklestirilecek degerlendirmelerde de bu ikili gruplandirma esas
alinmaktadir (Bakiniz Ek 3).

3.5.2. Otel isletmelerinde izlenim yonetimi taktiklerinin kullanimi

Bu baglamda elde edilen bulgulara gore Tiirkiye’deki otellerin potansiyel calisanlara
yonelik siklikla uyguladiklar taktiklerin basinda kurumun cografi konumu, kendini ovme,
isletmenin biiyiikliigi, erisilebilirlik ve kurumsal uyum yetenegi gelmektedir. Ayrica,
sosyal sorumluluk belirtme, iyilik yapma ve ornek olma da otellerin siklikla bagvurdugu

taktikler arasindadir (Tablo 4). Otel isletmelerinin potansiyel calisanlarini etkilemede
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cogunlukla, “lokasyonu iyi”, “blyiik”, “kolay erisilebilir”, “isletmelerin ulusal-

uluslararasi standartlara uyum sagladig1”, “sosyal sorumluluk sahibi oldugu” ve “6rnek

isletme” oldugu ifadelerle izlenimler yaratmaya calistiklar1 da belirlenmistir.

Otel igletmelerinin nispeten daha az basvurduklar: taktikler arasinda ise kiiciik gorme,
rakip karalama, mazeret bulma, digerini kétiileme, ihbar/sikdyet etme, sorumluluk
reddetme, kotii iligkiyi ifsa etme yer almaktadir. Bu taktiklere genel olarak bakildiginda,
ticlincti kisi/kurumlara yonelik olumsuz davraniglar ifade ettikleri veya olumsuz bir
durumla karsilagildiginda gdsterilen tepkiye isaret ettikleri goriilmektedir. Bu kapsamda,
otel isletmelerinin potansiyel calisanlari etkileme siireglerinde web sitelerini diger
kurumlarin olumsuz yonlerini gésterme amaciyla ¢ok sinirl diizeyde kullandiklarini
sOylemek miimkiindiir. Ayrica, olumsuz ithamla karsilastiklarinda, imaj diizeltme
acisindan web sitelerini sinirlt diizeyde kullandiklari da sdylenebilir. Bulgular, belirlenen
izlenim yonetimi taktiklerinden yedisinin otel isletmelerinin web sitelerinde hig
kullanilmadigim1 gostermektedir. Bu taktikler; zarar: karsilama, gizleme, biirokratik
engel ¢itkarma, oziir dileme, destekleme, gercegi saptirma ve gerekgelendirme’dir. Bu
taktikler genel olarak incelendiginde; cogunlukla olumsuz bir durum karsisinda savunma
amacl gelistirilen taktikler oldugu goriilmektedir. Ayrica, biirokratik engellerle hedefi
yildirma ve iglncii kisi/kurumlar1 desteklemenin de otel web siteleri {izerinden
uygulanmayan taktikler oldugu goriilmektedir. Sinirli diizeyde kullanilan taktikler de
dikkate alininca; otel isletmelerinin ¢ogunlukla sadece kendileriyle ilgili bilgiler
kapsaminda, proaktif bir sekilde izlenim yonetimi faaliyetlerini siirdiirdiiklerini ifade

etmek mumkiindir.
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Tablo 4. Taktik ve kategorilerin otel isletmelerinde dagilimi

. KATEGORILER
TAKTIKLER Girisken Savunmaci icsel Dissal Aydinlaticl Kamitlayie1 | Isveren Markalama
Siklik | Yiizde | Sikhik | Yiizde | Sikhik | Yiizde | Sikhik | Yiizde | Sikhik | Yiizde | Sikhik | Yiizde | Siklik | Yiizde | Sikhk Yiizde
Kurumun cografi konumu 424 93.6 228 53.8 0 0 424 100 0 0 424 100 0 0 249 58.7
Kendini 6vme/yiiceltme 408 90.1 408 100 0 0 408 100 0 0 258 88 48 11.8 87 21.4
Isletmenin biiyiikliigii 380 83.9 380 100 0 0 380 100 0 0 380 100 0 0 159 41.8
Erigilebilirlik 345 76.2 102 29.6 0 0 110 31.9 235 68.1 345 100 0 0 98 71.6
Kurumsal uyum yetenegi 302 66.7 302 100 0 0 33 10.8 269 88.6 43 14.2 259 85.2 0 0
Sosyal sorumluluk belirtme 261 57.6 261 100 0 0 258 98.9 3 1.2 236 90 118 45.2 12 4.6
Iyilik yapma 232 51.2 232 100 0 0 231 99.6 1 0.4 232 100 0 0 89 38.4
Ornek olma 203 44.8 144 71.3 0 0 203 100 0 0 195 96,5 7 3,5 144 71.3
Hedefin olumlu 6zelliklerine vurgu yapma 170 37.5 170 100 0 0 34 20 142 83.5 170 100 0 0 2 1.1
Uluslararasilagma 166 36.6 166 100 0 0 166 100 0 0 166 100 0 0 148 89.2
Farkliliklara egit mesafede olma 149 32.9 1 0.7 0 0 149 100 0 0 5 34 51 34.2 55 36,9
Terfi / kariyer olanaklari 146 32.2 99 67.9 0 0 146 100 0 0 143 97.9 3 2.1 99 67.9
Sorumluluk iistlenme 139 30.7 138 99.3 1 0.7 139 100 0 0 129 92.8 10 7.2 0 0
Fiziksel ¢aligma ortami 119 26.3 13 11 0 0 119 100 0 0 119 100 0 0 110 92.5
Iyi iliskiyi vurgulama 108 23.8 108 100 0 0 39 36.1 69 63.9 44 41.7 65 60.2 0 0
Ucret politikasi 91 20.1 29 31.9 0 0 91 100 0 0 91 100 0 0 91 100
Is giivencesi 85 18.8 1 1.2 0 0 85 100 0 0 8 9.4 77 90.6 85 100
Pekistirme 69 15.2 30 43,4 39 56,6 66 95.7 3 4.3 0 0 69 100 0 0
Kotii iligkiyi ifsa etme 45 9.9 0 0 45 100 0 0 45 10 0 0 45 100 0 0
Sorumluluk reddetme 42 9.3 0 0 42 100 0 0 42 100 1 2.3 41 87.3 0 0
Ihbar/sikayet etme 40 8.8 0 0 40 100 0 0 40 100 0 0 40 100 0 0
Digerini kotlileme 40 8.8 0 0 40 100 0 0 40 100 0 0 40 100 0 0
Mazeret bulma 37 8.2 0 0 37 100 0 0 37 100 0 0 37 100 0 0
Rakip karalama 11 2.4 11 100 0 0 10 90.9 1 9.1 10 90.9 1 9.1 0 0
Kiigiik gdrme 10 2.2 10 100 0 0 0 0 10 100 10 100 0 0 0 0
Zarar1 kargilama 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Gizleme/ortiileme 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Biirokratik engel ¢ikarma 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Oziir dileme 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Destekleme 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Gergegi saptirma 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Gerekgelendirme 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

(o))
N




Taktiklerin kategorilere dagilimini gosteren sikliklar da bu duruma isaret etmektedir.
Oyle ki, dagilimlara bakildiginda girisken ve i¢sel kategorilerin en fazla degerlendirilen
kategoriler oldugu goriilmektedir. Otel isletmeleri tarafindan siklikla bagvurulan
taktiklerin tamami girisken kategoriye ve igsel kategoriye (erisilebilirlik, kurumsal uyum
ve hedefin olumlu 6zelliklerine vurgu yapma hari¢) konumlanmistir. Savunmaci ve digsal
kategori ise daha az sayida taktigin degerlendirildigi kategorilerdir. Savunmaci kategori
sadece kullanim siklig1 diisiik olan alt1 taktik (mazeret bulma, digerini kotiileme, thbar
etme vb.) kapsaminda degerlendirilmektedir. Digsal kategori ise 10 taktik kapsaminda
degerlendirilmektedir. Ancak bu taktiklerden sadece iigliniin bagvurulma siklig
yiiksektir. Bu taktikler; erisilebilirlik, kurumsal uyum ve hedefin olumlu 6zelliklerine
vurgu yapmadir. Tablo 4’te savunmaci ve dissal kategorilerde bulunan taktiklerin genel
olarak oOrtiistiikleri de goriilmektedir. Bu baglamda, otellerin olumsuz bir ithamla

karsilastiklarinda genellikle kurum dis1 unsurlara atifta bulunduklar1 soylenebilir.

Taktiklerin aydinlatict veya kamitlayici kategoriye dagilimma iliskin bulgulara
bakildiginda ise aydimlatic1 kategorinin 6ne ¢ikti1 goriilmektedir. Ornegin, kurumun
cografi konumu, kendini dvme, isletme biiyiikliigii ve erigilebilirlik gibi en sik bagvurulan
taktikler biiyiik 6l¢iide aydinlatict kategoride yer almaktadir. Kanitlayici kategorinin 6ne
ciktig1 taktikler ise ¢ogunlukla uygulama sikligi diisiik olan taktiklerdir (mazeret bulma,
thbar/sikayet etme, digerini kotilleme gibi). Bu kapsamda, otel isletmelerinin web
sitelerinde cogunlukla genel yorumlara ve gorsellere yer verdikleri; kantitatif veriler,
grafikler, detayli hesaplamalar ve spesifik 6rnekleri daha sinirli diizeyde kullandiklar

sOylenebilir.

Son olarak, taktiklerin isveren markalama kategorisindeki dagilimina bakildiginda 12
taktigin bu kategoride yer aldigi goriilmektedir. Bunlar arasinda; kurumun cografi
konumu, kendini 6vme, isletmenin biiyiikliigii, erisilebilirlik, sosyal sorumluluk belirtme,
iyilik yapma, o6rnek olma, uluslararasilasma, farkhiiklara esit mesafede olma,
terfi/kariyer olanaklari, fiziksel ¢calisma ortamu, iicret politikasi Ve is giivencesi ¢ibi
biiyiik kism1 sik bagvurulanlar arasinda yer alan taktikler bulunmaktadir. Bu baglamda,

isveren markalamanin otel isletmelerinin izlenim yonetimi uygulamalari i¢inde dnemli
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bir yeri oldugunu ifade etmek miimkiindir. Diger kategorilerle birlikte
degerlendirildiginde, otellerin isveren markalama amagli izlenim yonetimi faaliyetlerini
genel olarak proaktif bir sekilde, i¢sel bilgiler dogrultusunda, genel aciklamalar ve
gorsellerle gerceklestirdikleri soylenebilir. Oyle ki, Tablo 4’te isveren markalama
kategorisinde yer alan taktiklerin aymi zamanda girisken, ig¢sel ve aydinlatici
kategorilerinde de yer aldiklari goriilmektedir. Bu baglamda, Tiirkiye’deki otel
isletmelerinin ¢alisan adaylarini isletmeye ¢ekmek icin web sitelerinde ¢cogunlukla kendi
olumlu yo6nlerini 6n plana ¢ikardiklarini ve bunu yaparken de incelemesi ¢ok zaman ve
emek gerektirmeyen genel agiklamalar ve gorsellere basvurduklarint sdylemek
miimkiindiir. Bu durumu, isletmelerin potansiyel ¢alisanlari ¢cok fazla detay bilgiye bogup
stkmadan, fazla zamanlarini almadan, isletmenin olumlu ydnlerine odaklanmalarini
saglayarak etkilemeye c¢alismalariyla aciklamak miimkiindiir. Ancak web siteleri
tizerinden detayli bilgilerin aktarilmamasi, kurumlarin web sitelerini yeterince etkili
kullanamadigi seklinde de yorumlanabilir. Oysa 6zellikle kariyer sayfalarinda iyi tasarim
ve doyurucu bilgiler sunan igletmelerin, insan kaynaklarina daha fazla 6nem verdigi
izlenimini yaratmasi daha olasidir. Bu baglamda, otel isletmelerinin genel agiklamalar ve
gorsellerle isveren markalama taktiklerini uygulamasi, detayli bilgi aramayan potansiyel
calisanlar acisindan (bu kisilerin daha ¢ok alt kademe ¢alisan adaylar1 oldugunu sdylemek
miimkiin) olumlu bir durum iken; web sitelerini otel isletmelerinin temel bilgi paylasim
alanlar1 arasinda goren, detaya 6nem veren ¢alisan adaylari agisindan olumsuz bir duruma

isaret etmektedir.

3.5.3. Otellerin temel 6zelliklerine gore taktik kullanim farkhhklar

Bu boliimde yildiz sayisi, faaliyette bulunulan donem ve ulusal-uluslararasi zincire iiye
olup olmama durumu gibi temel otel 6zellikleri agisindan taktik kullanimi farkliliklar:
incelenmistir. Bu sayede, otel tiplerinin izlenim yoOnetimi taktiklerine bagvurma

bakimindan ayirt edici yonleri ortaya konmustur.
Farkli yildiz sayisina sahip oteller arasinda izlenim yonetimi taktiklerine basvurma

acisindan farklilik olup olmadigina bakildiginda, sekiz taktikte 0,05 diizeyinde anlamli

farkliliklar oldugunu hesaplanmistir. Bu taktikler; kendini 6vme, sosyal sorumluluk
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belirtme, 1yilik yapma, kurumsal uyum yetenegi, iyi iliskiyi vurgulama, isletme biiyiikliigti,
kurumun cografi konumu ve erisilebilirlik tir. Farklhiliklar, yildiz sayisi arttikga bu sekiz
taktige basvurma sikligimin arttigimi da gostermektedir. Bu baglamda, otellerin
kapasiteleri, sunduklar1 hizmet ¢esitliligi, konforu ve c¢alisan sayisi arttikga; sosyal
sorumluluk sahibi olan, standartlara uyan, biiyiik, lokasyonu iyi, kolay erisilebilir gibi

izlenimleri yaratma egilimlerinin arttig1 sdylenebilir.

Mevsimlik ve yillik ¢alisan oteller itibariyle konuya bakildiginda, 25 izlenim yonetimi
taktiginin 16’sinda anlamli (0,05) farkliliklar bulunmustur. Bu 16 taktik arasinda; érnek
olma, sorumluluk iistlenme, mazeret bulma, hedefin olumlu ozelliklerini vurgulama, iyilik
yapma, kurumsal uyum yetenegi Ve uluslararasilasma gibi siklikla uygulanan taktikler
dikkat ¢ekicidir. Ayrica; mazeret bulma, digerini kétiileme, kotii iligkiyi ifsa etme, ihbar
etme, pekistirme, sorumluluk reddetme, iicret politikasi, farkliliklara esit mesafede olma,
fiziksel ¢calitsma ortamu, terfi olanaklar: ve is giivencesi gibi nispeten daha az bagvurulan
taktikler de, mevsimlik ve yillik ¢alisan oteller arasinda farklarin olustugu taktiklerdir.
Farklar, y1l boyu faaliyette bulunan otellerin mevsimlik otellere goére 16 maddenin
tamamin1 daha fazla kullandigin1 gostermektedir. Ayrica, istatistiksel olarak anlamli
farklilik goriillmeyen dokuz taktikte de yil boyu faaliyette bulunan otellerin daha etkin
oldugu goriilmiistiir. Bu baglamda, yil boyu faaliyette bulunan otellerin genel olarak
izlenim yonetimi ¢abalarina daha fazla 6nem verdigini ifade etmek miimkiindiir. Burada,
y1l boyu faaliyette bulunan otellerin isgiicli ihtiyacinin siirekliliginin etkisinden ve
nitelikli isgiiclinii isletmeye ¢ekme konusuna daha fazla onem verdiklerinden soz
edilebilir.

Ulusal-uluslararasi zincire {iye olma ile bagimsiz bir isletme olma durumuna gore izlenim
yonetimi taktiklerine bagvurma farkliliklarina bakildiginda, basvurulan 25 taktigin
tamaminda anlamli farkliliklar oldugu goriilmistir (0.05). Farkliliklarin yapisi
incelendiginde, uluslararasi zincire iiye olan otel igletmelerinin ulusal zincire iiye olanlara
ve bagimsiz otellere gore tiim taktikleri daha fazla kullandigi goriilmektedir. Ulusal
zincire lye olan isletmeler ile bagimsiz isletmeler arasindaki farklar da ise zincir iiyesi
olanlarin izlenim yonetimi taktigi kullanmada daha etkili oldugunu ortaya koymaktadir.

Bu baglamda, uluslararas: zincirlerin daha fazla isletmeyi biinyelerinde barindirdiklar
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fikrinden hareketle, bagli isletme sayisi arttik¢a izlenim yonetimi uygulamalarinin arttigi
sOylenebilir. Burada, uluslararast zincirlerin nitelikli isgiiclinii isletmeye ¢ekme

konusunda daha fazla ¢aba harcadiklar1 da gériilmektedir.

Farklilik analizleri, otel 6zelliklerine iliskin kategoriler arasinda potansiyel calisanlara
yonelik izlenim yonetimi taktigi kullanma konusundaki farkliliklar1 gdstermesi agisindan
onemli analizlerdir. Ancak bu analizler, otel tiplerinin izlenim ydnetimi uygulamalari
acisindan ayirt edici yonlerini ortaya koymasi bakimmdan zayiftir. Ornegin, farklilik
analizleriyle uluslararasi zincire iiye otellerin tiim taktikleri, ulusal zincir tiyesi otellerden
ve bagimsiz otellerden daha fazla kullandig1 ortaya konabilmektedir. Ancak uluslararasi
zincir lyesi otelleri taktik kullanimi agisindan diger otellerden ayristiran hususlarin neler
oldugu belirlenememektedir. Bu noktada, tiim o6zelliklerin ve taktiklerin bir arada
degerlendirildigi bir analize ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu ihtiyaca istinaden ¢alismada ¢oklu
uyum analizinden yararlanilmistir. Uygulanan ¢oklu uyum analizi kapsaminda elde edilen
degerler, iki boyutlu yapinin toplam varyansin (inertia) %72,7’sini agikladigini
gostermektedir. Bu baglamda, Sekil 2’de goriilen iki boyutlu yap1 iizerinden
gerceklestirilecek degerlendirmelerin anlamli oldugu ifade edilebilir (Hair vd., 2010:
619).
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Sekil 2. Coklu uyum analizi grafigi (donem, yildiz saysi, zincir tiyeligi kategorileri ile
taktiklerin dagilimi)

Sekil 2’de yer alan matris, izlenim yonetimi taktikleri ile temel otel 6zelliklerine iliskin

kategorilerin iliskilerini iki boyutlu bir uzayda gostermektedir. Matrise gore, izlenim

yonetimi uygulamalari agisindan otel tiplerinin olusturdugu bazi kiimeler ve bu kiimelerin

ayirt edici taraflar1 s6z konusudur. Bu kapsamda {i¢ temel kiimeden soz edilebilir. Bu

kiimelerden ilki; y1l boyu faaliyette bulunan, uluslararasi zincire tiye olan ve dort yildizli

olan otellerin olusturdugu kiimedir ve bu kiimede 14 izlenim yonetimi taktigi

bulunmaktadir. Bu 14 taktigin tamami, bu kiimedeki otellerin izlenim yonetimi

uygulamalar agisindan farklilik yaratan yonlerine isaret etmektedir. Ancak kiimede yer

alan baz1 taktiklerin baz1 otel tipleri icin 6zellikle dnem arz ettigi sdylenebilir. Ornegin,

uluslararas1 zincire iiye otel isletmelerinin en temel ayirt edici yoni, farkliliklara esit

mesafede olduklarina yonelik izlenim yaratma cabasi iginde olmalaridir. Yil boyu
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faaliyette bulunan otellerin temel ayirt edici yonii ise hedefin olumlu yonlerine vurgu
yaparak, potansiyel ¢alisanlar1 isletmeye ¢ekme ¢abalaridir. Dort yildizli olma 6zelligi
tasiyan otellere bakildigindaysa, terfi olanaklarinin izlenim yonetimi uygulamalarinda
farklilastirict bir unsur oldugu goriilmektedir. Bu temel ayirt edici taktiklerin izlenim
yonetimi Kkategorilerine dagilimi ele alindiginda; uluslararasi otellerin igsel bilgileri,
aydinlatic1 yollarla, igveren markalama odakli kullandiklar1 goriilmektedir. Y1l boyu
faaliyette bulunanlarin ise digsal bilgileri, proaktif bir sekilde, yine aydinlatici yollarla
uyguladiklar1 anlagilmaktadir. Dort yildizli otellerde ise proaktif bir yapida, igsel
bilgilerle, aydinlatic1 tekniklerle ve isveren markalama odakli faaliyetlerin agirligindan
s0z edilebilir. Bu baglamda, ayn1 kiimede yer alan bu otel tipleri arasinda aydinlatict
tekniklerle, proaktif bir sekilde izlenim yonetimi uygulamanin ortak nokta oldugu, dort

yildizli otellerin digsal bilgi kullanim1 noktasinda biraz ayristigi ifade edilebilir.

Bu kiime igindeki diger taktiklere genel olarak bakildigindaysa; &zellikle
uluslararasilagma, is giivencesi, ticret politikasi, fiziksel ¢calisma ortami, terfi olanaklari,
farkliliklara esit mesafede olma gibi isveren markalama kategorisinde yer alan taktikler
dikkat ¢ekicidir. Bu durum, bu kiimede yer alan oteller acisindan potansiyel ¢alisanlarla
dogrudan ilgili taktiklerin 6nemli bir yeri oldugunu; uluslararasi zincir iiyesi otellerin, yil
boyu faaliyette bulunan otellerin ve dort yi1ldizli otellerin dogrudan potansiyel ¢alisanlara
yonelik izlenim yaratmada daha istekli olduklarini gostermektedir. Uluslararasi
isletmelerin ve yil boyu faaliyette bulunanlarin nitelikli isgiiciine daha fazla 6nem
vermesi ve isgiicii ihtiyacinin siireklilik arz etmesinin etkisi oldugu ifade edilebilir. Dort
yildizli oteller icin ise oOzellikle bes yildizli isletmelerle kiyaslandiginda, calisan
adaylarini etkilemek i¢in daha fazla ¢aba harcama egilimi i¢inde olmalarinin etkisi s6z
konusu olabilir. Zira ¢alisan adaylarinin, bes yildizli ve dort yildizli isletmeler arasinda
tercih yapmalar1 gerektiginde, genel olarak bes yildizli otelleri tercih etmesinin daha olasi
oldugu sdylenebilir. Bu noktada, dort yildizli otellerin isveren markalama agisindan ayirt

edici ¢abalar i¢cinde olmalar1 gerekmektedir.
Matriste goriilen ikinci kiime, bes yildizli, mevsimlik ve ulusal zincire {iye otellerin

olusturdugu kiimedir. Bu kiime i¢inde bes yildizli olma 6zelliginin 6nemli bir yeri oldugu

soylenebilir. Zira mevsimlik ve ulusal zincire liye olma o&zelligine sahip otellerle
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kiyaslandiginda, bes yildizli oteller belirli taktiklerin uygulanmasi agisindan
farklilagmaktadir. Bu taktikler arasinda; ornek olma, kurumsal uyum, isletme biiyiikliigii
ve erisilebilirlik dikkat cekmektedir. Ayrica, sosyal sorumluluk belirtme, iyilik yapma ve
iyi iligkiyi vurgulama da matriste bes yildizli otellere daha yakin olmakla birlikte, bu
kiimede yer alan diger otel tipleri agisindan da 6nemlidir. Bu kiimede yer alan taktiklerin
izlenim yonetimi kategorilerine dagilimi incelendiginde, genel olarak girisken/proaktif
yapida, igsel bilgilerle uygulanan (kurumsal uyum yetenegi ve erisilebilirlik haric),
aydinlatici tekniklerin hakim oldugu anlasilmaktadir. Birinci ve ikinci kiime arasinda
taktik-kategori dagilimi agisindan 6énemli bir farklilik olmadigi; iki kiimede de otellerin
kendi olumlu yonlerini 6ne ¢ikarmaya odaklandiklari ve bunu genel agiklamalar ve
gorsellerle yaptiklar: goriilmektedir. Bu kiimede yer alan yedi taktikten dordiiniin (isletme
biiyiikliigi, erisilebilirlik, 6rnek olma, 1yilik yapma) isveren markalama odakli oldugu da
matriste goriilmektedir. Bu kapsamda, ikinci kiimeyi birinci kiimeden ayrigtiran sinirlt
sayida taktik bulunsa da bu sinirl sayidaki taktiklerin énemli bir kisminin dogrudan
potansiyel ¢alisanlara yonelik olmasi (isveren markalama kategorisi), bu kiime acisindan
da potansiyel calisanlara yonelik taktiklerin 6nemli bir yeri oldugunu gostermektedir. Bu
kiimede yer alan igveren markalama taktiklerine bakildiginda, genel olarak kiimede
bulunan otel tipleriyle uyumlu olduklar1 goriilmektedir. Ornegin, bes yildizli oteller ele
alindiginda, 6zellikle isletme biiytikliigii, 6rnek olma ve 1yilik yapma gibi taktiklerin bu
kiimede yer almasi anlasilirdir. Zira bes y1ldizli otellerin; biiyiik olduklari, ¢alisanlara iyi
ortam sunduklar1 ve 6rnek isletme olduklar1 seklindeki iddialari, potansiyel calisanlar

acisindan yildiz sayis1 daha az olanlara gore daha inandirici gelebilir.

Bu kiimenin taktik-kategori iligkisi agisindan farklilasan noktasi ise izlenim yonetimi
uygulamalarinda digsal bilgi kullanimimin azligidir. Bu kiimede yer alan taktiklerden
sadece 1yi iliskiyi vurgulama taktiginin kismen digsal bilgiyle uygulanan bir taktik oldugu
goriilmektedir. Bu kiimede yer alan taktiklerin bir diger 6nemli 6zelligi de, bagvurulma
sikliklarinin genel olarak oldukga yiiksek olmasidir. Bu yedi taktikten altis1 siklik
siralamasinda ilk sekiz iginde yer almaktadir. Bu baglamda, bu kiime icinde yer alan
otellerin ayrit edici yonlerini olusturan taktiklerin izlenim yonetimi uygulamalarinda

agirligi olan taktikler oldugu sdylenebilir.
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Uciincii kiime, ii¢ y1ldizl1 ve bagimsiz nitelikteki otel isletmelerinin olusturdugu kiimedir.
Matrise gore tiim taktiklere olduk¢a uzak bir noktada konumlanan bu kiimede yer alan
isletmeleri, izlenim yonetimi uygulamalar1 agisindan diger oOzellikteki otel
isletmelerinden ayiran belirgin bir taktik bulunmamaktadir. Bu durum, ilgili isletmelerin
izlenim yOnetimi taktiklerini sinirli diizeyde kullanmalarindan ve belirli bir taktigi ayrit

edici bir sekilde kullanmamalarindan kaynaklanmaktadir.

Coklu uyum analizi matrisinde goriilen bir diger énemli bulgu ise kendini évme ve
kurumun cografi konumu gibi sik bagvurulan iki taktigin ve rakip karalama ile kiigiik
gorme gibi en az bagvurulan iki taktigin (Bakiniz Tablo 4), kiimelenmelerin disinda
kalmasidir. Bu durum, kendini 6vme ve cografi konum taktiklerinin hic¢bir otel ¢esidinin
ayirt edici yoniinli olusturmadigini; hangi 6zellige sahip olursa olsun otellerin bu iki
taktigi siklikla kullanma egilimi iginde olduklarmi gostermektedir. Ote taraftan, kiigiik
gorme ve rakip karalama taktiklerinin basvurulma sikliginda da oteller arasinda bir
farklilik bulunmamaktadir. Hangi 6zellige sahip olursa olsun otellerin bu iki taktigi

kullanma egiliminin ¢ok diisiik oldugu goriilmektedir.
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4. Sonug, tartisma ve oneriler

Bu boliimde dncelikle, aragtirmada elde edilen genel sonuglar degerlendirilmis, ardindan
sonuglarin literatiirle genel bir tartigmasi yapilmistir. Ayrica, bu baslik altinda otel

yOneticilerine ve arastirmacilara 6nerilerde de bulunulmustur.

4.1. Sonug¢

Nitelikli isgiicii ihtiyaci, is diinyasinin, ozellikle de hizmet sektoriiniin en Onemli
meselelerinden biridir. Isletmeler nitelikli isgiiciinii etkileyip, kuruma ¢ekmek amaciyla
isveren markalama cabalar1 i¢ine girmekte ve potansiyel ¢alisanlarda olumlu isveren
imaj1 yaratmaya ¢alismaktadir. Bunu gerc¢eklestirmenin yolu da kuskusuz iyi bir izlenim
yonetimi stratejisinden ve ilgili taktiklerin etkili kullanimindan gegmektedir. Emek yogun
bir sektor olan turizmde ve bu sektoriin isgiicii thtiyaci en yiiksek kolu olan otelcilikte de,
nitelikli isgiiciinii etkileme ve kuruma ¢ekme en 6nemli konulardan biridir. Bu noktada,
icinde bulunulan duruma ve hedef kitleye en uygun stratejinin belirlenmesi ve en etkili
taktiklerin tercihi, potansiyel ¢alisan1 etkilemek agisindan diger hizmet sektorlerinde
oldugu gibi otelcilikte de hayati onem tagimaktadir. Ayrica, dogru stratejinin belirlenmesi
ve en uygun taktigin tercih edilmesi kadar dnemli bir diger husus da, dogru araglarin
se¢ilmesidir. Son yillarda izlenim yonetimi amaciyla kullanilan araglar arasinda en 6ne
cikan1 kurumsal web siteleridir. Web siteleri; detayli icerik sunmasi; herkese acik olmast,
kurumun igerik {iizerindeki tam kontrolii, reklam gibi uygulamalara gore ¢ok daha
maliyetsiz olmasi1 vb. nedenlerle isletmeler acisindan oldukca cazip bir vitrindir. Ayrica,
giinlimiizde insanlarin en 6nemli bilgi tarama alaninin sanal ortamlar oldugu ve internet
kullaniminin her gegen giin hizla arttig1 diisiiniildiigiinde, web sitelerinin ne kadar etkili
bir alan oldugu daha iyi anlasilmaktadir’. Bu baglamda ¢alismada, otel isletmelerinin web
siteleri lizerinden potansiyel c¢alisanlara yonelik izlenim yOnetiminde hangi taktikleri
kullandiklar1, web sitelerini bu amagla ne kadar etkili kullandiklari, otel tipleri arasinda
izlenim yonetimi uygulamalarinda farkliliklar olup olmadigi gibi sorulara yanit

aranmistir.

! Diinyada ii¢ milyarin iizerinde insan internet kullanmaktadir. ABD, Fransa, Almanya, Birlesik Krallik ve
Kanada gibi iilkelerde ise niifusun %80’inden fazlasi internet kullanmaktadir (Internetlivestats, 2016).
Tirkiye’de ise yaklasik 78 milyonluk niifusun 35 milyonu internete baglanmakta, niifusa gére doygunluk
orant ise %44 civarindadir (Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 Strateji Gelistirme Bagskanligi, 2016).
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Calismada oncelikle literatiir incelemeleri sonucunda, otel isletmelerinin web siteleri
izerinden potansiyel ¢alisanlari etkilemek amaciyla kullanilmasi muhtemel 44 taktik
tespit edilmistir. Uzman goriisleri dogrultusunda bu taktiklerden 12’si; birbiriyle iliskili
oldugu, potansiyel calisanlar acisindan uygun olmadigi ve web sitesi iizerinden
uygulanmalart miimkiin olmadigi gibi gerekgelerle kapsam dis1 birakilmistir. Taktiklerin
elenmesi siirecinde goriislerine basvurulan uzmanlardan yedisi turizmde itibar, imaj,
izlenim gibi konularda arastirmalar yapan akademisyen, besi sektor profesyonelidir.
Taktiklerin elenmesinden sonra geriye kalan 32 taktigi belirli bir diizen i¢inde incelemek
amaciyla, bu taktiklerin belirli kategoriler altinda smiflandirilmasi amaglanmistir. Bu
kapsamda, literatiirde yedi kategori (girisken, savunmaci, icsel, dissal, aydinlatici,
kanitlayici ve isveren markalama) tespit edilmis ve yine ayni uzmanlarin gorislerine
bagvurularak, 32 taktigin bu yedi kategoriye dagilimi ortaya konmustur. Dagilim, tim
taktiklerin  belli Ol¢iide potansiyel c¢alisanlara yonelik izlenim  yaratmada
kullanilabilecegini, ancak igveren markalama kategorisinin potansiyel ¢alisanlara yonelik
izlenim yaratmada direk etkili olan taktikleri igermesi acisindan 6nemli oldugunu
gostermistir. Ayrica, i¢sel ve girisken kategorilerinin de potansiyel ¢alisanlara yonelik
izlenim yonetimi uygulamalar1 a¢gsindan 6nemli oldugu goriilmiistiir. Bu noktada, bu li¢
kategoride (isveren markalama, girisken ve i¢sel) birlikte yer alan taktiklerin dogrudan
potansiyel calisanlara yonelik taktikler oldugu sdylenebilir. Ote yandan, digsal ve
savunmaci kategorilerinde yer alan taktiklerin (mazeret bulma, digerini kotiileme, ihbar
etme, zarari karsilama vb.) ise potansiyel calisanlara yonelik izlenim yonetimi
stireglerinde dolayl: roliinden s6z edilebilir. Bu baglamda, bu iki kategoride birlikte yer
alan taktiklerin dolayli olarak potansiyel calisanlara yonelik taktikler oldugu ifade
edilebilir.

Web sitesi incelemeleri, dogrudan potansiyel calisanlar1 hedef alan taktiklerin dolayl
taktiklere oranla daha fazla kullanildigini ortaya koymaktadir. Bu taktikler arasinda en
stk uygulananlar; kurumun cografi konumu, kendini O6vme/yiiceltme, isletmenin
blytikligl, erisilebilirlik, kurumsal uyum yetenegi, sosyal sorumluluk belirtme, iyilik
yapma ve Ornek olma’dir. Bu durum, Tiirkiye’deki otel isletmelerinin potansiyel

9% €.

calisanlar1 kuruma ¢ekmek i¢in “lokasyonu iyi”, “biiyiik”, “kolay erisilebilir”, “ulusal-
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uluslararasi standartlara uyan”, “sosyal sorumluluk sahibi” ve “Grnek isletme” gibi
izlenimlere  agirhik  verdigini  gOstermektedir.  Kategoriler  cergevesinde
degerlendirildiginde ise otellerin daha ¢ok proaktif bir sekilde, i¢sel bilgilerle, dogrudan
potansiyel c¢alisanlara yonelik taktikler (isveren markalama kategorisi) uyguladiklar
goriilmektedir. Savunma amach ve dissal bilgilerle uygulanan taktiklerin ise bagvurulma
siklig1 oldukea diisiiktiir. Hatta bu kategoriye giren yedi taktige (zarar: karsilama,
gizleme, biirokratik engel ¢ikarma, oziir dileme, destekleme, gercegi saptirma Ve
gerekgelendirme)  iliskin  uygulamaya otel web = sitelerinin  incelemesinde
rastlanilmamigtir. Bu baglamda, Tiirkiye’deki otel isletmelerinin potansiyel ¢alisanlari
etkileme siireclerinde web sitelerini diger kurumlarin olumsuz yonlerini gdsterme
amactyla ¢ok siirli diizeyde kullandiklari, ayrica olumsuz ithamla karsilastiklarinda,
izlenim diizeltme agisindan web sitelerini sinirli diizeyde kullandiklari ifade edilebilir. Bu
durum, otel igletmelerinin web sitelerini biiylik 6l¢iide olumlu imaj yaratmaya yonelik
kullandigini, olumsuz ithamlarla yipranan imajin diizeltilmesi acisindan kullaniminin

sinirli oldugunu ortaya koymaktadir.

Web sitesi incelemelerinin ortaya koydugu bir diger sonug, otel tipleri arasinda potansiyel
calisanlara yonelik izlenim yoOnetimi uygulamalarinda onemli Ol¢lide farkliliklar
oldugudur. Ornegin, yildiz sayis1 gercevesinde bakildiginda, yildiz sayis1 attikga,
dolayisiyla kapasiteleri, sunduklari hizmet gesitliligi, konforu ve ¢alisan sayisi arttik¢a
otellerin; sosyal sorumluluk sahibi olan, standartlara uyan, biiyiik, lokasyonu iyi, kolay
erisilebilir gibi izlenimleri yaratma egilimlerinin arttig1 ortaya ¢ikmistir. Ayrica, y1l boyu
faaliyette bulunan otellerin mevsimlik otellere gore tiim izlenim yonetimi taktiklerini
daha ¢ok kullandiklari, dolayisiyla genel olarak izlenim yonetimi ¢abalarina daha fazla
agirhik verdikleri de farklilik incelemeleri kapsaminda ortaya ¢ikan sonuglardandir.
Bunun diginda, zincir tiyeligi kapsamindaki farkliliklara bakildiginda, uluslararasi zincire
iiye olan otel isletmelerinin ulusal zincire iiye olanlara ve bagimsiz otellere gore tiim
taktikleri daha fazla kullandig1; diger bir ifadeyle, bagh isletme sayis1 arttik¢a izlenim
yonetimi uygulamalarina bagvurma oranmin arttigi goriilmektedir. Sonuglar birlikte
degerlendirildiginde; y1l i¢inde daha uzun siire faaliyette bulunan, kapasitesi daha fazla,
daha biiyiik zincire liye olan isletmelerin potansiyel ¢alisanlara yonelik izlenim yonetimi

uygulamalarina daha fazla agirlik verdikleri sdylenebilir. Bu noktada, bu niteliklere sahip
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otellerin isgiicii ihtiyacinin daha fazla olmasinin ve bu ihtiyacin siirekliliginin etkisinden

sOz edilebilir.

Otel tiplerinin izlenim yo6netimi uygulamalart agisindan ayirt edici yonlerinin
belirlenmesine yonelik analizler ise uluslararasi otel isletmelerinin diger otel tiplerinden
ayristiran izlenim yonetimi taktiginin farkliliklara esit mesafede olma oldugunu, yil boyu
faaliyette bulunanlarin ise hedefin olumlu yéonlerine vurgu yapma taktigi kapsaminda
farklilastigini gostermistir. Ayrica, dort yildizl otellerin terfi olanaklari kapsaminda ayirt
ediciligi varken; bes yildizli oteller ornek olma, kurumsal uyum, isletme biiyiikliigii ve
erigilebilirlik gibi taktikleri diger otel tiplerinden ayirt edici sekilde kullanmaktadir. Diger
otel tiplerinin (li¢ y1ldiz, mevsimlik, ulusal zincir iiyesi) izlenim yonetimi uygulamalari
acisindan ayirt edicilikleri ise olduk¢a sinirlidir. Uluslararasi zincire iiye otellerin
farkliliklara esit mesafede olma konusunda ayrismasi, bu otellerin ¢ok kiiltiirlii yapilariyla
aciklanabilir. Zira uluslararasi zincirlerde diinyanin farkli yerlerinden, farkli dinlerden,
farkli renklerden insanlar bir arada calismaktadir ve bu insanlar agisindan ayrimciliga
ugramayacagini hissetmek Onemli bir tercih nedenidir. Ulusal zincir iiyesi oteller
diisiiniildiiglindeyse, her ne kadar iilke i¢cinde farkl etnik ve dini renkler s6z konusu olsa
da, genel olarak belirli bir kiiltiirel yapinin varligindan bahsedilebilir. Dolayisiyla, ulusal
zincire bagli bir otele is bagvurusu sirasinda, ayrimcilik kaygisinin daha diisiik olacagi
sOylenebilir. Y1l boyu faaliyette bulunanlarin hedefin olumlu yonlerini vurgulama
kapsaminda ayrigmasi ise potansiyel ¢alisanin varligina duyduklari ihtiyagla ve bunun
sireklilik arz etmesiyle aciklanabilir. Dort yildizli otellerin ayrigsma noktasi (terfi
olanaklar1) ise bu otellerin, sanilanin aksine, 6nemli kariyer olanaklar1 yaratabilecegi
fikrini olusturmaya caligmalariyla ilgili olabilir. Zira ¢alisan adaylarinin iyi bir kariyer
yolunda ilk tercihleri, tahmin edilecegi gibi bes y1ldizl1 oteller olacaktir. Bu noktada, dort
yildizl1 otellerin bu algiy1 hedef alarak, bu tarz bir ¢aba i¢inde olduklar1 diisiiniilebilir.
Bes yildizli otellerin ayirt edici yonii (6rnek olma, kurumsal uyum, erisilebilirlik, isletme
biiyiikliigii) ise bu isletmelerin temel 6zellikleri arasinda kurumsallagma, biiytikliik, oncii
olma gibi 6zelliklerin bulunmastyla agiklanabilir. Ug yildizli ve bagimsiz otellerin
izlenim yonetimi uygulamalari agisindan ayirt edici yonlerinin bulunmamasi ise bu
otellerin izlenim yonetimi taktiklerine oldukca sinirl diizeyde bagvurmalari ve higbir

taktigin uygulanmasinda karakteristik Ozellige sahip olmamasi1 kapsaminda
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degerlendirilebilir. Bu durum, bu kiimede yer alan isletmelerin tiim taktikleri diger
kiimelerde yer alan isletmelerden daha az kullanmalar1 ve belirli taktikleri diger

kiimelerden ayirt edici sekilde kullanmamalariyla agiklanabilir.

4.2. Tartisma

Giris boliimiinde de ifade edildigi gibi, potansiyel ¢alisanlara yonelik izlenim yonetimi
uygulamalarina iliskin literatiir olduk¢a sinirhidir. Bu anlamda literatiirde rastlanan tek
calisma Avery ve McKay’a (2006) aittir. Otel isletmelerinin potansiyel ¢alisanlarina
yonelik izlenim yonetimi uygulamalarini inceleyen bir arastirmaya ise rastlanilmamuistir.
Bu baglamda, ¢alismada elde edilen sonuglarin tartisilacag literatiiriin de oldukga sinirl
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ancak potansiyel ¢alisanlara yonelik izlenim yonetimi
uygulamalarinin temel amaci Orgiitii/kurumu daha c¢ekici hale getirmek oldugu
diisiiniildiigiinde, elde edilen sonuglarin orgiitsel ¢ekicilik ve igveren imaj1 kapsaminda
yiiriitiilen ¢alismalarla tartisilmasi dogru bir yaklasim olabilir. Zira bu tarz aragtirmalarla
ulagilan sonuglar, kurumlarin isveren markalama odakli izlenim/imaj yaratma cabalari
noktasinda da ipuclar1 ortaya koymaktadir. Ancak web sitesi incelemelerinin ortaya
koydugu sonug¢larin tartismasina gegmeden 6nce, uzman goriisleri dogrultusunda ulasilan

taktik-kategori eslesmelerine iliskin sonuglarin tartigmasini yapmak faydali olabilir.

Literatiirde kurumsal izlenim yonetimi taktiklerinin siniflandirilmasina iliskin genel
uygulama, taktiklerin sadece girisken veya savunmaci yapida olup olmamalarinin
degerlendirilmesidir. Bazi ¢alismalarda bu temel siniflandirmaya, taktiklerin kurum igi
bilgiler kapsaminda veya kurum dis1 bilgiler/iliskiler kapsaminda uygulanmasi da
eklenmektedir. Bu baglamda, son yillarda en fazla kabul goren taktik siniflamasi
Mohamed vd.’nin (1999) gerceklestirdigi girisken, savunmaci, i¢sel, dissal seklindeki
siniflandirmadir (Bolino vd., 2008). Web sitesi incelemelerinde, bu smiflamalara ek
olarak taktiklerin aydinlatici (genel agiklamalar ve gorseller) veya kanitlayici tekniklerle
(derin agiklamalar, detaylar ve rakamlar) kullanilmalar1 da degerlendirilmektedir (Bansal
ve Kistruck, 2006). Bu calismada bahsi gecen alt1 kategoriye ek olarak, potansiyel
calisanlara Ozel taktiklerin bulundugu isveren markalama taktikleri kategorisi de
degerlendirilmistir. Taktik-kategori dagilimina iligskin bulgular, literatiirle 6nemli 6lgiide

benzerlik gosterse de, farklilasan noktalar da mevcuttur. Ornegin, mevcut calismada
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basvurulan uzman goriisleri, Mohammed vd.’nin (1999) taksonomisinde toplum yanlisi
davranis olarak adlandirilan ve savunmaci kategoride degerlendirilen sosyal sorumluluk
belirtme taktiginin hem girisken hem de savunmaci sekilde degerlendirilebilecegini
ortaya koymustur. Bu durum, sosyal sorumluluklarla ilgili kurumsal agiklamalarin sadece
kurumun imajina zarar verecek bir ithamla karsilasildiginda diizeltici amacla degil, ayn1
zamanda imaj gelistirme amaciyla da kullanilabilmesiyle agiklanabilir. Kaldi ki,
literatiirde “ileriye doniik kurumsal izlenim yonetimi” (anticipatory organizational
impression management) bashig: altinda ¢ogu savunmaci taktigin ileriye doniik, proaktif
bir sekilde, herhangi bir imaj yikici itham gerceklesmeden uygulanabilecegi ifade
edilmektedir (Elsbach ve Sutton, 1998; Boyd, 2003; Tyler vd., 2012).

Benzer bir farklilik igsel ve dissal ayriminda da s6z konusudur. Kurumsal uyum yetenegi
taktigini Mohamed vd. (1999), kendini kabul ettirme kapsaminda ig¢sel bir taktik olarak
degerlendirirken; mevcut ¢alismada digsal bir taktik olarak degerlendirilmistir. Burada,
kurumsal uyum kapsaminda uyum saglanan kaynaga atifta bulunulmasinin etkisinden s6z
edilebilir. Ornegin, ISO standartlarina uyumdan bahsedildiginde, taktigin hedefi uyum
saglanan kaynagin ne oldugunun gosterilmesidir. Bu baglamda, uzman goriisi
kapsaminda ortaya c¢ikan farkliligin temelinde bu ayrimin yattig1 ifade edilebilir.
Aydinlatict ve kanitlayict ayrimina iligkin degerlendirmelerin kiyaslamasi ise bu alanda
benzer taktiklerle yiiriitiillen baska bir arastirma olmadigindan nispeten daha zordur.
Ancak Bansal ve Kistruck’un (2006) gerceklestirdikleri ¢alisma sonucunda, aydinlatici
ve kanitlayici taktikleri birbirinin tamamlayicisi ve destekleyicisi olarak degerlendirmesi
mevcut ¢alismayla ortiismektedir. Zira uzman goriisleri neticesinde ortaya ¢ikan tablo,
cogu taktigin hem aydinlatict hem de kanitlayici olarak kullanilabilecegini ortaya
koymus, dolayisiyla taktiklerin ayn1 zamanda gorseller ve genel agiklamalarla
uygulanabilecegi gibi rakamlar, oOrnekler ve derinlemesine aciklamalarla da
uygulanabilecegini gostermistir. Son olarak, dogrudan potansiyel calisanlarla ilgili olan
isveren markalama kategorisine bakildiginda ise uzmanlarin, dogrudan insan
kaynaklartyla ilgili taktiklerin (is glivencesi, terfi olanaklari, fiziksel ¢aligma ortamu, licret
politikas1 vb.) yaninda; 6rnek olma, kendini 6vme, kurumsal uyum yetenegi gibi genel

kurumsal izlenim yonetimi taktiklerini de bu kapsamda degerlendirdikleri goriilmektedir.
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Bu sonug, Bolino vd. nin (2008) ayni1 izlenim yonetimi taktilerinin kurumun farkli hedef

kitlelerine uygulanabilecegi yoniindeki degerlendirmelerini destekleyen bir sonugtur.

Tirkiye’deki otellerin web sitelerinin incelenmesiyle ulasilan sonuglar, web sitelerinin
izlenim yonetimi agisindan oldukca dnemli bir ara¢ oldugunu ortaya koymaktadir. Bu
noktada, literatiirde yer alan web sitelerinin izlenim yoOnetimi agisindan en uygun
araclardan biri oldugu seklindeki degerlendirmelerin genel anlamda desteklendigi
soylenebilir (Williamson vd., 2010; Cober vd., 2004; Winter vd., 2003). Otel isletmeleri
cergevesindeki sonuglara bakildiginda, genel olarak Tiirkiye’deki otellerin kurum igi
bilgileri kullanarak, proaktif bir sekilde igveren markalama cabalari i¢inde olduklar1 ve

2%  ¢¢

ozellikle “lokasyonu iyi”, “bliylik”, “kolay erisilebilir”, “ulusal-uluslararasi standartlara
uyum saglayan”, “sosyal sorumluluk sahibi” ve “6rnek isletme” gibi izlenimler/imajlar
yaratmaya caligtiklart goriilmektedir. Ayrica, bahsi gegen izlenimleri yaratma egiliminin
uluslararasi zincir iiyesi, bes yildizli ve yillik faaliyette bulunan otellerde daha fazla
oldugu da ulasilan sonuglar arasindadir. Bu sonuglar; igsveren izlenimi-imaji, orgiitsel
cekicilik gibi potansiyel calisanlar1 hedef alan literatiirii 6nemli 6l¢iide desteklemektedir.
Ornegin, Avery ve McKay’in (2006) kadin ve azmlik calisan adaylariyla ilgili izlenim
yonetimi arastirmasinda, toplumun azinhigimi teskil eden kisilere toplumun diger
kesimleriyle esit is olanaklar1 saglamanin isletmelerin 6rnek isveren imaji yaratmasi
acisindan onemli oldugu ifade edilmektedir. Mevcut ¢alismada sosyal sorumluluk sahibi
olma, ornek isletme olma ve ayrica farkliliklara esit mesafede olma gibi izlenimlerin otel
isletmeleri tarafindan (6zellikle uluslararasi zincir otel isletmeleri) Gnemsenen izlenimler
oldugunun ortaya konmasi bu degerlendirmeleri desteklemektedir. Benzer sekilde,
orgiitsel cekicilik literatiirii de, sosyal sorumluluk ve farkliliklara esit mesafede olmanin
kurumun imajin1 ve markasini giiclendirdigini ortaya koyarak bu sonuglar
desteklemektedir (Turban ve Greening, 1996; Backhaus vd., 2002; Albinger ve Freeman,
2000). Otel galisanlar1 {izerine yiriitiilen arastirmalardan (Tsai vd., 2012; Grosbis, 2012;
Park ve Levy, 2014) 6rnek vermek gerekirse; Park ve Levy (2014), 575 otel 6n hizmet
calisani iizerine yaptiklari calismada, ¢alisanlarin sosyal sorumluluk sahibi isletmelerde
orgiitsel kimliklerinin daha 1yi gelistigi ortaya konmustur. Tsai vd.’nin (2012)
calismasinda ise Hong Kong’daki oteller icin, ¢alisan algilarindan hareketle sosyal

sorumluluklara bagliligt gdsterme konusunda gelisme kaydedilmesi gerektigi
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belirtilmistir. Ayrica, ¢alisanlarin sosyal sorumluluklar kapsamindaki halkla iligkileri ve

farkliliklarin istihdamini biiyiik 6l¢iide dnemsedikleri de ortaya konmustur.

Mevcut ¢alismada ulasilan sonuglarin literatiirden farklilasan yonleri de vardir. Ozellikle,
otel igletmelerinin potansiyel ¢alisanlar1 etkilemedeki dnceliklerinin farklilagmasi 6nemli
goriilmektedir. Ornegin, literatiirde {iicret politikasi, fiziksel ¢alisma ortam, terfi
olanaklar1, is gilivencesi gibi konular (aragsal 6zellikler), kurumlarin isveren cekiciligi
tizerinde dogrudan etkisi olan 6nemli faktorler olarak degerlendirilirken (Lievens ve
Highhouse, 2003, Akgay, 2012); mevcut calismada bu taktiklerin bagvurulma
sikliklarinin nispeten diisiik oldugu goriilmiistiir. Ote yandan, isletme biiyiikliigi,
kurumun cografi konumu ve uluslararasilagsma gibi daha sik basvurulan taktiklerin, yine
isveren c¢ekiciligini etkileyen onemli konular (6rgiitsel 6zellikler) oldugu da literatiirde
ifade edilmektedir (Lievens vd., 2001). Burada, Tiirkiye’deki otel isletmelerinin
potansiyel calisanlar1 etkilemede sembolik oOzelliklere daha fazla agirhik verdigi
anlagilmaktadir. Bu durumu, iki sekilde agiklamak miimkiindiir. Birincisi, Tiirkiye’deki
otel igletmelerinin uyguladiklari {icret politikalarinin ve sagladiklar1 ¢aligma ortamlarinin
nitelikli potansiyel calisanlart etkilemeye yetecek seviyede olduguna kendilerinin
inanmamalariyla ilgili olabilir. Tirkiye’deki turizm sektoriinde, 6zellikle orta ve alt
kademe calisanlara uygulanan genel iicret politikalar diisiiniildiigiinde, bu yorumun
haklilik paymin yiiksek oldugu sdylenebilir. Ikinci yorum ise kurumlarin “biiyiik”,
“uluslararasilasmis” ve “cografi konumu iyi” gibi ifadelerle, zaten bahsi gecen aragsal
etkiyi yaratacaklarina inanmalaridir. Alternatif bir degerlendirme ise iilkedeki 1s giicii
fazlalig1 ve 1ssizligin boyutlariyla ilgili olabilir. Sayilar1 yiizleri bulan lise, 6n lisans ve
lisans diizeyinde turizm okulundan mezun olan binlerce egitimli turizmcinin bulundugu
ve bircogunun mevsimlik etkiden dolayr yilin biiyiikk bir bolimiinde igsiz kaldig1 bir
iilkede, isverenlerin isgiiclinii etkilemek i¢in ekstra bir ¢aba i¢ine girmemesi de, bu
noktada degerlendirilebilecek bir husustur. Bu baglamda, ¢ogunlukla biiyiikliik, cografi
konum, 6rnek olma gibi temel konularda kendilerini 6ven yaklagimlarla izlenim yonetimi
cabalar1 igine girmeleri ve bunu c¢ogunlukla genel agiklamalar ve basit gorsellerle
yapmalar1 (aydinlatic taktikler), lilkedeki insan kaynagi konusunda zenginlik ve ucuz
isglicii olanaklariyla da degerlendirilebilir. Ancak bu konuda ¢ekilecek insan kaynaginin

niteligi devreye girmektedir. Etkili izlenim yonetimi ¢abasi i¢ine giren, dolayisiyla insan
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kaynaklar1 politikalarina zaman, emek ve para harcayan isletmeler, nitelikli iggiliciiniin ilk

tercihi olacak ve bagvuru havuzlarindaki nitelikli potansiyel isgiicli sayis1 artacaktir.

4.3. Oneriler

Calismadan elde edilen sonuclardan hareketle, sektor profesyonellerine ve bundan sonra

bu konuda aragtirma yapacak kisilere bazi Onerilerde bulunulabilir. Sektor

profesyonellerine yonelik onerileri su sekilde siralamak miimkiindiir:

Oncelikle, 2477 otelden sadece 1751inin web sitesine sahip olmasi ve bu 1751
otelden sadece 453 liniin web sitelerinde insan kaynaklari/kariyer sayfalarina yer
vermelerine deginmekte fayda vardir. Zira bu rakamlar esasen otel igletmelerinin
internet teknolojilerine ve insan kaynaklarina verdigi 6nemi gostermektedir.
Goriildiigii iizere, otellerin heniiz %30 unun web sitesi bulunmamaktadir. Internet
kullaniminin son derece hizli bir sekilde arttigi, internetin neredeyse insanlarin
temel bilgi elde etme araci haline geldigi gliniimiizde, bu oranin oldukga yiiksek
oldugu sdylenebilir. Bu kapsamda, web sitesi olmayan otellerin bu konuda gerekli
calismalar gerceklestirmeleri gerektigi ifade edilmelidir. Ayrica, web sitesi olan
otellerden sadece %26’smin insan kaynaklari-kariyer sayfasina sahip olmasi,
otellerin insan kaynaklarina verdigi 6nemin ne derece diisiik olduguna da isaret
etmektedir. Kariyer veya insan kaynaklari sayfasi olanlarin 6nemli bir kisminin
sayfalarinda sadece basvuru formuna yer verdikleri de dikkate alindiginda,
Tiirkiye’de otel isletmelerinin sanal ortamda yiiriitiilen insan kaynaklar
faaliyetlerinin 6neminin biiyiik 6lclide farkinda olmadiklar1 anlasilmaktadir. Bu
noktada, sektdr profesyonellerine web sitelerinin isveren markalama amacl
kullanimimin 6nemi hatirlatilmali ve web sitelerini bu anlamda daha etkili
kullanmalar1 gerektigi ifade edilmelidir. Bu kapsamda, uluslararasi zincir
isletmelerin web sitelerini (IHG, Marriott, Hilton vb.) 6rnek almalarinda fayda
vardir.

Potansiyel bir ¢alisanin, otel web sitesine yonlendirilmesindeki bir baska yararli
husus ise gerek isletme yoneticilerinin gerekse adaym isini bir Olcilide

kolaylastirmasidir. Web sitesine bagvuru formu gonderen bir aday, is bagvurusu

79



On goriismesini yapmis gibi olur. Bu asamada, isletme istedigi sartlarin1 web
sitesinde yayimlamis; aday da “is ve isletme ile ilgili 6n kosullari okudum ve
kabul ettim” diyerek basvuruda bulunmustur. Dolayisiyla, bu uygulamanin
yaygimligi, personel secim siirecindeki zaman ve para yonli maliyeti de
azaltacaktir.

Web sitesi incelemeleri; is giivencesi, ticret politikasi, fiziksel ¢alisma ortami,
terfi/kariyer olanaklar1 gibi isveren markalama taktiklerinin sinirh diizeyde
basvurulan taktikler oldugunu gostermistir. Oysa giincel bazi aragtirmalar da
(Cakar, 2015) gostermektedir ki, otel ¢alisanlarint motive eden temel unsurlarin
basinda maddi ddiiller, maas, ikramiye, terfi ve statii gibi kazanimlar1 elde etme
gelmektedir. Bu durum, isletmelerin sahip oldugu ve ¢alisanlarina sundugu
olanaklarin siirliligiyla ilgili olabilir. Bilindigi gibi, Tirkiye’de 6zellikle
sezonluk otellerde ve hatta yil boyu faaliyette bulunan otellerde bile personele
sunulan, basta maddi olanaklar olmak iizere, barinma, saglik, yeme-igme vb.
olanaklar ¢ok zayiftir. Ayrica, ¢alisma siireleri de uzundur (12-16 saat civarinda)
ve calisanlarin mutlulugu ve motivasyonu 6nemsenmez. Bu zorlu calisma
kosullart ¢ogu kez sektoriin kisa siireli ¢alisma donemine ve turizmle ile ilgili
yaratilmis olan egitimli issizler ordusunun mevcudiyetine baglanir. Dolayisiyla,
Tirkiye’deki otellerin potansiyel ¢alisanlar1 cezbetmek gibi bir yaris ve rekabet
iginde olduklar1 sdylenemez. Ancak giiniimiiz insaninin teknoloji bagimlis1 yasam
bi¢imi ve her bireyin elinde bulunan cep telefonu ve internet baglantis1 gibi bir
kolayhigin, is arayan kisileri kurumlarin web sitelerine yonlendirdigi sdylenebilir.
Bu durumu dikkate alarak, otel web sitelerinin is arayanlara yonelik tasarlanmasi
son derece dnemli bir uygulama olacaktir.

Kategorik dagilim gergevesindeki sonuglar, otellerin ¢ogunlukla igsel bilgiler
cercevesinde, proaktif/girisken bir sekilde igveren markalama c¢abalar1 igine
girdiklerini ve bu ¢abalar1 web sitelerinde genellikle basit gorsellerle ve genel
aciklamalarla  gerceklestirdiklerini  ortaya  koymustur. Bu  noktada,
savunmaci/imaj diizeltici izlenim yOnetimi ¢abalarinin sinirli seviyede kaldigi ve
web sitelerinin detaylara yer vermeden, c¢ogunlukla yiizeysel bir sekilde
kullanildig1 anlagilmaktadir. Bu baglamda, mevcut durumda ¢cogunlugunun temel

amact miisteriye yoOnelik pazarlama faaliyetleri gerceklestirmek olan otel
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isletmelerinin internet sitelerinin potansiyel ¢alisanlara yonelik daha fazla icerige
sahip olmas1 gerektigi ifade edilebilir ve sektdr profesyonellerine web sitelerini
zenginlestirmeleri 6nerilebilir.

e Son olarak, uluslararasi, bes yildizli ve yillik faaliyette bulunan otellerin izlenim
yonetimi uygulamalarina daha fazla bagvurduklar1 sonucundan hareketle, diger
tip isletmelere (lig-dort yildiz, mevsimlik ve ulusal) web sitelerinde daha etkili
izlenim yOnetimi uygulamalar1 gerceklestirebilmeleri i¢in bu otel tiplerini drnek
almalar1 6nerilebilir. Bu kapsamda, 6zellikle uluslararasi isletmelerin sanal insan

kaynaklar1 uygulamalari benchmark edilebilir.

Bundan sonra bu alanda arastirma yapacak arastirmacilara, bu ¢alismada ortaya konan
taktik ve kategorilerden yararlanarak otel isletmelerin sosyal medyada yiiriittiikleri insan
kaynaklar1 odakli izlenim yOnetimi ¢abalarini incelemeleri onerilebilir. Son yillarda, is
hayatinin 6nem verdigi sosyal medya platformlar1 olan LinkedIn ve Facebook gibi aglar
bu acidan etkili birer inceleme alam olabilir. Ozellikle, isveren markalama taktiginin
potansiyel c¢alisanlara yonelik yapilan ¢alismalarda dogrudan ilgili bir taktik olarak
kullanilmast onerilebilir. Ayrica, insan kaynaklar1 yoneticileri ilizerine yiiriitiilecek
ampirik bir ¢calisma da, 6zellikle bu ¢calismada ortaya konan bulgularla kiyaslanabilmesi

acgisindan etkili olabilir.
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Ek 1. Birinci Tur Uzman Goriisii Formu

Tirkiye’deki otel isletmelerinin web siteleri lizerinden potansiyel calisanlarina yonelik
uyguladigi izlenim yonetimi taktiklerini belirlemek amaciyla bir ¢alisma yapmaktayiz.
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimlere Enstitiisii Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali
biinyesinde bir yiiksek lisans tezi olarak yiiriitiilen bu ¢alismada “Web Sitesi Inceleme
Formu”nun olusturulmasi i¢in uzman goriisii almaktayiz. Bu kapsamda, sizden de bu
yazinin ekinde sunulan uzman goriisii formu gercevesinde goriislerinizi almayi istiyoruz.
Formda ilgili literatiirden yararlanilarak belirlenen 40 izlenim yonetimi taktiginin, otel
isletmelerinin web sitesi lizerinden potansiyel ¢alisanlarina yonelik uyguladig izlenim
yOnetimi ¢abalariyla ilgisi olup olmadigini belirlemeniz istenmistir. Ekte ayrica, uzman
gorlisii formunu doldurmanizi kolaylagtirmak amaciyla, ilgili taktiklerin tanimin1 igeren
bir tablo sunulmustur. Formun agiklama kismina yazacaginiz goriis ve onerileriniz de

calismamiza katki sunacaktir.

Katkiniz i¢in tesekkiirler!

Emine Simsek Evren

Anadolu Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii

Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali- Yiiksek lisans 6grencisi

eminesimsekevren@anadolu.edu.tr
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(EK 1’in devam)

Liitfen asagidaki tabloda yer alan izlenim yonetimi taktiklerinin, otel isletmelerinin web siteleri
aracilifiyla potansiyel caliganlara yonelik uyguladigi izlenim yonetimi c¢abalariyla ilgisi olup
olmadigini; varsa “ilgisi var”, yoksa “ilgisi yok” secenegini isaretleyerek (X) belirtiniz.

1.TUR UZMAN GORUSU

Potansiyel cahisanlara yonelik
izlenim yonetimi ile

IFADELERI ilgisi var ilgisi yok ACIKLAMA
1. Ornek olma XXXXXXXXXXX X
2. Kendini 6vme/yliceltme XXXXXXXXXX XX
3. Kendini kabul ettirme XXXXXXX XXXXX
4. Sorumluluk iistlenme XXXXXXXXXX XX
5. Hedefin olumlu 6zelliklere vurgu yapma | XXXXXXXXXX XX
6. Kurumsal uyum yetenegi XXXXXXXXXXXX -
7. [lyilik yapma XXXXXXXXXXXX -
8. Rol model olma XXXXXXXX XXXX
9. Digerini kotiileme XXXXXXXXXXX X
10. Biirokratik engel ¢ikarma XXXXXXXXXX XX
11. Kurumsal tanitim XXXXXXXXX XXX
12. Sosyal sorumluluk belirtme XXXXXXXXXXXX -
13. lyi iliskiyi vurgulama XXXXXXXXXX XX
14. Kaotii iliskiyi ifsa etme XXXXXXXXXX XX
15. Thbar/sikayet etme XXXXXXXXXXXX -
16. Rakip engelleme/karalama XXXXXXXXXXXX
17. Yalvarma XXX XXXXXXXXX
18. Korkutma XXXX XXXXXXXX
19. Gerekgelendirme XXXXXXXXXXXX -
20. Mazeret bulma XXXXXXXXXXXX -
21. Oziir dileme XXXXXXXXXXXX -
22. Hesap verme XXXXXXXXX XXX
23. Pekistirme XXXXXXXXXX XX
24. Sorumluluk reddetme XXXXXXXXXXXX -
25. Zarari karsilama XXXXXXXXXX XX
26. iliski gizleme XXXXX XXXXXXXX
27. liski belirsizlestirme XXXXXXXX XXXX
28. Toplum yanlis1 davranig XXXXXXXXX XXX
29. Destekleme XXXXXXXXXXX X
30. Kiigiik gérme XXXXXXXXXXX X
31. Gergegi saptirma XXXXXXXXXX XX
32. Hedef saptirma XXXXXXXX XXXX
33. Gizleme/ortiilleme XXXXXXXXXX X
34. Orgiitiin biiyiikliigii XXXXXXXXXXXX -
35. Ucret XXXXXXXXXXXX -
36. Uluslararasilagma XXXXXXXXXXXX -
37. Fiziksel ¢aligma ortami XXXXXXXXXXXX -
38. Terfi / kariyer olanaklar1 XXXXXXXXXXXX -
39. Is giivencesi XXXXXXXXXXXX -
40. Cografi konum XXXXXXXXXXXX -
41. Farkliliklara esit mesafeli olma XXXXXXXXXXXX -
42. Masumiyetin savunulmasi XXXXXXX XXXXX
43. Hizmet kalitesi XXXXXXXX XXXX
44, Erisilebilirlik XXXXXXXXXXXX -

Not: Tablodaki x isaretleri “ilgili” ve “ilgisiz” degerlendirmesi yapan uzman sayilarim géstermektedir.
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Ek 2. ikinci Tur Uzman Gériisiine Iliskin Rakamsal Degerler

Girisken Savunmaci i¢sel taktikler Dagsal taktik Aydinlatic Kamtlayici isveren
izlenim yonetimi taktikleri Taktik taktikler taktik taktik markalama

(kodlar) Migili [ Nigisiz | IGO | Nigili | Mgisiz | iIGO | Migili | Tigisiz | IGO | Migili | Tgisiz | IGO | Migili | Tgisiz | iIGO | Migili | Tigisiz | IGO | Migili | Tgisiz | IGO
1. Ornek olma 10 2 0.67 4 8 -0.33 12 - 1 3 9 -0.50 10 2 0.67 1 11 -0.83 11 1 0.83
2. Kendini 6vme/yiiceltme 11 1 0.83 3 9 -0.50 12 - 1 2 10 -0.67 11 1 0.83 3 9 -0.50 10 2 0.67
3. Sorumluluk iistlenme 10 2 0.67 5 7 -0.17 4 11 1 0.83 3 0.50 11 1 0.83 5 7 -0.17 - 12 -1.00
4. Mazeret bulma 2 10 -0.67 12 - 1.00 5 7 -0.17 12 - 1.00 2 10 -0.67 2 10 -0.67 - 12 -1.00
5. Gerekgelendirme 3 9 -0.50 12 - 1.00 10 2 0.67 3 9 -0.50 3 9 -0.50 7 5 0.17 - 12 -1.00
6. Hedefin olumlu ozelliklere | )4 | gg3 | | 15 | 100 | 1 11 | -08 ]| 10 2 |oe7 | 1 1 | o083 | 7 5 | 017 | - 12 | 100

vurgu yapma
7. lyilik yapma 11 1 0.83 1 11 -0.83 10 2 0.67 4 8 -0.33 11 1 0.83 2 10 -0.67 - 12 -1.00
8. Digerini kotiilleme 4 8 -0.33 10 2 0.67 4 8 -0.33 11 1 0.83 2 10 -0.67 1 11 -0.83 - 12 -1.00
9. Biirokratik engel ¢ikarma 7 5 0.17 10 2 0.67 2 10 -0.67 10 2 0.67 5 7 -0.17 10 2 0.67 12 -1.00
10. Sosyal sorumluluk belirtme 12 - 1.00 10 2 0.67 12 - 1 5 7 -0.17 10 2 0.67 12 - 1.00 5 7 -0.17
11. lyi iliskiyi vurgulama 11 1 0.83 2 10 -0.67 3 9 -0.50 11 1 0.83 11 1 0.83 11 1 0.83 12 -1.00
12. Kotii iligkiyi ifsa etme 3 9 -0.50 8 4 -0.33 3 9 -0.50 11 1 0.83 10 2 0.67 2 10 -0.67 - 12 -1.00
13. Ihbar/sikayet etme 1 11 -0.83 11 1 0.83 3 9 -0.50 12 - 1.00 11 1 0.83 1 11 -0.83 - 12 -1.00
14. Kurumsal uyum yetenegi 12 - 1.00 4 8 -0.33 3 9 -0.50 10 2 0.67 11 1 0.83 10 2 0.67 10 2 0.67
15. Rakip karalama 10 2 0.67 2 10 -0.67 1 11 -0.83 12 - 1.00 10 2 0.67 2 10 -0.67 - 12 -1.00
16. Oziir dileme 3 9 -0.50 11 1 0.83 5 7 -0.17 1 11 -0.83 1 11 -0.83 5 7 -0.17 - 12 -1.00
17. Pekistirme 8 4 0.33 10 2 0.67 11 1 0.83 1 11 -0.83 2 10 -0.67 10 2 0.67 - 12 -1.00
18. Sorumluluk reddetme 1 11 -0.83 12 - 1.00 10 2 0.67 4 8 -0.33 7 5 0.17 3 9 -0.50 - 12 -1.00
19. Zarar kargilama 3 9 -0.50 12 - 1.00 2 10 -0.67 10 2 0.67 2 10 -0.67 11 1 0.83 - 12 -1.00
20. Destekleme 11 1 0.83 5 7 -0.17 1 11 -0.83 12 - 1.00 5 7 -0.17 1 11 -0.83 - 12 -1.00
21. Kiigiik gérme 10 2 0.67 2 10 -0.67 2 10 -0.67 10 2 0.67 3 9 -0.50 5 7 -0.17 - 12 -1.00
22. Gergegi saptirma - 12 -1.00 12 - 1.00 1 11 -0.83 10 2 0.67 1 11 -0.83 1 11 -0.83 - 12 -1.00
23. Gizleme/értiileme 3 9 050 | 11 1 0.83 2 10 067 | 10 2 0.67 2 10 067 ] 5 7 017 | - 12 -1.00
24. Tsletmenin biiyiikligii 5 7 017 | 4 8 033 | 12 - 1.00 1 11 083 | 5 7 017 | 10 2 067 | 12 - 1.00
25. Ucret politikasi 5 7 -0.17 7 5 0.17 11 1 0.83 3 9 -0.50 4 8 -0.33 11 1 0.83 12 - 1.00
26. Pakliiara esit mesafede | g |4 | 033 | 7 | 5 | 017 | 12 - | 100 | 3 o |-050| 3 9 |-050 | 2 10 |-067| 12 - 1.00
27. Fiziksel ¢alisma ortami 4 8 -0.33 8 4 0.33 10 2 0.67 1 11 -0.83 4 8 -0.33 1 11 -0.83 12 - 1.00
28. Terfi / kariyer olanaklari 5 7 -0.17 2 10 -0.67 11 1 0.83 2 10 -0.67 4 8 -0.33 1 11 -0.83 12 - 1.00
29. s giivencesi 4 8 033 | 7 5 017 | 12 - 100 | 5 7 017 | 5 7 017 | 10 2 067 | 12 - 1.00
30. Kurumun cografi konumu 5 7 -0.17 3 9 -0.50 12 1.00 2 10 -0.67 4 8 -0.33 2 10 -0.67 12 - 1.00
31. Erisilebilirlik 3 9 -0.50 4 8 -0.33 3 9 -0.50 11 1 0.83 4 8 -0.33 11 1 0.83 12 - 1.00
32. Uluslararasilasma 10 2 0.67 1 11 083 | 11 1 0.83 4 8 033 | 10 2 0.67 7 5 017 | 12 - 1.00
Not: Kirmizi ile belirtilen hiicreler, ilgili kategoride yer alan taktikleri isaret etmektedir.
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EKk 3. Web Sitesi inceleme Formu

Oteli ad1

Otelin bulundugu sehir

Otelin yildiz sayisi

Otelin hizmet verdigi donem
durumu

Mevsimlik () Yi boyuacik ()

Otelin hizmet siiresi/yil

3yidanaz () 3-6 () 7-10( ) 11-15 () 15 yil veiizeri ()

Ulusal zincir iiyesi olma durumu

Evet () Hayir ()

Uluslararasi zincir iiyesi olma
durumu

Evet ( ) Hayir ()

POTANSIYEL CALISANALARLA ILGILI KURUMSAL
IZLENIiM YONETIMi TAKTIKLERI

Web Dogrudan ilgili Taktikler Dolayh Taktikler
sitesinde
. . . .. Girisken isveren icsel | Digsal Aydinlatic1 | Kanitlayicl | Savunmaci
Kurumsal izlenim yonetimi taktik | markalama | taktik | taktik | taktik taktik taktik
taktikleri VAR | YOK yonelik
(1) (0) taktik

Ornek olma

Kendini 6vme/yiiceltme

Sorumluluk tistlenme

Mazeret bulma

Gerekgelendirme

S E I

Hedefin  olumlu  Ozelliklere

vurgu yapma

Tyilik yapma

7
8. Digerini kotiileme

9. Biirokratik engel ¢ikarma

. Sosyal sorumluluk belirtme

. lyi iligkiyi vurgulama

. Kot iliskiyi ifsa etme

. Thbar/sikayet etme

Kurumsal uyum yetenegi

. Rakip karalama

. Oziir dileme

. Pekistirme

. Sorumluluk reddetme

. Zarar kargilama

. Destekleme

. Kiigiik gorme

. Gergegi saptirma

. Gizleme/ortiilleme

Isletmenin biiyiikliigii

. Ucret politikasi

. Farkliliklara esit mesafede olma

. Fiziksel ¢aligma ortami

. Terfi / kariyer olanaklar1

. Is giivencesi

. Kurumun cografi konumu

. Erisilebilirlik

. Uluslararasilasma
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