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The evaluation level of foreign tourists for five-star hotels in Belek in terms of corporate
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Abstract

The purpose of this study is to determine the level of corporate reputation of five-star hotels in Belek for foreign tourists who
prefer to stay in this region, and to examine how demographic characteristics of tourists affect corporate reputation level of
these hotels. To achieve this aim, first, reputation, corporate reputation and the components of reputation have been exam-
ined. The importance of corporate reputation for hotels has been mentioned. What corporate reputation means for the tour-
ism sector and for the enterprises operating in this sector has been explained. The sample of the study is a total of 343
persons of foreign tourists who have stayed in five-star hotels in Belek. Survey technique has been used as data collection
method in the study. The questionnaire form has been composed by adapting the questions, which were developed by
Fombrun, Gardberg and Sever (2000), to hotel operations. According to the results obtained, foreign tourists generally
evaluate the corporate reputation of five-star hotels in Belek in middle level. Nevertheless, it has been determined that
products and services, and emotional appeal dimensions are evaluated as more favorable. It is also revealed that foreign
tourists, depending on gender, age, income and whether they visited Belek earlier, evaluate the reputation levels of hotels
differently.

Keywords: Reputation, Corporate reputation, Five-star hotel, Foreign tourists.

Yabanci turistlerin Belek’teki bes yildizli otel isletmelerini kurumsal itibar acisindan de-
gerlendirme diizeyleri

0z

Bu ¢alismanmn amact Belek bélgesindeki bes yildizl otellerde konaklama yapmayr tercih eden yabanci turistlerin, bu otellere
yonelik kurumsal itibar diizeylerini saptamak ve kurumsal itibar diizeylerini demografik ozellikler agisindan incelemektir.
Bu amaca ulasmak igin oncelikle itibar, kurumsal itibar ve kurumsal itibarin bilesenleri incelenmigstir. Kurumsal itibar kav-
ramumn otel isletmeleri igin oneminden bahsedilmistir. Turizm sektorii ve bu sektor iginde faaliyet gosteren isletmeler igin
kurumsal itibarin ne ifade ettigi agiklanmistir. Arastirmamn orneklemi Belek’te bes yildizli otellerde konaklama yapmig
yabanct ziyaretgilerden olusan toplam 343 kisidir. Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket teknigi kullamilmistir.
Kullanilan anket formu, Fombrun, Gardberg ve Sever (2000) tarafindan gelistirilen sorularin otel isletmelerine uyarlanmast
ile olusturulmustur. Elde edilen sonuglara gore, yabanci turistler Belek 'teki bes yildizli otel isletmelerinin kurumsal itibar-
larimi genel olarak orta seviyede degerlendirmektedirler. Bununla birlikte, mal ve hizmetler ile duygusal cazibe boyutlarin
¢ok daha olumlu degerlendirdikleri belirlenmistir. Diger yandan, yabanci turistlerin, cinsiyet, yas, gelir ve daha dnce Be-
lek’e gelme durumlarina gore, otel isletmelerinin itibar diizeylerini farkl degerlendirdikleri ortaya ¢ikmistir.
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1. Giris

Orgiitlerin faaliyetlerini yiiriittiikleri sektdr iginde
stirdiiriilebilir bir basar1 elde etmek amaciyla ¢aligma-
lar1 her gegen giin artmaktadir. Orgiitlerin kars karsiya
olduklar1 ekonomik rekabet ortami, donemsel krizler,
giin gectikce artan toplumsal farkliliklar hem iiriin ka-
litesini, hizmet ve miisteri politikalarim etkilemekte
hem de o orgiitlerin gelecekle ilgili kaygilarini da 6n-
celikli duruma getirmektedir. Bu baglamda tiim orgiit-
lerin uzun vadede devamliliklarini siirdiirebilmeleri
icin en degerli varliklar olan itibarlari, sahip olduklar
vazgecemeyecekleri hammaddeleri olarak ifade edil-
mektedir. Bu hammadde kaynaginin kolaylikla kaybe-
dilebilecegi unutulmamali, olumlu itibar yaratmak
amaciyla 6zenli ¢aligmalar yaparak siirdiiriilebilirligi
olan faaliyetler gerceklestirilmelidir. Ciinkii itibar, 6r-
giitlere uzun vade de fayda saglayacak bir deger olarak
bilinmektedir (Erhan ve Carikg¢i, 2016:354).

Kurumsal itibar kavram1 en genel ifadeyle; bir 6r-
giitiin biitlin paydaslari i¢in ne 6lgilide giivenilir, saygin
ve kiymetli algilandigia dair zaman i¢inde olugsmakta
olan genel kaninin biitiinciil ifadesi seklinde agiklana-
bilmektedir (Gotsi ve Wilson, 2001:29). Bu kavramin
son donemde 6neminin artmasi, isletmelere sagladigi
rekabet avantajindan kaynaklanmaktadir (Greyser,
1999; Dolphin, 2004). Kavram, soyut olup; elle tutula-
maz, gozle goriilemez fakat orgiite deger katmakta, en-
der bulunmakta, bagkalarinca taklit edilememekte ve
yerine bagka bir sey konulamamakta olup ¢ok dnemli,
orgiite 0zgli bir kaynaktir (Hall, 1993; Roberts ve
Dowling, 2002).

Itibar ¢ok boyutlu bir yapiya sahiptir. Etkili bir ku-
rumsal itibar yonetimi i¢in bu kavrami olusturan temel
bilesenleri iyi tanimlamak gerekmektedir. Bu hususta
en 6nemli konu, kurumsal itibar1 olusturan bilesenle-
rin, farkli paydas gruplar tarafindan algilanmalarinda
farkliliklar olma olasiliklarinin olabilecegidir. Orne-
gin, hissedarlar i¢in bu kavramin Oncelikli gostergesi;
finansal performansin iyi olmasi ve yiiksek karlilik; 6r-
giit calisanlart iginse iyi bir calisma ortami, tatmin
edici maddi ve sosyal imkanlar iken; miisteriler i¢inse
sunulan mal ve hizmetlerin kalitesiyle degerlendirile-
bilmektedir (Barich ve Kotler, 1991; Saxton, 1998;
Tolbert, 2000; Dentchev ve Heene, 2004). Ayrica ku-
rumsal itibar kavrami ayn1 paydas grubu iginde yer
alan farkl1 6zelliklere sahip bireyler tarafindan da farkli

sekillerde algilanabilmektedir. Ornegin, farkli demog-
rafik degiskenlere sahip miisteriler gibi. Bu durumda
oOrgiitiin, her bir hedef gruba 6zel olarak hazirlanmis
stratejiler ve politikalar olusturmas1 gerekmektedir
(Alniagik vd., 2010:95).

Turizm isletmeleri, lirlinlerini turistlere tanitirken,
turistler ile iyi iligkiler kurabilmeleri ve turistlerin tek-
rar kendi isletmelerini tercih etmelerini saglayabilmek
amaciyla iyi bir itibara sahip olmak durumundadirlar.
Ozellikle yabanci turistleri isletmelerine cekebilmek,
verimli faaliyetler yliriitebilmek ve sahip olduklar po-
tansiyelleri iyi degerlendirebilmek i¢in giiclii bir iti-
bara sahip olmalar1 gerekmektedir. itibar uzun yillar
igerisinde siirdiiriilen cabalar neticesinde olugmakta;
fakat ¢ok kisa bir siirede de kaybedilebilmektedir. Bu
sebeple iyi yonetilmesi gereken bir kavramdir. Turist-
ler zaman kisitlarindan dolay1 arastiracak vakitleri ol-
madiginda simrhi alternatifler arasindan tercih yapabil-
mektedirler. Boyle bir durumda da turistlerin ilk seci-
mini itibar1 yliksek isletmelerden yana yapmasi bek-
lenmektedir (Akgdz, 2009:158-159).

Bu arastirmada farkli demografik 6zelliklere sahip
katilimcilar tarafindan kurumsal itibar kavraminin al-
gilanmasinda bir fark olup olmadig: incelenmistir. Bu
amagcla Antalya Belek’te faaliyet gosteren bes yildizli
otellere yonelik yabanci turistlerin itibar algilarinin de-
mografik 6zelliklerine gore farklilagip farklilasmadi-
gin1 test etmek amaciyla bir saha aragtirmasi gergek-
lestirilmistir.

Olumlu itibar elde etmek, bunu muhafaza etmek ve
devamliligim saglamak her sektorde farkli paydas bek-
lentilerine gore sekillenmektedir. Ozellikle turizm en-
diistrisi i¢inde hizmet sunmakta olan tiim sektor orgiit-
lerinin, yabanci turistleri de kapsadigi diistiniildiigiinde
bu endiistri i¢inde itibar kazanmanin ve bunu yonetme-
nin olduk¢a zor ve 6nem arz ettigi goriilmektedir (Er-
han ve Carikei, 2016:355).

Calismanin amaci, emek yogun sektorlerden biri
olan turizm i¢inde Belek’te faaliyet gdstermekte olan
bes yildizli otellerde konaklama yapan, yabanci turist-
lerin bu otellere yonelik itibar algilarinin demografik
degiskenlere gore farklilik gosterip gostermediginin
belirlenmesidir. Buna gore devam eden boliimde sira-
styla itibar, kurumsal itibar ve kavramin Grgiitler i¢in
Oonemi ile kurumsal itibar bilesenleri agiklanarak, bu
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kavraminin turizm igletmeleri agisindan 6nemi ile ilgili
mevcut literatiir arastiritlmig olup; devaminda aragtir-
manin yontemi, veri analizi ve bulgular1 sunulmustur.

2. itibar, kurumsal itibar ve orgiitler icin 6nemi

Itibar kavrami, genellikle kisileri tanimlarken kul-
lanilmaktadir. Kavramin ifade ettigi anlamlar i¢inde
sayginlik, begenilme ve toplum tarafindan beklenen
davranisi sergileme gibi olumlu diisiinceler yer almak-
tadir. Kisiler i¢in kullanimina aligtigimiz itibar kav-
rami; son donemde Orgiitler i¢inde kullanilmakta ol-
dugu goriilmektedir. Orgiitlerin de yapic1 ve gelecege
doniik giliven verici davraniglarda bulunduklart tak-
dirde toplum igindeki tiim paydaslarindan destek bula-
bilecekleri  goriilmektedir (Erhan ve Carike,
2016:355). Kavramin orgiitlere hem maddi hem de
maddi olmayan bir¢ok yarar1 oldugu goriilmektedir.

Kurumsal itibar, kurum paydaslarinda zaman i¢inde
olusan, kurum ile ilgili imajin ve fiili davranmiglarinin
algilanmas1 ve yorumlanmasina bagli olarak kuruma
atfettikleri niteliklerin tamamim ifade etmektedir
(Fombrun ve Shanley, 1990:235). Bir orgiit i¢in pay-
daslar; hissedarlar, miisteriler, calisanlar, ortaklar, hii-
kiimet, medya mensuplari, yerel toplum ve dogal ¢ev-
reden olusmaktadir (Neville vd., 2005:1186). Tiim
paydas gruplarin orgiite yonelik ortak fikri, orgiitiin ne
olduguna iligkin diigiinceleri, duygulari, inanglari, algi-
lamalar1 ve orgiitle kurduklar baglantilarin toplami
kurumsal itibar olarak acgiklanmaktadir (Nakra,
2000:35; Chun, 2005:105; Neville vd., 2005:1186).
Kurumsal itibar paydaslarin zihninde olusmakta, de-
gerlendirilmekte ve gelismektedir (Alniagik, Alniagik
ve Geng, 2010:95). Ozetle; kurumsal itibar, drgiitlerin
sayginligim, giivenilirligini ve degerini anlatmak ama-
ciyla kullanilan ve orgiitiin iliskide bulundugu farkli
gruplar tarafindan nasil bir yere sahip oldugunu goster-
meye yarayan bir kavramdir (Alniagik ve Almagik,
2009:47).

Kurumsal itibar, orgiitiin ge¢misine dayanan bir
kavram olup; gelecekteki davranisina iligkin beklenti-
leri etkilemektedir (Giimiis ve Oksiiz, 2009). Bu kav-
ram, Soyut bir varlik olarak, turizm isletmeleri igin en
onemli stratejik kaynaklardan biridir (Flanagan ve
O’shaughnessy, 2005:445). Uzun vade de orgiitler i¢in
rekabet avantaji yaratabilecek onemli faydalar sagla-
maktadir (Fombrun, 1996:57). Bir¢ok &rgiit, en 6nemli
varliginin kendi ismi ve itibar1 oldugunun farkindadir.
Iyi bir itibar ile drgiitiin finansal performansi arasinda

pozitif iliski oldugu (Roberts ve Dowling, 2002), ¢ali-
sanlarinin performansi ve isletmeye baghligini arttir-
dig1 (Dutton vd., 1994), marka denkligi, memnuniyet
ve bagkalarina tavsiye etme davranigina katki sagladigi
(Kogoglu, 2018a; Kogoglu 2018b), kalifiye ¢alisanlar
orgiite ¢ektigi (Stuart, 2002), miisteri baghligim arttir-
dig1 ve pazarda rekabet avantaj1 sagladigi, orgiitiin mal
ve hizmetlerine yonelik talebi olumlu yonde etkiledigi
(Yoon vd., 1993), yatinmcilan orgiite ¢ektigi, aracilar
ve tedarikgilerle daha avantajli is olanaklar sagladigini
ortaya koymaktadir (Fombrun ve Shanley, 1990; Alni-
acik vd., 2010:96).

Giglii bir kurumsal itibar olusturma ve bunu siirdii-
rebilme, rekabetin yogun bir sekilde yasandig1 giinii-
miizde orgiitler i¢in son derece onem arz etmektedir.
Toplum farkli medya kanallar araciligiyla isletmenin
faaliyetleri hakkinda bilgi sahibi olabilmektedir. Buna
ilaveten; kurumsal itibar hem finansal hem de finansal
olmayan sonuglar etkilemesi sebebiyle kritik bir role
sahiptir (Shamma ve Hassan, 2009:327). Bu sebepten
otiirli; orgiit performansi tizerinde bir¢ok etkisi bulu-
nan bu kavramin iyi yonetilebilmesi gerekmektedir.

2.1. Kurumsal itibarin bilesenleri

Itibar “degerler” iizerinden y&netilmeye calisilan
bir kavramdir. Degerler ise toplumun tanimladigi;
icinde etik, seffaflik, aciklik ve hesap verilebilirlik
kavramlarimi barindirmaktadir (Kadibesegil, 2012:2;
Erhan ve Carikg1, 2016:355-356). Isletmeler igin iyi
bir kurumsal itibar1 elde etmenin hangi degerlere bagl
oldugunu tespit etmek, uygulamaya baslamak ve bunu
yonetmek zaman alict bir siire¢ olup; kurumlar, bu sii-
reci lirlin islemlerini yavaglatan bir yatirim olarak de-
gerlendirdikleri donemden ¢ikmaya basladiklari goriil-
mektedir (Erhan ve Carik¢i, 2016:355-356). Bu se-
beple; kurumsal itibar1 olusturan bilesenlerin neler ol-
dugu ve hangi bilesenlerin hangi sosyal paydaslar iize-
rinde ne kadar etkisinin oldugunu bilmek, kurumsal iti-
bar1 yonetmek agisindan Onceliklidir. Bu bilesenler,
kurumsal itibar pozitif ve negatif yonde nelerin etkile-
digini, bu itibardan memnun olan ve olmayanlarin
kimler oldugunu tespit etmeye yaramaktadir (Dortok,
2004, 69; Yagcioglu, 2012:25). Kurumsal itibarin un-
surlari, itibarin hammaddesi olarak goriiliirken; ku-
rumsal itibarmn bilesenlerini ise, itibarin devamliligini
saglayan ve siirekli iyilestirilmesi i¢inde yonetilmesi
gereken bir kavram olarak ifade edilmektedir (Yagci-
oglu, 2012:25).
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Kurumsal itibarin bilesenlerinin, kurum tarafindan
iyi algilanmas1 ve 6nem verilmesi, kurumsal itibarin
saglanmas1 ve korunmasi agisindan énemlidir. Bu bi-
lesenler; mal ve hizmetler, miisteri memnuniyeti, lider-
lik (kurumun temsil edenin liderlik vasfi), kurumsal
sosyal sorumluluk, halkla iligkiler, finansal perfor-
mans, kurumsal iletisim (0rgiit i¢i ve orgiit dis1 etkin
iletisimin saglanmasi) ve kurumsal etiktir (kurumun
etik ilkelerinin olmasi ve bunlar1 uygulayarak giivenilir
bir c¢erceve olusturmasi) (Yagcioglu, 2012:25).
Fombrun ve arkadaglar1 (2000) ise itibar bilesenlerini
duygusal ¢ekim, mal ve hizmet kalitesi, vizyon ve li-
derlik, igyeri ¢evresi, sosyal ve gevresel sorumluluk ve
finansal performans seklinde ifade etmektedir (Alnia-
¢ik vd., 2010:102). Fombrun ve Riel (2004), kurumsal
itibar bilesenlerini duygusal cazibe, mal ve hizmetler,
kurumsal ¢evre, finansal performans, vizyon ve lider-
lik ve sosyal sorumluluk olarak ifade etmektedirler
(Fombrun ve Riel; 2004:71-75). Sosyal sorumluluk; is-
letme faaliyetlerinin toplum faydasi diisiiniilerek yiirii-
tiilmesi olarak aciklanmaktadir. Duygusal cazibe; islet-
menin mal ve hizmetlerinin kalitesinin, tiiketenler ta-
rafindan begenilme, saygi gérme ve takdir edilme du-
rumunu gostermektedir. Vizyon ve liderlik bileseninde
vizyon, mevcut durum ve gelecek beklentisini uyum-
lulastirarak, isletme icin arzulanan imaji1 yaratmak; li-
derlik, isletme amaglarin1 gerceklestirmek icin Orgiit
faaliyetlerine yon vermek ve etkilemek olarak ifade
edilmektedir. Mal ve hizmet; isletmenin iirettigi iiriin-
lerin kalitesi ile tiiketenlerin beklentilerini kargilamasi
olarak agiklanmaktadir. Finansal performans; isletme-
nin kar arttirmak ve yatinm yapabilmek niyetiyle risk
almasi1 ve rekabet edebilmesi 6zelligini yansitmaktadir.
Kurumsal ¢evre; isletmenin iletisim halinde oldugu
cevresi olup; isletme hukuk kurallarina ve toplumsal
etik kurallarma uymak zorundadir. Isletmenin itibarin,
gevresi ile uyumlu bir sekilde etkin yonetilebilmesi
icin iyi bir iletisim agimin olmas1 gerekmektedir (Ak-
g0z, 2009:165-171).

2.2. Turizmde kurumsal itibar

Turizm, insanlarin bos zamanini ve tasarrufunu na-
sil kullanilacagina dair ekonomik bir kararla baslayan
ve yatirim, tiikketim, istihdam, ihracat ve kamu gelirleri
gibi ekonomik boyutlar1 bulunan bir faaliyettir (Onal
vd., 2006:137). Farkli bir ifadeyle turizm, insanlarin
ikamet ettikleri yer disinda, ticari bir beklenti olmaksi-
zin yapilan ve yirmi dort saati asan ya da en az bir gece
konaklamadan olusan gecici seyahatler neticesinde

meydana gelen ekonomik, sosyal nitelikli tiikketim ilig-
kilerinin biitiinii olarak aciklanmaktadir (Usta, 2009:7;
Erhan ve Carike1, 2016:358). Turizm, iilke ekonomi-
sine katki saglamakta, iilkelerin gelismislik seviyele-
rinde etkisi oldugu bilinmektedir. Turizm ile bolgeler
aras1 farkliliklar en aza indirgenmeye caligilmaktadir.
Tiirkiye sahip oldugu dogal giizellikler, tarihi ve kiiltii-
rel gecmisiyle turizm faaliyetleri i¢in ideal bir {ilkedir.
Turizm isletmelerinin iilkenin énemli birer itibar tem-
silcileri oldugu diisiiniilmektedir (Erhan ve Carikei,
2016:358). Bu sebeple; turizm isletmelerinin olumlu
bir kurumsal itibara sahip olmalar1 gerekmektedir. Iti-
bar Enstitiisii (Reputation Institute) yoneticilerinden
Nicolas Georges Trad; turizm igletmesinin ve o islet-
menin bulundugu {ilke, sehir veya bolgenin “itibar1”,
tatil amaciyla rezervasyon yaptirmanin 6n kosulu ola-
rak ifade etmektedir. Bir iilkenin tatil yeri olarak se¢il-
mesi, lilkeyi ziyaret etme talebinin artis géstermesi, o
iilkenin itibar1 ile dogrudan iliskilidir (Forbes, 2013).
Bu sebeple turizm isletmelerinin itibarlari, {ilke itiba-
rindan bagimsiz olarak diisiiniilmemektedir. Hizmet
kalitesi yiiksek ve iyi bir itibara sahip tinlii bir otel zin-
cirinin, terdr vb. unsurlar sebebiyle imaj1 ve itibar1 kotii
olan bir iilkede faaliyet gdstermesi oldukca gii¢ olacak-
tir. Bunun yaninda turizm sektoriinde faaliyet gosteren
diger isletmeler (havayolu ve seyahat acenteleri gibi)
aralarinda uygun ortakliklar kurarak da birbirlerinin
itibarlara olumlu yonde etkileyebilmektedirler (Usta,
2006). Ayrica, isletme icinde iyi 6rgiitlenmis ¢alisanlar
olmasi, hizmet kalitesini olumlu yonde etkileyerek ve
miisteri memnuniyetini maksimize edecektir. Tatmin
olmus miisteriler de isletme ile ilgili pozitif diislince-
lere sahip olacaktir. Netice de bu durumdan kurumsal
itibar olumlu etkilenmis olacaktir (Arslanergiil ve Per-
¢in, 2015:5).

3. Yontem

Arastirmanin amaci Belek’e gelen yabanci turistle-
rin bu bolgedeki bes yildizli otelleri kurumsal itibar
acisindan degerlendirmelerini belirlemek ve bu deger-
lendirmelerin, demografik 6zelliklere gore farklilagsma
durumlarini tespit etmektir. Bu amagla ¢aligmada be-
timsel bir arastirma metodu sergilenmis ve veri top-
lama yontemi olarak anket teknigi kullanilmistir. Kul-
lanilan anket, Fombrun vd. (2000) tarafindan olustu-
rulmus olup; ifadeler otel isletmelerine uyarlanarak
kullanilmigtir. Aragtirmanin kapsamini Belek’e gelen
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ve bes yildizli otel isletmelerinde konaklama yapan ya-
banci turistler olusturmaktadir. Arastirma esnasinda
bazi otellerin anket teklifini kabul etmemesi nedeniyle
kolayda 6rnekleme yontemiyle 350 turistten veri top-
lanmigtir. 7 anketin eksik ve yanlis doldurulmasindan
dolay1, analizler 343 anket lizerinden yapilmistir. Arag-
tirmalarda 6rnek hacminin, aragtirmadaki degisken sa-
yisiin en az on kat1 olmasi gerektigi belirtilmektedir
(Hair vd., 1998; Kline, 2011). Bu ¢alismada kullanilan
degisken sayis1 20 oldugundan, 6rmek hacminin yeterli
oldugu tespit edilmistir. Arastirmada analiz yontemi
kapsaminda tanimlayic istatistiki yontemlere bagvu-
rulmustur. Hipotezlerin analiz edilmesinde parametrik
testlerden, t testi, ANOVA ve Tukey testleri kullanil-
mis ve yap1 gegerliligini test edebilmek i¢in aciklayict
faktor analizi uygulanmustir.

Arastirmada, Belek’te bes yildizli otellerde konak-
layan yabanci turistlerin, bu otelleri kurumsal itibar
acisindan degerlendirmelerinin demografik degisken-
lere gore farklilasma durumlarimi belirlemek tizere, 6n-
ceki arastirmalar dogrultusunda (Almagik vd., 2010;
Arslanergiil ve Pergin, 2015; Erhan ve Carikci, 2016)
asagidaki hipotezler olusturulmustur:

Hi: Yabanci turistlerin kurumsal itibar1 olusturan
boyutlar1 degerlendirmeleri, cinsiyete gore farklilas-
maktadir.

H,: Yabanc turistlerin kurumsal itibar1 olusturan
boyutlar1 degerlendirmeleri, yagsa gore farklilagmak-
tadir.

H;: Yabanci turistlerin kurumsal itibar1 olusturan
boyutlar1 degerlendirmeleri, gelirlerine gore farklilas-
maktadir.

Ha: Yabanci turistlerin kurumsal itibar1 olusturan
boyutlar1 degerlendirmeleri, daha 6nce Belek’e gelme
durumlarina gore farklilagsmaktadir.

Arastirmanin bulgular

Bu béliimde arastirmaya yonelik tiim bulgulara yer
verilecektir.

Demografik bulgular

Tablo 1’de katilimeilarin demografik 6zelliklerine
yonelik bulgular bulunmaktadir. Buna gére, ankete ka-
tilan yabanci turistlerin cinsiyetlerine bakildiginda
yaklasik %55’inin (188 kisi) erkek, %45’inin (155
kisi) kadinlardan olustugu goriilmektedir. Turistlerin
yas durumlar incelendiginde, yaklasik yarisimin 26-37

yas (156 kisi) grubuna ait olduklar1 ve drneklem grubu
igerisinde 25 yas ve alt1 (52 kisi) yas grubunun en az
ornekleme sahip oldugu goriilmektedir. Arastirmaya
katilan turistlerin gelir durumlaria bakildiginda, yak-
lagik %30 unun (105 kisi) 1500-2000 avro gelire sahip
oldugu ve orneklem grubu igerisinde en az katilimin
3000 avro ve iistli (42 kisi) gelire sahip turistlerden
olustugu goriilmektedir. Aragtirmaya katilan yabanci
turistlerin Belek destinasyonuna daha dnce gelme du-
rumlar1 incelendiginde, biiylik bir ¢ogunlugunun (218
kisi) Belek’e ilk defa geldigi goriilmektedir.

Tablo 1. Katilimcilarin demografik 6zellikleri

Cinsiyet Siklik Yiizde
Bayan 155 45,2
Bay 188 54,8
Toplam 343 100,0
Yas Siklik Yiizde
25 yas ve alt1 52 15,2
26-37 yas 156 45,5
38-49 yas 76 222
50-61 yas arasi 59 17,2
Toplam 343 100,0
Gelir Siklik Yiizde
1500 EU ve alt1 86 25,1
1501-2000 EU 105 30,6
2001-2500 EU 57 16,6
2501-3000 EU 53 15,5
3001 EU ve tsti 42 12,2
Toplam 343 100,0
Belek’e Oncesinde Siklik Yiizde
Gelme Durumu

Evet 125 36,4
Hayir 218 63,6
Toplam 343 100,0

Kurumsal itibar diizeyine ydnelik agiklayici faktor
analizi

Kurumsal itibar ile ilgili 6lgegin boyutsal yapila-
i1, gegerlilik ve gilivenilirliklerini belirlemek ama-
ciyla agiklayic1 faktor analizi uygulanmistir. Aragtir-
mada oncelikle kurumsal itibar diizeyi ol¢egine giive-
nilirlik analizi yapilmig ve Cronbach Alpha katsayisi-
nin “,838” oldugu tespit edilmistir. Bu deger dlgegin
giivenilir ve gegerli kabul edilebilmesi i¢in gerekli olan
0,70’in iizerinde (Nunnaly ve Bernstein, 1994:265) bir
degerdir.
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Tablo 2. Kurumsal itibara yonelik faktor analizi

Kurumsal Itibar ifadeleri | Faktor Yiikleri | Varyans % | G. Analizi
Mal ve Hizmetler (X=3,58)
Bu otel sundugu mal ve hizmetlerin arkasinda durur. ,898
Bu otel 6denen paranin karsiligini veren mal ve hizmetler sunar | ,850
Bu otel misafirlerine deger katar ,849 19,61 ,923
Bu otel yenilik¢i mal ve hizmetler sunar ,842
Bu otel yiiksek kaliteli mal ve hizmetler sunar ,818
Duygusal Cazibe (x=3,56)
Bu oteli begeniyorum. ,895
Bu otel hakkinda olumlu duygu ve diisiincelere sahibim. ,895 13,15 ,933
Bu otele giiveniyorum. ,884
Sosyal Sorumluluk (x=3,27)
Bu otel topluma yararli projeler yiiriitmektedir ,887
Bu otel gevresel sorunlara karsi sorumluluk sahibidir ,880 12,29 871
Bu otelin insanlara karsi davraniglari olumludur. ,812
Finansal Performans (x=3.,49)
Bu otelin rakiplerinden {istiin olma egilimindedir ,920
Bu otel gelecekte biiyiik gelisim potansiyeline sahiptir. ,901 12,19 ,879
Bu otel finansal olarak gii¢lii bir kurumdur. ,842
Vizyon ve Liderlik  (x=3,02)
Bu otelin gelecege yonelik net bir vizyonu vardir ,874
Bu otel lider bir otel igletmesi olma 6zelligine sahiptir ,837 12,06 ,887
Bu otel pazardaki firsatlar fark eder ve avantaja gevirir ,822
Caligma Ortam1  (x=3,53)
Bu otel ¢alismak i¢in iyi bir kurumdur 915
Bu otelin iyi yonetildigini diisiiniiyorum ,878 12,02 ,868
Bu otelin iyi ve nitelikli ¢alisanlara sahiptir ,857
Giivenilirlik Analizi: 0,838 Toplam Varyans: 81,30 Cikarim Yontemi: Temel Bilesenler Analizi, Dondiirme
Yontemi: Kaiser Normallestirmesi ile Varimax, Iterasyon Sayisi: 6
KMO Uygunluk Olgiitii: 0,786 Barlett Kiiresellik Testi x2: 5041,724 p: 0,000

Kaiser Normallestirmesine gore, 6zdegeri 1’den
biiyiik olan faktorler dikkate alinarak yapilan faktor
analizinde, kurumsal itibara iligkin 6lgegin 6 faktdrden
olustugu belirlenmistir. Aragtirmanin varyans yiizdesi
toplami 81,30 ¢ikmistir. Bu oran %50°den yiiksek ol-
dugu icin analizin gegerli oldugunu gostermektedir
(Scherer vd., 1988).

Tablo 2 incelendiginde birinci faktoriin “mal ve
hizmetler” oldugu ve toplam varyansin yaklasik
%20’sini agikladigini, ikinci faktoriin “duygusal ca-
zibe” oldugu ve toplam varyansin %13,15’ini agikla-
dig1, tiglincii faktoriin “sosyal sorumluluk™ oldugu ve
toplam varyansin %12,29’unu agikladigi, dordiincii
faktoriin “finansal performans” oldugu ve toplam var-
yansin %12,19’unu agikladigi, besinci faktoriin “viz-
yon ve liderlik” oldugu ve toplam varyansin
%12,06’s1m1 agikladigi ve altinci faktoriin “caligsma or-
tam1” oldugu ve toplam varyansin %12,02’sini agikla-
dig1 tespit edilmistir.

Faktor analizinde ortak varyans (communality) de-
gerlerinin ve 6l¢ekteki maddelerin degerlerinin 0,4’ten
diisiik olmamas1 6nemlidir (Field, 2000: 434). Bu fak-
tor analizinde de 0,4 ten diisiik bir deger goriilmemek-
tedir. Ayrica ortaya ¢ikan her bir faktore yapilan giive-
nilirlik analizinde, gilivenilirlik degerlerinin “,933” ile
“,868” arasinda oldugu tespit edilmistir.

Tablo 2°de ayrica, her bir faktoriin ortalamalar1 da
yer almaktadir. Buna gore, yabanci turistlerin Be-
lek’teki bes y1ldizli otel isletmeleri kurumsal itibar agi-
sindan degerlendirme diizeylerine bakildiginda, en
olumlu degerlendirilen boyutun “mal ve hizmetler” ol-
dugu (3,58), bunu sirasiyla, “duygusal cazibe” (3,56),
“calisma ortam1” (3,53), finansal performans (3,49),
“sosyal sorumluluk” (3,27) ve “ “vizyon ve liderlik”
(3,02) boyutlarinin izledigi tespit edilmistir. Yabanci
turistlerin Belek’teki otelleri hizmet kalitesi agisindan
diger boyutlara gore daha olumlu algilamalari, bu bol-
gedeki otellerin sunulan hizmeti kaliteli verdigini gos-
termektedir. Kurumsal itibar en iyi agiklayan boyutun
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hizmet kalitesi oldugu diisiiniildiiglinde, bu boyutun
olumlu olmasi, otel isletmelerinin kurumsal itibar dii-
zeylerini olumlu bir sekilde etkileyecektir.

Demografik Ozellikler ile Kurumsal Itibar Algisi Ara-
sindaki Iliskinin Arastirilmast

Turistlerin kurumsal itibar algilarinin demografik
ozelliklere gore farklilagip farklilasmadigini belirle-

mek icin fark testleri gerceklestirilmistir. Oncelikle ve-
rilerin normal dagilip dagilmadigim belirlemek icin
carpiklik ve basiklik degerlerine bakilmis ve bu deger-
lerin -1 ve +1 degerleri arasinda oldugundan verilerin
normal dagilim gosterdigi (Tabachnick ve Fidell,
2012) tespit edilmistir.

Tablo 3. Turistlerin demografik 6zelliklerine gére kurumsal itibar1 olusturan faktorleri degerlendirmeleri ile

ilgili analizler

.. .. Cinsiyet Yas Gelir Belek’e Oncesinde
Kurumsal Itibar Faktorler Gelme Durumu
t P F P F P t P

Mal ve Hizmetler 2,316 ,021 10,45 ,000 10,22 ,000 11,02 ,000

Duygusal Cazibe ,328 ,746 7,852 ,000 7,949 ,000 9,983 ,000

Sosyal Sorumluluk 2,277 ,023 10,51 ,000 3,639 ,006 1,509 ,138

Finansal Performans 1,935 ,054 1,266 ,286 10,69 ,000 ,441 ,670

Vizyon ve Liderlik ,095 ,924 4,653 ,003 1,466 212 3,734 ,000

Calisma Ortami 1,146 ,243 1,446 ,229 3,023 ,018 ,291 L7171
Yabanci turistlerin demografik &zelliklerine Turistlerin yas durumlarina gére kurumsal itibari

bagli olarak, kurumsal itibar1 olusturan faktorleri de-
gerlendirmelerinde bir farkliligin olup olmadigim
belirlemek amaciyla “t” testi ve ANOVA yapilmis-
tir.  Turistlerin cinsiyetlerine bagl olarak, kurumsal
itibar1 etkileyen faktorleri degerlendirmelerinin
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek icin “t”
testi analizi sonucunda, katilimcilarin cinsiyetlerine
bagli olarak kurumsal itibar1 olusturan faktorleri de-
gerlendirirken 2 boyutu farkl algiladiklar tespit
edilmistir. Buna gore kadinlarin “mal ve hizmetler”
boyutunu, erkeklere gore daha olumlu algilarken,
“sosyal sorumluluk” boyutunu ise daha olumsuz al-
giladiklar belirlenmistir. Bu sonuca gore “H;: Ya-
banci turistlerin kurumsal itibar1 olusturan boyutlart
degerlendirmeleri cinsiyete gore farklilasmaktadir” hi-
potezi  kismen  kabul  edilmistir. = Almagik
vd.(2010)’nin yapmis olduklar1 caligmalarinda da
cevaplayicilarin cinsiyetlerine gore kurumsal itibari
olusturan boyutlar1 degerlendirirken farkliliklarin ol-
dugu yoniindeki neticesi bu ¢aligmayi destekler nitelik-
tedir (Almacik vd., 2010:105). Oysaki Erhan ve Ca-
rik¢1’nin (2016) yapmis olduklar: calismalarina gore
kurumsal itibari olusturan boyutlarda, cinsiyete gore
anlamli bir farklilik tespit edilmedigi yoniindedir (Er-
han ve Carike1, 2016:359). Akgdz ve Solmaz (2009)
ise, yaptiklar1 calismada kadinlarin itibar ile ilgili
konular erkeklere kiyasla daha fazla 6nemsedikleri
tespit edilmistir.

etkileyen faktorleri degerlendirmelerinin farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek i¢cin “ANOVA”
yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda turistlerin yas
durumuna gore 4 boyutu farkli degerlendirdikleri
tespit edilmistir. Bu farkliligin yoniini belirlemek
i¢in yapilan Tukey testine gore, en geng yas gru-
bunda (25 yas ve alt1) olanlar, en yash grubu (50-61
yas aralig1) olusturan turistlere gore, “mal ve hiz-
metler”, “duygusal cazibe”, “sosyal sorumluluk” ve
“vizyon ve liderlik” boyutlarin1 daha olumsuz de-
gerlendirmislerdir. Bu sonuca gore “H»: Yabanci tu-
ristlerin kurumsal itibar1 olusturan boyutlar1 degerlen-
dirmeleri yasa gore farklilagsmaktadir” hipotezi kis-
men kabul edilmigtir. Erhan ve Carik¢i’nin (2016)
yapmis olduklar1 caligmaya gore de genclerin, yasli-
lara gore itibarin tiim boyutlarim algilamalar1 daha
yliksektir. Turistlerin yas1 biiylidiikge 6zellikle duy-
gusal ¢ekicilik boyutunun itibar algisinda bir diisiis
yasanmakta; bu diisiisiin sebebiyse yas1 biiylik tu-
ristlerin beklentilerinin de artmasi olarak acgiklamak-
tadirlar. Alniagik vd.(2010)’nin yapmis olduklari
calismada da cevaplayicilarin yas gruplarina gore
kurumsal itibar1 olusturan boyutlarin degerlendirilme-
lerinin farklilagacagi yoniindeki netice bu ¢alismayi
destekler niteliktedir. Oysaki Gegikli vd., (2016) yap-
mis olduklar1 ¢calismada katilimcilarin yas gruplari ile
kurumsal itibar bilesenleri arasinda yalnizca sosyal so-
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rumluluk bileseninde bir fark tespit edilmistir. Bu ag1-
dan bakildiginda otellerin ¢evreye karsi duyarliliklari
hem bulunduklar1 bolgenin dogal giizelliklerin korun-
mas1 konusunda hem de daha fazla geng turistin bu
otelleri segmesinde 6nemli etken olacaktir. Ozellikle
bu durum kurumsal itibarin sosyal sorumluluk boyutu
icin oldukca 6nem teskil etmektedir. (Erhan ve Carike,
2016:361) Sosyal sorumluluk ¢aligmalar ile isletme,
yalnizca ekonomik faydaya odaklanmadigini 6zellikle
toplumu diistinen bir kurum oldugunu goéstermektedir
(Giimiis ve Oksiiz; 2012:2144).

Turistlerin gelirlerine gore kurumsal itibart olus-
turan faktorleri degerlendirmelerinde bir farklilik
olup olmadigt ANOVA ile analiz edildiginde; “viz-
yon ve liderlik” boyutu disindaki tiim boyutlarda
farklilik ortaya ¢ikmistir. Bu farkliligin yoniinii be-
lirlemek i¢in yapilan Tukey testine gore, 1500 avro
ve altinda gelire sahip olan turistler, 3000 avro ve
ustli gelire sahip olan turistlere gére bu bes boyutu
daha olumlu degerlendirmislerdir. Bu sonuglara
gore “Hs: Yabanci turistlerin kurumsal itibar1 olustu-
ran boyutlar degerlendirmeleri gelirlerine gore fark-
lilagmaktadir” hipotezi kismen kabul edilmistir. Al-
niagik vd. (2010)’nin yapmis olduklari ¢calismada ise
katilimcilarin gelir diizeylerine gore kurumsal itibari
olusturan boyutlarin degerlendirilmelerinde bir farkli-
lik olmadig1 yoniindedir. Gegikli vd. (2016)’nin ¢alis-
masinda, gelir durumu ve kurumsal itibar bilesenleri
arasindan “vizyon ve liderlik” ve “finansal perfor-
mans” bilesenlerinde farklilik tespit edilmistir

Son olarak yabanci turistlerin daha 6nce Belek’e
gelme durumlarina gore kurumsal itibar1 olusturan
faktorleri degerlendirmelerinde ki farkliligi tespit et-
mek icin t testi yapilmis ve 3 boyutta farklilik tespit
edilmistir. Buna gore daha once Belek’e gelen tu-
ristler ilk kez gelen turistlere gore, “mal ve hizmet-
ler”, “duygusal cazibe” ve “vizyon ve liderlik” bo-
yutlarimi daha olumlu degerlendirmislerdir. Bu so-
nuca gore “Hi: Yabanci turistlerin kurumsal itibart
olusturan boyutlar1 degerlendirmeleri daha 6nce Be-
lek’e gelme durumlarina gore farklilagsmaktadir’ hi-
potezi kismen kabul edilmistir. Erhan ve Carik¢i’nin
(2016) yapmis olduklart ¢aligmaya gore kurumsal
itibar1 olusturan boyutlarin turistlerin daha 6nce Tiir-
kiye’ye gelme durumlarina gore anlamh bir farklilik
tespit edilmistir. Bu durumun agiklamasi olarak da
farkli kiiltiirlerin ilk defa kargilagmalarinda uyumsuz-
lugun olmas1 fakat daha sonraki zamanlarda ise bu

farkliligin farkinda olunmasi ve kabullenilmesi olarak
ifade edilmektedir.

4. Sonugc ve oneriler

Turizm isletmelerinin kurumsal itibarlariin yiiksek
olmasi, gelecek yillarda artmasi beklenen turist sayisi
ile birlikte Tiirkiye’nin de turizm sektdrii pastasindan
alacagi payin artmasi anlamina gelmektedir. Ayni za-
manda turizm sektOriiniin itibari, iilkenin itibar1 anla-
mina geldigi i¢in son derece 6nem arz eden bir konu-
dur.

Kiiresel rekabet ortaminda, turizm isletmelerinin
uluslararasi bir isletme olabilmesi farkli olmasi ve fark
yaratmastyla miimkiindiir. Isletme bu farklilasmay1
kurumsal itibarla saglayabilmektedir. Iyi bir kurumsal
itibar yonetimi i¢in turizm igletmesi oncelikle i¢ ve dis
paydaslar1 belirlemesi gerekmektedir. Bu asamadan
sonra isletme giiclii ve zayif yonlerini tespit ederek;
durumuna uygun bir planlama yapmasi1 gerekmektedir.
Tilim bu agsamalar dikkate alinarak olusturulan itibar iyi
bir sekilde yonetildigi takdirde isletme 6nemli bir re-
kabet avantaji saglayabilecektir (Akgoz, 2009:178).

Arastirmanin hipotezlerine yonelik sonuglara bakil-
diginda; Yabanci turistlerin kurumsal itibar1 olusturan
boyutlar1 degerlendirmeleri cinsiyet ve yas degiske-
nine gore farklilik gosterdigi fakat gelir degiskenine
gore bir farklilik olmadig tespit edilmistir. Diger yan-
dan yabanci turistlerin daha 6nce Belek’e gelme du-
rumlarina gore kurumsal itibar1 olusturan faktorleri
degerlendirmelerinde de bir farklilik tespit edilmis-
tir. Buna gore daha once Belek’e gelen turistler ilk
kez gelen turistlere gore, “mal ve hizmetler”, “duy-
gusal cazibe” ve “vizyon ve liderlik” boyutlarim
daha olumlu degerlendirmislerdir. Bu sonuglar, daha
once literatiirde yer alan Almacik vd. (2010) ile Er-
han ve Carik¢1 (2016) tarafindan yapilan ¢alismalari
destekler niteliktedir.

Kurumsal itibar bilesenlerinin algilanan 6nem de-
recelerinin katilmcilarin yas grubu, cinsiyet, gelir dii-
zeyi ve daha once Belek’i ziyaret edip etmeme durum-
lara gore farklilasmasi da yoneticiler i¢in 6nemli bir
bulgudur. Hangi yas grubu/cinsiyet/gelir diizeyi/daha
once Belek’i ziyaret edip etmeme durumuna sahip bi-
reylerin, kurumsal itibarin hangi bilesenine ne diizeyde
onem verecegini bilerek uygun strateji ve politikalar
gelistirmek, turizm igletmeleri i¢in oldukg¢a 6nemlidir.
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Bireylerin, bir isletmeye yonelik itibar degerlendir-
melerinde igyeri ¢evresi (calisanlarin niteligi, ¢aligma
ortami, yonetim kademesinin nitelikleri) ve mal/hiz-
met kalitesini (kaliteli, paranin karsiligin1 veren, yeni-
lik¢i iiriinler) oncelikli olarak goz oniine almalar1 ras-
yonel bir bulgudur. Bu nedenle, isletme yoneticilerinin
de, 6zellikle genglerden olusan hedef gruplara yonelir-
ken bu hususlara dikkat etmeleri, iletisim ve pazarlama
faaliyetlerini buna uygun sekilde olusturmalar yerinde
olacaktir. Turizm sektdriinde kurumsal itibarin artmasi
icin daha fazla caligma yapilmasi, literatiire ve uygula-
yicilara katki saglayabilecektir.

Bu ¢aligmanin belek bolgesinde ve sadece yabanci
turistler lizerinde gergeklestirilmesi en biiyiik sinirlilik
olarak goriilmektedir. Gelecekte yapilacak caligmala-
rin daha farkli destinasyonlarda ve 6rneklemde gercek-
lestirilmesi 6nem arz etmektedir. Ayrica arastirmanin
daha farkli sosyo-ekonomik yapiya sahip turist grupla-
rina uygulanmasi onerilmektedir.

Kaynakca

Akgoz, E. (2009) Kriz ortaminda turizm isletmelerinin reka-
bet araci olarak itibar yonetimi. Modern Developmen-
tal Trends and Turkish World Conference (pp, 156-
180).

Akgoz, E., Basak Solmaz (2009). Turizm isletmelerinde iti-
bar yonetimi, 19, 23-41.

Almagcik, E. ve Almacik, U. (2009), Kurumsal itibar ve
bolgesel kalkinmadaki onemi. Balikesir Universitesi
Burhaniye MYO Bolgesel Kalkinma Kongresi (pp.
47-54).

Almagik, E., Almacik, U. ve Geng, N. (2010). Kurumsal iti-
bar bilesenlerinin algilanan 6nemi demografik 6zellik-
lerden etkilenmekte midir?. Balikesir Universitesi Sos-
yal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 13(23), 93-114.

Arslanergiil, B. D., Per¢in Sahin, N. (2015). Otel isletmele-
rinde kurumsal itibar yonetimi: Kapadokya 6rnegi, Ka-
padokya Turizm Paneli (1-9).

Barich, H., P. Kotler, (1991). A framework for marketing
image management. Sloan Management Review, 32(2),
94-109.

Chun, Rosa, (2005). Corporate reputation: meaning and me-
asurement. International Journal of Management Re-
views, 7(2), 91-109.

Dentchev, N. A. ve A. Heene, (2004). Managing the reputa-
tion of restructuring corporations: send the right signal

to the right stakeholder. Journal of Public Affairs, 4(1),
56-70.

Dolphin, R.R. (2004). Corporate reputation: a value creating
strategy. Corporate Governance, 4(3), 77-92.

Dortok, A. (2004). Kurumsal itibarimizdan kag sifir atabilir-
siniz?. Istanbul: Rota Yaywnlar:.

Dutton, J.E., Dukerich, J.M. and Harquail, C.V., (1994). Or-
ganization images and member identification. Admi-
nistrative Science Quarterly, 39, 239-263.

Erhan, T., I. H. Carik¢1 (2016). Rus paydaslarin tiirkiye’deki
oteller hakkinda kurumsal itibar algisi: antalya bolge-
sindeki bes y1ldizl1 rus otel miisterileri iizerine bir aras-
tirma. Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 21(2), 353-362.

Field, A. (2000), Discovering statistics using spss for win-
dows, London: SAGE Publication.

Flanagan, D. J., K. C. O'Shaughnessy, (2005). The effect of
layoffs on firm reputation. Journal of Management,
31(3), 445-463.

Fombrun, C.J., (1996), Reputation: Realizing value from the
corporate image. Harvard Business School Press, Bos-
ton, MA.

Fombrun, C., Shanley, M. (1990). What's in a name? Repu-
tation building and corporate strategy. Academy of Ma-
nagement Journal, 33(2), 233-258.

Fombrun, C.J., Gardberg, N. A., Sever, J. W. (2000). The
reputation quotient: A multi-stakeholder measure of
corporate reputation. The Journal of Brand Manage-
ment, 7(4), 241-255.

Gegikli, F., M. S. Ercis ve M. Okumus (2016). Kurumsal
itibarin bilesenleri ve parametreleri ilizerine deneysel
bir ¢aligma: Tiirkiye’nin 6ncii kurumlarindan biri. Aza-
tiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi,
20(4), 1549-1562.

Gotsi, M., Wilson, A.M. (2001). Corporate reputation: See-
king a definition. Corporate Communications, 6(1),
24-30.

Greyser, S. (1999). Advancing and enhancing corporate re-
putation. Corporate Communications, 4(4), 177-181.

Giimiis, M., B. Oksiiz (2009). Turizm isletmelerinde kurum-
sal itibar yonetimi. Ankara: Nobel Yayinlari.

Hall, R. (1993). A framework linking intangible resources
and capabilities to sustainable competitive advantage.
Strategic Management Journal, 14(8), 607-618.

http://www.forbes.com/sites/brucerogers/2013/05/17/594/
Erisim Tarihi: 03.07.2018.

Copyright © 2015 by JTTR

ISSN: 2548-7583



Journal of Tourism Theory and Research, 5(2) Futourism

121

Kadibesegil, S. (2012). itibar yonetimi itibarimiz1 yénetmek-
ten daha 6nemli isiniz var m1?, Mediacat Kitaplari, Is-
tanbul.

Kogoglu, C. M. (2018a). Yerli Turistlerin Kurumsal Itibar
Algilarimin Marka Denkligine Etkisi: Tiirk Hava Yol-
lar1 Ornegi. Turizm Akademik Dergisi, 5(2), 109-127.

Kogoglu, C. M. (2018b). Turizm egitimi veren yiiksekdgre-
tim kurumlarinin itibar bilesenlerinin 6grencilerin
memnuniyeti ve tavsiye etme davranisi lizerindeki et-
kisi. Eskigehir Osmangazi Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Dergisi, 13(2), 23-44.

Nakra, P. (2000). Corporate reputation management: CRM
with a strategic twist?. Public Relations Quarterly,
45(2), 35-42.

Neville, B.A., S.J., Bell, B., Mengii¢ (2005). Corporate re-
putation, stakeholders and the social performance-fi-
nancial performance relationship. European Journal of
Marketing, 39(9/10), 1184-1198.

Nunnally, J. C., Bernstein 1. H. (1994), Psychometric The-
ory, Third Edition, New York:McGraw-Hill.

Onal, Y. B., E. Diizakin, H. Cift¢i (2006), Ekonomik Biiyii-
menin Yiikselen Degeri Turizm ve Tiirkiye Ekonomi-
sine Etkisinin Analizi, istanbul:Kare Yayinlar1.

Roberts, P.W., G.R. Dowling (2002). Corporate reputation
and sustained superior financial performance. Strategic
Management Journal, 23(12), 1077-1093.

Saxton, M. K., (1998). Where do corporate reputations come
from?. Corporate Reputation Review, 1(4), 393-399.

Scherer, R. Wiebe, F..A., Luther, D.C., Adams,J.S. (1988).
Dimensionality of coping: factorstability using the
ways of coping questionnaire. Psychological Report,
62, 763-770.

Shamma, Hamed M., S. S. Hassan (2009). Customer and
non-customer perspectives for examining corporate re-
putation. Journal of Product & Brand Management,
18(5), 326-337.

Stuart, H. (2002). Employee identification with the corpo-
rate identity. International Studies of Management and
Organization, 32(3), 28-44.

Tabachnick, B. G., Fidell, L. S. (2012), Using multivariate
statistics, Sixth Edition, Boston:Pearson.

Tolbert, S. L. (2000). A Conceptual Framework and Empi-
rical Test of The Antecedents and Consequences of
Corporate Reputation (Doctoral dissertation), Ohio
State University.

Usta, M. (2006). Orgiit kiiltiiriinde halkla iliskiler ve itibar
yoOnetimi ege, akdeniz bolgelerindeki turizm isletmeler

ornegi (Yiiksek Lisans Tezi), Dokuz Eyliil Universi-
tesi.

Usta, O. (2009), Turizm Genel ve Yapisal Yaklasim, Detay
Yayincilik, Ankara.

Yagcioglu, A. (2012). itibar yonetimi kavraminin islevsel-
ligi ve itibar unsurlarinin birbiriyle iligkisi: otel islet-
meleri agisindan bir uygulama (Yiiksek Lisans Tezi),
Balikesir Universitesi.

Yoon, E., Guffey, H.J., Kijewski, V. (1993). The effects of
information and company reputation on intentions to
buy a business service. Journal of Business Research,
27(3), 215-228.

Copyright © 2015 by JTTR

ISSN: 2548-7583



122

Kogoglu, Kryc1 (2019)

Extended abstract in English

In this study, it is examined whether there is a dif-
ference in the perception of the concept of corporate
reputation by the participants with different demo-
graphic characteristics. For this purpose, a field re-
search was conducted in order to test whether the per-
ceptions of reputation of foreign tourists towards the
five star hotels active in Antalya Belek differ according
to their demographic characteristics.

In this study, a descriptive research method was
used and as a data collection method, survey technique
was used. The questionnaire used in the study was cre-
ated by Fombrun et al. (2000) and expressions were
adapted to the hotel business. The scope of the research
consists of foreign tourists coming to Belek and stay-
ing in five-star hotels. As some hotels did not accept
the questionnaire during the research, data collected
from 350 tourists by easy sampling method. Because
of incomplete and inaccurate filling of the 7 question-
naires, the analyzes were conducted on 343 question-
naires. It is stated that the sample volume should be at
least ten times the number of variables in the research
(Hair et al., 1998; Kline, 2011). Since the number of
variables used in this study was 20, the sample volume
was found to be sufficient. In the research, descriptive
statistical methods were applied within the scope of the
analysis method. In the analysis of hypotheses, from
parametric tests, t test, ANOVA and Tukey tests were
applied and explanatory factor analysis was used to test
the construct validity.

In order to determine the differentiation status of
foreign tourists’ perception of corporate reputation,
staying in five star hotels in Belek, according to demo-
graphic variables, the following hypotheses were
formed in the light of previous researches (Alniagik et
al.,2010; Arslanergiil and Per¢in, 2015; Erhan and
Carici, 2016):

H;: Foreign tourists’ evaluation of the dimensions
of corporate reputation, differs in terms of gender.

Ha: Foreign tourists’ evaluation of the dimensions
of corporate reputation, differs in terms of age.

Hs: Foreign tourists’ evaluation of the dimensions
of corporate reputation, differs in terms of income.

Ha: Foreign tourists’ evaluation of the dimensions
of corporate reputation, differs in terms of according to
the situation before the arrival of Belek.

Looking at the results of the hypotheses of the re-
search; it is determined that foreign tourists’ evaluation
of the dimensions of corporate reputation differ in
terms of gender and age variables, but there is no dif-
ference according to income variable. In addition to
this, there is a difference in evaluating the factors that
constitute corporate reputation of foreign tourists who
had visited Belek before. According to this, tourists
who had been to Belek in the past, evaluated the
“goods and services”, “emotional attraction” and “vi-
sion and leadership” dimensions more positively than
the tourists who came to Belek for the first time. These
results support the studies conducted by Almagik et al.
(2010) and Erhan and Carikci (2016).

It is a rational finding that individuals take into ac-
count the workplace environmental (quality of the em-
ployees, quality of work environment, quality of man-
agement level) and quality of goods/ services (quali-
fied, value-for-money, innovative products). There-
fore, it will be appropriate for business managers to
pay attention to these issues, especially when they are
directed to target groups consisting of young people
and establish communication and marketing activities
accordingly. Further studies t1 increase the corporate
reputation in tourism sector will contribute to the liter-
ature and the practitioners.

Being conducted only on foreign tourists and Belek
region are seen the biggest limitations of this study. It
is important that future studies are carried out in differ-
ent destinations and samples. It is also recommended
that the study should be applied to the groups of tour-
ists with different socio-economic structures.
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