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OZET

Teknolojide meydana gelen gelismeler ile birlikte arz talep dengelerinde de
farkliliklar meydana gelmistir. Miisteri talepleri sosyal sorumluluk ilkeleri, tiiketici
haklari, ¢cevre duyarliligi, halkla iligkiler ve benzeri kavramlarin ¢ercevesinde gelismeye
baslamustir. Isletmeler arasinda da rekabet ortaminin daha yogun yasanmasi pazarlama,
tamitim ve imaj unsurlarinin gelisimini zorunlu kilmustir. Iletisim ve teknolojik
gelismelerle birlikte halkla iliskiler olgusu da zorunluluk haline gelmektedir. Bu sebeple
etkili bir halkla iligkiler faaliyetleri rekabet ortaminda isletmelere avantaj saglamaktadir.
Turizm sektorii, yogun rekabetin yasandigi ve taleplerin donemsel olarak degiskenlik
gosterdigi bir alandir. Bu durum turizm isletmelerinde tutundurma ve halkla iligkilerin
Onemini ortaya koymaktadir.

Bu calismada isletmelerin halkla iligkiler faaliyetlerinin, turizm sektoriindeki roliiniin
incelenmesi amaglanmistir. Bu amag dogrultusunda arastirmanin drneklemini, Izmir ili
Ciceklikdy bolgesinde kahvalti evleri, restoranlar ve kafelerin bulundugu yiyecek-
icecek isletmelerini ziyaret eden turistler/katilimcilar, isletme sahipleri ve calisanlar
olusturmaktadir. Calismada ayrica Cigeklikdy  bolgesindeki  yiyecek-igecek
isletmelerinde gorev yapan yoneticiler ve calisanlarin, halkla iligkiler faaliyetlerine
yonelik goriislerinin alinmasi ve ¢alisan profilinin demografik verilerle belirlenmesi
hedeflenmistir.

Calisma, Izmir’in Ciceklikdy bolgesinde yer alan yiyecek-igecek isletmelerinde
bulunan 124 ziyaret¢i, 76 galisan toplam 200 katilimci ile gergeklestirilmistir. Halkla
iligkiler faaliyetlerinin turizmdeki yerini belirlemek amaciyla istatistiksel analiz
yontemleri uygulanmistir. Calismanin analizinde ANOVA ve bagimsiz T-Testi
kullanilmigtir. Katilimeilara uygulanan anket ile halkla iligkiler faaliyetlerine iliskin
Olgek diizeyleri arasindaki farkliliklarin istatistiksel acidan anlamli olup olmadig:
yoniinde analiz gergeklestirilmistir.

Anahtar Sozciikler: Turizm, halkla iliskiler, turizm isletmeleri, Cigeklikoy.
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SUMMARY

In addition to the developments in technology, there have also been differences in the
supply-demand balances. Customer demands have started to develop within the
framework of social responsibility principles, consumer rights, environmental
awareness, public relations and similar concepts. The intensification of the competitive
environment among the enterprises necessitated the development of marketing,
promotion and image elements. Public relations is becoming a necessity together with
communication and technological developments. Therefore, effective public relations
activities provide advantages to enterprises in a competitive environment. Tourism
sector is an area where intense competition is experienced and demands vary
periodically. This situation shows the importance of promotion and public relations in
tourism enterprises.

In this study, it is aimed to investigate the role of public relations activities in tourism
sector. For this purpose, the sample of the study consists of tourists / participants,
business owners and employees visiting the food and beverage areas where breakfast
houses, restaurants and cafes are located in Cigeklikdy region of Izmir province. In the
study, it was aimed to get the opinions of the managers and employees working in the
food and beverage companies in Cigeklikdy region towards the public relations
activities and to determine the employee profile with demographic data. The study was
carried out with a total of 200 participants who were 124 visitors and 76 employees in
the food and beverage companies located in the Ciceklikdy region of Izmir.

Statistical analysis methods were applied to determine the place of public
relations activities in tourism. ANOVA and independent T-Test were used in the
amalysis of the study. An analysis was carried out to determine whether the differences
between the questionnaire applied to the participants and the scale of public relations
activities were statistically significant.

Key words: Tourism, public relations, tourism enterprises, Cigeklikdy.



Vi

ICINDEKILER

Sayfa No
BILIMSEL ETIK SAYFAST ...ooviiieeeeeeeeeeetee ettt en st en ettt en e i
YUKSEK LISANS TEZI KABUL FORMU ......cooooiiiiiiiiiceeeieseeeeeie e ii
TESEKKUR ..ottt ettt ettt sttt n sttt es st sanssnaesns iii
(074 2 OO UTRRTO iv
SUMMARY ..ottt ettt ettt s st a sttt st en sttt as st en st s st en e v
(@) 11 D) 23 Q1 51 2) 2 ST Vi
KISALTIMALAR . .......ootiiieeieecete et ie e ettt st ss st ss e sss st ens s s sae s snaesaneees iX
TABLOLAR LISTESI ...couitiiiiiiicctes ettt X
SEKILLER LISTESI ...oviviuititiiieieicicecececceetsee e ssssassseesssssssss s sssssssssssesssssessssssssssees Xiv
GIRIS ... J0 A A & AW W 1

1. HALKLA ILISKiLER KAVRAMI ve TURIZM iSLETMELERINDE
HALKLA ILISKILER FAALIYETLERI

1.1. Halkla iliskiler Kavrami ve Tarihsel Siiregteki GeliSimi ........ccocovvvvrverrccnnnes. 2
1.2. Halkla iliskiler Faaliyetlerinin AMaglart ...........cccccoeueveveveueveeereeeeeeeeee e, 7
1.2.1. Halkla iliskiler Faaliyetlerinin Isletmeler A¢isindan Amaglari ...................... 7
1.2.2. Halkla iliskiler Faaliyetlerinin Toplumsal A¢idan Amaglari .......................... 8
1.3. Turizm Isletmelerinde Halkla liskiler Faaliyetleri ...........ccccoeererrrrvcrerererereecenans 9
1.4. Halkla Iliskiler FAAliYEtIEri ........cocvveveiiirereiiieisieeesieseiesese e 10
1.4.1. Personele Iliskin FAaliyetler ............cccevieverirersiireiiisesesssesssese e 12
1.4.1.1. Kurum I¢i TIetiSIm ...oovvviiiieecceece e 12
1.4.1.2. Ziyaretgilerle TIetiSim ..........cocoreueririveiieeeeeeeeeee e 12
1.4.1.3. Personel Kayitlart (Sicil, Saglik) ....ocoooviiiiiiiiiii 13
1.4.1.4. Personel Istek ve Sikayet YONEMI .......coccevvvevevereriiiiceerereiieeeeeeerenans 13

1.4.2. Kurum Imajina iliskin Faaliyetler ............ccccoeveriivivierereriiieeeceesseeeeve e 13



vii

1.4.2.1. Kurumsal Imaj ve Itibar YOnetimi ........c.cccoevvcrerviersiicreieeeeceesenne 13
1.4.2.2. KIIZ YONEUIML .ouviiiiiiiiieiiieiie sttt sttt 18
1.4.2.3. Paydaslarla Koordinasyon ...........ccccooeiiiiiniinieiinicnieeseeseee e 20
1.4.3. Sosyal Sorumluluga iliskin Faaliyetleri ..........ccceceveeerererseeeeeeeeeseeennn, 20
1.4.4. Pazarlama ve Tanitima Iliskin Faaliyetler ve Araglar .........c.cccocveveverevennnn, 21
1.4.4.1. Yaz1ll ATaClar ......ccvviiiiiiiii et 22
1.4.4.1.1. Gazete, Dergi ve BroSurler ........cccoocveviieiiiiiniiiiiiiicc e 22
1.4.4.1.2. Afis ve Biiltenler 23
1.4.4.2. SOZIT ATAGIAT ....vvviiiiiiiii e 23
1.4.4.2.1. GOTUSMEIET ....vvviiiiiiiiiiiie e 23
1.4.4.2.2. Toplant1, Konferans ve Seminerler ..........cccccovvviiiriiiiiiiinniinnienninnns 24
1.4.4.3. GOrsel-I$itSel ATACIAT ...ovvvvvececeeieieseececee ettt 25
1.4.4.3.1. Rady0 Ve TElEVIZYON ...cooiiiiiiiiiiiie i 25
1.4.4.3.2. Sergi, Fuar ve Festivaller ..o 25
1.4.4.3.3. Internet ve S0syal Medya ........c.ccvvrveverriirirereieieecreie e 26

2.TURIZM KAVRAMI VE TURIZM iSLETMELERI

2.1. Turizm Kavrami ve Turizm SektSriiniin Onemi ..........cocoovvvevevevieecrereerenecsnnnans 28
2.2. Turizm Isletmeleri ve SIflandirtlmast .......cccoeevevevevereieeeeee e, 29
2.2.2. Yiyecek-Igecek ISIEtMEIETi ....ovveverereeereccecceceee e 35
2.2.3. Seyahat ISIEtMEIETT .......covevevriveiiicreicieisiee et 36
2.3, TUZM CESILIETT .vvviiiviiiiiiie ittt neeeanes 37
2.3.1. Katilan Kisi Sayisina Gore Turizm Cesitleri .........oocovveiiiniiiiiiiiicnece 38
2.3.2. Ziyaret Edilen Yere Gore Turizm Cesitleri .......cccoooiiiiiiiiiiiniiiiieee 38
2.3.3. Katilanlarin Yaslarina Gore Turizm Cesitleri .........cccocvviieiiiiniiiieniieene, 38
2.3.4. Katilanlarin Sosyo-ekonomik Durumlarina Goére Turizm Cesitleri ............. 39

2.3.5. Katilanlarin Amaglarina Gore Turizm CeSitleri .........cocevviviiiieeiiiieniieene, 39



viii

2.4. Turizmde Tanitim ATAGIATT .....oceiiiiiiiiiiiie et 40
2.4. 1. ENFOIMASYON ...ttt bbbt 40
242 TIBHSIM .o.vececeveieseeeccee ettt en sttt s et 41
2.4.3. REKIAM ..o 43
2.4.4. Propagana .........cccecveiueiiieieese e ettt re e nnes 45
2.4.5. Halkla THSKILET ..vovvviveeeeieicececeetee ettt sttt 47

2.5. Turizm Isletmeleri ve Halkla Iliskiler Faaliyetleri .......c.coceveeerererererererererererennnn, 48

3. HALKLA ILISKIiLER FAALIYETLERININ TURIZMDEKI ROLU UZERINE
GERCEKLESTIRILEN SAHA ARASTIRMASI VE BULGULARI

B LIMELOUOIOJI ...t 52
3.1.1.Arastirmanin Amaci Ve ONEMI .......co.cvveeveveiieieceeieieseseseeeeses st eseneeeens 52
3.1.2.Arastirmanin Uygulanmasi ve Orneklem Segimi .........ccovvvevevvcreersrenerinnnnnns 53

3.1.3.Arastirmanin Yontemi 53

3.2.BUIQUIAT V& YOIUM ..ot 54

3.2 L VEIT ANGLIZI o 54

SONUGC vt evee et ee s ee e ee s et ee e s e seee e es et et es et ee s es et ee e eseees e ereeeseeenes 97
KAYNAKCA 100

ELER ettt 109



KISALTMALAR
ABD: Amerika Birlesik Devletleri
IPRA: Uluslararas1 Halkla iliskiler Dernegi
MEB: Milli Egitim Bakanlig1
MEGEP: Mesleki Egitim Ve Ogretim Sisteminin Giiglendirilmesi Projesi
SPSS: Sosyal Bilimler i¢in Istatistik Paketi
TV: Televizyon
VB: Ve Benzeri

YY: Yiiz Y1l



TABLOLAR LISTESI
Tablo 1:Halkla iliskilerin Temel Etkinlik Alanlari.........c.cccoovvveiieeeieeeeeee e, 11
Tablo 2:1tibar Yapilanmast ......ccceueveeeverereeeiereeeeeeseese ettt ettt ettt seseseas 16
Tablo 3:Halkla [lisKiler ATaglari.........ccccocveveceeeieiieieeceee e 22
Tablo 4: Web Sitelerinde Bulunmasi GereKenler ............oocvuvriereniniienesieneene e 27
Tablo 5: Konaklama Isletmelerinin Siiflandirilmast.............ococevveviveeeieesese e, 35
Tablo 6: Halkla iliskiler Ve Propaganda Arasindaki Farklar .............ccceeeeeveveveveveeennne, 46

Tablo 7: Katilime1 Ziyaretgilerin Demografik Ozelliklerine iliskin Tanimlayici
512131 (<7« AU 54
Tablo 8: Katilime1 Ziyaretgilerin Demografik Ozelliklerinden Kisisel Ozelliklerine
[liskin FreKans TabloSU.........cccoviuieeiieeieeeieeieeeessteess e sest e s e st sts e s s st e s s e st rs s e 56
Tablo 9: Katilime1 Ziyaretgilerin Demografik Ozelliklerinden Meslek Diizeylerine
[1iskin FreKans TablOSU..........ceeurviveerrereessisisseseessssesssssssssssssssssesssssesssssssssssssssssssesesnes 57
Tablo 10: Katilime1 Ziyaretgilerin Demografik Ozelliklerinden Isletmelerinde Halkla
Iliskiler Agisindan En Onemli Problemlerine Iliskin Frekans Tablosu.............cc.c........ 58
Tablo 11: Katilimci Ziyaretgilerin Halkla iligkiler faaliyetler 6lgeginin alt boyutlarina
iliskin Tanimlayict IStatiStKIET ..........ccvveevercveiieeieieee ettt 59
Tablo 12: Katilimci1 Ziyaretgilerin Halkla iliskiler faaliyetler 6lgeginin alt boyutlarinin
Karsilastirilmalarina iliskin ANOVA Analizi Bulgulart ..., 59
Tablo 13: Katilimei Ziyaretgilerin Halkla Iliskiler Faaliyetler Olgeginin Alt
Boyutlarindan Personel Ve Iletisimin Alt Bilesenlerinin Karsilastirilmalarina Iliskin
ANOVA Analizi Bul@ulart ... 60
Tablo 14: Katilimei Ziyaretgilerin Halkla Iliskiler Faaliyetler Olgeginin Alt
Boyutlarindan Itibar ve Kriz Yénetimi Alt Bilesenlerinin Karsilastirilmalarina Iligkin
ANOVA Analizi Bul@ulart ... 61
Tablo 15: Katilime1 Ziyaretgilerin Halkla Iliskiler Faaliyetler Olgeginin Alt
Boyutlarindan Sosyal Sorumlulugun Alt Bilesenlerinin Karsilastirilmalarina iliskin
ANOVA Analizi BulUIart .........ccooviiviiiiiii s 63
Tablo 16: Katilime1 Ziyaretcilerin Halkla Iliskiler Faaliyetler Olgeginin Alt
Boyutlarindan Tanitim ve Pazarlama Alt Bilesenlerinin Karsilastirilmalarina iliskin

ANOVA Analizi BulUIart .........ccooviiiiiiiiiii e 64



Xi

Tablo 17: Katilime1 Ziyaretgilerin Yas Degiskeni Ile Halkla iliskiler Faaliyetlerine
[liskin Olgeklerin Alt Boyutlar1 Arasindaki ANOVA Analizi Bulgulari ....................... 66
Tablo 18. Katilime1 Ziyaretgilerin Yas Degiskeni Ile Halkla Iliskiler Faaliyetlerine
Mliskin Olgeklerin Alt Boyutlar1 Arasindaki Coklu Karsilastirilmalar1 Bulgulari........... 67
Tablo 19: Katilime1 Ziyaretgilerin Meslek Degiskeni Ile Halkla iliskiler Faaliyetlerine
[liskin Olgeklerin Alt Boyutlari Arasindaki ANOVA Bulgulart ...........ccceeevevevereeennnne, 68
Tablo 20:Katilime1 Ziyaretgilerin Meslek Degiskeni Ile Halkla iliskiler Faaliyetlerine
[liskin Olgeklerin Alt Boyutlar1 Arasindaki Coklu Karsilastirilmalari Bulgulari........... 69
Tablo 21. Katilime1 Ziyaretgilerin Isletmede Halkla Iliskiler Agisindan En Onemli
Problem Degiskeni ile Halkla iliskiler Faaliyetlerine iliskin Olgeklerin Alt Boyutlart
Arasindaki ANOVA Bulgulart ..o 70
Tablo 22: Katilime1 Ziyaretcilerin Isletmede Halkla iliskiler Agisindan En Onemli
Problem Degiskeni ile Halkla Iliskiler Faaliyetlerine iliskin Olgeklerin Alt Boyutlart
personel ve iletisim ve SS Arasindaki ANOVA Bulgulart.........ccoooviveniiiiicnicnen 71
Tablo 23: Katilime1 Ziyaretgilerin Cinsiyet Degiskeni Ile Halkla iliskiler Faaliyetlerine
[liskin Olgeklerin Alt Boyut Grup Arasindaki Bagimsiz T Testi Tanimlayict

ISEALISTKIEIT 1..vvevs ettt et en et 72
Tablo 24: Katilime1 Ziyaretgilerin Cinsiyet Degiskeni Ile Halkla iliskiler Faaliyetlerine
Mliskin Olgeklerin Alt Boyutlar1 Arasindaki Bagimsiz T testi Bulgulart ....................... 73
Tablo 25: Katilime1 Ziyaretcilerin Medeni Durum Degiskeni ile Halkla Iliskiler
Faaliyetlerine Iligkin Olgeklerin Alt Boyut Grup Arasindaki Bagimsiz T Testi
Tanimlay1ct IStAtiStIKIETT .........c.eveviiiieireieieieecee et 74
Tablo 26: Katilime1 Ziyaretcilerin Medeni Durum Degiskeni ile Halkla Iliskiler
Faaliyetlerine Iliskin Olgeklerin Alt Boyutlar1 Arasindaki Bagimsiz T testi Bulgular1 . 75
Tablo 27: Katilimc1 Calisanlarin Demografik Ozelliklerine iliskin Tanimlayici
L Ry 414 L=« TR 76
Tablo 28: Katilime1 Calisanlarin Demografik Ozelliklerinden Kisisel Ozelliklerine
[liskin FTeKans TablOSU.........ccueueueueuerereeerereteeeseeesseesesesssesesesssssssssssssssssssssesssssssssesesesesanns 78
Tablo 29: Katilime1r Calisanlarin Demografik Ozelliklerinden Meslek Diizeylerine
[1iskin FreKans TablOSU.........cceueueueueueueeereseieseseseessesesesesesesesesssesssssesssssesesesesssesesesesesesenns 79
Tablo 30: Katilime1 Calisanlarin Demografik Ozelliklerinden Isletmelerinde Halkla
Iliskiler Agisindan En Onemli Problemlerine iliskin Frekans Tablosu.............c.c........ 80



Xii

Tablo 31: Katilimcir Caliganlarin Halkla iligkiler faaliyetler 6l¢eginin alt boyutlarina
iliskin Tanimlay1ct IStatiStIKIETT ....ovevevevevevereieeereteetete ettt 80
Tablo 32: Katilimci Calisanlarin Halkla iliskiler faaliyetler 6l¢eginin alt boyutlarinin
Karsilagtirilmalarina iliskin ANOVA Analizi Bulgulart .........ccccoooiiiiiiiiiiniiiiiens 81
Tablo 33: Katilime1 Calisanlarin Halkla liskiler Faaliyetler Olgeginin Alt
Boyutlarindan Personel Ve Iletisimin Alt Bilesenlerinin Karsilastiriimalaria Iliskin
ANOVA Analizi BulgUIATT .....c.coiiiiiiiiiii e 82
Tablo 34: Katilimc1 Calisanlarin Halkla iliskiler Faaliyetler Olgeginin Alt
Boyutlarindan Itibar ve Kriz Yénetimi Alt Bilesenlerinin Karsilastirilmalarina Iliskin
ANOVA Analizi BulUIArt .........cccooviiiiiiiiiiiee s 84
Tablo 35: Katilime1 Calisanlarin Halkla Iliskiler Faaliyetler Olceginin Alt
Boyutlarindan Sosyal Sorumlulugun Alt Bilesenlerinin Karsilastiriimalarina Iliskin
ANOVA Analizi BulUIArt ...........cooiiiiiiiiiiice s 85
Tablo 36: Katilime1 Calisanlarin Halkla iliskiler Faaliyetler Olgeginin Alt

Boyutlarindan Tanitim ve Pazarlama Alt Bilesenlerinin Karsilastiriimalarina iliskin

ANOVA Analizi Bulgulart .........cccooviiiiiiiiiiii s 87
Tablo 37: Katilime1 Calisanlarin Yas Degiskeni ile Halkla Iliskiler Faaliyetlerine
Miskin Olgeklerin Alt Boyutlar1 Arasindaki ANOVA Analizi Bulgulari ....................... 89
Tablo 38: Katilimc1 Calisanlarin Meslek Degiskeni Ile Halkla liskiler Faaliyetlerine
Mliskin Olgeklerin Alt Boyutlari Arasindaki ANOVA Bulgulart ...........ccccevveverennnne, 90
Tablo 39: Katilime1r Calisanlarin Meslek Degiskeni Ile Halkla iliskiler Faaliyetlerine
Mliskin Olgeklerin Alt Boyutlar1 Arasindaki ANOVA Bulgulart ...........cccccevivcverennnn. 90

Tablo 40: Katilimc1 Calisanlarin isletmede Halkla Iliskiler Agisindan En Onemli
Problem Degiskeni Ile Halkla Iliskiler Faaliyetlerine iliskin Olgeklerin Alt Boyutlart
Arasindaki ANOVA Bulgulart ..........cooooiiiiiiii e 91
Tablo 41: Katilimc1 Calisanlarin Cinsiyet Degiskeni Ile Halkla Iliskiler Faaliyetlerine
Mliskin Olgeklerin Alt Boyut Grup Arasindaki Bagimsiz T Testi Tanimlayict

TSTALISTIKIENT ..o 92
Tablo 42: Katilimer Calisanlarin Cinsiyet Degiskeni Ile Halkla iliskiler Faaliyetlerine
Miskin Olgeklerin Alt Boyutlar1 Arasindaki Bagimsiz T testi Bulgulart ....................... 93



xiii

Tablo 43: Katilime1 Calisanlarin Medeni Durum Degiskeni ile Halkla Tliskiler
Faaliyetlerine iliskin Olgeklerin Alt Boyut Grup Arasindaki Bagimsiz T Testi
TanImMIay1C1 IStAtISTKIETT ..v.vevvevevevevevetetereteeeiete ettt ettt ettt 94
Tablo 44: Katilime1 Calisanlarin Medeni Durum Degiskeni ile Halkla Tliskiler
Faaliyetlerine Iliskin Olgeklerin Alt Boyutlar1 Arasindaki Bagimsiz T testi Bulgulari . 95



Xiv

SEKILLER LISTESI
Sekil 1: Halkla iliskilerin Tarihsel GeliSImi......c.coovovivieeeieieiisieieeee st 6
Sekil 2: Imaj Olusturmanin ASAMAlars .........ccvvveverereereeesee s 14
Sekil 3:Imaj-KimliK-Ttibar THSKIlEri........ovovoveuerereeeeceeee e, 17
Sekil 4: Orgiitsel Cevre ve Kriz EtMENIeri.......cocoovovceeveveieecceeeeeeeeceee e, 18
Sekil 5: Kriz YONEtM STICCI....uuvieiiiiiireiiiiiiee e iiiiee e s siiie e e s siee e e s st e e s s snae e e s ensrneeessnneeeeans 19
Sekil 6: Konaklama Isletmelerinin OrganizaSyonu ..........ccovoverveveeesssesessseesens 33
SeKil 7: Turizm CeSItICTT. .uueiiiiiiieiiiiii et e e e e e e e e e e srreeeean 37
Sekil 8: Tletisimin Geri Bildirim OZellifi .......c.cocovevverrereeerieeeeieieseeeeeee e, 42
Sekil 9: Turizm Reklam Etkisi MOdeli.......cccoovueiiiiiiiiiiiiiieiec e 44
Sekil 10: Propaganda *da iletiSIm .....cccveeieiiiiieiiiciee e 45

Sekil 11: Halkla fliskilerin ASAMAIAIT ............cceiivereereeiecesieees e 48



GIRIS

Tiirkiye, 3 tarafi denizle g¢evrili, iliman iklim kusaginda yer alan ve dort mevsimin
yasandigi bir iilkedir. Cografi konumu dolayisiyla bir¢ok tilkenin gecis yolu iizerinde
yer almaktadir. Bu ozellikleri sebebiyle turizm sektdriiniin en c¢ok gelistigi iilkeler
arasinda yer almaktadir. Tiirkiye ekonomisine biiyiik katkilar1 olan turizm faaliyetleri
dolayisiyla turizme daha da 6nem verilmekte ve turizm hizmetlerinin gelistirilebilmesi
icin bir¢ok calisma gergeklestirilmektedir.

Turizm sektoriiniin yegane kaynagi insandir. Ciinkii bu sektdr insanlara hizmet
verme cergevesinde islemektedir. Bu nedenle turizm sektorii i¢erisinde yer alan sirketler
daima insanlara nasil daha iyi ve kaliteli hizmet verebilecekleri konusunda kendilerini
gelistirmeye calismaktadir. Bu dogrultuda turizm isletmelerinde en ¢ok Onemsenen
birimlerden birini halkla iliskiler olusturmaktadir. Yalnizca turizm degil tim sektorler
igin birinci derecede 6nem tasiyan halkla iliskiler, kiiresel bazda rekabet iginde olan
sektorlerin gdzden ¢ikaramayacagi bir konudur.

Kisilere dogru ve kaliteli hizmet verebilmek i¢in taleplerini, isteklerini beklentilerini
dogru bir sekilde anlayip bu g¢ercevede hareket etmek turizm isletmelerin dnceligidir.
Bu dogrultuda diger isletmelerden farkimi ortaya koymak isteyen isletmeler halkla
iliskileri 6nemli bir arag olarak kullanmaktadir.

Bu c¢alismada halkla iliskiler faaliyetlerinin turizmdeki rolii ortaya koymak
amaclanmigtir. Bu dogrultuda Ciceklikdy 6rnegi ele alinmistir. Bu amag dogrultusunda
halkla iliskiler kavrami ve 6nemi ile turizm isletmelerinde halkla iliskiler faaliyetleri ele
alinmustir. Ikinci bdliimde ise turizm kavrami ve turizm isletmelerine deginilmistir.

Ugiincii ve son boliimde ise Cigeklikdy bolgesinde yapilan uygulama yer almaktadir.



1. HALKLA ILISKILER KAVRAMI ve TURIZM ISLETMELERINDE
HALKLA ILISKiLER FAALIYETLERI

1.1. Halkla fliskiler Kavram ve Tarihsel Siirecteki Gelisimi

Halkla iliskiler birgok unsurdan meydana gelmektedir. Bu nedenle halkla iliskiler
kavrammin anlamak i¢in ilk olarak igerisinde yer alan unsurlar1 ele almak
gerekmektedir. Halkla iligskiler kavrami igerisinde yer alan “halk” kelimesi, belirli bir
yerde ve belirli bir donemde yasayan orgiitlii insan toplulugu i¢in kullanilmaktadir.
Halkla Iliskiler icerisinde kullanilan “halk” kavramu ise; iilkede yer alan veya ydnetilen
toplulugu ifade etmemektedir. Ulasilmayr hedeflenen kisi ve topluluk olarak
belirtilmektedir. iliski ise olaylar ve nesnelerin aralarindaki baglilik durumlari olarak
tanimlanmaktadir (Tuncel, 2009: 110).

Halkla iliskilerin tanimlanmasinda Oncelikle ele alinmasi gereken kavramlara

bakildiginda su sdzciikler ortaya ¢ikmaktadir (Ozkoyuncu, 2015: 117):

e Onceden tasarlanms: Belirli bir hedef dogrultusunda olusturulan
uygulamalardir. Bir isletmenin hakla iligskiler konusunda etkili olabilmesi i¢in

Onceden tasarlanmis etkili bir plan ¢ergevesinde hareket etmek durumundadir.

e Performans: Halkla iliskilerin isletme igin faydali olabilmesi i¢in etkinlik ve
performans esaslarina dayandirilmak durumundadir. Isletme toplumun istek ve
ithtiyaclarmi dikkate almiyorsa bu alanda yapacagi her tiirlii performans fayda

saglamayacaktir.

e Kamu yarari: Halkla iliskiler, hem isletme i¢in hem de toplum icin yararh

olmalidir.

e 1IKki yénlii iletisim: Hem toplumdan hem de hedef kitleden elde edilen doniisleri

ele alarak degerlendirmektedir.

e Yonetim fonksiyonu: Yonetim karar siirecinde yer almasinda énemli bir etkiye
sahiptir. Iletisim ile ilgili durumlarda bu unsurun yer almasi gerekmektedir. Bu

anlamda danismanlik hizmeti vermektedir.



Halkla iligkiler faaliyet alani seklinde ifade edilmesinden itibaren bu konuda birgok
tamim gergeklestirilmistir. Asna (1974) halkla iliskileri; hedeflenen grubu etkilemek
amaciyla uygulanan iletisim etkinlikleri seklinde tanimlamistir. Bu tanimin yani sira
Jefkins (1995) ve Cutlip vd. (1994);isletmelerin amaglarin1 hedef kitlelere sunmak
amaciyla gerceklestirdikleri faaliyetler olarak tanimlamislardir. Fakat bu kavram
gergeklestirilen tanimlardan daha Once ortaya ¢ikmistir. 1970°1i yillarda, Dr. Rex F.
Harlow literatiirde yer alan 472 tanimi incelemis ve halkla iliskiler konusunda genel bir
tanima ulasmaya ¢alismistir. Olusturdugu tanim ise; bir isletmenin hedefledigi kitle ile
iletisim saglamaya ¢alistig1 isbirligi icinde oldugu, kabul gordiigi ve bu durumlarin
uzun vadeye yayilimini saglayan yonetim islevi seklindedir. 1987 yilinda, olusturulan
tamim Uluslararas1 Halkla Iliskiler Dernegi (IPRA)min Egitim ve Arastirma Komitesi
tarafindan yapilandirilan IPRA raporunda halkla iliskilere karsilik olarak kullanilmuistir
(Demir, 2011: 129-130).

Nolte, Fundamentals of Public Relations isimli kitabinda halka iligkileri hem sirketin
hem de hedef kitlenin faydasina olacak sekilde olusturulan eylemlerin ekonomik,
sosyal, siyasal ¢evreler ile uyumunu seklinde agiklamigtir. John Marstan, “The Nature
of Public Relations” ismini tasiyan ¢alismasinda hakla iliskiler kavramini, hedeflenen
kitlenin  belirlenen amaglar ¢ergevesinde kararlarim1  degistirmeye  yonelik
gerceklestirilen iletisim olarak tanimlamistir. Marshton'un bu tanimi da kabul goren
tanimlar igerisinde yer almaktadir. James Grunig ile Fraser P. Seitel halkla iligkiler
konusunu, kurum ve belirlenen grup arasindaki diyalog durumu olarak agiklamistir.
Public Relations News, iletisim igin gergeklestirilen tiim emeklerin halka iliskiler
oldugunu belirtmistir (Peltekoglu, 2016: 5-6).

Halkla iliskiler taniminda ortak bir yargiya ulagilamamasinin nedenlerini ise Ahmet
Kalender su sekilde siralamistir (iraz vd., 2008: 208):

e Halkla iliskiler konusunda tanim gergeklestiren kisilerin farkli bakis agilarina

sahip olmasi,
e Halkla Iliskilerin genis alanlara yayilmasi,
e Halkla iliskilerin aktif bir yapisinin olmasi,

e Halkla iliskiler kavraminm iyi bir sekilde kavranamamasi,



e Halkla Iliskiler konusunun &zel sektdrde ve kamu kurum ve kuruluslarinda farkli

algilanmast,

e Halkla Iliskilerin esas islevinden ziyade idealize edilene yénelimin

gergeklestirilmesi,
e Halkla iliskilerin idari bir yapiya sahip olmasi,
e Halkla Iliskilerin birgok alan1 ele alan genis kapsama sahip olmasi,
e Halkla iliskiler iletisim ve etkilesime dayal1 bir yapiya sahip olmasi,

e Halkla Iliskilerin iiretici ve tiiketici temelinde degil tiim topluma hitap eden bir

yaptya sahip olmasidir.

Halkla iligkiler; “Organizasyon ile ilgili c¢evreleri yani hedef kitleleri arasinda
karsilikli iletisimi, anlamayi, kabulii ve igbirligini saglayip siirdiiriilmesine yardim eden;
yonetimi kamuoyu konusunda siirekli bilgilendirerek ona karsi duyarli olmasina
yardimci olan; yonetimin kamu yararma hizmet etme sorumlulugunu tanimlayip
vurgulayan; egilimlerin dnceden saptanmasina yardimci olmak i¢in erken bir uyari
sistemi goOrevi yaparak yonetimin degisiklige ayak uydurmasina ve degisiklikten
yararlanmasina yardim eden; arastirma yontemleri ile saglikli ve etik ilkelere uygun
iletisim tekniklerinden birincil araglar olarak yararlanan 6zgiin bir yonetim fonksiyonu”
seklinde tanimlanmaktadir. Bu tanim dogrultusunda halkla iligkiler tarihsel agidan ele
acilanacak olunur ise bir¢ok asamadan gecerek giinlimiize ulastigi gorilmektedir
(Dinger, 2009: 39).

Halkla iliskilerin kavram olarak ilk kez kullanimi ABD’nin {i¢iincli bagkan1 Thomas
Jefferson (1743-1826) tarafinda kullanilmistir. 1802 senesinde Thomas Jefferson
kongrede gergeklestirdigi konusmada, toplumun siyasi manada psikolojik durumunu ve
bakis agisini analiz etmek amaciyla halkla iliskiler kavramini kullanmigtir. Fakat halkla
iligkiler kavrami siyasi manada ve dis iliskiler hususunda kullanilmistir. Giinlimiiz
anlamina kavusmasi1 1897 yilina kadar uzanmaktadir. Bu yillarda yine ABD’de bulunan
Demiryolu Yilligi’nda kullanilmistir (Segen, 2011: 8).

Modern anlamda halkla iligskiler konusunda arastirmalar ise ABD’de
gerceklestirilmistir. Y1l olarak ise 1950’lilere dayanmaktadir. Bu yillarda kitle iletisim
araglarmin toplum iizerinde yarattig1 etki iizerinde durulmus, bu konuda bir¢ok ¢alisma

gerceklestirilmistir. Kitle iletisim araglarin siyasi ara¢ olarak kullanilabilinecegi,



cocuklar iizerinde yogun etkilere sahip oldugu toplumda gerceklesen suclarin veya
tyilerin olusumunda etkili oldugu ve hatta savaslarin sona ermesini, barisin
imzalanmasini sagladigi konular ileri siiriilmiistiir. Halkla iligkiler 1950 ve 1960°l1
yillarda uygulanmaya bagladiginda medya faaliyetleri, toplumu bilgilendirmek seklinde
olusturulmus, bu durum medya kuruluslart arasinda yaygin hale gelmistir (Tungel,
2009: 112).

Halkla iliskileri meslek olarak anlamlandiran ve giliniimiize tasiyan kisi ise gazeteci
lvy Lee’dir. lvy Lee halkla iligkiler meslegini olusturan kisi olarak ifade edilmektedir.
Lee, toplumda yapilan her hareketin acik ve goriinlir oldugunu ve goriinenin topluma
dogru sekilde aktarilmasi gerekliligin One siirmiistiir. Ayni sekilde halkla iligkilerin
gelismesine katki saglayan kisilerden biri de ABD baskan1 Roosevelt’tir. Devletin
yiriittiigl isleri seffaf bir sekilde takip etmek icin Beyaz Saray’a gelmis ve bu konuda
ilerlemeler kaydedilmistir (Haciman, 2012: 9).

Halkla iligkilerin tarihi gelisimi konusunda diger yap1 tast mahiyetindeki gelismeler
ise su sekilde siralanabilir (Keskin, 2004: 57):

e Baslangict belli olmayan tarihsel gegmis; yaklagimda insanlarin giivenini elde
etmek icin ortaya konan cabalarin tiimii halkla iligskiler kapsamindadir ve ¢ok
eskilere dayanmaktadir. Sadece isimlendirme konusunda bir ifade ortaya
konulmamustir.

e Endiistri devrimiyle yasanan tarihsel ge¢mis; toplumlarin ortaya g¢ikmasiyla
birlikte iletisim kavrami organize edilmeye baslanmistir.

e Ivy Lee ve Edward Bernays’in halkla iliskiler konusunda farkli teknikler
kullanmaya baslandigr donem; sekilde de goriilen {iclincii basamakta yer alan
calismalar ile halkla iligkiler acisinda 6nemli gelismeler kaydedilmistir.

e 1950’li yillarda; Barnum’un faaliyetleri yer almaktadir.

e 1882 yilinda; avukat Dorman Eaton, insan haklari beyanimni Yale Hukuk
Okulu’nda gergeklestirdigi bir seminerde kullanmistir.

e 1851 yilinda; Alfred Krupp Londra’da gerceklestirilen Diinya Fuari’nda en
biiyiikk dokiim c¢elik blogu hakla tanitmas: halka iliskiler konusunda 6nemli bir
adimdr.

e Gazete meslegini yliriiten E.H. Heinrichs, Geroge Westinghouse isletmesini

bilgilendirme gorevini tistenmistir.



e 1905 yilinda; Ivy’i Lee ¢alismalarina devam etmistir.

e 1913 yilinda; Edward L, Bernays aktif olarak halkla iliskiler faaliyetlerine
baslamistir.

e 1919 yilinda; Litvanya’nin bagimsiz olmak i¢in gergeklestirdigi kampanya
faaliyetleri yine Edward L, Bernays tarafindan yiiriitilmiistir.

e 1920-1923 yillarinda; General Electric ve General Motors halkla iliskiler ve
tanitim ¢alismalart gergeklestirmistir.

e 1927 yilinda; Arthur Page AT&T firmasinin halkla iligkiler biriminin baskan
yardimci gorevini gergeklestirmistir.

Halkla iliskiler, ortaya ¢ikisi ile birlikte gilinlimiize degin isimlendirilmesi ve
tanimlanmasinda ortak sonug elde edilememistir. Halkla iliskiler bir¢ok olusumdan ve
bir¢cok evreden gecgerek giiniimiizdeki halini almistir. Var olan evreler halkla iliskiler
kapsamimi da farklilagtirmistir. Sekilde evreler manipiilasyon, enflasyon, iletisim,
anlagsmazlik yonetimi, ¢cevreye uyum basamaklar seklinde siralanmistir (Segen, 2011:

12-13).

1.Basamak 2.Basamak 3.Basamak 4.Basamak 5.Basamak
Manipiilasyon  Enformasyon Iletisim Anlagmazlik Cevreye Uyum
Yonetimi
Ivy Lee’nin E. Bernays’in Cagdas Halkla Iliskiler
caligmalari uygulamalar1 Kampanyalari
P.T Barnum’un
Faaliyetleri
Rotuslamak Pozitif imaj Il.g1h gruplara Apl?stl}azhk Tf)plumsal
- N olusturmak igin gore ayrilmis ¢Oziimil, uyum gorevleri
Giizel gormek e DI > -
- tek yonlii bir bigimde ve varliginin dikkate almak,
Gizli Reklam o .
enformasyon imaj ve giiven devamini sosyal
olusturmak i¢in  giivence altina sorumlulugu
iki yiinlii almak i¢in bir yerine
iletigim yOnetim aract getirmek
olarak iletisim

Sekil 1: Halkla iliskilerin Tarihsel Gelisimi

Kaynak: Giillioglu, 2014: 512.




Sekilde gorildiigii iizere halka iliskilerin tarihsel gelisimi basamak halinde
olusturulmustur. Bu basamaklarda donem basamaklar1 ortaya konulmustur. ilk
basamakta Barnum’un faaliyetleri yer almaktadir. Ikinci basamakta Lee’ nin tek yonlii
enformasyonu bulunmaktadir. Bernays’in giiven amagli iki yonlii iletisim uygulamalari
ise iclincli basamakta yer almaktadir. En son diizliikte ise cagdas halkla iliskiler
bulunmaktadir. Cagdas halka iliskiler iki kolda ilerlemistir. ilk kolda, iliskinin devami
i¢in giiven ortam saglanmistir. Ikinci kolda ise toplumsal sorunlar dikkate aliarak

sosyal sorumluluk faaliyetleri halka iligkiler araci haline gelmistir.

1.2. Halkla Iliskiler Faaliyetlerinin Amaclar

Halkla iligkiler faaliyetlerinin amaglari incelendiginde genel itibari ile iki sonug ortaya
¢ikmaktadir. Bu sonuglar isletme ve toplum seklinde meydana gelmektedir. Toplumun

ve ¢evrenin bilinmesi ile isletme tanitilarak belirli yargilarin olugmasi saglanmaktadir.

1.2.1. Halkla Iliskiler Faaliyetlerinin Isletmeler Acisindan Amaclar

Kurumsal igletmeler faaliyetlerini kamuoyunun ilgi, ihtiya¢ ve beklentilerine yonelik
olusturmaktadir. Faaliyetlerin olusturulmasindaki temel amag isletmenin ¢ikarlaridir.
Gilinlimiizde neredeyse biitiin isletmeler toplum ile olumlu iliski gelistirmekte ve buna
yonelik calisma sergilemektedir. Bu durumu saglayamayan isletmeler ise kisa omiirlii
olmaktadir. Bu sebeple halka iligkiler faaliyetlerinde c¢ok yonlii hareket edilmesi
gerekmektedir. Halka iliskilerin isletme acisindan amaglart ise su sekilde

siralanmaktadir (Usta, 2006: 10-11):

e Ozel Girisimciligin Savunulmasi: Halkla iliskiler bu baglamda, 6zel kesimle
ilgili ekonomik, siyasal ve sosyal diisiincelerin agiklanmasi bigiminde ortaya
cikar. Ozel girisimlerin isletmeye ve topluma yarar1 belirtilerek toplumun
destegi saglanmaktadir.

e lisletmenin Korunmasi: Rekabetin yogun olarak gerceklestigi giiniimiizde,
isletmeler halkla iliskiler faaliyetleri ile degisimlere uyum saglamak ve varligini

muhafaza edebilmektedir.



e Finans Bakimindan Gii¢lenme: Ticaret ile ugrasan isletmeler uygulamalarini
aktarma ve ispat etmek amaciyla toplum ile iliski Kurarak, paydas sayisini
arttirma ¢abasi i¢indedir. Boylelikle isletmeler finansal bakimdan hem kurumlar
hem de kamuoyu katinda gii¢lenebilmektedir.

e Sayginbk Saglama: Isletmeler, saygmhigmi gelistirmek ve bu sayginlig
korumak i¢in hem yurt iginde hem de yurt disinda halkla iliskiler faaliyetlerini
gerceklestirmektedirler.

e Satislarin Arttirilmasi: Satiglarin artis gostermesi isletmenin veriminin ve
basarinin bir sonucudur. Isletmeler basarili bir iiriin ve basarili satis icin iiriiniin
olusumundan sonucuna, miisteriye ulagimindan, miisteri tatminine kadar her
asamay1 takip etmelidir.

e Nitelikli isgéren Bulma: Isletmede yer alan personelin deneyimli ve nitelikli
olmasi isletme i¢in hem zaman hem de maddi kazanim saglamaktadir.

e Endiistri iliskilerini Gelistirme: Isletmeler, gerceklestirdikleri halkla iliskiler
ile endiistri iligkilerini ve ¢alisma diizenlerini gelistirmektedir. Halkla iligkilerin
basarili sekilde uygulanmasi ile is¢i-sendika-igsveren arasinda iyi bir iligki

kurulmaktadir.

1.2.2. Halkla Tliskiler Faaliyetlerinin Toplumsal A¢idan Amaclari

Halkla iligkilerin toplumsal agidan amaglar1 incelendiginde ise su sonuglar ortaya
¢ikmaktadir (Bagana, 2009: 44-45):
e Halki kurulus hakkinda bilgilendirmek,

e Kurulusun benimsemis oldugu alanlar1 halka benimsetmek,
e Halki yonetime karst olumlu diistinmelerini saglamak,
e Yonetimle ve halk iligkilerinin diizene girmesini saglamak,

e Isletmenin aldig1 kararlarin dogru olup olmadig1 konusunda halkin diisiince ve

bilgisini almak,

e Yasalara yonelik halka bilgi vererek bu yolla yasalara uyulmasmin 6nemini

kavratmak,

e Sunulan hizmetin daha yararli olmasi i¢in halktan destek almak,



e Yasal manada meydana gelen aksakliklarin diizene konulmasi konusunda

halktan bilgi almak seklindedir.

1.3. Turizm Isletmelerinde Halkla iliskiler Faaliyetleri

Halkla iliskiler kavrami neredeyse tiim alan ve sektorlerde yaygin sekilde kullanilan
bir kavramdir. Diger isletmelerde oldugu gibi halkla iliskiler turizm sektoriinde énem
arz etmektedir. Her bir isletme basaril1 bir yapiya sahip olmak i¢in hedef kitle ile iyi bir
iletisim ag1 kurmalidir. Saglikli bir iletisim adina halkla iligkiler uygulamalar1 6nemli
bir yere sahiptir. Turizm i¢ ve dig faktorlerden kolayca etkilenen bir yapidadir. Bu
anlamda hizla gelisen turizm insan etkinligi ile bu gelisimini saglamaktadir. Tiiketici
¢evresinin artmasi ise halkla iligkilere ihtiya¢ ortaya ¢ikmistir (Summak, 2009: 42-43).

Turizm alaninda gergeklestirilen halkla iliskiler unsurlari; iilke i¢in olumlu duygu
olusturmak, tilke hakkinda mevcut bilgileri sunmak, iilke 6zelliklerini begendirmek,
iilkenin mevcut kaynaklara yonelimi arttirmak amaciyla elde bulunan tiim maddi ve
manevi kaynaklar1 seferber etmek icin gergeklestirilen turistik faaliyetlerdir. Hem
hizmet hem de endiistri alaninda faaliyet gosteren turizm i¢in halkla iligkilerin basarili
sekilde gergeklestirilmesi iilke ekonomisi biiyiik 6nem olusturmaktadir. Somut olmayan
hizmetleri sunan turizm bu anlamda halkla iliskiler agisindan ihtiya¢ duymaktadir.
Halkla iligkiler konusunda basarili olunabilmesi i¢in belirli yontem ve teknikler
tizerinde hareket edilmesi gerekmektedir(Sar1, 2010: 33).

Turizm igletmeleri i¢in gercgeklestirilecek halkla iliskiler ¢alismalart ise su sekilde
siralanabilmektedir (Gegikli, 2000: 322-323):

e Tanitim giinleri,

e Bircok alanda yapilan hayirseverlik ¢aligmalari,

e Sanat sergilerinin kurulmasi,

e Kozmetik gosterilerinin yapilmasi,

e Cocuklar icin gergeklestirilecek karnavallar ve gosteriler,
e Moda gosterileri,

e Miizik sunumu ile talebi arttirma,

e Sarap tatma etkinlikleri,



10

e Talk Show gosterisi,

e Yemek pisirme etkinlikleri,
e Tath kurslari,

e Film gosterileri,

e Multivizyon gosterileri,

e Forumlar, sergiler ve sempozyumlarin kullanilmasidir.

1.4. Halkla iliskiler Faaliyetleri

Halkla iliskilerin iyi sekilde tanimlanmasi, faaliyetlerinin de iyi bir sekilde
gerceklestirilmesini saglamaktadir. Iyi bir sekilde uygulanan faaliyetler ise halkla
iligkilerin basarili olmasinda etkilidir. Tabloda halkla iligkilerin temel etkinlik alanlari
bulunmaktadir. Halkla iliskilerin faaliyetlerinin gerceklesmesi i¢in etkinlik alanlari

hedef kitle ve igerik esasina gore bigimlendirilmelidir(Kesgin, 2006: 10).



Tablo 1:Halkla liskilerin Temel Etkinlik Alanlar1
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Etkinlik Alam

Tanim

Ornek

Sirket i¢i iletisim

Calisanlarla iletisimi saglamak

Sirket i¢i yazigmalar, Oneri
kutular

Kurumsal halkla iligkiler

Herhangi bir iiriin ya da hizmet
adma degil kurum adina halkla
iletisim kurmak

Yillik raporlar, konferanslar,
kurumsal imaj

Medyayla iliskiler

Gazete, dergi, radyo, TV ve
internet mecralarinda etkinlik
gosteren yerel, ulusal, uluslararasi
veya ticari medya kuruluslarindan
gazetecilerle, uzmanlarla,
editorlerle iletisimi saglamak.

Basin biiltenleri, kayit dis1
basin toplantilari, basin
mensuplari i¢gin diizenlenen
etkinlikler.

Kurumlar arasi iletisim

Tedarikgiler ve perakendeciler
gibi kurumlarla iletisim saglamak.

Sergiler, sektorel etkinlikler,
haber biiltenleri

Kamu isleri

Yerel ve ulusal diizeyde fikir
adamlariyla iletisim kurmak,
siyasi ortami takip etmek.

Sunumlar, brifingler, 6zel
bulusmalar, kamuya hitap

Toplumla iletisim/Sosyal
sorumluluk

Yoresel halkla, bunlarin segtigi
temsilcilerle iletisim kurmak.

Fuarlar, mektuplar, spor
etkinlikleri ve diger
sponsorluklar

Yatirimcetyla iliskiler

Finansal kurumlar ve bireylerle
iletisim kurmak

Bildiriler, brifingler,
etkinlikler

Stratejik iletisim

Sorunlarin analizini yapmak ve
kurumsal amaglara yonelik
coziimler gelistirmek

Kurumun sayginligini
arttirmak amaciyla
kampanyalar diizenlemek,
aragtirmalar yapmak

Cevresel faktorleri takip

Sosyal, siyasi, ekonomik ve
teknolojik degisimleri takip etmek

ABD’nin ekonomik durumu
ve buradaki se¢im yarisinin
iilkemiz tizerindeki etkilerini
takip ve tahmin etmek

Kriz yonetimi

Acil durumlarda ve kriz
durumlarinda agik secik ve dogru
mesajlar iletebilmek.

Biiytik bir tren kazas1 sonrasi
polis, doktorlar ve yerel
otoriteler adina medyayla
iletisim kurmak.

Metin yazimi

Farkli kitlelere uygun yazili
iletisimi saglamak.

Basin biiltenleri, web
sayfalari, yillik raporlar

Yayim idaresi

Yayim siirecini takip, bu alanda
yeni teknolojilerin kullanilmasi.

Kitapgiklar, kataloglar, web
sayfalar1

Etkinlik yonetimi, fuarlar

Etkinlik ve fuarlar diizenlemek.

Yillik konferans, basin
lansmanlar1 ve fuarlar

Kaynak: Kesgin, 2006: 10.
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1.4.1. Personele Iliskin Faaliyetler
Personele iligkin faaliyetler dort baslikta incelenmektedir. Bunlar; kurum igi iletisim,
ziyaretcilerle iletisim, personel kayitlart (sicil, saglik), personel istek ve sikayet

yonetimi seklindedir.

1.4.1.1. Kurum Ici fletisim

Isletmelerin mevcut varliklarina yonelik olusturduklari kurumsal yapilari, dis etkenler
icerisinde, iizerinde stratejiler olusturulmaya calisilan bir eylemsel biitiinliiktiir.
Kurumsal yap1 igerisinde yer alan her bir bireyin diisiinceleri, istekleri, beklentileri ve
onerilerinin dinlenmesi ile isletmede saglikli bir iliski kurulabilmektedir. Eylemsel
olarak bir biitiinliigiin saglanmasi i¢in diisiinsel birligin de olusturulmas1 gerekmektedir.
Boylelikle uyum ve bagsart meydana gelebilmektedir. Gilinlimiizde bircok kurum ve
kurulusun halkla iligkiler boliimii bu uyumu saglamak igin ¢aligmalar ve prensipler
gelistirmektedir. Fordist tretim\taylorist yoOnetim anlayis1 ¢ercevesinde tiretimi
gerceklestirenlerin  s6z hakkina sahip olmasinin yami sira yonetimsel kararlarin
alinmasinda da etkin rol oynamasi gerektigi diisiiniilmektedir. Boylelikle organizasyon
icerisinde yer alan tiim unsurlarin saglayacagi yarar artmakta ve tam bir iletisim
kurulabilmektedir(Tellan, 2009: 55).

Kurum iginde gergeklestirilecek halkla iliskiler ile, kurum c¢alisanlarinin
motivasyonlari olusturulmakta, kurum igerisinde gerceklestirilen galismay1 olumlu bir
sekilde kanalize etmekte ve yonetici ve calisan arasinda olumlu bir iliskinin kurulmasi
saglanmaktadir. Boylelikle kurum igerisinde gliven kavrami olugsmakta, yoneticilerin
alacaklar1 kararda calisanlarin destegi saglanabilmektedir. Bir kurum igerisinde
iletisimin kurulmasi i¢in, kurum i¢i ve kurum dis1 halkla iligkiler caligsmalarini
dengelemek gerekmektedir. Ciinkii kurum disinda olusan bir durum kurum igerisini de
etkileyebilmektedir (Elmas, 2008: 21).

1.4.1.2. Ziyaretgilerle fletisim

Turizm gibi insan iligkilerine dayali hizmetlerde iletisim kavrami Onem arz

etmektedir. Her milletten her kesimden insanlara hizmet sunulmaktadir. Bu sebeple
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calisanlarin ve isletmelerin her diizeyden insan ile iyi bir iletisim kurmasi
gerekmektedir. Hizmet kalitesi ve kurum kiiltiiriiniin olusmasinda ziyaretgilerle iletisim

onemli bir unsurdur (Akgoz, 2009: 81).

1.4.1.3. Personel Kayitlari (Sicil, Saghk)

Personel sicil kayitlar1, personelin sosyal alandaki konumu hakkinda bilgiler
sunabilmektedir. Turizm gibi insana dayali olan sektdrlerde calisacak kisilerin iyi bir
sekilde analiz edilmesi gerekmektedir. Eksik yonlerinin tespit edilmesi, saglik
sorunlarinin bilinmesi, sicil kaydinin ele alinmasi isletmelerde sunulacak hizmet kalitesi

icin 6nem olusturmaktadir (Akgoz, 2009: 20-21).

1.4.1.4. Personel istek ve Sikayet Yonetimi

Calisanlarin yaptiklari is konusunda belirli bilgi ve deneyime sahip olmas1 isin niteligi
olumlu yonde etkilemektedir. Bilhassa turizm alaninda yabanci turistlerin kiiltiir, ilgi ve
beklentilerini bilmeyen bir ¢alisanla miisteri arasinda sorun olusturabilecek bu durum
ise isletme i¢in olumsuz bir imaj yaratabilmektedir. Bu nedenle c¢alisanlarin miisteri
hakkinda, psikolojik, kiiltiirel, sosyal gibi konularda bilgi sahibi olmas1 gerekmektedir
.Bu nedenle miisterinin temel gereksinimlerini en iyi diizeyde ve en rahat hissedecegi

sekilde sunulmasi gerekmektedir (Akgoz, 2009: 21).

1.4.2. Kurum imajina iliskin Faaliyetler

Kurum imaj1, kurumun kimligini, yapisinit ve islerligini gosteren 6nemli bir unsurdur.

Kurum imajinin gelistirilmesi icin ise ¢esitli faaliyetler yliriitiilmektedir.

1.4.2.1. Kurumsal imaj ve itibar Yonetimi

Kurum imaji, isletmenin kimliginin kurumsal bazda yasadig1 etkilesimin hedef kitle
lizerinde yarattig1 algidir. Iletisim araclari ile kisilere isletmenin mesaj1 iletilmektedir.

Parca parca gonderilen bu mesajlar hedef kitle tarafindan bir biitiin olarak algilanmakta
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ve biitlin olarak algilanan mesajlar kurumun imajini olusturmaktadir. Kurumsal iletigim,
goriiniim ve davranis toplamda imaji belirlemektedir. imaj, hedef kitle tarafindan
giivenin temin edilmesi ve bu giivenin devam ettirilmesi gorevini yerine getirmektedir
(Aydin, 2011: 81).

Kurumsal imaj, farkli cevrelerin sagladigi kurumsal etkilerdir. Isletmelerin
olusturdugu kurumsal imaj o isletmenin basarilarinin gostergesidir. Bu sebeple
isletmenin belirledigi stratejilerin hedef kitle tarafindan iyi bir sekilde algilanmasi
gerekmektedir. Hedef kitleye sunulan imaj olumlu olmalidir. Imajmn olumsuz
algilanmasi igletme basarisini da olumsuz etkilemektedir. Regenthal’e gore isletmenin
iyi bir imaja sahip olmasi i¢in gerekli olan siire 2-5 yil arasidir. Bu yillar arasinda imajin
olusturulmasti i¢in yapilmasi gerekenler sekilde yer almaktadir. Sekilde goriildiigi iizere
isletmenin imajinin meydana gelmesi i¢in gerekli asamalar; isletmenin mevcut
durumunun analiz edilmesi, hedeflenen durumun saptanmasi, hedefe yonelik
alternatiflerin  belirlenmesi, belirlenen alternatiflerin isletemeye uygunlugunun
degerlendirilmesi, degerlendirme sonucunda karar verme, kararin uygulanmasi ve

uygulamanin kontrol edilmesi seklindedir (Ozpinar, 2008: 25).

Mevcut Durumun Analizi

Hedef Saptama

» | Alternatiflerin Gelistirilmesi

A

__o | Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Se¢me, karar verme |¢

[
-

» | Tedbirler, Uygulama

—p

A

— | Kontrol, Mevcut Durum/istenilen Durum Karsilastirmasi [«

Sekil 2: imaj Olusturmani Asamalari

Kaynak: Ozpinar, 2008: 26.
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Giliniimiizde teknolojinin gelismesi ile birlikte isletmeler sektdrde ayakta kalmaya
calismakta ve ayakta kalmalari igin ¢aba gdstermektedir. Isletmelerin uzun Omiirlii
olmalar1 ve pazarda yer alabilmeleri igin yapmalar1  gerecken birgok durum
bulunmaktadir. Kurumun belirli bir misyona, vizyona ve en onemlisi de itibara sahip
olmasi gerekmektedir. Kurumsal itibar, isletmenin sosyal alanda ortaklar1 goziinde
olusan profilidir. Tavir, davranis, beklenti ve iletisim unsurlarin1 ayn1 anda ve ayni
diizeyde sunmaktadir. Isletmelerin yiiksek rekabet unsuru dahilinde hareket etmeye
caligmasi itibar ile dogru orantilidir. Ciinkii itibar, isletmenin sundugu hizmet ve {iriine
yonelik talebi arttirmaktadir (Gegikli vd., 2016: 1550).

Bir isletmenin itibara sahip olmasi i¢in birden fazla alanda tutarli davranislar
sergilemesi gerekmektedir. Uriin ve hizmet kalitesinin yiikseltilmesi ve miisteri
memnuniyetinin elde edilmesi itibar1 olusturan ana faktdrlerdir. Ilk olarak isletmeler
sunduklar1 Urlin  ve hizmette rakiplerinden farkli olarak ekonomik deger
olusturmalidirlar. Iste basarili olmak itibarin artmasmi saglayan en &nemli unsurdur.
Basar1 elde ederken hukuk ve etik kurallara uygun davranis sergilenmesi gerekmektedir.
Toplumsal sorunlarda hassas davranmak ve goniillii olarak bu sorunlar i¢in harekete
gecmek isletmelerin toplumda itibar kazanmalarinda yardimer olmaktadir. itibarini
gelistirmek ve korumak isteyen isletmeler, sadece miisteri odakli calismamali ayni
zamanda caligsan, yatinmci, tedarik¢i ve cevresi ile de iyi bir iliski kurmasi
gerekmektedir. Kurumsal itibarin olusturulmasi igin yoneticilerin dikkat etmesi gereken
hususlar ise su sekilde siralanmaktadir (Ergiiden, 2003: 10):

e Uriin ve hizmet kalitesinin siirekli olarak gelistirilmesi icin emek harcanmalidir.

e Icte ve dista sdzlerin tutulmasi gerekmektedir.

e Yapilan yanlislarin ¢oziimii i¢in gerekli yaklagimlar sergilenmelidir.

e (Calisanlar ve paydaslarin misyonuna yonelik olumlu bir alg: yaratilmalidir.

e Yoneticilerin kisilik ile kurumsal kisilikleri arasinda tutarli bir iliski olmasi
gerekmektedir.

e Iletisimin tutarli, giiven verici ve mantiksal ¢ercevede yapilmas1 gerekmektedir.



Tablo 2:itibar Yapilanmasi
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Kavram Aciklama Soru

Kimlik | Kurumun tanimlanmis niteliklerinden | Kimsiniz?
(trtinleri, hizmetleri gibi) olusur.

Marka? | Marka tiim Kurumu temsil eder. Uriin, hizmet | Kim oldugunuzu
ve tiiketici deneyimi baglaminda kurumun | sdyliiyorsunuz ve  kim
neyi temsil ettigini gosterir. olmak istediginizi

sOylilyorsunuz

Imaj Kurum kimligi ve Markasiyla ilgili | Tiketiciler sizin
diistincelerin biitliniidiir. Kurumun | hakkinizda ne
miisterilerin bakis agisindan nasil goriindiigii. | diisiiniiyorlar ve siz onlara
Bu durum misteriye(tiiketiciler, | Kim oldugunuz hakkinda
yatirimcilar,¢alisanlar vs...) gore degisir ve | ne sdyliiyorsunuz?
bdylece kurum bir¢ok imaja sahip olabilir.

Itibar Kurum kimlik programinin, performansinin | Kim oldugunuzla ilgili ve
ve davraniglarinin miisteriler tarafindan nasil | ne  yaptigimizla  ilgili
algilandigiyla ilgili zamanla kazanilmis farkli | miisteriler ne

diistinceler.

diisiiniiyorlar?

Kaynak: Usta, 2006: 22.

Tabloda goriildiigii tizere, isletme ilk olarak kendi kimligini 6ne ¢ikarmak
durumundadir. Kimligin olusmas1 ile marka degeri ortaya cikmaktadir. Isletmenin
disaridan nasil algilandig1r ve isletmenin kendisini nasil ifade ettigi imaj1 meydana
getirmektedir. Tiim bu unsurlar birleserek kurum itibarin1 olusturmaktadir. Itibarin
olugmas1 ile birlikte ise isletmenin tiiketici tarafindan algilanis1 aktif olmaktadir.
Miisteri ne diistinliyor sorusu bu nokta da devreye girmektedir.

Kurumsal imaj ve kurumsal itibar kavramlar1 birbirleri yerine sik¢a kullanilan iki
onemli unsurdur. Kurumsal imaj ve itibar arasinda biiyiik oranda yakinlik soz
konusudur. iki olgu da firma davramslar1 sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Fakat iki
kavramin da olusmasinda farkli zamanlar bulunmaktadir. Imaj kisa dénemi kapsarken,
itibar ise uzun donemde gerceklesmektedir. Bu nedenle imaj itibara nazaran daha fazla

degisim yasayabilmektedir. Bunun yani sira imaj yaratilirken itibar ise sadece



17

kazanilmaktadir. Bu iki kavramin birlesiminde ise hedef kitlenin goérmek istedigi bir
yap1 ortaya ¢ikmaktadir (Fettahlioglu, 2016; 157).

Bobbie Gee "Creating A Million Dollar Image For Your Business” isimli eserinde,
itibarin ve imajin kurumlar iizerinde énemli bir etkiye sahip oldugunu belirtmektedir.
Bununla birlikte "Itibar denklemi" ismini verdigi bir yaklasim olusturmustur. Bu
yaklasima gore, kurumsal itibar ve imaj isletmemin marka degerini ve serefinin ortaya
koyan en Onemli varliklardir. Bu varliklar isletmenin piyasa degerini de

olusturmaktadir. Bobbie Gee bu yaklasimi (Ural, 2002: 86).

Imaj+itibar= Kar seklinde sembolize etmistir.

Sirket Kimligi | Diger
Sembolleri Sirket Kimligi Tanimlayici
Ozellikler
Sirketi tanimla
Hatirla
——1
Gelistir
Sirket Imaji
Bu sirkete Sirkete Saygi
uygun degerler Gosterilmesi ve
roller ve davraniglar Deger Verilmesi
Sirket Itibar
Siiper Marka : Giiven Inang Destek

Sekil 3:Imaj-Kimlik-Itibar Iliskileri
Kaynak: Usta, 2006: 20.
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Sekilde goriildiigii tizere isletmenin kimligi ve topluma sundugu iletisim ile birlikte
imaj kavrami ortaya ¢ikmaktadir. Imaj ile hedef kitlenin sirket iizerindeki diisiinceleri
ve algilar1 yer almaktadir. Hedef kitlenin isletmeyi algilamasinin biitiinii ise itibar

kavramini meydana getirmektedir.

1.4.2.2. Kriz Yonetimi

Kriz, bir orgiitiin hedeflerini, amaglarni ve hareketlerini tehdit eden 6nlem alinmasi
ve tepki gosterilmesi gereken, Orgiitiin yetersiz kaldigi risk unsurudur. Kriz aniden
meydana geldigi icin isletmeler lizerinde olumsuz sonuclar dogurabilmektedir. Bu
nedenle kriz kavrami bir isletme igin siirekli takip edilen ve gelistirilen bir unsur olmak

durumundadir (Akdag, 2005: 3).

Uluslararasi Cevre

Sosyal Kiiltiirel _ A Teknolojik
Degiskenler r_ Degiskenler
LVETEI L orgae 2 TETTT T
Ekonomik Femmeooeees Siyasal
Degiskenler _ Hukuksal
— Degiskenler

Uluslararas1 Cevre

Sekil 4: Orgiitsel Cevre ve Kriz Etmenleri

Kaynak: Demirtas, 2000: 360.

Kriz yonetimi son donemde sik¢a tartisilan bir konudur. Kurumlarin nasil krize engel
olmast ve nasil bir politika uygulamasi1 gerektigi onemlidir. Kriz etmenleri sosyal,
teknolojik, siyasal ve ekonomik anlamda olusmaktadir. Bilhassa ekonomik kriz kavrami
1997 yilinda Asya finansal krizinin ardindan giindeme gelmis ve incelenmesi gereken
bir konu olmustur. Sirketlerin, mevcut kaynaklarin1 verimli bir sekilde kullanmamalar1
ve disaridan gozlemleyememeleri krizi meydana getirmistir. YOnetimin yetersiz ve

yanlis uygulamalar1 sirketlerde krizleri meydana getirmis, krizlerin daha sarsici
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olmasina neden olmustur. Yatirimeilarin ise isletme iizerindeki giiveninin azalmasi gibi
olumsuzluklara yol agmaktadir (Mesci, 2014: 33).

Kriz yonetimi, isletmenin herhangi bir kriz durumda krizi en az seviyeye indirerek
olusacak zararlarin Oniine ge¢meyi ifade etmektedir. Kriz yonetimi bes alanda ele
alinmaktadir. Bu alanlar su sekilde siralanmaktadir (Demirtag, 2000: 365):

1. Kriz sinyallerinin alinmasi

2. Krize hazirlik ve korunma

3. Krizin denetim altina alinmasi
4. Normal duruma gegis

5. Ogrenme Ve degerlendirme.

Kriz Yonetim Siireci

Kriz sinyali Hazirlik Denetim Normal
alinmasi ‘ Koglia 7| altina alma ' dH“{ma
doniis

A

Ogrenme ve
degerlendirme

Sekil 5: Kriz Yonetim Siireci

Kaynak: Demirtas, 2000: 363.

Kriz déneminde krizin boyutu yoneticiler tarafindan belirlenmelidir. Bu boyutun nasil
en az diizeye indirilebilecedi hesaplanarak hareket edilmelidir. Isletmenin en az zarar ile
bu krizi atlatmast oncelikli durumdur. Krizin atlatilmasinin ardindan rahatlama veya
Oonlemin alinmamasi yanlis bir tutumdur. Kriz sonras1 donemde, halkla iliskiler siireci ve
degerlendirme gibi unsurlarin gergeklestirilmesi gerekmektedir. Degerlendirmelerin
ardindan yeni yol ve yontemler belirlenmelidir. Bu safthada amag, yeniden
yapilanmaktir. Kriz sonrasi hedef kitle {izerinde algilanan olumsuzluklar bertaraf
edilmelidir. Olusan krizden kurumlar ders ¢ikarmali, eksik yonlerini tespit ederek bu

alanda ¢alismalar gergeklestirmelidir (Akdag ve Arklan, 2013: 49-50).
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1.4.2.3. Paydaslarla Koordinasyon

Halkla iliskiler, bir isletmede yer alan biitliin paydaslar1 arasindaki koordinasyonun
kurulmasini saglamaktadir. Halkla iligkilerde ¢ift yonlii bir iletisim gerceklestirildigi
i¢in paydaslar ile isletme arasindaki iletisimin saglikli bir sekilde olusmaktadir(Oksiiz,
2014: 59).

Bir isletme paydaslar1 ile birlikte belirli bir nitelige sahip olmaktadir. Bu nitelik
dogrultusunda uzun Omiirlii ve sorumluluk bilinci olan yapiya sahiptir. Isletmenin
degerleri olarak nitelendirilen bu hususlar halkla iligkiler faaliyetlerini hem kurumsal
hem de toplumsal alanda daha etkin kilmaktadir. Bdylelikle isletme imaji da
olugmaktadir. Bu asamada dikkat edilmesi gereken husus isletme ve paydaslarin
¢ikarlarinin catismamasidir. Isletmenin hedeflerini ve beklentilerini paydaslarin hedef
ve beklentileri dengeli olmalidir. Birgok isletme bu konuda basarili olmakta ve orgiitsel

yapisi ile paydaslarin ¢ikarlari ortak paydada hareket etmektedir (Stimer, 2013: 51).

1.4.3. Sosyal Sorumluluga fliskin Faaliyetleri

Sosyal sorumluluk kavrami; toplumun isletme tizerindeki beklentileri ve isletmenin
mecbur kalmadigi, istegine bagli olarak gerceklestirdigi sosyal sorumluluk
etkinlikleridir. Sosyal sorumluluk ¢er¢evesinde yerine getirilen g¢alismalar, toplum
goziinde isletme icin olumlu alg1 olusturmaktadir. Isletme tarafindan gerceklestirilen
sosyal sorumluluk ¢aligmalar1 isletmenin talep gormesini ve kar elde edimini
saglamaktadir. Bu durum isletmenin itibarinda ve pazardaki konumunda 6nemli bir
etkendir (Lembet, 2012: 4).

Kurumlarin imajinin olugmasi, iiriine ve hizmete talebin saglanmasi ve olumlu alginin
olusmasindaki yegane etken sosyal sorumluluk calismalaridir. Isletmelerin
gerceklestirdigi sosyal sorumluluk projeleri gitgide yaygin bir hale doniismektedir.
Toplumunda isletmeler iizerindeki beklentisi degismis ve isletmeleri tercih etme
durumlar1 bu beklentilerin gerceklestirilip gerceklestirilmeyecegine bagli kilinmastir.
Miisteriler ve kurumsal paydaslar daha da bilinglenmektedir. Bu nedenle sosyal

sorumluluk projelerinin artis gostermektedir. Isletme stratejisi bazinda incelendiginde
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ise sosyal sorumluluk projelerinin igletmenin olumsuz yonlerini diizenleyerek, ticari
alanda miisterinin giivenin kazanilmasini, talebin artmasmi ve is veriminin yiiksek
seviyelere ulasmasini saglamaktadir (Gediik, 2017: 138).

Halkla iligkiler, isletmelerin sosyal sorumluluk faaliyetlerinin yerine getirilmesinde
etkilidir. Isletmelerin sosyal sorumluluk faaliyetlerinde paydaslarla iletisime
gecilmesini saglayarak bu alanda yapilacak ¢alismalarin ekonomik kaygi yasanmasinin
ontine geg¢mektedir. Bu sebeple isletmelerin sosyal sorumluluk faaliyetleri halkla
iliskilerin bir islevi olarak goriilmekte ve genel olarak halkla iligkiler birimi tarafindan

yiiriitiilmektedir (Oksiiz, 2014:59).

1.4.4. Pazarlama ve Tamitima Iliskin Faaliyetler ve Araclar

Halkla iligkilerin ¢ikis noktasinda bilgilendirmek amaci yatmaktadir. Her ne kadar
amag bilgilendirmek de olsa bu bilgiler ile iletisim kurmak ve kisiyi yonlendirmek ana
hedefi olusturmaktadir. Hedef kitleye bilgilerin aktarilmasi, yonlendirmenin
gerceklestirilmesi i¢in iletisim araglarina ihtiya¢ duyulmaktadir. Bilgilerin sunumunda
kullanilan iletisim aracinin se¢imi ¢ok onemlidir. Aracin se¢imi i¢in dikkat edilmesi
gereken kriterler ise; hedef kitlenin yasi, degerleri, cinsiyeti, yasanilan yer ve ekonomik
durumudur. Halkla iligkiler alaninda kullanilan araglar ¢ok yonliidiir. Bu araglarin
secimi ise belirtilen hususlara gore olusmaktadir. Bu anlamda gerekli kural ise
uygulamanin her yonii ile degerlendirilmesi, faaliyetlerin olusturulmasi ve bu
faaliyetlerin sunumunda kullanilacak araclarin belirlenmesi seklindedir (Ondogan,
2010: 32).

Halkla iligkiler i¢in kullanilan araglar yazili araclar, sozlii araglar, gorsel-isitsel araclar
ve diger yazili araglardan olusmaktadir. Yazili araclar; gazete, dergi, brosiir, afis ve
biiltenlerden olugsmaktadir. S6zIi araglar; yiiz ylize goriisme, sozli goriisme telefonla
goriisme, toplanti, konferans ve seminer ve basin toplantist seklinde siralanmaktadir.

Gorsel-isitsel kategorisinde ise; radyo ve televizyon, film ve dizi yer almaktadir.
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Tablo 3:Halkla Iliskiler Araclar

YAZILI ARACLAR

1. Gazetesi

2. Dergi

3. Biilten

4. Brosiir ve el kitapcigt

5. Diger yazili araglar (Mektup, kartvizit v.b. )

SOZLU ARACLAR

1. Yiiz ylize goriisme

2. Telefonla goriisme

3. Toplantilar

4. Konferans ve seminer
5. Basin toplantisi

GORSEL-ISITSEL ARACLAR
1. Radyo

2. Televizyon

3. Film-dizi projeleri

DIGER ARACLAR

1. Arastirma projeleri

2. Sergi, fuar ve festivaller

3. Acilis, agirlama gibi torenler
4. Sponsorluklar

Kaynak: Bagana, 2009: 59.

1.4.4.1. Yazih Araglar

Halkla iliskilerin olusmasinda kullanilan yazili araglar; afis, biiltenler gazete, dergi ve

brostirler seklinde siralanmaktadir.

1.4.4.1.1. Gazete, Dergi ve Brosiirler

Halkla iligkiler konusunda yaygin sekilde kullanilan yazi araglarin basinda gazeteler
yer almaktadir. Gazetelerin iyi bir halkla iligkiler aract olmasi i¢in iyi bir sekilde analiz
edilmesi gerekmektedir. Kazanc1i (1997), gazetelerde yer alacak bilgilerin
diizenlemesinin halkla iligkiler biriminin yapmadigimi ve belirli kaliplar dahilinde
bilgilerin sunulacagini belirtmektedir. Gazeteler konusunda ki 6zellikler dergiler icin de
gecerli goriilmektedir. Fakat dergilerde bulunmasi gerekli olan yazilar daha farkli, genis
ve spesifiktir. Bilgilerin olusturulmasi ise zaman alic1 olacaktir. Dergilerin degindigi

konular donemlere bagli olarak farklilik gostermektedir. Dergiyi talep eden kesime
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yonelik bilgi icerikli, eglendirici veya siyasal konular islenebilmektedir. Uzmanliga
bagli olarak gelisen dergiler, homojen yapiya sahip isletmeler i¢in 6nem arz etmektedir
(Aslan, 2010: 11-12).

Brosiirler ise mevcut kurum ve kurulus hakkinda bilgelerin topluma sunulmasini
saglayan araclardan biridir. Brosiirlerle isletmenin sahip oldugu hizmetler, panel,
seminer, acilis, konferans, kongre gibi konularda toplumu bilgilendirmek amaciyla
kullanilmaktadir. Brosiiriin olusturulmasinda dikkat edilmesi gereken durum ise
bilgilerin 6z ve anlagilabilir olmasidir. Bilgiler kisilerin ilgi ve ihtiyaglarina gore dikkat

cekici bir sekilde sunulmalidir (Haciman, 2012: 17).

1.4.4.1.2. Afis ve Biiltenler

Afigler belirli sdylemleri ve stilleri olusturularak hedef kitlenin ilgisini cezbetmeyi
amagclamaktadir. Kisa bilgiler kisilere sunulmakta ve kisinin aklinda belirli standardin
olugmasint saglamaktadir. Biiltenler ise konu hakkinda belirli kisilere yonelik
olusturulan caligmalardir. Biiltenler de belirli konular yer almakta bu konular genel

hatlar1 ile sunulmaktadir (Bagana, 2009: 50).

1.4.4.2. Sozlii Araglar

Halkla iliskilerin olusmasinda kullanilan s6zel araglar; toplanti, konferans, seminerler

ve goriismeler seklinde siralanmaktadir.

1.4.4.2.1. Goriismeler

Isletme adma gorev alan kisilerin hedef kitle ile arasinda gerceklestirdikleri
iletisimlerdir. Gorlismeler iletisim araglar1 ile ve yiiz yilize de gerceklesebilmektedir.
Hizmet sektoriinde isletmenin hedeflerini, yapisini, sunulacak hizmeti aktarmak
maksadiyla yliz yiize gorlisme daha sik tercih edilmektedir. Genellikle iletisimi kurmaya
calisanlar isletmenin y&neticisi, is¢i veya halkla iliskiler uzmanlaridir. Iletisim kurulan

grup ise tlketici, sendikaci, bankaci gibi gruplardir. Yiiz yiize gerceklestirilen



24

goriigmeler iletisim kurmada daha etkilidir. Yiiz ylize gorligmelerde hem gorsel hem de
isitsel iletisim saglanmaktadir (Karabulut, 2005: 11-12).

Yiiz yiize goriismelerde isletme icin gorevi yerine getiren kisilerin dikkat etmesi
gereken hususlar su sekilde siralanmaktadir(Apaydin, 2011: 45):

e Gorismelerde nazik, kibar ve giiler ylizlii olunmalidir.

e Karsidaki insan iyi analiz edilmeli ve bu analiz yoniinde goriisme akisi

olusturulmalidir.

e Halkla iligkiler konusunda kiside giiven yaratilmalidir. Konu hakkinda yeteri
kadar bilgiye sahip olundugu gosterilmelidir.

e Konusurken, sade ve akici bir stil tercih edilmelidir.

¢ Firma i¢in 6zel olan bilgiler aktarilmamalidir.

e Kisi 1yi bir sekilde dinlenilmelidir.

e Gorisiilen kisinin diigiincelerine ve fikirlerine saygi duyulmalidir.

e Konusma esnasinda kars1 tarafin diisiincelerine saygi duyularak sakin kalinmali,

gereksiz bir tartisma igine girilmemelidir.
e Hitaplar sahsa yonelik ve resmi olmalidir.

e Yiiz yiize goriismelerde karsi tarafi etkilemeli, firmanin hedefini

benimsetilmelidir.

1.4.4.2.2. Toplanti, Konferans ve Seminerler

Sozli iletisim araglart igerisinde yer alan toplantilar halkla iliskiler alaninda bilgi
temin edebilmek adina Onem olusturmaktadir. Toplantilar zamaninda gerekli
donemlerde yapildigi zaman isletme acisindan olumluluk arz etmektedir. Toplantilar ile
halkla iliskiler konusunda bilgi verilmekte, degerlendirmeler gergeklestirilmekte ve
sonuglar elde edilmektedir. Zit goriisten kisilerin toplantida yer almasi eksi ve arti
yonlerin belirlenebilmesinde 6nemlidir. Toplanti zamani ve konusu belirlenmeli,
toplantida iletisim araglari kullanilmalidir (Dinler, 2014: 21)

Iletisim araglari igerisinde tek yonlii iletisimin gerceklesmesini saglayan konferanslar,

konusmacinin mevcut sunumunu dinleyicilere aktarmasi ile gerceklesmektedir. Bilgi
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aktarimi silirecinde konugmaci ile dinleyici arasinda iletisim kurulmamaktadir.
Konferansin konusu kisilere hitap etmek durumundadir. Ilgi ¢ekmeyen bir konu
dinleyiciler tizerinde olumsuz etki yaratabilmektedir. Seminerler ise hedef Kitlenin
ilgisini ¢ekmek icin diizenlenen iletisim aktiviteleridir. Genel itibariyle birka¢ giin
belirli saatlerde devam etmektedir. Konular genellikle giincel olaylardan secilmektedir.
Seminerlerin son giintinde ise karsilikli bilgi aktariminin saglanmasi igin tartisma

gerceklestirilmektedir (Apaydin, 2011: 46).

1.4.4.3. Gorsel-Isitsel Araclar
Halkla iligkilerin olusmasinda kullanilan gorsel ve isitsel araglar; radyo, televizyon,

seklinde siralanmaktadir.

1.4.4.3.1. Radyo ve Televizyon

Televizyon bireyleri en c¢ok etkileyen iletisim araclarinin basinda yer almaktadir.
Televizyon izleyen bir kisi belirli tekniklerle etki altina alinabilmektedir. Televizyonun
iletisim Ozelliginden faydalanmak ekonomik imkanlara da baghdir. Olusturulan
programlar gelisigiizel degil 6zenle hazirlanmis olmalidir. Televizyon ile iletisimde
0zen gosterilmediginde iletisim c¢abasi isletme i¢in basarisizlikla sonuclanmaktadir.
Kulaga hitap eden radyo da televizyon gibi etkili bir iletisim aracidir. Radyo goriintii
imkanina sahip olmasa da her yerde dinlenebilme 6zelligi ile halkla iletisimde etkili bir
uygulamadir. Radyoda sunulacak metinler, halkla iliskiler konusunda uzman Kkisilerce
olusturulmalidir. Metinler kisa, dikkat cekici ve diyalog seklinde olusturulmalidir

(Bostanci, 1998: 49-50).

1.4.4.3.2. Sergi, Fuar ve Festivaller

Sergiler bir isletmenin tanitilmasinda, hedef kitlenin bilgilenmesinde ve prestijini
arttirmak kullanilan gorsel araclardan biridir. Sergilerin amaci birden fazla oldugu i¢in
ayrilamamaktadir. Sergiler siirelerine gore ele alindiginda ise; siirekli, gezici ve kisa
stireli seklinde siralanmaktadir. Fuarlar sergilere nazaran isletmelerin kendilerini

gostermeleri acisinda daha fazla imkan sunan gorsel ve isitsel araglardir. Fuarlar genel
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ve ihtisas olarak ayrilmaktadir. Genel fuarlarda her alanda hizmet sunan tiim isletmeler
kendilerini tanitma firsati bulmaktadir. ihtisas fuarlar ise isletmelerin hizmet verdigi
alanlara gore farklilik gostermekte ve Ozel alanda yer alan calismalar1 igermektedir.
Festivaller ise belirli bolgelerde gergeklestirilmektedir. Bu bolgelerde yer alan ulusal ve
uluslararas1 diizeydeki festivallere katilan isletmeler halkla yakinlasma imkani
bulmaktadir.  Firmalar festivallerde  sunduklar1  c¢alismalar ile kendilerini
tanitabilmektedir (Tiryaki, 2009: 93).

1.4.4.3.3. Internet ve Sosyal Medya

Teknolojinin gelismesi ile birlikte bilgisayarlarin kullanilmaya baslamasi internet
kavramint da dogurmustur. Internet, insanlarm, kurumlarm, isletmelerin ve
topluluklarin iletisim sagladiklari en bilylik agdir. Ag ile mesafe unsuru Gnemini
yitirmeye baslanmistir. Internet kavrammin ve gelisiminin temelinde kiiresellesme
unsuru bulunmaktadir. Kiireselleseme ile internet her mecrada kullanilmaya baslamistir.
Internetin her mecrada kullanilmaya baslamasi kisilerin her seyden haber almasini ve
her bir gelismeye dahil olmasini saglamistir. Sanal ag ile ayn1 anda kisa bir siirede
birden fazla kisiye ulasim saglanabilmektedir. Bu da tercihini arttirmaktadir (Goker ve
Dogan, 2011: 177).

Sosyal medya denildiginde ise akla ilk olarak Facebook, Twitter, Instagram, Mynet
Oyun gibi sosyal medya unsurlari gelmektedir. Sosyal medya; insanlarin birbirleri ile
iletisim kurmalarini, kendilerini ifade etmelerini saglayan araglardir (Yilmaz, 2015: 14).

Sosyal medya kisilerin iletisim kurduklari bir alan olmasinin yami sira kurum ve
kuruluglarin da sik¢a basvurduklari bir mecradir. Sosyal medya kurumlarin hem
yonetim hem de orgiit arasinda iletisimin ve halka iliskiler faaliyetlerinin diizenlendigi
bir alandir. Bu alanda bir¢ok islem gergeklestirilmektedir. Bunun disinda isletmeler
reklam ve tamitim gibi c¢alismalarimi da sosyal medya araciligiyla meydana
getirmektedir. Bir¢ok isletmenin bu mecrayi tercih etmesi ise demokrasi ve katilimcilik
kavramlarimin gelismesini saglamaktadir (Sengoz ve Eroglu, 2017: 505).

Sosyal medyada isletmelerin miisterilere ulagsmasi ve bu yolla miisterilerin istek,
ihtiyag ve beklentilerine ulagmalar1 igletme icin biiyiikk 6neme sahiptir. Fakat sosyal
medyada miisteriler tarafindan ortaya konan olumsuz beyanlar da isletmenin imajini

zedeleyebilmektedir (Battallar ve Comert, 2015: 40).



Kurumlarin kimliklerini olusturun web siteleri,
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misterinin ilk olarak ugrayacagi

alanlardandir. Kurumlarin profesyonelligi ve yetkinligi web sitelerinde yer alan

bilgilerden tespit edilebilmektedir. Bu nedenle isletmeler web sitelerini tasarlarken

bir¢cok hususa dikkat etmesi gerekmektedir. Bu hususlar asagida yer alan tabloda ele
alimmustir (Cakmak, 2017: 33).

Tablo 4: Web Sitelerinde Bulunmas1 Gerekenler

Isletmelerin amblemi/ logosu

Insan Kaynaklar1: is ilanlari,
agik kadro, olanaklar, is ve
staj bagvuru formlari, ¢aligma
kosullar, ticretlendirme,
calisan durumu

YoOnetici
profilleri ve 6zet
tanitimlar

Isletmelerin tarihi veya
kronolojisi

Anketler: Uriin veya hizmet,
isletme ya da site hakkinda
anketler.

Toplumsal olaylar: Fonlar,
hizmetler, sponsorluklar,
hayirsever aktiviteler,

Isletmenin amaci, vizyonu ve
misyonu

Uriin veya hizmet bilgisi,
fiyat

Medya iliskileri: Haber
biiltenleri, medya raporu,
medyada ¢ikmis haber,
makale, roportaj...,fotograf
galerisi, agiklama ve
demegler, haber ve fotograf
arsive

Isletmeyle iletisim kurmak
icin adres, telefon, faks,

e-mail, kroki

Faaliyet alanlar

Faaliyet raporlari

Online iletigim servisi
Calisanlarin listesi

Arsiv

Yillik raporlar

Benzer sitelere link baglantisi

Arastirmalar

Sik¢a Sorulan Sorular:
Yatirimeilardan, medyadan,
tiikketici ya da miisteriler
dengelen sik¢a sorulan
sorulara yanitlar.

Site haritas1
Online is: Ticari islemler

Hisse fiyatlari, hisse senetleri,
hissedar iligkileri

Ortakliklar, ortaklik yapisi
Yatirimeilar igin tavsiye ve
ipuglari, finansal raporlar,
mali tablolar.

Denetim raporlart,
agiklamalar

Kurum dergisi

Isletme vizyonu ve projeler
hakkinda CEO mesajlart

Kurucu biyografileri ve
katkilar1

Global aglar:
Isletmenin uluslararasi kollari

Bagli sirketlery a da subelerle
ilgili bilgi ve baglantilar

Yeniden yapilandirma
bilgileri

Kurum reklami: Gorsel
Karakteristikleri iceren
reklamlar

Isletmenin diizenledigi 6diil
ve yarigma duyurular

Spor takimlari: basketbol,
futbol gibi isletmelerin sahip
oldugu spor takimlarinin
duyurulari

Toplant1 ve etkinlik
duyurulari: Ornegin paydas
ve genel kurul toplantilari,
giindemi, tarihi, tutanaklar1 ve
sonuglarinin paylagimi

Kaynak: Cakmak, 2017: 33.
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2. TURIZM KAVRAMI VE TURIZM ISLETMELERI

2.1. Turizm Kavrami ve Turizm Sektoriiniin Onemi

Dilimize Fransizcadan gecen turizm kavrami; birgok {iriin ve hizmet {reten
organizasyonlarin, temel iiriinlerine yonelik isletmeler biitiinii olugturulmasi olarak ifade
edilmektedir (Akgoz, 2009: 4).

Turizm kavramini tanimlamak amaciyla yapilan ¢alismalar 19.yy’a dayanmaktadir.
Konu bir¢ok sekilde ele alinarak ifade edilmeye c¢alisilmistir. 1905°te Guyer-Feuler
tarafindan turizm tanimi olusturulmustur. Bu tanimda turizm, insanlarda zamanla olusan
farkli ortamlar farkli yerler gorme istegi, dogal giizellikleri ziyaret etme yeni alanlar
kesfetmeye ve doganin insan ruhuna fayda sagladigina dayanan, toplumlar1 insanlari
birbiri ile yakinlastiran, modern ¢agin bir olusumu olarak ifade edilmistir (Celiloglu,
2014: 2).Farkli bir tamima gore turizm; doviz ve istihdam olusturmak agisindan
ekonomik, farkl kiiltlirleri bir araya getirmek ve bireylerin dinlenme gereksinimlerini
karsilamak agisindan sosyo-kiiltiirel bir faaliyet olarak tanimlanmaktadir (Yakut-
Aymankuy 2001: 109).

Diinya Turizm Orgiitii ise turizmi; insanlarin yasadiklari, ihtiyaclarini temin ettikleri
alanlardan ayrilarak, is veya benzeri sebeplerden dolay1 farkli bolgelere gelmesi bu
bolgelerde dinlenme, eglenme, merak, spor, saglk, kiltir gibi eylemlerden
yararlanmasidir. Gidilen yerde kalinmasi, hizmetlerden yararlanilmasi ve bunun
sonucunda bir bedelin 6denmesi turizm olarak ifade etmistir (Sandik¢i, 2008: 5).
Tanimda yer alan unsurlar1 barindiran kisi turist, bu kisilerin yaptig1 eylem ise turizm
olarak ifade edilmektedir.

Turizm, giiniimiizde en biiyiik iktisadi ve sosyal durumdur. Turizm iilkelerin
ekonomik diizeyi, refah1 ve iktisadi yapilanmasina bagli oldugundan kendini
gerceklestirmis iilkelerde gelisim saglamaktadir. Turizm, eski medeniyetlerin
olusturdugu bir olgudur. Turizm Latince “tornus” kelimesinden tiiremektedir. “Tornus”
donmek ve etrafinda dolasarak geri donmek anlamlarini tasimaktadir. Kelimelerden
yola ¢ikarak turizm gezmeyi, seyahati ve dolasarak bulunulan konuma geri donmeyi
ifade etmektedir. Turizm olgusu; kiiresellesme ile birlikte arz ve talep dengesine yonelik
degisim gostermistir. Gelismis iilkelerde meydana gelen turizm talebi klasik turizm

kavraminin Gtesindedir. Turistlerin bir tilkeden bekledikleri, talepleri ve istekleri o
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tilkenin turizm aginin doéniismesine ve bu unsurlara yonelik gelisim gostermesini
saglamistir (Keskin, 2008: 5).

Turizm endiistrisinin koruyucu, uyarici ve stiriikleyici olmasi ekonomik unsurlarinin
biiyiikliigiinden kaynaklanmaktadir. Turizmin iilke ekonomisine katkilar1 su sekilde
siralanmaktadir (Bayraktar, 2004: 4):

e Turizm, iilke icerisinde yer alan tarim ve sanayi gibi bir¢ok ekonomik oge ile
etkilesim igindedir. Diger endiistrilerden girdi alan ve girdi olusturan bir yapiya
sahiptir.

e Turizm gelismekte olan iilkeler i¢in 6nemli doviz kaynagi olusturmaktadir.

e Turizm, llke igerisinde istihdamin olusmadigi donemlerde istihdam alanlari
yaratarak igsizligin oniine gegcmektedir. Hem issizlik hem de ekonomik boyutta
sagladig katkilarla ekonomik krizlerin 6niine gegmektedir.

e Turizm, iilkeler ve bolgeler arasinda hem ekonomik hem de kiiltiirel etkilesimin
gelismesini saglamaktadir.

e Turizm hizmete dayali bir sektordiir. Miisterilere sunulan hizmet ve
konukseverlik ile tilkenin imajina biiyiik katkilar sunmaktadir.

e Turizm, mevcut kaynak ve Kkiiltiirel degerlerini gelistirmek durumundadir.
Turizm etkinlikleri sonucunda meydana gelecek tahribatin Oniine gegmek

durumundadir.

2.2. Turizm Isletmeleri ve Stmiflandiriimasi

Ihtiyac sonucunda insanlar farkli bolgeler gitmek durumundadir. Bu bdlgelerde
kalmalar1 i¢in birgok tesis olusturulmustur. Ikametin yaninda dinlenmek ve gezme
ihtiyact da hissetmektedir. Bu unsurlar neticesinde birgok isletme olusmaktadir. Bu
ikametgahlara turizm isletmeleri denilmektedir (MEGEP, 2007). Gegici bir siireyle
seyahat ve konaklama gereksinimlerinin ve bu faaliyetlerin meydana getirdigi diger
gereksinimlerin {irlin ve/veya hizmet {retimini ve pazarlamasini gergeklestiren
birimlerdir (Akgoz, 2009: 6).

2634 sayili Turizm Tegvik Kanuna gore turizm isletmeleri; “Tiirk veya yabanci
uyruklu, gercek veya tlizel kisilerce birlikte veya ayr1 ayr1 gergeklestirilen ve turizm

sektoriinde faaliyet gosteren ticari isletmelerdir” seklinde tanimlanmaktadir. Turizm
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isletmeleri, kisinin bulundugu bolgeden farkli bir bolgeye seyahat etmesi sonucunda,
seyahat ettigi bolgede konaklama ihtiyaglarimin ve diger temel ihtiyaglarin
giderilmesini, bu ihtiyaglar dogrultusunda mal ve hizmetlerin iiretilmesi, sunulmasi ve
satiginin  gerceklestirilmesini saglayan ekonomik alanlar olarak ifade edilmektedir
(Coban, 2010: 39).

Onur ve Kurgun (1997)’e goére turizm isletmeleri, turistik alanda ortaya c¢ikan
ihtiyaclarin karsilanmasi1 maksadiyla siirekli ve bilingli bir sekilde gergeklestirilen,
iiretim unsurlarindan faydalanarak liretim mal ve hizmetlerini olusturan, bu mal ve
hizmeti satisa sunarak finanse eden, hem ihtiyaclar1 temin eden hem de kar elde eden
ekonomik birimlerdir. Turizm hizmetini gergeklestiren isletmeler;  konaklama
isletmeleri, yeme-igme isletmeleri, seyahat isletmeleri seklinde simiflandirilmaktadir.
Turizm alaninda hizmetin olusturulmasi, gelistirilmesi, sunulmasi gibi faaliyetlerin

timi turizm igletmeleri kapsamindadir (Arda, 2015: 27).

2.2.1. Konaklama Isletmeleri

Konaklama isletmeleri, insanlarin konaklamak igin ticret 6dedikleri, yeme-igme gibi
temel ihtiyaclarini karsiladiklari, ticari bir amag {izerine kurulmus olan isletmelerdir.
Han, taverna ve otel olarak adlandirilan konaklama igletmeleri ticaret ve egitime esdeger
olarak gelisme gostermektedir (Gezen, 2012: 13).

1950 ve 1970 yillarinda ABD’ de ortaya g¢ikan hizmet ve iiriin fazlasi isletmeleri
meydana getirmistir. Bu isletmelerde {iriin ve hizmeti tiiketiciye sunmustur. Bu
hizmetler icerisinde konaklama, yeme i¢me ve birgok hizmet bulunmaktadir.
Gilinlimiizde konaklama isletmeleri; evlerinden uzak bireylere yeme, icme ve barinma
gibi hizmetleri sunan isletmeler olarak ifade edilmektedir. Konaklama isletmelerini
meydana gelmesi, insanlarin birgok sebepten o6tiirti bulunduklar1 konumdan ayrilmasi ve
farkli bolgelere gelmesi ile bu alanlarda konaklama ihtiyacinin temin edilmesiyle
olusmustur. Insanlarin birgok fonksiyonu bir arada sunan birimlere ihtiya¢ duymasi ve
zaman igerisinde ihtiyaglarin farkli yapilara biirlinmesi konaklama isletmelerinin de
belirli bir forma sahip olmasin1 saglamistir (Y1ldiz, 2018: 5).

Tiirkiye’ de konaklama isletmeleri kdkeni daha eskiye dayanmaktadir. Avrupa’ da

Ingiliz hanlar1 modern konaklama hizmeti sunmazken, Tiirkiye’de kervansaraylar ile
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seyyahlarin her tirli gereksinimleri karsilanmaya caligilmistir. 1892 yilinda ise
Tiirkiye’de ilk modern otel ise Istanbul’da yer alan Pera Palas’tir. Pera Palas Oteli’nin
devaminda 1914’te Tokatliyan Oteli kurulmus ve en liikks otel unvanina sahip olmustur.
Tiirkiye’de konaklama isletmelerine yonelik bircok ydnetmelik bulunmaktadir.
Bunlardan biri de 2634 sayili Turizm Tesvik Kanunu’nun 37. maddesinin A fikrasinin 2
numarali bendi hiilkmiine goére Turizm Yatirim ve Isletmeleri Yonetmeligi’dir. Bu
yonetmelige gore konaklama isletmelerin iki grupta degerlendirilmistir (Kingir, 2006:
460):

1. Turistik Olmayan Konaklama Tesisleri: “Turizm Isletme Belgesi” mevcut
olmayan bu bakimdan yerel yonetimler tarafindan degerlendirilen konaklama
tesisleridir.

2. Turistik Konaklama Isletmeleri: ‘Turizm Isletme Belgesi’ mevcut olan ve
bu kapsamda denetiminin Kiiltiir ve Turizm Bakanlig: tarafindan yapildigi konaklama
isletmeleridir.

Yine 2634 Sayili Turizm Tesvik Kanunu’nun 7.maddesinin —A- fikrasinin 2.bendi
hiikmii uyarinca ¢ikarilan “Turizm Yatirim ve Isletmeleri Nitelikleri” y&netmeliginin
67. Maddesinde yer alan konaklama isletmeleri tanimi yapilmistir. Bu tanima gore
konaklama isletmeleri, temel islevi miisterilerin gece barinmalari i¢in olusturulan,
barinmanin yani sira yeme- igme ve eglence gibi ihtiyaclarin temini ve bu hizmetleri
sunan ekipleri de igerisinde bulunduran 10 odali isletmelerdir (Mevzuat, 2018).

Hem ekonomik hem de sosyal bir yapiya sahip olan konaklama isletmeleri diger ticari
ve sanayl kuruluslarindan farkli unsurlara sahiptir. Bu unsurlar su sekilde
siralanmaktadir (MEB, 2011: 3):

e Konaklama isletmelerinde gerceklestirilen hizmetler ve iiretilen mallar zamana
kars1 duyarlidir. Clinkii talep sonucu hizmet ve {iriin liretim ve tiikketimi meydana
gelmektedir. Odalar giinliik satig ile sinirlidir. Odanin satisi ile diger hizmetlerde
aktif olmaktadir. Bu nedenle hizmet ve iirlin stoku yapilamamaktadir.

e Konakla isletmelerinde hizmetin sunulmasi ve firiiniin {retilmesi insan
kaynaklidir. Bir¢ok isletmede makine giicii ve teknolojik unsurlarla hizmet
sunumu yapilmaktadir. Konaklama isletmelerinde insan giiciine bagli hizmetler

daha fazladir.


http://www.mevzuat.gov.tr/MevzuatMetin/1.5.2634.pdf
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Konaklama isletmeleri yilin 365 giinii ve giiniin 24 saati siirekli olarak hizmet
vermektedir ve personeller bu kapsamda ¢aligmaktadir.

Sermaye duran varliklara baghdir. Konaklama isletmelerinin ekonomik
unsurlarinin %85-90’n1 duran varliklar, %10-15’ini donen varliklardan meydana
gelmektedir. Duran varliklar ile isletme amortisman giderleri artarken likidite
imkan1 azaltmaktadir.

Mal ve hizmetin fretilmesinde belirli standartlar uygulanmaktadir. Bu
standartlar ¢ergevesinde hizmet sunumu gergeklestirilmeye ¢alismaktadir.
Departmanlar ile c¢alisanlar arasinda karsilikli diyalog gelistirilmelidir. Bu
diyalog ile saglikli bir hizmet sunumu ortaya ¢ikmaktadir. Konaklama
isletmelerinde departmanlar birbiri ile etkilesim i¢indedir.

Konaklama isletmelerinde hizmet nakit sekilde 6denmektedir.

Konaklama isletmeleri bulundugu iilkenin olumsuzluklarindan (savas, ¢atisma,
yikici olaylar vb.) etkilenmekte ve zarar gérmektedir.

Konaklama isletmeleri kendilerini siirekli olarak yenilemek durumundadir.

Konaklama isletmelerinin organizasyon yapisi toplamda alti1 boliimden olusmaktadir.

Merkezde miidiir bulunmaktadir. Miidiiriin sorumlulugunda konaklama, yiyecek icecek,

muhasebe, teknik servis, giivenlik, camasirhane ve diger hizmetler bulunmaktadir.
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Sekil 6: Konaklama Isletmelerinin Organizasyonu

Kaynak: Gezen, 2012: 22.

Konaklama endiistrisi, yeme, igme ve barinma gibi ihtiyaglarin temini igin

bircok birimden olusmaktadir. Ihtiyaglarin zaman igerisinde degisiklik gostermesiyle

birlikte isletmeler de cesitli yapilara sahip olmustur. Boylelikle birden fazla, birbirinden

farkli isletmeler ortaya ¢ikmistir. Her miisteri tiiriine cevap verebilmek adina isletmeler

de talebe gore hareket etmistir. Bu unsurlar ¢ergevesinde konaklama isletmeleri su

sekilde siralanmaktadir (Yildirim, 2006:1; Babag, 2014: 23-24):

1. Otel: Donanimi, dizayni, rahatligi, sundugu hizmetler bakimindan maddi,

sosyal unsuru, personelin kalitesi, moral elemanlar1 ile de manevi 6geler

tagiyan, insanlarin seyahat etmeleri ile konaklama, beslenme, eglenme gibi

hizmetler sunan ekonomik ve sosyal konaklama isletmeleridir.

2. Motel: Yerlesim yerlerinin disinda dinlenme tesisleri olarak kullanilan,

yolculara yeme, igme, barinma ve park hizmeti sunan en az on odali

konaklama alanlaridir.
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3. Tatil kdyii: Turizm Tesisler Yonetmeligi tanimina gore, tarihi giizellikler
cevresinde kurulmus, barinma, eglenme ve spor gibi imkanlar1 sunan, otel
odas1 ve siiit gibi birbirinden bagimsiz yapilardan olusan, en az 60 odali
konaklamalardir.

4. Pansiyon: En az bes odali ve miisterilerin kendi yiyecek gereksinimlerini
kendilerinin karsiladig1 konaklamalardir.

5. Kamping: Her bireye konaklama, eglenme, spor yapma, dinlenme hizmeti
sunan alanlardir. Bu alanlarda turistlere ¢adir kurma, karavan icerisinde
konaklama, posta, telefon, oyun, spor, aligveris, tuvalet, gamasirhane imkan1
sunmaktadir.

6. Apart otel: Otelden farkli olarak sadece barinma hizmeti sunan diger
hizmetleri miisterinin kendisinin temin ettigi konaklama alanlaridir.

7. Hostel: Kiiltiir, spor ve bilim i¢in seyahat eden Ogretmen, Ggrenci ve
kisilerin az biitce ile giivenli bir alanda barinmalarini saglayan en az yirmi
odal1 alanlardir.

8. Termal Tesisler: Klasik konaklamanin yaninda, termal kiir hizmeti sunan ve
saglik alaninda birgok aktiviteye sahip olan alanlardir. 365 giin faaliyet
gostermektedirler.

Seyahat egilimlerinin degisiklik gostermesi igletme tiiriinii farklilastirdig1 gibi birgok
unsura etki etmektedir. Ilgi, ihtiyag, beklentiler konaklama isletmelerinin
farklilasmasinda en 6nemli unsurdur. Bu unsurlar konaklama isletmelerinin siniflara
ayrilmasinda en 6nemli unsurdur. Siniflandirmalarin en yaygin olani ise su tabloda yer
almaktadir. Kriterleri tarih, kademe, ulasim unsurlari, faaliyetleri siireleri, hukuki
durumu, biiyiikliigii ve miilkiyet durumu seklinde siralanirken siniflamasi da birden

fazla unsurdan olugsmaktadir (Y1ldirim, 2006: 8).
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Tablo 5: Konaklama Isletmelerinin Smiflandiriimasi

Siniflama Kriterleri Simiflama

Tarihi Gelisim Siirecine Gore * Liiks
* Vasat
* Tamamlayici

Kademe Tiirii Bakimindan * Merkezi

* Kyt

* Kaplica-Kiir
* Dag-Spor

Ulagtirma Araglar1 Baglanti Bakimindan * Hava Alanmi
* [stasyon

* Liman

* Karayolu

Faaliyet Siireleri Bakimindan * Mevsimlik
* Devamli (Y1l boyuacik)

Hukuki Bakimdan * Turizm Belgeli
* Belediye Belgeli

Biiytikliiklerine Gore * Bliytik
* Orta
* Kiigiik

Miilkiyetlerine Gore * Ozel
* Kamu
* Karma

Kaynak: Yildirim, 2006: 8.

2.2.2. Yiyecek-I¢ecek Isletmeleri

Hizli bir sekilde gelisim gosteren yiyecek icecek sektorii, insanlarmin gerekli olan
beslenme ihtiyaglarini temin igin kurulmustur. Insanlarin gosterdigi talep, elde edilen
ekonomik unsurlar neticesinde diinyanin en biiyiik sektorlerinden biri haline gelmistir.
Sektoriin yarattigi ekonomik boyut ve istthdam neticesinde 6nemli bir sektordiir. Bu
sektor bazinda hareket eden yiyecek icecek isletmeleri, diinya da hizla biiyliyen
isletmeler arasinda yer almaktadir (Akin, vd., 2013: 147).

Yiyecek igecek isletmeleri, insanlarin kendi haneleri disinda degisik sebeplerle

yaptiklar gecici seyahatlerde ve konaklamalarda yeme-igme gibi en temel ihtiyaglarinin
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giderilmesi maksadiyla mal ve hizmet sunumlariyla kar etmek i¢in kurulmus isletmeler
olarak tanimlanmaktadir (Bucak ve Ozkaya, 2014: 169).

Yiyecek-icecek isletmeleri insanlarin temel ihtiyaglarin1 karsiladiklar1 igin stirekli
talep gormekte ve gelisme gostermektedir. Bu kapsamda isletmeler cesitlenmekte ve
sayica artmaktadir. Isletmelerde meydana gelen bu degisi tetikleyen birgok unsur
bulunmaktadir. Bu unsurlar su sekilde siralanabilmektedir (Cetiner, 2010: 8).

e Egitim diizeyinin yiikselmesi ve digarida yeme aligkanliginin artmasi,
e (Calisan kadinlarin sayisinin artmasi.

¢ Niifusun artmasi

e Harcanabilir gelirlerin artmasi,

e Bos zamanlardaki artis.

o Tiiketicilerin demografik 6zelliklerindeki degisimler,

e Cografik degisimlerin etkisi.

e Ulusal ve uluslararasi diizeyde geziye katilanlarin artmasi.

o Kentlesme, sehirlesme.

2.2.3. Seyahat isletmeleri

Seyahat isletmeleri, turizm birimlerinde turistlere sunulacak hizmet ve {iriinii
gelistiren kuruluslar ile turistler arasindaki iletisimi kurmada yardimeci olan
kuruluslardir. Turistik irlinlerin pazarlanmast ic¢in satis merkezlerine dagitimini
saglayan seyahat igletmeleri, seyahat acenteleri ve tur operatorleri olarak ikiye
ayrilmaktadir (Bulut, 2014: 73):

e Toptanct Kuruluslar (Tur Operatorleri): Birbirinden bagimsiz isletmelerin
iirettikleri hizmetleri bir araya getirerek turizm iiriiniinii olusturmakta ve pazara
sunmaktadirlar. Seyahat, konaklama, yeme, i¢gme, eglenme vb. hizmetler bu
araci kuruluslar tarafindan bir araya getirilmekte, belirlenen tek bir gotiirii fiyatla

biiyiik gruplar ve/veya seyahat acenteleri araciligiyla pazarlanmaktadirlar.
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e Perakendeci Kuruluslar (Seyahat Acenteleri):Satis lizerinden belirli oranlarda
komisyon alan, turizm pazarlamasinda aract kurulus vasfini yerine getiren
isletmelerdir. Perakendeci kuruluslar turistik tiriinlerin tamamini veya belirli bir
kismint komisyon ile turistlere veya diger bir tiiketicilere sunmakta, satigini

gerceklestirmektedir.

2.3. Turizm Cesitleri
Ulkeler turizm alaninda  gelisim  saglamak amaciyla  birgok  calisma

gerceklestirmektedir. Bu calismalarda, hedef kitleyi belirlenmeli ve bu kitleye uygun
diizenlemeler yapilmalidir. Bu kistaslar ¢ergevesinde gelistirilen turizm, cesitlilik
gostermektedir. Turizm ¢esitleri su sekildedir:

1. Katilan Kisi Sayisina Gore Turizm Cesitleri

2. Ziyaret Edilen Yere Gore Turizm Cesitleri

3. Katilanlarin Yaslarina Gore Turizm Cesitleri

4. Katilanlarin Sosyo-ekonomik Durumlarina Goére Turizm Cesitleri

5

. Katilanlarin Amaglarina Gore Turizm Cesitleri

Q.Q
=

53
E

Sekil 7: Turizm Cesitleri

Kaynak: Sezer, 2010: 9.



38

2.3.1. Katilan Kisi Sayisina Gore Turizm Cesitleri
Katilan kisi sayisina gore turizm g¢esitleri {ice ayrilmaktadir. Su sekilde
siralanmaktadir (MEB, 2018: 5-6):

e Bireysel Turizm: Insanlarm bireysel veya ailesi ile gergeklestirdikleri turizm
hareketidir.

e Grup Turizmi: Grup halinde yapilan turizm hareketidir. Grup turizmi
katilimcilar veya seyahat acenteleri tarafindan, her donemde gergeklestirilen bir
olgudur.

e Kitle Turizmi: Seyahat acenteleri tarafindan belirli donemlerde paket olarak
miisteriye sunduklari, turist gruplarini = siirekli olarak farkli bdolgeler
yonlendirdikleri turizm hareketidir. Paket olarak gerceklestirilen turizm etkinligi

hem yerli hem de yabanci katilimeilara sunulabilmektedir.

2.3.2. Ziyaret Edilen Yere Gore Turizm Cesitleri
Ziyaret edilen mekana yonelik olusan turizm etkinligi ikiye ayrilmaktadir (Sezer,
2010: 10):
e ¢ Turizm: Ulkede yasayan vatandaslarin yine iilke igerisinde gergeklestirilen
turizm etkinliklerine katilmasidir.
e Dis Turizm: Kisilerin tlkelerinden farkli baska tilkeler deturizm etkinliklerine

katilmasidir.

2.3.3. Katilanlarin Yaslarina Gore Turizm Cesitleri
Katilanlarin ~ yasglarina gore gerceklestirilen turizmin g¢esitleri su  sekilde
siralanmaktadir (MEB, 2018: 6-7).

e Genglik Turizmi: 15-24 yas araliindaki genclerin katildigr turizm
etkinlikleridir. Hem diinyada hem de iilkemizde bu amacla olusturulan birgok
tesis bulunmaktadir. Ulkemizde genclik turizmine dayali olarak olusturulan
kamplar; Antalya, Mugla, Izmir, Mersin, Aydin, Tekirdag, Balikesir illerindedir.
Orman Bakanligi “’Orman i¢i Dinlenme Kamplar1’’, Genglik ve Spor Genel

Midiirliigli,”” Genglik Kamplar1™ seklindedir.
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Yetiskin (orta yas) Turizmi:30-50 yas araliginin katildig1 genis capli turizm
etkinlikleridir. Genel itibariyle ekonomik diizeyi yiiksek olan ailelerden
olusmaktadir.

Uciincii Yas Turizmi:50 yas ve iizeri, aktif is yasaminda bulunmayan bireylerin
olusturdugu turizm etkinligidir. Uciincii yas turizmi son dénemlerde en fazla
Pazar payma sahip turizm ¢esitlerinden biridir. Turizm Bakanligi’nin
gerceklestirdigi  c¢alismaya gore, saglik alanlarmin ve termal tesislerin
bulunmasi, giivenli bir ortamin olmasi, vize islemlerinin hizli bir sekilde
gerceklestirilmesi, mimaride kisileri zorlayacak standartlarin bulunmamast

kosulu ile ii¢lincii yas turizmi Tiirkiye turizmi i¢in uygun bir sahadir.

2.3.4. Katilanlarin Sosyo-ekonomik Durumlarina Gore Turizm Cesitleri

Katilanlarin sosyo-ekonomik durumlarina gore turizm gesitleri sosyal ve liiks turizm

seklinde ikiye ayrilmaktadir (Sezer, 2010: 10):

Sosyal Turizm: Ekonomik ve sosyal olarak orta diizeyde olan bireylere
saglanan turizm etkinlikleridir. Tiirkiye’de turizmin gelisme asamasinda ¢alisan
kesimin turizm etkinligine katilim i¢in tesvikler yapilmistir. Bu tesvikler aym
sekilde gelir diizeyi orta olan ve turizm etkinliklerine katilamayan bireylere de
uygulanmaktadir.

Liiks Turizm: Geliri yiiksek olan kisiler bu turizm ¢esidini tercih etmektedir.
Bu turizm tilirlinde kisiler liiks yasam alanlarinda turizm etkinliklerini

katilirlarken, transatlantik seyahati gerceklestirmektedirler.

2.3.5. Katilanlarin Amag¢larina Gore Turizm Cesitleri

Turizm, turistlerin katilim amaglarina yonelik genislemekte ve g¢esitlendirilmektedir.

Bilhassa Tiirkiye’de lizerinde durulan turizm ¢esitlenmesinde turizm etkinligine katilan

bireylerin tercihleri biiylik etkiye sahiptir. Ciinkii hedef kitlenin istegi ve katilim amaci

turizm etkinligini daha aktif kilmaktadir. Bu sebeple hedef kitlenin taleplerine yonelik

olusturulan turizm etkinligi gelisim saglamaktadir. Bu anlamda ¢esitlendirilen turizme

etkinligi su sekilde siralanmaktadir (Tirkeri, 2014: 11):
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e Deniz,

e Kongre,

e Termal,

e Yat,

e Magara,

e Dag ve kis,
o Av,

o Golf,

e Inang,

e Yayla,

e Akarsu turizmi.

2.4. Turizmde Tamitim Araclari
Turizmin tanitilmasi1 amaciyla bir¢ok ara¢ kullanilmaktadir. Bu araglar; reklam

enformasyon, iletisim, halkla iliskiler, propaganda seklindedir.

2.4.1. Enformasyon

Cogunlukla devletlerin duyulmasinda sakinca gordiikleri bilgilerin saklandig,
bilginin eksik veya bozuk bir sekilde verildigi yaygin olan bir durumdur. Bilginin dogru
sekilde ve dogru yerde kullanimi Onemli bir gii¢ unsurunu teskil etmektedir.
Information Management; mevcut bilginin manipiilasyon ve yodnlendirmesi igin
uygulanan teknikleri kapsamaktadir. Enformasyon kavrami bilgi alma, bilginin
tanitilmasi, haberin alinmasi gibi amaglar i¢in kullanilan “Information” kelimesine
karsilik olarak kullanilmaktadir. Enformasyon, bir hedefi aydinlatmak ve bilgi vermek
amaciyla ¢esitli etkinliklerden meydana gelen asamalardir. Enformasyonun
gerceklesmesi igin gesitli iletisim araglart kullanilarak bilgi sunulmaktadir(Musabaev,
2011: 29-30).

Enformasyon turizmde iilke ve bolge hakkinda bilgi vermek amaciyla
kullanilmaktadir. Enformasyon ile iilkenin dogal giizellikleri, yapisi, hizmeti ve
isletmesi hakkinda bilgi temin edilebilmektedir. Enformasyon kavramina 6rnek olarak,

1. Diinya Savasi sonrasinda propaganda c¢alismalarini gergeklestirmek amaciyla Official
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Press Bureau’nun olusturdugu eylemler verilebilmektedir. KKTC’de enformasyon
saglamak amaciyla Disisleri Bakanligi’na bagli Enformasyon Dairesi kurulmustur. Yine
ayni ama¢ i¢in Tanitma Dairesi ve Ekonomi ve Turizm Bakanligi’na bagli Turizm
Tanitma ve Pazarlama Dairesi ve Dis Temsilcilikler ile Turizm Enformasyon Biirolar
olusturulmustur. Bu biirolarda {ilke hakkinda bilgiler verilerek turizm etkinligi

arttirtlmaya ¢alisilmaktadir(Doganbay, 2006: 53).

2.4.2. Tletisim

fletisim, Latince communication kelimesinin karsilig1 olarak kullanilmaktadir. Ortak
olmak anlamim tasimaktadir. Bati dillerinde communication kelimesinin karsilig1 ise;
ayn1 ortamda bulunan unsurlar, olgular ve olaylarin degismelerinin bilgisini sunan,
bilgilerin aktarimin1 gergeklestiren, benzer iliskilerin tasiyip birbirine ifade eden
insanlarin  bulundugu topluluk veya tutum, duygu bitinligidir. Giinimiizde
haberlesme kavrami yerine iletisim kavrami kullanilmaya baslanustir. letisim,
semboller vasitasiyla iletme, gonderme ve aliciya sunulmasi sonucunda olusan bilgi
aktarimidir(Ceylan, 2015: 64).

Kaynak isletmeye dair bilgileri mesaj olarak alictya iletmektedir. Alict iletisim
stirecinde 6nemli bir faktordiir. Alict kaynaktan gonderilen mesaji kendi istek ve
cikarlarma gore degerlendirmektedir. Alicinin mesaji Oon yargisiz bir sekilde
degerlendirmesi kaynak i¢in basari olusturmaktadir. Geribildirim ise gonderilen mesaja
alicinin gergeklestirdigi doniistiir. Bu adim son ve en 6nemli asamadir. Bu asamada
roller degismekte alic1 kaynaga mesaj gondermektedir. Kaynak alic1 konumda iken al¢1
kaynak durumundadir. Bu iletisim ag1 sonucunda isletmenin mesaji miisteriye
ulagmaktadir. Ulasilan mesajin basarili olmasi sonucunda olumlu geri donis

gerceklesmektedir (Uniivar, 2009: 379).
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]
——

Mesaj

Feed-back (Tepki)

Sekil 8: Iletisimin Geri Bildirim Ozelligi
Kaynak: Aknar, 2009: 76.

Turizm isletmelerinin Onceligi miisteri memnuniyetidir. Miisteri memnuniyetini
saglamak i¢in de iyi bir iletisimin saglanmasi gerekmektedir. Turizm isletmelerinde
yonetim, ¢alisan ve miisteri arasindaki iletisimin saglikli olmasi gerekmektedir. Emek
yogun etkinlikler oldugu icin insan unsurunun aktif ve verimli kullanilmasi
gerekmektedir. Turizm isletmeleri, bu aktifligi ve verimliligi saglamak igin iletisim
diizeyi yiiksek ¢alisanlara sahip olmalidir. Miisterinin istek, ihtiyag ve taleplerine en iyi
ve en diizglin sekilde cevap verilmesi gerekmektedir. Bu kisimda calisana bliyiik is
diismektedir. Calisan miisterinin talebini alarak dogru bir sekilde yerine getirmesi
gerekmektedir (Pelit ve Karagor, 2015: 857).

Turizmde bilgiye hemen ulasmak 6nemlidir. Ciinkii turizm diger sektorlerle etkilesim
icindedir. Tiiketici verilen hizmet hakkinda bilgiye ulasmak istemektedir. Hizmetin
sunumu zaman agisindan énem arz etmektedir. Zaman kaybi isletmeyi olumsuz yonde
etkilemektedir. Sezgin’e gore (2004:109-133) turizm sektoriinde kullanilan iletigim
teknolojileri dort boliimde toplanmaktadir (Kusat, 2011: 120):

o Merkezi Rezervasyon Sistemleri: Merkezi rezervasyon sistemleri, havayolu,
konaklama ve tur operatérlerine ulasmak amaciyla kullanimi gergeklestirilen
teknolojilerdir.

e Global Dagitim Sistemleri: Turistik iriinii talep eden firmalarin merkezi
rezervasyon sisteminde yer alan bilgileri ele alarak, bir merkezden dagitim

aglarina ulastiran sistemlerdir.
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e linternet: Turizm isletmeleri miisteriye ulasmak ve tanitimim gerceklestirmek
icin interneti sikca kullanmaktadir. Turizm isletmeleri igerisinde yer alan
konaklama isletmeleri interneti en ¢ok kullanan birimledir. Bunun yani sira
miisterilerin de internet talebi oldukca ytiksektir.

e Intranet: Intranet, internetten daha dar bir hizmet alanina sahiptir. Intranet
organizasyon ig¢i iletisim kurulmasmni saglamaktadir. Internet bu alanla

sinirlandirilmastir.

2.4.3. Reklam

Kiiresellesme ve insanlarin ekonomik olarak belirli seviyelere ulagsmasi alim giiciinii
arttirmaktadir. Teknoloji ile birlikte kisilerin bilgilerinin artig gostermesi, bos
zamanlariin bulunmasi, yasam diizeylerinin yiikselmesi gibi bircok unsur turizm
kavraminin gelismesini saglamaktadir. Bununla birlikte turizm a¢isindan, hem {ilkeler
hem de bolgeler arasinda kiyasiya bir rekabet s6z konusudur. Bu rekabet mikro diizeyde
incelendiginde daha fazladir. Rekabet unsurunun bu denli yiiksek olmasi turizm
isletmelerinin kendilerini en iyi sekilde tanitmalari gerekliligini ortaya ¢ikarmistir. Bu
nedenle turizm isletmeleri miisterilerine ulasabilmek amaciyla reklam unsurunu
kullanmaya baslamistir. Reklamin miisteriye ulasmast i¢in 1iyi bir c¢alisma
gergeklestirilmelidir (Uniivar, 2008: 93).

Turizm i¢in reklam unsuru; bir isletmenin sundugu hizmet ve iriinlerdeki talebini
sabit seviyede tutmak veya talep durumunu arttirmak, pazar igerisinde konum elde
etmek ve bu konumu korumak i¢in olusturduklar stratejilerdir. Turizm bolgesi reklam
unsuru ile hedef kitleye ulagmakta, tilkenin kiiltiirel 6zelliklerine yonelik reklam mesaj
yapilandirilmakta ve bolgenin tiim c¢ekici unsurlart belirtilmektedir. Turist talebinin
meydana gelmesi i¢in isletme imajinin olusturulmasi gerekmektedir. Etkili bir sekilde
olusturulan reklam i¢in bolgeye ait tlim unsurlarin degerlendirilmesi gerekmektedir
(Akyurt, 2008: 68).

Turizm alaninda yapilan reklam calismalar1 incelendiginde genel olarak Kasim ve
Mayis aylar tercih edilmektedir. Ciinkii turistlerin tatil planlar1 bu aylarda baslamakta
ve bu aylarda karar verilmektedir. Turizme yonelik yapilan reklam caligmalarinin

islevleri su sekildedir (Aknar, 2009: 73):
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e Reklam, sunulan hizmet ve irini hatirlatmaktadir. Turizmin uluslararasi
boyutta tamitimi i¢in bu ozellige dikkat edilmesi gerekmektedir. Insanlarin
planladiklar1 yerlere ziyaret etme duygusunu yasatmak ve ikna etmek 6nem arz
etmektedir.

e Reklam, konu hakkinda bilgi vermektedir. Reklam ile iilke, iiriin, hizmet ve
isletme hakkinda bilgiler sunulmalidir. Bu sayede reklam haber 6zelligini de
tasimaktadir.

e Reklam, iilke, {iriin ve hizmet ile ilgili imaj yaratmaktadir. Iyi bir sekilde
kurgulanmis reklam ve metin ile iilke imaj1 yaratilabilmektedir. Bu yontemler ile
tilke, hizmet ve sektor ¢ekici kilinmaktadir.

e Reklam ile miisteri satisa hazirlanmakta, hazirlik sonucunda mal veya hizmet
satin alinmaktadir. Reklamin basarili bir sekilde sunulmasi sonucunda kisi

brosiir istemekte veya acenteye ugrayarak bilgi almak istemektedir.

Algilayici/Davranigsal
Etkiler

Reklamin
Farkinda Olmak

:> :> Destinasyonu
Medya Araglari Ziyaret

Akilda Kalici

Olmak

Bilgi Edinmeye
Calismak

Sekil 9: Turizm Reklam Etkisi Modeli
Kaynak: Arslan, 2007: 17.

Sekilde goriildiigii lizere medya araglari ile reklam olusturulmaktadir. Reklamin etkili
olabilmesi i¢in algilayicinin reklamin farkinda olmasi, reklamin akilda kalict olmasi ve

merak uyandirip reklam hakkinda bilgi edinmeye calisilmas1 gerekmektedir. Bu
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giizergdh  dogrultusunda  basarili  olunursa  destinasyonu ziyaret eylemi

ger¢eklesmektedir.
2.4.4. Propaganda

Propaganda kavrami insanlik tarihi kadar koklii ve bir o kadar da etkili bir eylemdir.
Insanlar iizerinde uygulanan, sosyal ve psikolojik etkenlerin kullanildig1 propaganda,
yikici, yapici, diizeltici, bozucu etkiler yaratabilmektedir. Propaganda, toplumlar
tizerinde eylemlerin etkili bir sekilde gergeklesmesini amaglayan c¢aligmalardir.
Toplumlarin bir fikri veya bir ideolojiyi kabul etmesine yonelik gerceklestirilmekte,
hareketlerinin buna doniik olmas1 saglanmaktadir (Keskin, 2004: 17).

Propaganda ile ilgili ¢esitli tanim yapilmistir. Bu tanimlar su sekilde

siralanmaktadir (MEB (b), 2011: 11):

e Propaganda, kitle iletisim araglar1 kullanilarak bireyi veya gruplari etkisi altina
almayi, hedeflenen sekilde degismeleri ve donlismeleri amaglayan bilingli
girisimlerdir.

e Propaganda, kisileri din, siyaset, ideoloji gibi etkenler iizerinden fikir
degistirmelerini saglayan ¢alismalardir.

e Propaganda, kisilerin ve toplumlarin bilingli davraniglarini, telkin araciligiyla
yonlendirmeyi amaglayan sistematik faaliyetlerdir.

e Propaganda, psikolojik yontem ve tekniklerle kisilerin diislincelerini ve
davramiglarin1  degistirme ve belirlenen amaca yonelik davraniglarinin
sekillendirildigi ve bu amagcla kisilerin yonlendirildigi sistematik ve bilingli
davraniglardir.

Tanimlardan da goriildiigii tlizere propagandanin amaci kisilerin fikirlerini

Mesaj — >
Kaynak ’ ,’ Hedef

Sekil 10: Propaganda ’da iletisim

degistirmektir.

Kaynak: Burgucu, 2013: 37.
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Sekilde goriildiigii iizere propaganda iletisimi tek yonliidiir. iletisim saglanirken
hedefe yonelik hareket edilmekte, hedeften geri doniis beklenmemektedir. Hedefe
bilginin dikte edilmesi iletisimin tek yonlii olmasina neden olmaktadir.

Propaganda 6zelligi halkla iliskiler kavramindan once gelismis bir unsurdur.
Daha c¢ok totaliter rejimlerde uygulanmis ve basarili sonuclar elde edilmistir.
Gliniimiizde ise ideolojik bir yapi igin propaganda kullanilmaktadir. Bu anlamda
ideolojinin benimsenmesi i¢in tek yonlii bir iletisim ag1 meydana getirilmektedir.
Iletisimin tek yonlii olusu halkla iliskilerden daha belirgin bir seyir izlemektedir. Bu
yiizden bilgilerin dogru oldugunu savunarak kisiyi inandirmak ig¢in bir¢cok caligsma
gerceklestirmektedir. Propaganda kitle iletisim araglarinin her birini kullanarak
eylemlerini gergeklestirmektedir (Burgucu, 2013: 37).

Halkla iligkiler ile propaganda arasindaki farklar incelendiginde asagidaki tablo ortaya
cikmaktadir (MEB (b), 2011: 12).

Tablo 6: Halkla iliskiler Ve Propaganda Arasindaki Farklar

HALKLA ILISKILER PROPAGANDA

Iki yonliidiir. Tek yonliidiir.

Tartismaya ac¢ik ve demokratiktir. Tartisma kabul etmez. Dogmatik ve
otoriterdir

Dogru bilgi verir, iyi niyetlidir, diiriist Abartma tlizerine kurulmustur. Dogru

hareket eder. bilgiye, iyi niyete ve diiriistliige her zaman
Yer vermez.

Gergekleri aciklama yoluyla inandirmaya | Cok tekrar yolu ile inandirmaya ¢aligir.

calisir.

Kaynak: MEB (b), 2011: 12.

Propaganda unsurunun en etkili oldugu sektor turizmdir. Ciinkii turizm {izerine olan
talepler direkt etki altina alinabilmektedir. Hiikiimetler turizm etkinliklerini arttirmak
icin kitle iletisim araclarmi kullanarak propaganda eylemini gergeklestirmektedir.
Rekabet unsurunu propaganda aracigi ile gergeklestirmektedirler. Propaganda tanitma
ogeleri kullanilarak uygulanmaktadir. Topluluklar1 bir hedefe yonlendirmek amaciyla
olusturulan propagandalar bu yoniiyle halka iliskilerden ayrilmaktadir. Fakat bir¢cok
yonii ile de propaganda ve halkla iligkiler ayni1 anlamda kullanilmaktadir. Bunun temel
sebebi halkla iliskiler kavraminda kullanilan “izlenen politikay1 benimsetme” ilkesinden

kaynaklanmaktadir (Arslan, 2007: 54-55).
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Turizmde, propagandanin uygulanabilmesi i¢in iilkede uygun kosullarin olusmasi
gerekmektedir. Bu amagla belirli plan ve c¢alismalar ¢er¢evesinde propaganda
gerceklestirilmektedir. Ulkede yasayan halkin mevcut durumu ve Ozellikleri
propagandanin basariya ulagsmasinda etkilidir. Toplumda turizm bilinci meydana
gelmeden, belirli diizeylerde turizm isletmeleri olusturulmadan yapilan turizm tesviki
iilkeye yarardan c¢ok zarar vermektedir. Bu sartlar olusturulmadan turistlerin iilkeye
dahil olmasi iilke imajina zarar vermektedir. Uygun iilke ortaminin saglanmasi ile de
propagandanin uygulanmasi iilke i¢in olumlu sonuglar ortaya koymaktadir (Aknar,

2009: 76).

2.4.5. Halkla iliskiler

Halkla iligkiler ile toplum bilgilendirilmekte, bilgiler 1s18inda toplumun sundugu
tepkiler ile igletme hareketleri belirlenmektedir. Toplumun sunulacak hizmet
bakimindan bilgiye sahip olmasi o isletmenin kuracagi iliski ve verecegi bilgide
basariya ulagmasini saglamaktadir. Toplumda bilginin yayilmasi ve uygulanmasi i¢in
ikna yontemi kullanilmaktadir. Halkla iligkilerde bilginin kiside kabul gormesi icin
kullanilan yontemlerden birisidir (Musabaev, 2011:7).

Halkla iliskiler ¢alismalarinin basarili olabilmesi i¢in dort asama bulunmaktadir. Bu
asamalar; arastirma, degerlendirme, planlama ve uygulama seklinde siralanmaktadir.
Asamalar birbiri ardina devam eden bir akis seyretmektedir. Her asama bir diger

asamay1 tamamlamaktadir.
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ARASTIRMA

Halkla
DEGERLENDIRME iliskiler PLANLAMA

y

UYGULAMA

Sekil 11: Halkla iliskilerin Asamalar
Kaynak: Doganbay, 2006: 28.

Halkla iliskiler faaliyetleri, hedef kitleyi etkilemek, fikirlerini degistirmek ve turizm
isletmelerine yonelik talebi arttirmak amaciyla gergeklestirilmektedir. Bunun disinda
mevcut misteri ile miisteri potansiyeli olana kisiler ile diyalogun gelismesini
saglamaktadir. Isletme ve iilke ile alakali olumsuz diisiinceleri yok ederek yerine olumlu
bir imaj yaratmaktadir. Mevcut talebin korunmasi ve diger biitiin islemler halkla
iliskiler kapsaminda gerceklestirilmektedir. Her turizm isletmesinin imajin1 olusturmak,
kisilerin isletme ic¢in olumlu algilara sahip olmasi ve bu alanda calismalarin
uygulanmasi1 bir gerekliliktir. Tiim bu durumlarin gelismesi i¢in halkla iligkiler

uygulamalar1 kullanilmaktadir (Yavuz, 2016: 334).

2.5. Turizm Isletmeleri ve Halkla iliskiler Faaliyetleri

Halkla iligkiler faaliyetleri, turizmin degerlendirilmesinde ve sunumunda 6nemli bir
role sahiptir. Ciinkii turizm sektoriinde talep toplanan bilgilerin pazarda yer almasi
sonucunda  olugmaktadir.  Halkla  iliskilerde = bu  bilgilerin  sunumunu
gerceklestirmektedir. Bu nedenle bireylerin ve toplumlarin arasinda iliskilerin

lyilesmesinin, toplumlar arasinda diyalogun gerceklesmesi turizm i¢in ¢ok dnemlidir.
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Turizmde halkla iligkiler ayn1 zamanda, isletmenin veya iilkenin imajinin temini i¢inde
kullanilabilmektedir (Sar1 ve Oziipek, 2011: 29).

Turizm sektorii insan iliskilerine dayali bir yapiya sahiptir. Bu sebeple halkla iligkiler
turizm i¢in 6nem olusturmaktadir. Turizm birgok sektorden, i¢ ve dis unsurlardan
etkilenen bir yapiya sahiptir. Bu etkiler kisilerin duygu diislinciilerine de sirayet
edebilmekte ve turizm isletmelerine yonelik diisiince ve memnuniyet gibi kavramlarin
Olclilmesi zorlagsmaktadir. Halkla iligkilerin uygulamalar1 ile bu ol¢iimler daha da
kolaylasabilmektedir. Bu nedenler halkla iliskilerin isletmede daha bilingli ve daha
sistemli bir sekilde yiiriitiilmesi gerekmektedir. Turizm sektorii i¢erisinde halkla iliskiler
iki unsurdan meydana gelmektedir. Bunlar isletme i¢i ve isletme dis1 halkla iligkiler

hedef kitleleri seklindedir. Halkla iliskilerin hedef kitleleri ise asagida yer almaktadir
(Karabulut, 2005, 54-55):

e Isletme ici halkla iliskiler hedef kitleleri;
— Isletme personeli ve aileleri,

- Sendikalar,
— Firma pay sahipleri ve ortaklar.

o Isletme dis1 halkla iliskiler hedef kitleleri;
— Mevcut ve potansiyel miisteriler,
—  Ureticiler,

— Tamamlayici isletmeler ve aracilar,
- Rakipler,

—  Sektor orgiitleri,

— Bolge halki,

— Kamu kuruluslari,

-  Medya,

— Finans kuruluslari,

- Egitim kurumlar.

Turizm isletmelerinde uygulanan halkla iliskiler genel olarak turistin kaldig1 bolgede

olusturulmaktadir. Turistlerin bulunduklar iilkelerde gerceklestirilen fuar, sempozyum,
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festival, seminer, yarigmalar gibi organizasyonlar ile turistlerle iletisime
gecilebilmektedir. Fakat {ilke hakkinda bilgisi olmayan ve iilkeye hi¢ gelmemis turist
i¢in halkla iliskiler ¢alismalari ile iletisim saglamak gii¢clesmektedir. Bu yiizden halkla
iliskiler ¢alismalarmin etkin kullanimi igin bdlgeye gelen turistler tizerinde
gerceklestirilmesi daha etkilidir (Akyurt, 2008: 71).

Turizm isletmelerinde halkla iliskiler unsurunun olusturulmasi ve uygulanmasi
gerekmektedir. Halkla iligkiler birimleri ile hedef kitlenin ilgi, ihtiyag, beklenti, kiiltiir
vb. unsurlart 6grenilmelidir. Uluslararas1 boyutta iliskilerin saglanmasinda halkla
iligkiler 6nem arz etmektedir Son yillarda artan turizm bolge birlikleri ve dernekleri de
halkla iliskiler birimleriyle tanitmaya katkida bulunabilirler. Halka iligkiler
uygulamalari iilke imajin1 olustururken, kisilerin iilkeye olan tutumunu da olumlu yénde
degistirmektedir. Bu anlamda halkla iligkiler 6nemlidir. Halkla iligkiler ve tanitim
tilkeler ve isletmeler arasinda gergeklesebilmektedir. Bu kapsamda halkla iliskilerde
tanitma tice ayrilmaktadir. Bu {i¢ unsur su sekilde siralanmaktadir (Kesgin, 2006: 48):

e Konaklama sirasinda turistik tanitma
e Gezi sirasinda turistik tanitma
e Siirekli yerlesme yerinde tanitma

Goriildiigi tizere halkla iliskiler konusunda gergeklestirilen caligmalar konaklama
sirasinda turistik tanitma, gezi sirasinda tanitma ve siirekli yerlesme yerinde tanitma
seklinde siralanmaktadir. Bu tanitimlar ¢esitli kitle iletisim araglar ile saglandig gibi
turizm acenteleri tarafinda da gergeklestirilmektedir. Ulkemizde de tanitim galigmalari
daha cok lobi, sergiler, fuarlar ve festivaller aracilifiyla ger¢eklestirilmektedir. Sanatsal
ve spor aktiviteleri de isletmelerin kullandiklar1 halkla iligkiler unsurlarindandir. Az
maliyete sahip olan halkla iligkiler faaliyetlerinin siirekli ve uzun vadeli
gerceklestirilmesi ile basari saglanabilmektedir (Yavuz, 2016: 335).

Turizmde halkla iligkiler alaninda basar1 saglamak i¢in su esaslar dogrultusunda
hareket edilmesi gerekmektedir (Sar1, 2010: 33):

e Hem kiiltiirel alanda hem de sosyal konularda yapilan arastirmalar ile halkla
iligkiler faaliyetleri diizenlenmelidir.

e Yapilan arastirmalar ile birlikte isletmenin temel hedefi belirlenmelidir.
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e Elde edilen bilgiler, mevcut iiriin ve olusturulan hedefler c¢ercevesinde hizmet
sunulan kitle belirlenmelidir.

e Halkla iliskiler hususunda yapilacak ¢aligsmalar i¢in biitge olusturulmalidir.

e Belirlenen ¢alismalar uygulamaya konulmalidir.

e Uygulanan ¢alismalar ise degerlendirilmelidir. Bu degerlendirme sonucunda
hedef ile sonug arasindaki fark belirlenmeli, eksik yonler tespit edilmelidir.

e Turistlerin farkli gruplardan olustugu bilinmektedir. Bu dogrultuda turist
gruplarin istek, beklenti, ihtiyaglar1 belirlenmelidir.

e Halkla iliskiler ise bu istek, beklenti ve ihtiyag dogrultusunda
sekillendirilmelidir.

e Isletmelerin halkla iliskiler boliimii sunulacak hizmeti farkli kilarak hedef
kitleye ulagtirmalidir.

e Halkla iligkiler ¢ercevesinde yapilan tanitim ve uygulamalarin yasal gerceveye
uygunlugu belirlenmelidir.

Bu esaslar dogrultusunda yapilan ¢aligmalar, turizm etkinligini arttirdig
goriilmektedir. Fakat bu esaslarin ve yapilan g¢aligmalarin yeterliligi hala tartisma
konusudur. Turizmi etkileyen bir¢ok faktorlerin de bulundugu bir gercektir. Bu nedenle
halkla iligkiler konusunda etkili, koordineli ve basarili uygulamalarin turizm etkinligini
arttiracagl diisliniilmektedir. Bununla birlikte, turizmin ekonomik yetkinligi nedeniyle
halkla iliskilere yonelme zorunlulugu dogmaktadir. Isletmelerinde bu bilingle hareket

etmesi gerekmektedir (Keskin, 2004: 1).
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3. HALKLA ILISKILER FAALIYETLERININ TURIZMDEKIi ROLU UZERINE
GERCEKLESTIRILEN SAHA ARASTIRMASI VE BULGULARI

Bu bolimde halkla iligkiler faaliyetlerinin, turizm sektoriindeki rolii iizerinde
gerceklestirilen saha arastirmasina ve bulgularina yer verilmistir. Toplam 200 kisi
lizerinde yapilan anket sonucunda 124 ziyaret¢gi ve 76 c¢alisan katilimi ile
gerceklestirilen bu arastirmada, c¢alisanlarin ve ziyaretgilerin  sosyo-demografik
Ozellikleri, personel ve iletisimin ilgi diizeyleri, imaj, itibar ve Kriz yonetimi kullanima,
sosyal sorumluluk caligmalari, tanitim ve pazarlama uygulamalar1 gibi sorulara yanit

aranmaktadir.

3.1.Metodoloji

Metodoloji bashigi altinda ¢alismanin amaci ve 6nemi arastirmanin uygulanmasi ve
orneklem sec¢imi, arastirmanin yontemine iligkin degerlendirmelere ayrintili olarak yer

verilmistir.

3.1.1.Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu calismada isletmelerin halkla iligkiler faaliyetlerinin, turizm sektdriindeki roliiniin
incelenmesi amaclanmistir. Bu amag dogrultusunda arastirmanin drneklemini, Izmir ili
Ciceklikdy bolgesinde kahvalti evleri, restoranlar ve kafelerin bulundugu yiyecek-
icecek isletmelerini ziyaret eden turistler/katilimcilar, isletme sahipleri ve calisanlar
olusturmaktadir.

Calismada ayrica Cigeklikdy bolgesindeki yiyecek-igecek isletmelerinde gorev yapan
yoneticiler ve calisanlarin, halkla iliskiler faaliyetlerine yonelik goriislerinin alinmasi ve
calisan profilinin demografik verilerle belirlenmesi hedeflenmistir.

Kiiresellesmenin etkileriyle diinya g¢apinda faaliyet gosteren tiim isletmelerin bir
ithtiyac1 haline gelen halkla iligkiler konusu, turizm sektoriinde artan rekabet kosullart
dogrultusunda isletmelerin rakiplerinden farkli yonlerini ortaya koyma zorunlulugunu
on plana ¢ikarmistir. Karlilhik saglamak amaciyla onemli diizeyde {iriin ve hizmet

tretimi gerceklestiren, bu hizmet ve iiriinleri pazarlayan ve katma deger yaratan turizm
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sektoriinde; bir turizm {irlinliniin basar1 saglayabilmesi bakimindan genis tiiketici
kitleleri arasinda yaygin olarak benimsenmesi ve tutunmasi son derece Gnemlidir.
Turizm sektoriinde belirli {irtinleri yaygin olarak benimsetme ve tutundurma hedefleri
kapsaminda tanitim ve halkla iligkilerin roli, diger sektorlere gore ¢ok daha fazladir.
Literatiir arastirmast sonucunda Tiirkiye’de turizm sektdriinde halkla iligkiler
faaliyetlerine iliskin calismalarin bir¢ogu konaklama isletmeleri ve oteller lizerinde
gergeklestirilmistir. Bu arastirmayi 6nemli kilan nokta ise, halkla iligkiler faaliyetlerinin
turizmdeki roliiniin belirlenmesinde kiigiik O6lgekli isletmelerden yiyecek-igcecek

isletmelerinin tercih edilmesidir.

3.1.2.Arastirmanin Uygulanmasi ve Orneklem Segimi

Isletme sahiplerinin, calisanlarinin ve ziyaretgilerin, personel ve iletisimin ilgi
diizeyleri, imaj, itibar ve kriz yonetimi kullanimi, sosyal sorumluluk ¢alismalari, tanitim
ve pazarlama uygulamalari, Sosyo-demografik 6zelliklerle halkla iliskiler faaliyetlerinin
turizmdeki roliinii ortaya cikartmak amaciyla Aralik 2018 tarihinde Izmir ili Cigelikdy
bolgesinde bulunan kahvalti evleri, restoranlar ve Kafelerin bulundugu yiyecek igecek
isletmelerini ziyaret eden turistler/katilimcilar, igletme sahipleri ve calisanlari arasinda
bir saha aragtirmas1 gerceklestirilmistir. Kolayl1 6rneklem alma teknigi kullanilarak yiiz
yiize anketler yapilmis ve on degerlendirme sonucunda 200 anket analiz i¢in uygun

bulunmustur.

3.1.3.Arastirmanin Yontemi

Saha arastirmasi  Aralik 2018 tarihinde Izmir ili Cigelikdy bdlgesinde bulunan
kahvalt1 evleri, restoranlar ve kafelerin bulundugu yiyecek icecek isletmelerini ziyaret
eden turistler/katilimcilar, isletme sahipleri ve calisanlari arasinda yiiz yiize yapilan
anket yontemi ile gergeklestirilmis ve elde edilen veriler SPSS 25.0 istatistik paket
programi kullanilarak yiizde ve frekans dagilimlari, ortalama farklari igin t-testi ve

ANOVA kullanilmistir.
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3.2.Bulgular ve Yorum

Saha arastirmas1 Aralik 2018 tarihinde Izmir ili Cigelikdy bdlgesinde toplam 200 kisi
lizerinde yapilan anket sonucunda 124 ziyaret¢i ve 76 calisan katilimi ile
gerceklestirilen bu arastirmada, ¢alisanlarin ve ziyaretgilerin - sosyo-demografik
Ozellikleri, personel ve iletisimin ilgi diizeyleri, imaj, itibar ve kriz yonetimi kullanimi,
sosyal sorumluluk ¢aligsmalari, tanitim ve pazarlama uygulamalarinin isletmelerin halkla
iliskiler faaliyetlerinin, turizm sektoriindeki rolii arasindaki iliskiyi ortaya koymak
amactyla gerceklestirilen saha arastirmasi sonucunda ulasilan bulgulara asagida yer

verilmigtir.

3.2.1.Veri Analizi

Katilimcilar iizerinde yapilan analiz sonucunda sonuglar asagida verilmistir.
Ziyaretgilere yapilan anket sonucunda elde edilen bulgulardan tanimlayici istatistikler

Tablo 1°de gosterilmistir.

Tablo 7: Katihmci Ziyaretgilerin Demografik Ozelliklerine Iliskin Tanimlayici
[statistikleri

Ortalama Standart Sapma
Yas 2,19 0,85
Cinsiyet 1,51 0,50
Medeni Durum 1,50 0,50
Egitim Diizeyi 2,59 0,72
Meslek 4,09 2,00
Meslekte Calisma Siiresi 2,57 1,13
Tecriibe 1,67 0,47
Hizmet i(;i Egitim 1,61 0,49
En Onemli Problem 3,97 2,02

Tablo 7°de goriildiigii gibi katilimer ziyaretgilerin yas degiskeni 2,19+0,85 ortalamaya
sahip oldugu ve 2 diizeyine(1=18-25 yas, 2=26-35 yas, 3=36-45 yas, 4=46 yas ve iizeri)
daha yakin oldugu goriilmiistiir. Bu bulgulara gore katilimec1 ziyaretgilerin yas
ortalamas1 26 ile 35 yas arasinda oldugu soylenebilir. Katilimc1 ziyaretcilerin cinsiyet

degiskeni 1,51+£0,50 ortalamaya sahip oldugu ve az da olsa 2 diizeyine (1=Kadin,
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2=FErkek) daha yakin oldugu goriilmiistiir. Bu bulgulara gore, katilim ziyaretcilerin az
da olsa cinsiyetinin erkek olanlarin cinsiyeti kadin olanlardan daha fazla oldugu
sOylenebilir. Katilime1 ziyaretcilerin medeni durum degiskeni 1,50+0,50 ortalamaya
sahip oldugu ve iki degisken bilesenlerinin birbirine esit oldugu goriilmiistiir(1=Evli,
2=Bekar). Katilimci ziyaretgilerin egitim diizeyi degiskeni 2,49+0,72 ortalamaya sahip
oldugu ve 3 diizeyine(1=Ilkogretim, 2=Lise, 3=Universite, 4=Lisans Ustii) daha yakin
oldugu goriilmiistiir. Bu bulgulara gore, katilimc1 ziyaretcilerin e8itim diizeyi ortalamasi
tiniversite oldugu sdylenebilir. Katilimec1 ziyaretcilerin meslek degiskeni 4,09+2,00
ortalamaya sahip oldugu ve 4 diizeyine(1=Yonetici, 2=Servis Elemani, 3=Ogrenci,
4=Ev Hanimi, 5=Memur, 6=Diger) daha yakin oldugu goriilmiistiir. Bu bulgulara gore
katilimer ziyaretgilerin meslek ortalamasi ev hanimi ve aslinda diger degiskenine daha
yakin olabilecegi goriilmiistiir. Katilimc1 ziyaretgilerin halkla iligkiler ile ilgili tecriibe
degiskeni 1,67+0,47 ortalamaya sahip oldugu ve 2 diizeyine daha yakin oldugu (1=Evet,
2=Hayir) goriilmiistiir. Bu bulgulara gore katilimci ziyaretgilerin halkla iligkiler ile ilgili
tecriibeleri olmayanlarin halkla iligkiler tecriibesi olanlardan daha fazla oldugu
sOylenebilir. Katilimcr ziyaretgilerin halkla iliskiler ile ilgili hizmet i¢i egitim degiskeni
1,61+0,49 ortalamaya sahip oldugu ve 2 diizeyine daha yakin oldugu (1=Evet, 2=Hayir)
goriilmistiir. Bu bulgulara gore katilimer ziyaretgilerin halkla iligkiler ile ilgili hizmet
i¢i egitim almayanlarin halkla iliskiler ile ilgili hizmet i¢i egitim alanlardan daha fazla
oldugu soylenebilir. Katilimer ziyaretgilerin cevapladigi isletmelerde en 6nemli problem
degiskeni 3,97+2,02 ortalamaya sahip oldugu ve 4 diizeyine(l=isletmelerin
turistlere/ziyaretgilere yalmizca maddi kazang goziiyle bakmalari, 2=tanitim ve
pazarlama faaliyetlerinin hatali olusu/yetersizligi, 3=yerel yoOnetimlerin/paydaslarin
ilgisizligi, 4=sosyal medya kullanimi ve sosyal sorumluluk projelerinin
benimsenememesi, 5=personel eksikligi/yiiksek devir hizi, 6=halkla iligkilere gereken
onemin verilmemesi, 7= bolgenin genel turistik imajinmn Izmir’le smrlh kalmast,
8=diger) 4 diizeyine daha yakin oldugu goriilmiistiir. Bu bulgulara gore katilimei
ziyaretcilerin halkla iligkilerdeki en Onemli problemin ortalamasi sosyal medya
kullanim1 ve sosyal sorumluluk projelerinin benimsenememesi olarak goziikse de
ortalama degerinin u¢ degerlerden etkilenecegi goriilerek asil en 6nemli problemin
halkla iligkilere gereken Onemin verilmemesi bilesenine daha yakin olabilecegi

gOriilmiistir.
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Tablo 8: Katilime1 Ziyaretcilerin Demografik Ozelliklerinden Kisisel Ozelliklerine

Mliskin Frekans Tablosu

Katihimc1 Sayis1 %
Yas
18-25 26 21,0
26-35 58 46,8
36-45 31 25,0
46 ve lizeri 9 7,3
Toplam 124 100,0
Cinsiyet
Kadin 61 49,2
Erkek 63 50,8
Toplam 124 100,0
Medeni Durum
Evli 62 50,0
Bekar 62 50,0
Toplam 124 100,0
Egitim Diizeyi

[kogretim 14 11,3
Lise 41 33,1
Universite 65 52,4
Lisansiisti 3 2,4
Toplam 123 99,2
Cevap Vermeyen 1 8
Genel Toplam 124 100,0

Tablo 8’de goriildiigii gibi katilimi ziyaretgilerin yiizde 21’1 18-25 yas araliginda,
yiizde 46,8’1 26-35 yas araliinda, yiizde 25’1 36-45 yas araliginda ve ylizde 7,3’i 46

yas ve lizerinde oldugu goriilmiistiir. Katilimc1 ziyaretcilerin yiizde 49,2°si cinsiyeti

kadin ve yiizde 50,8’inin cinsiyeti erkektir. Katilime1 ziyaretgilerin yiizde 50’sinin

medeni durumu evli ve yiizde 50’sinin medeni durumu bekardir. Katilimer ziyaretgilerin

yizde 11,3’linlin egitim diizeyi ilkdgretim yiizde 33,1’inin lise, ylizde 52,4’linlin

tiniversite, yiizde 2,4’lniin lisansiistii oldugu goriilmiis ve katilimci ziyaretcilerden

yiizde 0,8’1 egitim diizeyini belirtmemistir.
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Tablo 9: Katilimec1 Ziyaretcilerin Demografik Ozelliklerinden Meslek Diizeylerine
[liskin Frekans Tablosu

Alt Boyutlar | Katilimer Sayisi | %
Meslegi
Isveren/Yonetici 11 8,9
Servis Elemant 20 16,1
Ogrenci 12 9,7
Ev Hanimi 2 1,6
Memur 3 2,4
Diger 45 36,3
Toplam 93 75,0
Cevap Vermeyen 31 25,0
Genel Toplam 124 100,0
Meslekte Calisma Siiresi
1 Yildan Az 27 21,8
1-5 Y1l 32 25,8
5-10 Y1l 25 20,2
10 Y1l Uzeri 35 28,2
Toplam 119 96,0
Cevap Vermeyen 5 4,0
Genel Toplam 124 100,0
Tecriibe
Var 40 32,3
Yok 80 64,5
Toplam 120 96,8
Cevap Vermeyen 4 3,2
Genel Toplam 124 100,0
Hizmet i¢ci Egitim Aldiniz Mia?

Evet 47 37,9
Hayir 73 58,9
Toplam 120 96,8
Cevap Vermeyen 4 3,2
Genel Toplam 124 100,0

Tablo 9°da goriildiigii gibi katilimc ziyaretgilerin yiizde 8,9’unun meslegi yonetici ve
isletme sahibi, ylizde 16,1°1 servis elemani, ylizde 9,7 sinin 6grenci, yiizde 1,6’sinin ev
hanim, ylizde 2,4’iiniin memur, yiizde 36,3 linlin diger meslek gruplarindan oldugu ve
katilimcr ziyaretgilerden yilizde 25’1 meslegini belirtmemistir. Katilimer ziyaretgilerin
yiizde 21,8’inin mesleginde calisma siiresi 1 yildan az, yiizde 25,8’inin 1-5 y1l arasinda,
yiizde 20,2°sinin 5-10 yil, ylizde 28,2°sinin 10 yildan fazla oldugu ve katilimci
ziyaretcilerden yiizde 4’1 meslekte calisma siiresini  belirtmemistir. Katilimct
ziyaretgilerin ylizde 32,3’iiniin halkla iligkiler alaninda tecriibesinin oldugu, yiizde
64,5’inin halkla iligkiler alaninda tecriibesinin olmadig1 ve katilimci ziyaretcilerden

yiizde 3,2’sinin halkla iligkiler alaninda tecriibesi olup olmadiginit belirtmemistir.
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Katilimer ziyaretcilerin ylizde 37,9’unun halkla iliskilerle hizmet i¢i egitim aldigi,

yiizde 58,9’unun halkla iligkilerle hizmet i¢i egitim almadigi ve katilime1 ziyaretgilerden

yiizde 3,2’sinin halkla iligkilerle hizmet i¢i egitim alip almadigini belirtmemistir.

Tablo 10: Katilimc1 Ziyaretgilerin Demografik Ozelliklerinden Isletmelerinde Halkla

[liskiler Acisindan En Onemli Problemlerine Iliskin Frekans Tablosu

Katihhmel

Sayisi %
Isletmelerin Miisterilere Para Goziiyle Bakmasi 14 11,3
Tanitim Ve Pazarlama Faaliyetleri Hatali 21 16,9
Yerel Yonetimlerin ilgisizligi 15 12,1
Sosyal Medya Ve S. Sorumluluk Projelerinin Benimsenememesi 13 10,5
Personel Eksikligi/ Yiiksek Devir Hizi 12 9,7
Halkla Iliskilere Gereken Onemin Verilmemesi 22 17,7
Bolgenin Genel Turistik Imajinin Izmir’le Sinirli Kalmasi 12 9,7
Diger 1 ,8
Toplam 110 88,7
Cevap Vermeyen 14 11,3
Genel Toplam 124 100,0

Tablo 10°da goriildiigii gibi katilimei ziyaretgilerin yiizde 11,3’tniin isletmelerin

misterilere para goziiyle bakmasi, yiizde 16,9’unun tanitim ve pazarlama faaliyetleri

hatali, ytizde 12,1’inin yerel yonetimlerin ilgisizligi, yiizde 10,5’inin sosyal medya ve s.

sorumluluk projelerinin benimsenememesi, yiizde 9,7’sinin personel eksikligi/ yiiksek

devir hizi, ylizde 17,7’sinin halkla iligkilere gereken Onemin verilmemesi yiizde

9,7’sinin bolgenin genel turistik imajmin Izmir’le sinirli kalmasi yiizde 0,8’inin

isletmelerinde halkla iligkiler acisindan diger problemleri oldugunu ve katilimci

ziyaretcilerden yiizde 11,3’ isletmelerinde halkla iligkiler acisindan en Onemli

problemlerinin olup olmadigini belirtmemistir.

Katilimcr ziyaretgilere iliskin yapilan analizler sonucunda ANOVA ve T testi

kullanilmis ve bulgular asagida verilmistir.
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Tablo 11: Katilimci Ziyaretgilerin Halkla iliskiler faaliyetler 6lgeginin alt boyutlarina
iliskin Tanimlayici Istatistikleri

Katilimei Sayist Ortalama Standart

Sapma
Personel Ve lletisim 124 3,92 0,59
imaj, Itibar Ve Kriz Y6netiminin 124 4,22 0,58
Sosyal Sorumluluk 124 3,01 0,54
Tanitim ve Pazarlama 124 3,51 0,49
GENEL 124 3,64 0,36

Tablo 11°de goriildigii gibi katilimer ziyaretgilerin halkla iligkiler faaliyetlerine iliskin
Olcek alt boyutlarindan personel ve iletisiminin 3,924+0,59 ortalamaya, katilimci
ziyaretcilerin halkla iliskiler faaliyetlerine iliskin 6lgek alt boyutlarindan imaj, itibar ve
kriz yonetiminin 4,22+0,58 ortalamaya, katilimc1 ziyaretgilerin halkla iligkiler
faaliyetlerine iliskin oOl¢ek alt boyutlarindan sosyal sorumlulugunun 3,01+0,54
ortalamaya ve katilimci ziyaretgilerin halkla iliskiler faaliyetlerine iligkin Olgek alt
boyutlarindan tanitim ve pazarlamanin 3,5140,49 ortalamaya sahip oldugu goriilmiistiir.
Katilimer ziyaretgilerin halkla iliskiler faaliyetlerine iliskin 6lgek alt boyutlarindan en
diisiik ortalamaya sosyal sorumluluk, en yiiksek ortalamaya imaj, itibar ve kriz yonetimi
alt boyutunun sahip oldugu sdylenilebilir. Ayrica katilimci ziyaretgilerin halkla iligkiler
faaliyetlerine iliskin genel 6l¢ek toplamlarmin ortalamasinin da 3,64+0,36 oldugu
goriilmiis ve bu degerin altinda sosyal sorumluluk ve tanitim ve pazarlama alt

boyutlarinin kaldigi gériilmustiir.

Tablo 12: Katilimer Ziyaretcilerin Halkla iligkiler faaliyetler 6l¢eginin alt boyutlarinin
Karsilastirilmalarina iliskin ANOVA Analizi Bulgulari

Kareler

Kareler Toplami df F P
Ortalamasi
Tamtim Ve | Gruplar Arasi 20,332 30 ,678 6,901 ,000
Pazarlama Grup ici 9,134 93 ,098
top Toplam 29,466 123
Sosyal Gruplar Arasi 14,369 30 479 2,008 ,006
Sorumluluk Grup ici 22,181 93 ,239
top Toplam 36,550 123
1maj, [tibar Gruplar Arasi 31,378 30 1,046 9,753 ,000
Ve Kriz Grup igi 9,974 93 ,107
Yoif;ml Toplam 41,352 123
Personel Gruplar Arast 24,615 30 ,821 4,159 ,000
Ve Tletisim Grup igi 18,347 93 ,197
top Toplam 42,962 123
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Tablo 12°de goriildiigii gibi katilimer ziyaretgilerin halkla iliskiler faaliyetlerine iliskin
genel dlgek toplamlarinin alt boyutlarindan tanitim ve pazarlama ortalamalarinin diger

alt boyutlardan farkliliklarinin istatistiksel acidan anlaml oldugu

goriilmektedir(p=0,000<0,05). Katilimc1 ziyaretcilerin halkla iligkiler faaliyetlerine
iligskin genel 6lgek toplamlarinin alt boyutu sosyal sorumluluk ortalamalariin diger alt

boyutlardan farkliliklarinin istatistiksel acidan anlaml oldugu

gorilmektedir(p=0,006<0,05). Katilimc1 ziyaretgilerin halkla iliskiler faaliyetlerine
iliskin genel Olgek toplamlarinin alt boyutu imaj, itibar ve kriz yonetimi ortalamalarinin

diger alt Dboyutlardan farkliliklarinin  istatistiksel acidan anlamli  oldugu

goriilmektedir(p=0,000<0,05). Katilimc1 ziyaretgilerin halkla iliskiler faaliyetlerine
iliskin genel dlgek toplamlarinin alt boyutu personel ve iletisim ortalamalarinin diger

alt  boyutlardan farkliliklarinin istatistiksel acidan anlaml oldugu

goriilmektedir(p=0,000<0,05).

Tablo 13: Katilmcr Ziyaretcilerin Halkla Iliskiler Faaliyetler Olgeginin Alt
Boyutlarindan Personel Ve Iletisimin Alt Bilesenlerinin Karsilastirilmalarina Iliskin
ANOVA Analizi Bulgulari

Kareler Toplami| df | Kareler Ortalamasi F P
Personel Ve Gruplar A‘rasmda 38,794 30 1,293 4,495 | 0,000
iletisim 1 Gruplar Icinde 26,754 93 0,288
Toplam 65,548 123
Personel Ve Gruplar A}‘a51nda 43,864 30 1,462 3,988 | 0,000
letisim 2 Gruplar I¢inde 34,096 93 0,367
Toplam 77,960 123
Personel Ve Gruplar A'rasmda 35,498 30 1,183 1,632 | 0,039
il etisim 3 Gruplar Icinde 67,438 93 0,725
Toplam 102,935 123
Personel Ve Gruplar A}‘a51nda 26,111 30 0,870 1,787 | 0,019
fletisim 4 Gruplar iginde 45,308 93 0,487
Toplam 71,419 123

Tablo 13’te goriildiigii gibi katilimc ziyaretgilerin halkla iligkiler faaliyetlerine iliskin
genel Olgek toplamlarinin alt boyutlarindan alt boyutu personel ve iletisim
bilesenlerinden yiyecek igecek isletmelerinde calisan personel ziyaretgilerle birebir
iletisim kurmaktadir bileseninin(personel ve iletisim1)ortalamalarinin diger alt bilesen
ortalamalarindan farkliliklarinin istatistiksel acidan anlaml oldugu
gorilmektedir(p=0,000<0,05). Katilimc1 ziyaretgilerin halkla iliskiler faaliyetlerine

iliskin genel 6lgek toplamlarinin alt boyutu personel ve iletisimin(personel ve iletisim)
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alt Dbilesenlerinden yiyecek igecek isletmeleri insan iliskilerini ©6n planda
tutmaktadir(personel ve iletisim2) alt bileseni ortalamalarinin diger alt bilesenlerin
ortalamalarindan farkliliklarinin istatistiksel acidan anlamh oldugu
goriilmektedir(p=0,000<0,05). Katilimc1 ziyaretgilerin halkla iligkiler faaliyetlerine
iligskin genel 6lgek toplamlariin alt boyutu personel ve iletisimin(personel ve iletisim)
alt bilesenlerinden personelin fiziksel goriinimii temiz ve diizgiindiir(personel ve
iletisim3) alt bileseni ortalamalarmin diger alt bilesenlerin ortalamalarindan
farkliliklarinin  istatistiksel agidan anlamli oldugu goriilmektedir(p=0,039<0,05).
Katilimer ziyaretgilerin halkla iliskiler faaliyetlerine iliskin genel 6l¢ek toplamlarinin alt
boyutu personel ve iletisimin(personel ve iletisim) alt bilesenlerinden personel
miisterilere karst giiler yiizlii ve kibar yaklagim sergilemektedir(personel ve iletisim4)
alt bileseni ortalamalarinin diger alt bilesenlerin ortalamalarindan farkliliklarinin

istatistiksel agidan anlamli oldugu goriilmektedir(p=0,019<0,05).

Tablo 14: Katihmecr Ziyaretcilerin Halkla Iliskiler Faaliyetler Olgeginin Alt
Boyutlarindan Itibar ve Kriz Yonetimi Alt Bilesenlerinin Karsilastirilmalarina Iliskin
ANOVA Analizi Bulgular

Kareler Toplamn| df (Kareler Ortalamasi| F P
_Imaj, | Gruplar Arasinda 45,432 30 1,514 4,117 0,000
Iti:’(ar Ve | Gruplar i¢inde 34,205 93 0,368
riz
Yénetimi5 Toplam 79,637 123
. Imaj, Gruplar Arasinda 40,898 30 1,363 5,274 0,000
Itl:’(ar_ Ve | Gruplar i¢inde 24,037 93 0,258
riz
Yénetimi6 Toplam 64,935 123
. imaj, Gruplar Arasinda 37,646 30 1,255 3,063 | 0,000
IﬁbKar_ Ve | Gruplar icinde 38,096 93 0,410
riz
Yonetimi7 Toplam 75,742 123
) imaj, Gruplar Arasinda 42,608 30 1,420 4,926 | 0,000
Itibar Ve Gruplar icinde 26,812 93 0,288
Kriz
Yénetimi8 Toplam 69,419 123

Tablo 14’te goriildiigii gibi katilimc ziyaretgilerin halkla iligkiler faaliyetlerine iligskin
genel Olgek toplamlarinin alt boyutlarindan alt boyutu imaj, itibar ve kriz yonetimi
bilesenlerinden tercih edilen igletmelerin imaji ve itibar1 promosyonlardan daha
onemlidir(imaj, itibar ve kriz yonetimi5) bilesenlerinin bileseninin ortalamalariin diger

alt bilesen ortalamalarindan farkliliklarinin istatistiksel agidan anlamli oldugu
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goriilmektedir(p=0,000<0,05). Katilimc1 ziyaretcilerin halkla iliskiler faaliyetlerine
iliskin genel dlgek toplamlarinin alt boyutu imaj, itibar ve kriz yonetiminin(imaj, itibar
ve kriz yonetimi) alt bilesenlerinden isletmenin iriin ¢esitliligi kalitesi ve bunlara
duyulan giiven isletme itibarin1 ve imajin1 olumlu etkilemektedir(imaj, itibar ve kriz
yonetimi6) alt bileseni ortalamalarinin diger alt bilesenlerin ortalamalarindan
farkliliklarinin  istatistiksel agidan anlamli oldugu goriilmektedir(p=0,000<0,05).
Katilimci ziyaretgilerin halkla iliskiler faaliyetlerine iliskin genel 6l¢ek toplamlarinin alt
boyutu imaj, itibar ve kriz yonetiminin(imaj, itibar ve kriz yonetimi) alt bilesenlerinden
isletmede karsilagilan problemler halkla iliskiler uygulamalar1 araciligiyla kisa siirede
¢oziimlemektedir(imaj, itibar ve kriz yonetimi7) alt bileseni ortalamalarinin diger alt
bilesenlerin ortalamalarindan farkliliklarinin istatistiksel ac¢idan anlamli oldugu
goriilmektedir(p=0,000<0,05). Katilimc1 ziyaretcilerin halkla iliskiler faaliyetlerine
iliskin genel olgek toplamlarinin alt boyutu imaj, itibar ve kriz yonetiminin(imaj, itibar
ve Kkriz yonetimi) alt bilesenlerinden isletme faaliyetlerinde misterilere etik
davranilmasi isletme itibarin1 artirmada etkilidir(imaj, itibar ve kriz yonetimi8) alt
bileseni ortalamalarmin diger alt bilesenlerin ortalamalarindan farkliliklarinin
istatistiksel agidan anlamli oldugu goriilmektedir(p=0,000<0,05). Bu bulgulardan ¢ikan
sonugta, imaj, itibar ve kriz yonetimi alt boyutlarinin ortalamalarinin diger alt
boyutlardan daha yiiksek ortalamaya sahip ve ortalamalarmin arasindaki farkliliklarina
istatistiksel acidan anlamli hale getiren imaj, itibar ve kriz yonetimi bilesenlerinin

tamaminin oldugu sdylenebilir.
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Tablo 15: Katihmer Ziyaretcilerin  Halkla Iliskiler Faaliyetler Olgeginin Alt
Boyutlarindan Sosyal Sorumlulugun Alt Bilesenlerinin Karsilastirilmalarina Iliskin
ANOVA Analizi Bulgular

Kareler Toplanm df Kareler Ortalamasi F P
Sosyal Gruplar Arasinda 32,703 30 1,090 3,037 | 0,000
Sorurgluluk Gruplar icinde 33,386 93 0,359
Toplam 66,089 123
Sosyal Gruplar Arasinda 26,459 30 0,882 1,129 | 0,322
Sor“rl‘%'“'“k Gruplar I¢inde 72,662 93 0,781
Toplam 99,121 123
Sosyal Gruplar Arasinda 39,631 30 1,321 2,011 | 0,006
Sor“Tl'“'“k Gruplar I¢inde 61,103 93 0,657
Toplam 100,734 123
Sosyal Gruplar Arasinda 19,492 30 0,650 1,783 | 0,019
SOI’UTzluluk Gruplar icinde 33,895 93 0,364
Toplam 53,387 123

Tablo 15°te goriildiigi gibi katilimer ziyaretgilerin halkla iligkiler faaliyetlerine iliskin
genel Olgek toplamlarmin alt boyutlarindan alt boyutu sosyal sorumluluk(sosyal
sorumluluk) bilesenlerinden yiyecek i¢ecek isletmelerinin sosyal sorumluluk faaliyetleri
tercihimde etkili  olmustur.(sosyal sorumluluk 9) bilesenlerinin  bileseninin
ortalamalarinin diger alt bilesen ortalamalarindan farkliliklarinin istatistiksel agidan
anlamli oldugu goriilmektedir(p=0,000<0,05). Katilimc1 ziyaretcilerin halkla iliskiler
faaliyetlerine iligskin genel Glgek toplamlarinin alt boyutu sosyal sorumlulugun(sosyal
sorumluluk) alt bilesenlerinden yiyecek igecek isletmeleri iniversiteler, belediye,
seyahat acenteleri ile isbirligi icerisindedir(sosyal sorumluluk10) alt bileseni
ortalamalarinin diger alt bilesenlerin ortalamalarindan farkliliklarinin istatistiksel agidan
anlamsiz oldugu goriilmektedir(p=0,322>0,05). Katilimc1 ziyaretgilerin halkla iliskiler
faaliyetlerine iliskin genel Glgek toplamlarinin alt boyutu sosyal sorumlulugun(sosyal
sorumluluk) alt bilesenlerinden yiyecek igecek isletmelerinin sponsorluk faaliyetleri
tercihimde etkili olmustur(sosyal sorumlulukl1l) alt bileseni ortalamalarinin diger alt

bilesenlerin ortalamalarindan farkliliklarimin istatistiksel acidan anlamli oldugu
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goriilmektedir(p=0,006<0,05). Katilimc1 ziyaretgilerin halkla iliskiler faaliyetlerine
iliskin genel 6l¢ek toplamlarinin alt boyutu sosyal sorumlulugun(sosyal sorumluluk) alt
bilesenlerinden isletmenin yiiriittii§ii sosyal sorumluluk projeleri, isletme itibarina ve
imajina katki saglamaktadir.(Sosyal sorumluluk12) alt bileseni ortalamalarinin diger alt
bilesenlerin ortalamalarindan farkliliklarinin istatistiksel agidan anlamli oldugu
goriilmektedir(p=0,019<0,05). Bu bulgulardan ¢ikan sonugta, sosyal sorumluluk alt
boyutlarinin ortalamalarinin genel halkla iliskiler faaliyetlerine iliskin genel o6lgek
ortalamalarinin altinda, en diisiik ortalamaya sahip olmasma ve diger alt boyutlar
arasindaki ortalamalarinin arasindaki farkliliklarina istatistiksel acidan anlamli hale
getiren sosyal sorumluluk9, sosyal sorumluluk1l ve sosyal sorumluluk12 bilesenlerinin
ortalamalarinin oldugu ve sosyal sorumlulukl0 bileseninin ortalamanin istatistiksel
acidan anlamli olmadigi sdylenilebilir.

Tablo 16: Katilmci1 Ziyaretgilerin Halkla iliskiler Faaliyetler Olgeginin Alt

Boyutlarindan Tanitim ve Pazarlama Alt Bilesenlerinin Karsilastirilmalarina iliskin
ANOVA Analizi Bulgulari

Kareler Toplaim | df | Kareler Ortalamasi F P
Tamtim Ve | Gruplar Arasinda 17,495 30 0,583 2,211 | 0,002
Pazarlama | Gruplar iginde 24,529 93 0,264
13 Toplam 42,024 123
Tanitim Ve | Gruplar Arasinda 47,016 29 1,621 2,125 | 0,004
Pazarlama | Gruplar i¢inde 70,952 93 0,763
14 Toplam 117,967 122
Tamtim Ve | Gruplar Arasinda 34,523 29 1,190 1,905 | 0,011
Pazarlama | Gruplar ig:inde 58,128 93 0,625
15 Toplam 92,650 122
Tanitim Ve | Gruplar Arasinda 62,277 30 2,076 2,897 | 0,000
Pazarlama | Gruplar icinde 66,650 93 0,717
16 Toplam 128,927 123
Tamitim Ve | Gruplar Arasinda 22,582 30 0,753 1,767 | 0,020
Pazarlama | Gruplar icinde 39,611 93 0,426
17 Toplam 62,194 123
Tamitim Ve | Gruplar Arasinda 24,860 30 0,829 2,765 | 0,000
Pazarlama | Gruplar icinde 27,873 93 0,300
18 Toplam 52,734 123
Tanitim Ve | Gruplar Arasinda 31,844 30 1,061 3,760 | 0,000
Pazarlama | Gruplar icinde 26,253 93 0,282
19 Toplam 58,097 123
Tamtim Ve Gruplar A'rasmda 47,375 30 1,579 2,206 | 0,002
Pazarlama20 Gruplar Icinde 66,561 93 0,716
Toplam 113,935 123
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Tablo 16’da goriildiigii gibi katilimci ziyaretgilerin halkla iliskiler faaliyetlerine
iliskin genel Ol¢ek toplamlarinin alt boyutlarindan alt boyutu tamitim ve pazarlama
bilesenlerinden tercih ettigim isletmelerin halkla iliskiler faaliyetlerinden tanitim ve
pazarlama faaliyetleri, isletmeyi tekrar tercih etmeme katki saglamistir(tanitim ve
pazarlamal3) bilesenlerinin  bileseninin  ortalamalarmin  diger alt bilesen
ortalamalarindan farkliliklarinin istatistiksel acidan anlaml oldugu
gorilmektedir(p=0,002<0,05). Katilimc1 ziyaretgilerin halkla iliskiler faaliyetlerine
iliskin genel Olgek toplamlarmin alt boyutu tamitim ve pazarlamanin(tanitim ve
pazarlama) alt bilesenlerinden edindigim tanitim brosiirii ve kataloglar kahvalti1 evi ve
restoran tercihimde etkili olmustur(tanitim ve pazarlamal4) alt bileseni ortalamalarinin
diger alt bilesenlerin ortalamalarindan farkliliklarinin istatistiksel agidan anlamli oldugu
goriilmektedir(p=0,004<0,05). Katilime1 ziyaretcilerin halkla iliskiler faaliyetlerine
iliskin genel oOlgek toplamlarinin alt boyutu tanitim ve pazarlamanin(tanitim ve
pazarlama) alt bilesenlerinden kahvalt1 evleri ve restoranlara iligkin sosyal medya
reklamlar1 ve tanitimlar tercihimde etkili olmustur(tanitim ve pazarlamalb) alt bileseni
ortalamalarinin diger alt bilesenlerin ortalamalarindan farkliliklarinin istatistiksel agidan
anlamli oldugu goriilmektedir(p=0,011<0,05). Katilimc1 ziyaretgilerin halkla iliskiler
faaliyetlerine iliskin genel Olgek toplamlarmin  alt boyutu tamitim ve
pazarlamanin(tanitim ve pazarlama) alt bilesenlerinden Ciceklikoy bolgesine iliskin
cekilen dizi ve filimler tercihimde etkili olmustur(tanitim ve pazarlamal6) alt bileseni
ortalamalarinin diger alt bilesenlerin ortalamalarindan farkliliklarinin istatistiksel agidan
anlamli oldugu goriilmektedir(p=0,000<0,05). Katilime1 ziyaretgilerin halkla iliskiler
faaliyetlerine iliskin genel Olgek toplamlarmin alt boyutu tanitim ve
pazarlamanin(tanitim ve pazarlama) alt bilesenlerinden daha once Cigeklikdy ’de
turistik deneyim yasayan tanidiklarimin tavsiyeleri tercihimde etkili olmustur(tanitim ve
pazarlamal7) alt bileseni ortalamalarinin diger alt bilesenlerin ortalamalarindan
farkliliklarinin  istatistiksel agidan anlamli oldugu goriilmektedir(p=0,020<0,05).
Katilimer ziyaretgilerin halkla iligkiler faaliyetlerine iliskin genel 6l¢ek toplamlarinin alt
boyutu tanitim ve pazarlamanin(tanitim ve pazarlama) alt bilesenlerinden yiyecek
icecek isletmelerine iliskin brosiir, katalog, gazete, dergi gibi basili araclar gergegi
yansitmaktadir(tanittim ve pazarlamal8) alt bileseni ortalamalarinin diger alt

bilesenlerin ortalamalarindan farkliliklarinin istatistiksel agidan anlamli oldugu
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goriilmektedir(p=0,000<0,05). Katilimc1 ziyaretgilerin halkla iliskiler faaliyetlerine
iliskin genel Olgek toplamlarmin alt boyutu tamitim ve pazarlamanin(tanitim ve
pazarlama) alt bilesenlerinden yiyecek igecek isletmelerine iligskin tanitim mesajlari,
giivenilirlik ve bilgilendirme bakimindan yeterlidir(tanitim ve pazarlamal9) alt bileseni
ortalamalarinin diger alt bilesenlerin ortalamalarindan farkliliklarinin istatistiksel agidan
anlamli oldugu goriilmektedir(p=0,000<0,05). Katilimc1 ziyaretcilerin halkla iliskiler
faaliyetlerine ilisgkin  genel Olgek toplamlarmin  alt boyutu tanitim ve
pazarlamanin(tanitim ve pazarlama) alt bilesenlerinden a¢ik hava reklamlarinda
bolgedeki yiyecek icecek isletmelerine ait bilgiler mevcuttur(tanitim ve pazarlama20)
alt bileseni ortalamalarinin diger alt bilesenlerin ortalamalarindan farkliliklarinin
istatistiksel agidan anlamli oldugu goriilmektedir(p=0,002<0,05). Bu bulgulardan ¢ikan
sonucta, tanitim ve pazarlama alt boyutlarinin ortalamalarinin genel halkla iliskiler
faaliyetlerine iliskin genel Ol¢ek ortalamalarinin altinda olmasina ve diger alt boyutlar
arasindaki ortalamalarinin arasindaki farkliliklarina istatistiksel acidan anlamli hale

getiren tiim bilesenlerin ortalamalarinin neden oldugu séylenilebilir.

Bulgular sonucundan kendi aralarindaki farkliliga neden olan degiskenler belirlenmis

fakat demografik degiskenlerinde etkisinin olabilecegi diisiiniilerek bagimsiz
degiskenlerden olusan demografik degiskenlerin ortalamalarinin halkla iligkiler
faaliyetlerine iliskin Olgeklerin alt boyutlar1 ortalamalar1 iizerinde etkili olabilecegi
ongoriilerek ve istatistiksel agidan anlamli farklilik olup olmadig1 incelenmistir.

Tablo 17: Katilmer Ziyaretgilerin Yas Degiskeni Ile Halkla iliskiler Faaliyetlerine
Iliskin Olgeklerin Alt Boyutlar1 Arasindaki ANOVA Analizi Bulgular

Kareler Kareler

Toplam df Ortalamasi F P
Gruplar Arasinda 2,813 3 ,938 2,803 ,043
Personel G
Ve lletisim Gruplar I¢inde 40,149 120 ,335
Toplam 42,962 123
imaj, Gruplar Arasinda 3,174 3 1,058 3,325 ,022
itibar Ve Gruplar icinde 38,179 120 ,318
Yaﬂzmi Toplam 41,352 123
Sosyal Gruplar A.rasmda ,904 3 ,301 1,014 ,389
sorumluluk Gruplar I¢inde 35,646 120 ,297
Toplam 36,550 123
Tamtim Ve Gruplar A.rasmda 1,528 3 ,509 2,188 ,093
Pazarlama Gruplar I¢inde 27,938 120 ,233
Toplam 29,466 123
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Tablo 17°de goriildiigii gibi yas degiskenin alt bilesenlerinin halkla iligkiler
faaliyetlerine iliskin Glgeklerin alt boyutu personel ve iletisimin ortalamalar1 arasinda
anlamli  bir farklilik oldugu goriilmektedir(p=0,043<0,05).Yas degiskenin alt
bilesenlerinin halkla iliskiler faaliyetlerine iliskin dlgeklerin alt boyutu imaj, itibar ve
kriz yonetimi(imaj, itibar ve kriz yonetimi) ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik
oldugu goriilmektedir(p=0,022<0,05).Yas degiskenin alt bilesenlerinin halkla iliskiler
faaliyetlerine iliskin o6lgeklerin alt boyutu sosyal sorumluluk(SS) ortalamalari arasinda
anlamli bir farklilik olmadig goriilmektedir(p=0,389>0,05).Yas degiskenin alt
bilesenlerinin halkla iligkiler faaliyetlerine iliskin Ol¢eklerin alt boyutu tanitim ve
pazarlama(tanitim ve pazarlama) ortalamalari arasinda anlamli bir farklilik olmadigi
goriilmektedir(p=0,093>0,05).

Tablo 18. Katilime1 Ziyaretgilerin Yas Degiskeni ile Halkla Iliskiler Faaliyetlerine
Mliskin Olgeklerin Alt Boyutlar1 Arasindaki Coklu Karsilastirilmalar1 Bulgular

Bagimh Degisken Ortalama | Std. | AltA“il =
Fark (I-J) | Hata Smir Ust Simir
26-35 -37302° | 0,14 | 0,04 | -0,73 | -0,02
18-25 36-45 -0,22* 0,15 0,46 | -0,63 0,18
46 Ve Uzeri -0,44* 0,22 0,21 | -1,02 0,15
18-25 ,37302" 0,14 0,04 0,02 0,73
Tuke 26-35 36-45 0,15 0,13 0,66 | -0,19 0,48
s 46 Ve Uzeri -0,06 0,21 0,99 | -0,60 0,48
Personel ve [letisim | y 18-25 0,22 | 0,15 | 0,46 | -0,18 | 0,63
Hsd 36-45 26-35 -0,15 0,13 0,66 | -0,48 0,19
46 Ve Uzeri -0,21 0,22 0,77 | -0,78 0,36
18-25 0,44* 0,22 0,21 | -0,15 1,02
46 Ve Uzeri 26-35 0,06 0,21 0,99 | -0,48 0,60
36-45 0,21 0,22 0,77 | -0,36 0,78
26-35 -41446" | 0,13 0,01 | -0,76 -0,07
18-25 36-45 -0,23* 0,15 0,44 | -0,62 0,17
46 Ve Uzeri -0,30 0,22 0,52 | -0,87 0,27
18-25 41446" 0,13 0,01 0,07 0,76
. . Tuke 26-35 36-45 0,19* 0,13 0,44 | -0,14 0,52
Imayj, Itibar ve Kriz 46 Ve Uzeri 0,12 0,20 0,94 | -0,41 0,64
Y onetimi H)éd 18-25 0,23* 0,15 0,44 | -0,17 0,62
36-45 26-35 -0,19* 0,13 0,44 | -0,52 0,14
46 Ve Uzeri -0,07 0,21 0,99 | -0,63 0,48
18-25 0,30 0,22 0,52 | -0,27 0,87
46 Ve Uzeri 26-35 -0,12 0,20 0,94 | -0,64 0,41
36-45 0,07 0,21 0,99 | -0,48 0,63
*Qrtalamalar Arasi Fark 0,05 Seviyesinde Anlamlidir.

Tablo 18 ‘de goriildiigli gibi yas ortalamalari ile personel ve iletisimin ortalamalari

arasindaki farkliliga neden olan bilesenlerinin 18-25 yas araliginin oldugu
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gOriilmistiir(p<0,05). Yas ortalamalar1 ile imaj, itibar ve kriz yonetimi ortalamalari
arasindaki farkliliga neden olan bilesenlerinin 18-25 yas araligi ve 26-35 yas araliginin

oldugu goriilmiistiir(p<0,05)

Tablo 19: Katilimc1 Ziyaretcilerin Meslek Degiskeni ile Halkla iliskiler Faaliyetlerine
Mliskin Olgeklerin Alt Boyutlar1 Arasindaki ANOVA Bulgulart

Kareler Toplamu | df | Kareler Ortalamasi F P
Personel ve Gruplar Arasmda 4,701 5 ,940 2,645 | ,028
iletisim Gruplar I¢inde 30,930 87 ,356
Toplam 35,632 92
imai, Itibar ve Gruplar A.rasmda 1,555 5 ,311 ,833 |,530
e .. Gruplar I¢inde 32,494 87 373
Kriz Yonetimi
Toplam 34,050 92
Sosyal Gruplar A.rasmda 1,319 5 ,264 ,984 | 432
Sorumluluk Gruplar I¢inde 23,335 87 ,268
Toplam 24,655 92
Tanitim ve Gruplar A.rasmda 10,913 5 2,183 14,097 | ,000
Pazarlama Gruplar I¢inde 13,470 87 ,155
Toplam 24,382 92

Tablo 19’da goriildiigii gibi meslek degiskenin alt bilesenlerinin halkla iliskiler
faaliyetlerine iliskin 6l¢eklerin alt boyutu personel ve iletisimin(personel ve iletisim)
ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir(p=0,028<0,05). Meslek
degiskenin alt bilesenlerinin halkla iligkiler faaliyetlerine iliskin 6lc¢eklerin alt boyutu
imaj, itibar ve kriz yOnetimi ortalamalari arasinda anlamli bir farklihik olmadig:
goriilmektedir(p=0,530>0,05).Meslek degiskenin alt bilesenlerinin halkla iliskiler
faaliyetlerine iliskin Ol¢eklerin alt boyutu sosyal sorumluluk ortalamalari arasinda
anlamli bir farklilik olmadigi goriilmektedir(p=0,432>0,05).Meslek degiskenin alt
bilesenlerinin halkla iliskiler faaliyetlerine iliskin ol¢eklerin alt boyutu tanitim ve
pazarlama ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik oldugu
goriilmektedir(p=0,000<0,05).
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Tablo 20:Katilime1 Ziyaretgilerin Meslek Degiskeni Ile Halkla iliskiler Faaliyetlerine
Iliskin Olgeklerin Alt Boyutlar1 Arasindaki Coklu Karsilastirilmalar1 Bulgular

95% Giiven

- . Ortalama [Standart| Arahigi
Bagimh Degisken Fark(-J) | Hata | ~* [ Alt gl"Jst
Simir | Simir
Servis Elemani 0,22 0,22 (0,92 |-043]| 0,87
Ogrenci 82159 | 0,25 [0,02] 0,10 | 1,55
Isveren/Y6netici Ev Hanimi 0,76 0,46 | 0,56 | -0,58 | 2,09
Memur 0,31 0,39 |097|-082| 1,44
Diger 0,34 0,20 | 0,55 -0,25| 0,92
Isveren/Y 6netici -0,22 0,22 (0,92 -0,87 | 043
Ogrenci 0,60* 0,22 |0,07 |-0,03| 1,24
Servis Elemam Ev Hanimi 0,54 0,44 |0,83|-0,75| 1,83
Memur 0,09 0,37 |1,00]-099 | 1,17
Diger 0,12 0,16 |0,98 |-0,35| 0,58
Isveren/Yo6netici -,82159" 0,25 |0,02|-155]-0,10
Servis Elemani -0,60* 0,22 |0,07|-1,24 | 0,03
Ogrenci Ev Hanimi -0,06 0,46 | 1,00 |-1,39 | 1,26
Memur -0,51 0,38 | 0,77 |-1,63| 0,61
Personel ve | Tukey Diger -0,48 0,19 |0,13|-1,05| 0,08
iletisim Hsd Isveren/Yonetici -0,76 0,46 | 0,56 | -2,09 | 0,58
Servis Elemani -0,54 0,44 |0,83|-183| 0,75
Ev Hanimu Opgrenci 0,06 0,46 | 1,00 |-1,26 | 1,39
Memur -0,45 054 |096|-204| 1,14
Diger -0,42 0,43 |092]|-168 | 0,83
Isveren/Yonetici -0,31 0,39 |097|-1,44| 0,82
Servis Elemani -0,09 0,37 | 1,00 |-1,17 | 0,99
Memur Ogrenci 0,51 0,38 | 0,77 |-0,61 | 1,63
Ev Hanimu 0,45 054 |096 |-1,14 | 2,04
Diger 0,03 0,36 | 1,00|-1,01 | 1,06
Isveren/Yonetici -0,34 0,20 | 0,55 |-0,92 | 0,25
Servis Elemani -0,12 0,16 | 0,98 |-0,58| 0,35
Diger Ogrenci 0,48* 0,19 |0,13|-0,08 | 1,05
Ev Hanimu 0,42 0,43 |0,92|-0,83| 1,68
Memur -0,03 0,36 | 1,00 |-1,06 | 1,01
Servis Elemant 0,17 0,15 | 0,87 | -0,27 | 0,60
Ogrenci 0,15 0,16 | 0,94 |-0,33 | 0,63
Isveren/Y 6netici Ev Hanim 0,28 0,30 (0,94 |-0,60 | 1,17
Memur 0,16 0,26 |0,99|-059| 0,91
Diger -54924" | 0,13 | 0,00 -0,93 | -0,16
Isveren/Yonetici -0,17 0,15 | 0,87 | -0,60 | 0,27
Ogrenci -0,02 0,14 | 1,00 | -0,44 | 0,40
Servis Elemani Ev Hanimi 0,12 0,29 1,00 | -0,73 | 0,97
g;‘;‘:r‘l';‘rgg Tlf"s‘gy Memur 001 | 024 [1,00]-0.72[ 0,70
Diger -, 71458 0,11 | 0,00 -1,02 | -0,41
Isveren/Yonetici -0,15 0,16 |0,94 | -0,63 | 0,33
Servis Elemani 0,02 0,14 | 1,00 | -0,40 | 0,44
Ogrenci Ev Hanimi 0,14 0,30 1,00 | -0,74 | 1,01
Memur 0,01 0,25 |1,00]-0,73| 0,75
Diger -,69792" | 0,13 0,00 | -1,07 | -0,33
Ev Hanm Isveren/Ynetici -0,28 0,30 | 094 |-1,17 | 0,60
Servis Elemani -0,12 0,29 |1,00]|-0,97 | 0,73
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Opgrenci -0,14 0,30 |1,00|-1,01] 0,74
Memur -0,13 0,36 |1,00]-1,17 | 0,92
Diger -,83333" 0,28 | 0,05|-1,66 | 0,00
. eren/Y Onetici -0,16 0,26 |0,99|-091| 0,59
Tablo 20: Devam rvis Elemani 0,01 0,24 |1,00|-0,70| 0,72
Memur Ogrenci -0,01 0,25 |1,00(-0,75| 0,73
Ev Hanim 0,13 0,36 | 1,00 |-0,92| 1,17
Diger -,70833" 0,23 | 0,04 |-1,39 | -0,02
Isveren/Yonetici ,54924" | 0,13 | 0,00 | 0,16 | 0,93
Servis Eleman ,71458" | 0,11 | 0,00 | 0,41 | 1,02
Diger Ogrenci ,69792" 0,13 | 0,00 | 0,33 | 1,07
Ev Hanimu ,83333° | 0,28 |0,05| 0,00 | 1,66
Memur ,70833° | 0,23 | 0,04 0,02 | 1,39
*Qrtalamalar Arasi Fark 0,05 Seviyesinde Anlamlidir.

Tablo 20’de goruldigi gibi meslek diizeyi ortalamalari ile personel ve iletisimin
ortalamalar1 arasindaki farkliliga neden olan bilesenlerinin meslek alt boyutunun
Ogrenci bileseninin ortalamasinin  oldugu goriilmiistiir(p<<0,05). Meslek diizeyi
ortalamalari ile tanitim ve pazarlama ortalamalari arasindaki farkliliga neden olan
bilesenlerinin diger meslek grubu bilesenini segenlerin ortalamalarinin oldugu
goriilmustiir(p<0,05)

Tablo 21. Katilimer Ziyaretgilerin Isletmede Halkla iliskiler Acisindan En Onemli

Problem Degiskeni ile Halkla iliskiler Faaliyetlerine iliskin Olgeklerin Alt Boyutlar:
Arasindaki ANOVA Bulgular

Kareler Kareler
Toplam df Ortalamalar F P
Gruplar Arasinda 5,363 7 ,766 2,356 ,028
Personel ve Iletisim |  Gruplar icinde 33,160 102 325
Toplam 38,523 109
Imaj itibar ve Kriz Gruplar Af‘asmda 2,667 7 ,381 1,127 ,352
’Yénetimi Gruplar I¢inde 34,493 102 ,338
Toplam 37,160 109
Gruplar Arasinda 4,402 7 ,629 2,678 ,014
Sosyal Sorumluluk Gruplar icinde 23,953 102 235
Toplam 28,355 109
Gruplar Arasinda 2,659 7 ,380 1,672 124
Tanitim ve Gruplar icinde 23,174 102 227
Pazarlama
Toplam 25,834 109

Tablo 21°de goriildigi gibi isletmede halkla iligkiler agisindan en 6nemli problem
degiskenin alt bilesenlerinin halkla iliskiler faaliyetlerine iliskin 6lgeklerin alt boyutu
personel ve iletisimin ortalamalar1 arasinda anlamli  bir farklihk oldugu
goriilmektedir(p=0,028<0,05). Isletmede halkla iliskiler agisindan en énemli problem
degiskenin alt bilesenlerinin halkla iliskiler faaliyetlerine iliskin dlgeklerin alt boyutu
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imaj, itibar ve kriz yOnetimi ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik olmadigi
goriilmektedir(p=0,352>0,05). isletmede halkla iliskiler agisindan en onemli problem
degiskenin alt bilesenlerinin halkla iliskiler faaliyetlerine iliskin 6lgeklerin alt boyutu

sosyal sorumluluk ortalamalar1 arasinda anlamli  bir farklilk  olmadig

goriilmektedir(p=0,014>0,05). Isletmede halkla iliskiler agisindan en onemli problem
degiskenin alt bilesenlerinin halkla iliskiler faaliyetlerine iliskin 6lgeklerin alt boyutu

tanittm ve pazarlama ortalamalar1 arasinda anlamhi  bir farklilik

gorilmektedir(p=0,124>0,05).

oldugu

Tablo 22: Katilime1r Ziyaretcilerin isletmede Halkla Iligkiler Acisindan En Onemli
Problem Degiskeni Ile Halkla Iliskiler Faaliyetlerine iliskin Olgeklerin Alt Boyutlar:
personel ve iletisim ve SS Arasindaki ANOV A Bulgulari

Kareler Kareler

Personel ve Iletisim Toplam: df Ortalamalart F P
Gruplar Arasinda 8,431 7 1,204 2,806 ,010
P‘;{:toi”,e' Ye Gruplar Iginde 43,787 102 429
sm Toplam 52,218 109
Gruplar Arasinda 12,524 7 1,789 3,454 ,002
P?lr:toini?:];/e Gruplar I¢inde 52,831 102 ,518
¥ Toplam 65,355 109
Gruplar Arasinda 7,591 7 1,084 1,292 ,262
Pei{ eszgﬁll;’e Gruplar Tginde 85,582 102 839
Toplam 93,173 109
Gruplar Arasinda 4,051 7 ,579 1,079 ,382
P‘;{:g;‘iﬂlz/e Gruplar Tginde 54,713 102 536
Toplam 58,764 109
Sosyal Sorumluluk ﬁaprlill:rl df Orlt;?;ﬁ:z:an F P
Sosyal Gruplar Arasinda 12,747 7 1,821 2,599 ,017
Sorumluluk Gruplar Iginde 71,472 102 ,701
10 Toplam 84,218 109
Sosyal Gruplar Arasinda 6,127 7 ,875 1,179 ,322
Sorumluluk Gruplar Iginde 75,728 102 142
11 Toplam 81,855 109
Sosyal Gruplar Arasinda 2,054 7 ,293 ,665 ,701
Sorumluluk Gruplar Iginde 45,001 102 441
12 Toplam 47,055 109

Tablo 22°de gorildigii gibi isletmede halkla iligkiler agisindan en 6nemli problem
ortalamalar1 ile halkla iliskiler faaliyetlerine iligkin genel Ol¢ek toplamlarinin alt
boyutlarindan alt boyutu personel ve iletisim bilesenlerinden yiyecek icecek

isletmelerinde  ¢alisan  personel ziyaretcilerle birebir iletisim  kurmaktadir

bileseninin(personel ve iletisiml) ortalamalarinin arasindaki farkliligin neden oldugu
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goriilmiistiir(p=010<0,05). isletmede halkla iliskiler acisindan en onemli problem
ortalamalar ile katilimc1 ziyaretgilerin halkla iligkiler faaliyetlerine iliskin genel 6lgek
toplamlarinin alt boyutu personel ve iletisiminalt bilesenlerinden yiyecek igecek
isletmeleri insan iliskilerini 6n planda tutmaktadir(personel ve iletisim2) alt bileseni
ortalamalarinin  arasindaki farkliligin neden oldugu goriilmistiir(p=0,002<0,05).
Isletmede halkla iliskiler agisindan en &nemli problem ortalamalar1 ile katilimei
ziyaret¢ilerin halkla iliskiler faaliyetlerine iliskin genel 6l¢ek toplamlarmin alt boyutu
sosyal sorumlulugun alt bilesenlerinden yiyecek igecek isletmeleri iiniversiteler,
belediye, seyahat acenteleri ile isbirligi igerisindedir(sosyal sorumluluk 10) alt bileseni
ortalamalarinin arasindaki farkliligin neden oldugu goriilmiistiir(p=0,017<0,05)

Tablo 23: Katilime1 Ziyaretcilerin Cinsiyet Degiskeni ile Halkla Iliskiler Faaliyetlerine

lliskin Olgeklerin Alt Boyut Grup Arasindaki Bagimsiz T Testi Tammlayici
Istatistikleri

Cinsiyet Katilimc1 Sayisi Ortalama Standart Sapma
p 1 Ve letisi Kadin 61 3,94 ,55
rSome Y e Erkek 63 3,90 63
Imaj, itibar Ve Kriz Kadin 61 4,27 ,55
Yonetimi Erkek 63 4,18 ,61
Kadin 61 3,01 51
Sosyal Sorumluluk Erkek 63 3,01 58
Kadin 61 3,54 ,50
Tamitim Ve Pazarlama Erkek 63 3.47 18
Genel Kadin 61 3,66 33
Erkek 63 3,61 .39

Tablo 23°te gortildiigii gibi katilimer ziyaretgilerin halkla iligkiler faaliyetlerine iliskin
Olgeklerin alt boyutu personel ve iletisimi diizeyini belirleyen demografik degiskeni alt
boyutu cinsiyet degiskeni bilesenlerinden 61 kadin katilimcinin personel ve iletisim
ortalamalar1 3,94+0,55, 63 erkek katilimcinin personel ve iletisim ortalamalar
3,90+0,63 olarak hesaplanmistir. Bu bulgulara gore, kadin katilimcilarin erkek
katilimcilardan personel ve iletisim ortalama diizeyinin fazla oldugu goriilmiistiir.
Katilimc1 ziyaretgilerin halkla iligkiler faaliyetlerine iligskin 6l¢eklerin alt boyutu imaj,
itibar ve kriz yonetimi diizeyini belirleyen demografik degiskeni alt boyutu cinsiyet
degiskeni bilesenlerinden 61 kadin katilimcinin imaj, itibar ve kriz yOnetimi
ortalamalar1 4,27+0,55, 63 erkek katilimcinin imaj, itibar ve kriz yonetimi ortalamalari
4,184¢0,61 olarak hesaplanmistir. Bu bulgulara gore, kadin katilimcilarin erkek

katilimcilardan imaj, itibar ve kriz yonetimi ortalama diizeyinin fazla oldugu
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goriilmiistiir. Katilimer ziyaretgilerin halkla iliskiler faaliyetlerine iliskin 6lgeklerin alt
boyutu sosyal sorumluluk diizeyini belirleyen demografik degiskeni alt boyutu cinsiyet
degiskeni bilesenlerinden 61 kadin katilimcinin SS ortalamalar1 3,01+0,51, 63 erkek
katilimcimin sosyal sorumluluk ortalamalari 3,01+0,58 olarak hesaplanmistir. Bu
bulgulara gore, kadin katilimcilarin erkek katilimcilarin SS ortalama diizeyinin yaklasik
olarak esit oldugu goriilmiistiir. Katilimc1 ziyaretcilerin halkla iligkiler faaliyetlerine
iliskin olgeklerin alt boyutu tanitim ve pazarlama diizeyini belirleyen demografik
degiskeni alt boyutu cinsiyet degiskeni bilesenlerinden 61 kadin katilimcinin tanitim ve
pazarlama ortalamalar1 3,54+0,50, 63 erkek katilimcinin tanitim ve pazarlama
ortalamalar1 3,47+0,48 olarak hesaplanmistir. Bu bulgulara gore, kadin katilimcilarin
erkek katilimcilardan tanitim ve pazarlama ortalama diizeyinin fazla oldugu
goriilmiistiir. Katilimer ziyaretcilerin halkla iligkiler faaliyetlerine iliskin Olceklerin
genel diizeyini belirleyen demografik degiskeni alt boyutu cinsiyet degiskeni
bilesenlerinden 61 kadin katilimcinin genel diizeyi ortalamalar1 3,66+0,33, 63 erkek
katilimcinin genel diizeyi ortalamalar1 3,6140,39 olarak hesaplanmistir. Bu bulgulara
gore, kadin katilimcilarin erkek katilimcilardan genel ortalama diizeyinin fazla oldugu

gorilmistir.

Tablo 24: Katilime1 Ziyaretgilerin Cinsiyet Degiskeni ile Halkla Iliskiler Faaliyetlerine
Mliskin Olgeklerin Alt Boyutlar1 Arasindaki Bagimsiz T testi Bulgulari

Levene'ninVarya
nslarmn Esitligi tOrtalamalarin Esitligi Testi
Testi
Ortalama Std. Farklarin 95%
F P. t df P Farklar HataFark Giiven Araligi
lar Alt Smur | Ust Sinir
Personel Ve :gmjgz ,918 ;34 ,380 122 704 ,040 .106 -,170 251
fletisim Deggl 381 | 12068 | ,704 ,040 106 -170 251
Tmaj, itibar | Homojen | 067 | ,796 | 804 122 423 1084 1104 123 290
VeKriz | Homojen 805 | 12158 | 422 084 104 122 290
Y onetimi Degil
Sosyal | Homojen| 759 | 385 | 044 122 965 ,004 098 | -190 | 199
Sorumluluk HODTgf” 044 | 12094 | 965 004 098 | -190 | 199
Homojen | ,218 | 641 | ,767 122 445 1067 1088 -107 241
Tanitim Ve Homoien
Pazarlama Deggl 766 | 121,30 | 445 067 088 -,107 242
Homojen | ,024 | ,877 | ,858 122 393 056 1065 -073 185
GENELTOP HODTgf” 860 | 12022 | ,392 056 065 | -073 | 185
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Tablo 24°’te goriildiigii gibi Levene’nin varyanslarin homojenligi testi sonuglarina
gore cinsiyet ile halkla iligkiler faaliyetlerine iliskin Ol¢eklerin alt boyutlar1 arasindaki
varyanslarin homojen oldugu goriilmiistiir. Bu durumda bagimsiz T testi bulgularinin
varyanslarin homojen oldugu p degerlerine bakilmasi gerekmektedir. Bagimsizlik T
testi bulgularina gore cinsiyet degiskenlerinin halkla iligkiler faaliyetlerine iliskin
Olceklerin alt boyutlarinin ortalama diizeylerinin farklarinin istatistiksel agidan anlaml

olmadig1 séylenilebilir(p>0,05).

Tablo 25: Katilimci1 Ziyaretgilerin Medeni Durum Degiskeni ile Halkla Iliskiler
Faaliyetlerine iliskin Olgeklerin Alt Boyut Grup Arasindaki Bagimsiz T Testi
Tanimlayici Istatistikleri

Medeni durum Eaglimer Ortalama Standart Sapma
Sayisi

Personel Ve Evli 62 4,07 A7
iletisim Bekar 62 3,77 ,66
Imaj, itibar Ve Evli 62 4,30 39
Kriz Yonetimi Bekar 62 4,15 71
Sosyal Evli 62 2,97 44
sorumluluk Bekar 62 3,05 ,63
Tamtim Ve Evli 62 3,55 ,46
Pazarlama Bekar 62 3,47 ,52
Evli 62 3,69 24
GENEL Bekar 62 3,58 ,45

Tablo 25’te goriildiigii gibi katilimcizi yaretgilerin halkla iligkiler faaliyetlerine iliskin
Olceklerin alt boyutu personel ve iletisimi diizeyini belirleyen demografik degiskeni alt
boyutu medeni durum degiskeni bilesenlerinden 62 evli katilimcinin personel ve
iletisim ortalamalar 4,07+0,47, 62 bekar katilimcinin personel ve iletisim ortalamalari
3,77+£0,66 olarak hesaplanmistir. Bu bulgulara gore, evli katilimcilarin  bekar
katilimcilardan personel ve iletisim ortalama diizeyinin fazla oldugu goriilmiistiir.
Katilimei ziyaretgilerin halkla iliskiler faaliyetlerine iliskin 6lgeklerin alt boyutu imaj,
itibar ve kriz yonetimi diizeyini belirleyen demografik degiskeni alt boyutu medeni
durum degiskeni bilesenlerinden 62 evli katilimcinin imaj, itibar ve kriz yonetimi
ortalamalar1 4,30+0,39, 62bekar katilimcinin imaj, itibar ve kriz yonetimi ortalamalari
4,15+0,71 olarak hesaplanmistir. Bu bulgulara gore, evli katilimcilarin bekar
katilimcilardan imaj, itibar ve kriz yonetimi ortalama diizeyinin fazla oldugu
gorilmistiir. Katilimer ziyaretgilerin halkla iliskiler faaliyetlerine iliskin olgeklerin alt

boyutu sosyal sorumluluk diizeyini belirleyen demografik degiskeni alt boyutu medeni
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durum degiskeni bilesenlerinden 62 evli katilimcinin sosyal sorumluluk ortalamalari
2,97+0,44, 62 bekar katilimcinin sosyal sorumluluk ortalamalart 3,05+0,63 olarak
hesaplanmistir. Bu bulgulara gore, bekar katilimcilarin evli katilimcilarin  sosyal
sorumluluk ortalama diizeyinin daha fazla oldugu goriilmiistir. Katilimei ziyaretgilerin
halkla iligkiler faaliyetlerine iliskin dl¢eklerin alt boyutu tanitim ve pazarlama diizeyini
belirleyen demografik degiskeni alt boyutu medeni durum degiskeni bilesenlerinden 62
evli katilmcimin tanitim ve pazarlama ortalamalar1 3,55+0,46, 62bekar katilimcinin
tanitim ve pazarlama ortalamalar1 3,47+0,52 olarak hesaplanmistir. Bu bulgulara gore,
evli katilimcilarin bekar katilimcilardan tanitim ve pazarlama ortalama diizeyinin fazla
oldugu gorilmiistiir. Katilimer ziyaretcilerin  halkla iligkiler faaliyetlerine iliskin
Olgeklerin genel diizeyini belirleyen demografik degiskeni alt boyutu medeni durum
degiskeni bilesenlerinden 62 evli katilimcinin genel diizeyi ortalamalar1 3,69+0,24,
62bekar katilimcinin genel diizeyi ortalamalart 3,58+0,45 olarak hesaplanmistir. Bu
bulgulara gore, evli katilimcilarin bekar katilimcilardan genel ortalama diizeyinin fazla
oldugu goriilmiistiir.

Tablo 26: Katilimer Ziyaretcilerin Medeni Durum Degiskeni Ile Halkla Iligkiler
Faaliyetlerine iliskin Olgeklerin Alt Boyutlar1 Arasindaki Bagimsiz T testi Bulgular

Levene'ninVarya
nslarmn Esitligi t Ortalamalarin Esitligi Testi
Testi
Ortalama Std. Farklarin 95%
F P. t df P Farklar HataFark Giiven Aralig1
lar Alt Smir | Ust Sinir
Personel Ve :822122 3,594 | 060 | 2939 122 004 | ,30273 | ,10300 | ,09884 | 50662
fletisim Degfl 2939 | 110,659 | ,004 | ,30273 | ,10300 | ,09863 | ,50683
[maj, itibar | Homojen | 3,939 | ,049 | 1,439 | 122 153 | ,14919 | 10369 | -,05607 | ,35446
Ve Kriz | Homojen 1,439 | 94466 | 153 | ,14919 | ,10369 | -05667 | ,35506
Y onetimi Degil
Sosyal | Homojen | 11460 | 001 | 864 122 380 | -.08468 | ,09801 | -.27869 | 10934
Sorumluluk Hg:gf]e” 864 | 109,165 | 389 | -08468 | ,09801 | -,27892 | ,10957
Homojen | 629 | 429 | 855 122 394 | 07527 | ,08800 | -,09894 | 24948
Tanmitim Ve Homoien
Pazarlama Degfl 855 | 120318 | ,394 | ,07527 | ,08800 | -,00897 | 24951
Homojen | 8,871 | 003 | 1,771 | 122 079 | 11443 | 06461 | -01347 | 24233
GENEL TOP H%ngle” 1,771 | 92748 | 080 | ,11443 | 06461 | -01388 | ,24273

Tablo 20°de goriildiigii gibi Levene’nin varyanslarin homojenligi testi sonuglarina
gore medeni durum ile halkla iliskiler faaliyetlerine iliskin Olgeklerin alt boyutlar

arasindaki varyanslarin personel ve iletisim ve tanitim ve pazarlama alt boyutlarinin



76

homojen oldugu imaj, itibar ve kriz yonetimi, sosyal sorumluluk ve genel 6l¢ek diizey
varyanslarinin  homojen olmadigr goriilmistiir. Bu durumda bagimsiz T testi
bulgularinin varyanslarin homojen olan personel ve iletisim ve tanitim ve pazarlama alt
boyutunun varyanslarin homojen oldugu p degerlerine diger alt boyutlar ve genel
6l¢egin varyanslarin homojen olmadig: satirin p degerlerine bakilmasi gerekmektedir.
Bagimsizlik T testi bulgularima gére medeni durum degiskenlerinin halkla iliskiler
faaliyetlerine iliskin o6lgeklerin alt boyutlarinin ortalama diizeylerinin farklarinin genel
Olgek ortalama diizeylerinin, imaj, itibar ve kriz yonetimi, sosyal sorumluluk tanitim ve
pazarlama diizeylerinin istatistiksel ag¢idan anlamli olmadigr sdylenebilir(p>0,05).
Medeni durum degiskeninin personel ve iletisim alt boyutunun diizeylerine verdigi
ortalama puanlarin evli olanlarin bekar olanlardan daha fazla olmasi bagimsiz T testine

gore istatistiksel agidan anlamli oldugu sdylenilebilir(p=0,004<0,05).

Tablo 27: Katiimer Calisanlarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Tanimlayici
Istatistikleri

Ortalama Standart Sapma
Yas 2,06 ,83
Cinsiyet 1,76 43
Medeni Durum 1,56 49
Egitim Diizeyi 1,97 ,63
Meslek 1,80 40
Meslekte Calisma Siiresi 2,56 ,88
Tecriibe 1,67 AT
Hizmet i(;i Egitim 1,79 41
En Onemli Problem 4,14 2,08

Tablo 27°de gorildigi gibi katilimei ¢alisanlarin yas degiskeni 2,06+0,83 ortalamaya
sahip oldugu ve 2 diizeyine(1=18-25 yas, 2=26-35 yas, 3=36-45 yas, 4=46 yas ve lizeri)
daha yakin oldugu goriilmiistiir. Bu bulgulara gore, katilimci ¢alisanlarin yas ortalamasi
26 ile 35 yas arasinda oldugu sdylenebilir. Katilimci1 galisanlarin cinsiyet degiskeni
1,76+0,43 ortalamaya sahip oldugu ve 2 diizeyine (1=Kadin, 2=Erkek) daha yakin
oldugu goriilmiistiir. Bu bulgulara gore, katilim c¢alisanlarin cinsiyetinin erkek olanlarin
cinsiyeti kadin olanlardan daha fazla oldugu soylenebilir. Katilimcr galisanlarin medeni
durum degiskeni 1,56+0,49 ortalamaya sahip oldugu ve 2 degiskenine yakin oldugu

gorilmistir(1=Evli, 2=Bekar). Katilimc1 calisanlarin egitim diizeyi degiskeni
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1,97+0,63 ortalamaya sahip oldugu ve 2 diizeyine(1=Ilkdgretim, 2=Lise, 3=Universite,
4=Lisans Usti) daha yakin oldugu goriilmiistir. Bu bulgulara gore, katilimci
calisanlarin egitim diizeyi ortalamasi lise oldugu sdylenebilir. Katilimci ¢alisanlarin
meslek degiskeni 1,80+0,40 ortalamaya sahip oldugu ve 2 diizeyine(1=Yonetici,
2=Servis Elemani) daha yakin oldugu goriilmiistir. Bu bulgulara gore, katilimci
calisanlarin meslek ortalamasi servis elemani oldugu goriilmiistiir. Katilimci ¢alisanlarin
halkla iligkiler ile ilgili tecriibe degiskeni 1,67+0,47 ortalamaya sahip oldugu ve 2
diizeyine daha yakin oldugu (1=Evet, 2=Hayir) goriilmiistiir. Bu bulgulara gore,
katilimc1 ¢alisanlarin halkla iliskiler ile ilgili tecriibeleri olmayanlarin halkla iligkiler
tecriibesi olanlardan daha fazla oldugu soéylenebilir. Katilimeir ¢alisanlarin  halkla
iligkiler ile ilgili hizmet i¢i1 egitim degiskeni 1,79+0,41 ortalamaya sahip oldugu ve 2
diizeyine daha yakin oldugu (1=Evet, 2=Hayir) goriilmiistiir. Bu bulgulara gore,
katilimcer ¢alisanlarin halkla iligkiler ile ilgili hizmet i¢i egitim almayanlarin halkla
iligkiler ile ilgili hizmet i¢i egitim alanlardan daha fazla oldugu soylenebilir. Katilime1
caliganlarin isletmelerde en onemli problem degiskeni 4,14+2,08 ortalamaya sahip
oldugu ve 4 diizeyine(l=isletmelerin turistlere/ziyaretcilere yalnizca maddi kazang
goziyle bakmalari, 2=tanitim ve pazarlama faaliyetlerinin hatali olusu/yetersizligi,
3=yerel yoOnetimlerin/paydaslarin ilgisizligi, 4=sosyal medya kullanim1 ve sosyal
sorumluluk projelerinin benimsenememesi, 5=personel eksikligi/yiikksek devir hizi,
6=halkla iliskilere gereken Onemin verilmemesi, 7= bolgenin genel turistik imajinin
[zmir’le smirli kalmasi, 8=diger) 4 diizeyine daha yakin oldugu goriilmiistiir. Bu
bulgulara gore, katilimci ¢alisanlarin halkla iligkilerdeki en Onemli problemin
ortalamasi Sosyal medya kullanimi1 ve sosyal sorumluluk projelerinin benimsenememesi
olarak goziikse de ortalama degerinin u¢ degerlerden etkilenecegi goriilerek asil en
onemli problemin halkla iliskilere gereken onemin verilmemesi bilesenine daha yakin

olabilecegi goriilmiistiir.
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Tablo 28: Katilimec1 Calisanlarin Demografik Ozelliklerinden Kisisel Ozelliklerine
[liskin Frekans Tablosu

Katilimc1 Sayisi %
Yas

18-25 19 25,0
26-35 38 50,0
36-45 14 18,4

46 ve tizeri 5 6,6
Toplam 76 100,0

Cinsiyet

Kadmn 18 23,7
Erkek 58 76,3
Toplam 76 100,0

Medeni Durum

Evli 33 43,4
Bekar 43 56,6
Toplam 76 100,0

Egitim Diizeyi

[Ikogretim 16 21,1
Lise 46 60,5
Universite 14 18,4
Toplam 76 100,0

Tablo 28°de goriildigii gibi katilimi galisanlarin ylizde 25’1 18-25 yas araliginda,
yiizde 50’si 26-35 yas araliginda, yiizde 18,4’1i 36-45 yas araliginda ve yiizde 6,6’s1 46
yas ve tizerinde oldugu goriilmiistiir. Katilimer ¢alisanlarin ylizde 23,7si cinsiyeti kadin
ve yiizde 76,3’linlin cinsiyeti erkektir. Katilimer galiganlarin yiizde 43,4 {iniin medeni
durumu evli ve yiizde 56,6’sinin medeni durumu bekardir. Katilimer ¢alisanlarin yiizde
21,1’inin egitim diizeyi ilkogretim, yiizde 60,5’inin lise, yiizde 18,4’linlin {liniversite

oldugunu belirtmistir.
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Tablo 29: Katihmc1 Calisanlarin Demografik Ozelliklerinden Meslek Diizeylerine

[liskin Frekans Tablosu

Alt Boyutlar | Katilimer Sayisi %
Meslegi
Isveren/Yonetici 15 19,7
Servis Elemani 60 78,9
Toplam 75 98,7
Cevap Vermeyen 1 1,3
Genel Toplam 76 100,0
Meslekte Calisma Siiresi
1 Yildan Az 7 9,2
1-5 Y1l 32 42,1
5-10 Y1l 24 31,6
10 Y1l Uzeri 13 17,1
Toplam 76 100,0
Tecriibe
Var 25 32,9
Yok 51 67,1
Toplam 76 100,0
Hizmet I¢i Egitim Aldimz M1?

Evet 16 21,1
Hayir 60 78,9
Toplam 76 100,0

Tablo 29°da goriildiigii gibi katilimci ¢alisanlarin yiizde 19,7’°sinin meslegi yonetici ve

isletme sahibi, yiizde 78,9’u servis eleman1 oldugu ve katilimci ziyaretgilerden yiizde

1,3’4 meslegini belirtmemistir. Katilimer ¢aliganlarin  ylizde 9,2°Sinin mesleginde

caligma stiresi 1 yildan az, yiizde 42,1’inin 1-5 y1l arasinda, yiizde 31,6’sinin 5-10 yil,

yiizde 17,7’inin 10 yildan fazla oldugu belirtmistir. Katilimc1 c¢alisanlarin yiizde

32,9’unun halkla iligkiler alaninda tecriibesinin oldugu, ylizde 67,1’inin halkla iligkiler

alaninda tecriibesinin olmadigi belirtmistir. Katilimci ¢alisanlarin yiizde 21,1’inin halkla

iligkilerle hizmet i¢i egitim aldig1, ylizde 78,9 unun halkla iligkilerle hizmet ici egitim

almadig1 belirtmistir.



80

Tablo 30: Katilime1r Calisanlarin Demografik Ozelliklerinden Isletmelerinde Halkla
[liskiler Acisindan En Onemli Problemlerine Iliskin Frekans Tablosu

S | %
Isletmelerin Miisterilere Para Goziiyle Bakmasi 9 11,8
Tanitim Ve Pazarlama Faaliyetleri Hatali 9 11,8
Yerel Yonetimlerin ilgisizligi 15 19,7
Sosyal Medya Ve S. Sorumluluk Projelerinin Benimsenememesi 12 15,8
Personel Eksikligi/ Yiiksek Devir Hiz1 10 13,2
Halkla iliskilere Gereken Onemin Verilmemesi 4 5,3
Bolgenin Genel Turistik Imajinin izmir’le Simirli Kalmasi 15 19,7
Diger 2 2,6
Toplam 76 100,0

Tablo 30°da gorildigi gibi katilimcr ¢alisanlarin  yiizde 11,8’inin isletmelerin

misterilere para goziiyle bakmasi, yiizde 11,8’inin tanitim ve pazarlama faaliyetleri

hatali, ylizde 19,7’sinin yerel yonetimlerin ilgisizligi, ylizde 15,8’inin sosyal medya ve

s. sorumluluk projelerinin benimsenememesi, yiizde 13,2’sinin personel eksikligi/

yiiksek devir hizi, yiizde 5,3’liniin halkla iligkilere gereken dnemin verilmemesi ylizde

19,7’sinin bolgenin genel turistik imajinmn Izmir’le smirl kalmasi yiizde 2,6’sinin

isletmelerinde halkla iliskiler agisindan diger problemleri oldugunu belirtmistir.

Katilimc1 ¢alisanlara iliskin yapilan analizler sonucunda ANOVA ve T testi

kullanilmis ve bulgular asagida verilmistir.

Tablo 31: Katilimci Calisanlarin Halkla iligkiler faaliyetler 6lgeginin alt boyutlarina

iliskin Tanimlayici Istatistikleri

Katihma Ortalama Standart

Sayisi Sapma
Personel Ve Hetisim 76 3,83 54
1maj, [tibar Ve Kriz Y®6netimi 76 3,84 52
Sosyal Sorumluluk 76 3,01 73
Tanitim Ve Pazarlama 76 3,65 .58
GENEL 76 3,64 ,45

Tablo 31°de goruldiugi gibi katilimer galisanlarin halkla iligkiler faaliyetlerine iliskin

Olcek alt boyutlarindan personel ve iletisiminin 3,834+0,54 ortalamaya, katilimci

calisanlarin halkla iliskiler faaliyetlerine iliskin dlgek alt boyutlarindan imaj, itibar ve

kriz yoOnetiminin 3,84+0,52 ortalamaya,

katilimci

calisanlarin  halkla

iliskiler
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faaliyetlerine  iliskin  ol¢cek  alt  boyutlarindan  sosyal  sorumlulugunun
3,01+0,730ortalamaya ve katilimei ¢alisanlarin halkla iliskiler faaliyetlerine iliskin 6lgek
alt boyutlarindan tamitim ve pazarlamanin 3,65+0,58 ortalamaya sahip oldugu
goriilmistiir. Katilme1 ¢alisanlarin  halkla iligkiler faaliyetlerine iliskin Ol¢ek alt
boyutlarindan en diisiik ortalamaya sosyal sorumluluk, en yiiksek ortalamaya imaj,
itibar ve kriz yonetimi alt boyutunun sahip oldugu sdylenilebilir. Ayrica katilimci
calisanlarin halkla iliskiler faaliyetlerine iliskin genel 6l¢ek toplamlarinin ortalamasinin
da 3,64+0,45 oldugu goriilmiis ve bu degerin altinda sosyal sorumluluk alt boyutunun

kaldig1 goriilmustiir.

Tablo 32: Katilimc1 Calisanlarin Halkla iliskiler faaliyetler 6lgeginin alt boyutlarinin
Karsilagtirilmalarina iliskin ANOVA Analizi Bulgulari

Kareler Kareler
Toplami df Ortalamasi F P
Tanitim Ve Gruplar Arasi 18,693 35 ,534 6,030 ,OOO
Pazarlama Grup igi 3,543 40 ,089
top Toplam 22,236 75
Sosyal Gruplar Arast 15,237 35 ,435 3,659 ,000
Sorumluluk Grup ici 4,759 40 ,119
Top Toplam 19,996 75
Imaj, Itibar | Gruplar Arasi 27,914 35 ,798 2,613 ,002
Ve Kriz Grup ici 12,208 40 ,305
Yo?gglm‘ Toplam 40,122 75
Gruplar Arasi 20,832 35 ,595 5,072 ,000
’;gtsl;”rz't(\)/; Grup igi 4,694 40 117
Toplam 25,526 75

Tablo 32’de goriildigii gibi katilimer ¢alisanlarin halkla iligkiler faaliyetlerine iliskin
genel 6l¢ek toplamlarinin alt boyutlarindan tanitim ve pazarlama(tanitim ve pazarlama)
ortalamalarinin diger alt boyutlardan farkliliklarinin istatistiksel agidan anlamli oldugu
gorilmektedir(p=0,000<0,05). Katilimc1 ¢alisanlarin halkla iligkiler faaliyetlerine iliskin
genel Olgek toplamlarinin alt boyutu sosyal sorumluluk ortalamalarinin diger alt
boyutlardan farkliliklarinin istatistiksel acidan anlamli oldugu
goriilmektedir(p=0,000<0,05). Katilime1 ¢alisanlarin halkla iliskiler faaliyetlerine iliskin
genel Olcek toplamlarinin alt boyutu imaj, itibar ve kriz yonetimi(imaj, itibar ve kriz

yonetimi) ortalamalarinin diger alt boyutlardan farkliliklarinin istatistiksel acgidan
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anlamli oldugu goriilmektedir(p=0,002<0,05). Katilimc1 ¢alisanlarin halkla iligkiler
faaliyetlerine iliskin genel 6lgek toplamlarinin alt boyutu personel ve iletisim(personel
ve iletisim) ortalamalarinin diger alt boyutlardan farkliliklarinin istatistiksel acidan

anlamli oldugu gortilmektedir(p=0,000<0,05).

Tablo 33: Katilimer Calisanlarin  Halkla iliskiler Faaliyetler Olgeginin Alt
Boyutlarindan Personel Ve Iletisimin Alt Bilesenlerinin Karsilastirilmalarma Iliskin
ANOVA Analizi Bulgular

Kareler Toplaim| df | Kareler Ortalamasi F P
= vV Gruplar Arasinda 16,967 35 ,485 1,531 | ,097
i{:ﬁ:&ll ¢ Gruplar i¢inde 12,664 40 317
Toplam 29,632 75
P vV Gruplar Arasinda 23,121 35 ,661 2,013 | ,017
ilrestci;emz ¢ Gruplar icinde 13,129 40 328
Toplam 36,250 75
= IV Gruplar Arasinda 23,956 35 ,684 2,151 | ,010
?lr:tc;?iinB \ Gruplar icinde 12,729 40 318
Toplam 36,684 75
Personel Ve Gruplar A}‘a51nda 23,834 35 ,681 2,523 ,003
fletisimé4 Gruplar Iginde 10,798 40 270
Toplam 34,632 75
Personel Ve Gruplar A.rasmda 38,279 35 1,094 1,912 | ,024
iletisim5 Gruplar I¢inde 22,879 40 572
Toplam 61,158 75
Personel Ve Gruplar A‘rasmda 49,474 35 1,414 2,008 ,017
iletisim6 Gruplar I¢inde 28,157 40 704
Toplam 77,632 75
Personel Ve Gruplar A}‘a51nda 41,920 35 1,198 3,256 ,000
fletisim7 Gruplar I¢inde 14,712 40 368
Toplam 56,632 75
Personel Ve Gruplar A}‘a51nda 52,275 35 1,494 6,119 ,000
iletisim8 Gruplar Icinde 9,764 40 244
Toplam 62,039 75

Tablo 33’te goriildiigii gibi katilimer galisanlarin halkla iliskiler faaliyetlerine iliskin

genel

Olgek toplamlarmin alt boyutlarindan alt boyutu personel ve

iletisim

bilesenlerinden yiyecek icecek isletmelerinde ¢alisan personel kendi icinde ve

ziyaretcilerle birebir iletisim kurmaktadir bileseninin(personel ve iletigim1)

ortalamalarinin diger alt bilesen ortalamalarindan farkliliklarinin istatistiksel agidan
anlamli olmadig1 goriilmektedir(p=0,097>0,05). Katilimer ¢alisanlarin halkla iliskiler
faaliyetlerine iliskin genel Olgek toplamlarinin alt boyutu personel ve iletisimin alt

bilesenlerinden  yiyecek icecek isletmeleri insan iligkilerini 6n planda

tutmaktadir(personel ve iletisim2) alt bileseni ortalamalarinin diger alt bilesenlerin

ortalamalarindan farkliliklarinin istatistiksel acidan anlamli oldugu
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goriilmektedir(p=0,017<0,05). Katilime1 ¢alisanlarin halkla iliskiler faaliyetlerine iliskin
genel dlgek toplamlarinin alt boyutu personel ve iletisimin alt bilesenlerinden personelin
fiziksel goriinimii temiz ve diizglindiir(personel ve iletisim3) alt bileseni
ortalamalarinin diger alt bilesenlerin ortalamalarindan farkliliklarinin istatistiksel agidan
anlamli oldugu goriilmektedir(p=0,010<0,05). Katilimc1 ¢alisanlarin halkla iligkiler
faaliyetlerine iliskin genel 6lgek toplamlarinin alt boyutu personel ve iletisimin(personel
ve iletisim) alt bilesenlerinden personel miisterilere kars1 giiler yiizlii ve kibar yaklasim
sergilemektedir(personel ve iletisim4) alt bileseni ortalamalarinin diger alt bilesenlerin
ortalamalarindan farkliliklarinin istatistiksel acidan anlamli oldugu
goriilmektedir(p=0,003<0,05). Katilime1 ¢alisanlarin halkla iliskiler faaliyetlerine iliskin
genel 6l¢ek toplamlarinin alt boyutu personel ve iletisimin(personel ve iletisim) alt
bilesenlerinden personele diizenli olarak egitim verilmektedir(personel ve iletisimb) alt
bileseni ortalamalarinin  diger alt bilesenlerin ortalamalarindan farkliliklarinin
istatistiksel a¢idan anlamli oldugu goriilmektedir(p=0,024<0,05). Katilimc1 ¢alisanlarin
halkla iligkiler faaliyetlerine iliskin genel 6l¢ek toplamlarinin alt boyutu personel ve
iletisimin(personel ve iletisim) alt bilesenlerinden yoneticiler/isletme sahipleri
personelin ihtiya¢ ve beklentilerini anlamakta ve karsilamaktadir(personel ve iletisim6)
alt bileseni ortalamalarinin diger alt bilesenlerin ortalamalarindan farkliliklarinin
istatistiksel agidan anlamli oldugu goriilmektedir(p=0,017<0,05). Katilimc1 ¢aligsanlarin
halkla iligkiler faaliyetlerine iliskin genel 6l¢ek toplamlarinin alt boyutu personel ve
iletisimin(personel ve iletisim) alt bilesenlerinden yoneticiler/isletme sahipleri
ziyaretgilere sunulan hizmete iliskin personel Onerilerini dikkate alirlar(personel ve
iletisim7) alt bileseni ortalamalarinin diger alt bilesenlerin ortalamalarindan
farkliliklarinin istatistiksel agidan anlamli oldugu goriilmektedir(p=0,000<0,05).
Katilimer ¢alisanlarin halkla iligkiler faaliyetlerine iligkin genel 6l¢ek toplamlarinin alt
boyutu personel ve iletisimin alt bilesenlerinden personelin halkla iligkiler
faaliyetlerinden duyduklari memnuniyet misterilere de yansimaktadir(personel ve
iletisim7) alt bileseni ortalamalarinin diger alt bilesenlerin ortalamalarindan

farkliliklarinin istatistiksel agidan anlamli oldugu goriilmektedir(p=0,000<0,05).
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Tablo 34: Katilimer  Cahisanlarin - Halkla lliskiler Faaliyetler Olceginin Alt
Boyutlarindan Itibar ve Kriz Yénetimi Alt Bilesenlerinin Karsilastirilmalarina Iliskin
ANOVA Analizi Bulgulari

Kareler df Kareler F P
Toplam Ortalamasi
Imaj, itibar Gruplar 25,498 35 729 2,266 ,007
Ve Kriz Arasinda
Yonetimi 9 Gruplar 12,857 40 321
icinde
Toplam 38,355 75
Imaj, itibar Gruplar 39,277 35 1,122 1,305 | ,207
Ve Kriz Arasinda
Yonetimi 10 Gruplar 34,407 40 ,860
Icinde
Toplam 73,684 75
imaj, itibar Gruplar 26,026 35 744 2,610 ,002
Ve Kriz Arasinda
Yonetimi 11 Gruplar 11,395 40 ,285
icinde
Toplam 37,421 75
imaj, itibar Gruplar 16,172 35 ,462 1,571 ,084
Ve Kriz Arasinda
Yonetimi 12 Gruplar 11,762 40 ,294
icinde
Toplam 27,934 75

Tablo 34’te goriildiigii gibi katilimcer galisanlarin halkla iliskiler faaliyetlerine iliskin
genel Olgek toplamlarmin alt boyutlarindan alt boyutu imaj, itibar ve kriz yonetimi
bilesenlerinden  halkla iligkiler faaliyetleri isletme imajma olumlu katki
saglamaktadir(imaj, itibar ve kriz yonetimi9) bilesenlerinin bileseninin ortalamalarinin
diger alt bilesen ortalamalarindan farkliliklarinin istatistiksel ac¢idan anlamli oldugu
goriilmektedir(p=0,007<0,05). Katilime1 ¢alisanlarin halkla iliskiler faaliyetlerine iliskin
genel o6lgek toplamlarinin alt boyutu imaj, itibar ve kriz yonetiminin alt bilesenlerinden
halkla iligkiler faaliyetleri, kriz donemlerinin hizli atlatilmasini saglamaktadir(imaj,
itibar ve kriz yonetimilO) alt bileseni ortalamalarmin diger alt bilesenlerin
ortalamalarindan farkliliklarinin istatistiksel acidan anlamsiz oldugu
goriilmektedir(p=0,207>0,05). Katilime1 ¢alisanlarin halkla iliskiler faaliyetlerine iliskin
genel olgek toplamlarinin alt boyutu imaj, itibar ve kriz yonetiminin alt bilesenlerinden
isletmede karsilasilan problemler halkla iliskiler uygulamalar1 araciligiyla kisa siirede

coziimlemektedir(imaj, itibar ve kriz yonetimill) alt bileseni ortalamalarinin diger alt
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bilesenlerin ortalamalarindan farkliliklarinin istatistiksel agidan anlamli oldugu
gorilmektedir(p=0,002<0,05). Katilimc1 ¢alisanlarin halkla iligkiler faaliyetlerine iliskin
genel olgek toplamlarinin alt boyutu imaj, itibar ve kriz yonetiminin(imaj, itibar ve kriz
yonetimi) alt bilesenlerinden isletme faaliyetlerinde personele ve ziyaretcilere etik
kurallar ¢ercevesinde davranilmasi, isletme itibarini artirmada etkilidir(imaj, itibar ve
kriz yonetimil2) alt bileseni ortalamalarinin diger alt bilesenlerin ortalamalarindan
farkliliklarinin istatistiksel ag¢idan anlamsiz oldugu goriilmektedir(p=0,084<0,05). Bu
bulgulardan ¢ikan sonugta, imaj, itibar ve kriz yonetimi alt boyutlarinin ortalamalarinin
diger alt boyutlardan daha yiiksek ortalamaya sahip ve ortalamalarinin arasindaki
farkliliklarina istatistiksel agidan anlamli hale getiren imaj, itibar ve kriz yonetimi
bilesenlerinin imaj, itibar ve kriz yonetimi 9 ve imaj, itibar ve kriz yonetimi 11 bilesen

ortalamalarinin oldugu sdylenebilir.

Tablo 35: Katilmc1 Calisanlarin Halkla Iliskiler Faaliyetler Olgeginin Alt
Boyutlarindan Sosyal Sorumlulugun Alt Bilesenlerinin Karsilastirilmalarina Iligkin
ANOVA Analizi Bulgular

Kareler Toplanm df Kareler Ortalamasi F P
Gruplar Arasinda 29,578 35 ,845 2,559 | ,002
Sosyal _
Sorumluluk 13 | Gruplar Igcinde 13,212 40 330
Toplam 42,789 75
Gruplar Arasinda 44 592 35 1,274 977 525
Sosyal -
Sorumluluk 14 | Gruplar I¢inde 52,145 40 1,304
Toplam 96,737 75
Gruplar Arasinda 70,513 35 2,015 3,797 | ,000
Sosyal .
Sorumluluk 15 | Gruplar I¢inde 21,224 40 531
Toplam 91,737 75
Gruplar Arasinda 25,494 35 728 1,905 | ,025
Sosyal -
Sorumluluk 16 | Gruplar Iginde 15,295 40 ,382
Toplam 40,789 75

Tablo 35°te gortldigii gibi katilimer ¢alisanlarin halkla iliskiler faaliyetlerine iliskin
genel Olgek toplamlarinin  alt boyutlarindan alt boyutu sosyal sorumluluk

bilesenlerinden isletmenin halkla iliskiler faaliyetlerinde sosyal sorumluluk faaliyetleri
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misteri ¢ekmede etkili olmustur.(sosyal sorumlulukl13) bilesenlerinin bileseninin
ortalamalarinin diger alt bilesen ortalamalarindan farkliliklarinin istatistiksel agidan
anlamli oldugu gorilmektedir(p=0,002<0,05). Katilimc1 ¢alisanlarin halkla iliskiler
faaliyetlerine iligskin genel Glgek toplamlarinin alt boyutu sosyal sorumlulugun(sosyal
sorumluluk) alt bilesenlerinden isletme {iniversiteler, belediye, seyahat acenteleri ile
isbirligi igerisindedir(sosyal sorumluluk14) alt bileseni ortalamalarinin diger alt
bilesenlerin ortalamalarindan farkliliklarinin istatistiksel a¢idan anlamsiz oldugu
gorilmektedir(p=0,525>0,05). Katilimc1 ¢alisanlarin halkla iligkiler faaliyetlerine iliskin
genel Olgek toplamlarmin alt boyutu sosyal sorumlulugun(sosyal sorumluluk) alt
bilesenlerinden isletmenin halkla iliskiler faaliyetlerinde sponsorluk faaliyetleri
misterileri ¢gekmede etkili olmustur(sosyal sorumluluk15) alt bileseni ortalamalarinin
diger alt bilesenlerin ortalamalarindan farkliliklarinin istatistiksel agidan anlamli oldugu
goriilmektedir(p=0,000<0,05). Katilime1 ¢alisanlarin halkla iliskiler faaliyetlerine iliskin
genel Olgek toplamlarmin alt boyutu sosyal sorumlulugun(sosyal sorumluluk) alt
bilesenlerinden isletmenin sosyal sorumluluk faaliyetleri kurum itibar1 ve imajini
olumlu yonde etkilemektedir(sosyal sorumluluk16) alt bileseni ortalamalarinin diger alt
bilesenlerin ortalamalarindan farkliliklarinin istatistiksel agidan anlamli oldugu
goriilmektedir(p=0,025<0,05). Bu bulgulardan ¢ikan sonugta, sosyal sorumluluk alt
boyutlarinin ortalamalarinin genel halkla iliskiler faaliyetlerine iliskin genel 6lgek
ortalamalarinin altinda, en diisiikk ortalamaya sahip olmasma ve diger alt boyutlar
arasindaki ortalamalarinin arasindaki farkliliklarina istatistiksel acidan anlamli hale
getiren sosyal sorumluluk13, sosyal sorumlulukl5 ve sosyal sorumluluk16
bilesenlerinin ortalamalarinin oldugu ve sosyal sorumlulukl4 bileseninin ortalamanin

istatistiksel agidan anlamli olmadig1 sdylenilebilir.
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Katilme1  Calisanlarin - Halkla Iliskiler Faaliyetler Olgeginin = Alt
Boyutlarindan Tanmitim ve Pazarlama Alt Bilesenlerinin Karsilastiriimalarna Iliskin
ANOVA Analizi Bulgular

Kareler Toplamu | df Kareler Ortalamasi F P
Tamtim Ve Gruplar Arasinda 16,006 35 457 1,020 473
Pazarlama 17 Gruplar Icinde 17,929 40 ,448
Toplam 33,934 75
Tamtim Ve Gruplar Arasinda 46,043 35 1,316 3,226 1000
Pazarlama 18 Gruplar icinde 16,312 40 ,408
Toplam 62,355 75
Tamtim Ve Gruplar Arasinda 52,145 35 1,490 2,420 | ,004
Pazarlama 19 Gruplar Icinde 24,631 40 ,616
Toplam 76,776 75
Tamtim Ve Gruplar Arasinda 20,232 35 ,578 1,463 | ,122
Pazarlama 20 Gruplar I¢inde 15,807 40 ,395
Toplam 36,039 75
Tamtim Ve Gruplar Arasinda 18,906 35 ,540 1,208 | ,280
Pazarlama 21 Gruplar I¢inde 17,883 40 447
Toplam 36,789 75
Tamtim Ve Gruplar Arasinda 78,953 35 2,256 3,656 | ,000
Pazarlama 22 Gruplar Icinde 24,679 40 617
Toplam 103,632 75
Tamtim Ve Gruplar Arasinda 40,490 35 1,157 1,934 | ,022
Gruplar i¢inde 23,931 40 598
Pazarlama 23
Toplam 64,421 75

Tablo 36°da gortldigi gibi katilimer galisanlarin halkla iligkiler faaliyetlerine iliskin
genel Olgek toplamlarmin alt boyutlarindan alt boyutu tanitim ve pazarlama
bilesenlerinden halkla iligkiler faaliyetlerinden tanitim ve pazarlama faaliyetleri,
misterilerin isletmeleri tekrar tercih etmelerine katki saglamaktadir(tanitim ve
pazarlamal?) bileseninin  ortalamalarinin alt  bilesen

bilesenlerinin diger

ortalamalarindan farkliliklarinin istatistiksel acidan anlamsiz oldugu
goriilmektedir(p=0,473>0,05). Katilime1 ¢alisanlarin halkla iliskiler faaliyetlerine iliskin
genel dlgek toplamlarinin alt boyutu tanitim ve pazarlamanin(tanitim ve pazarlama) alt
bilesenlerinden isletmenin halkla iliskiler faaliyetlerinde tanitim ve reklam araglar
yeterli sayidadir (tanmitim ve pazarlamal8) alt bileseni ortalamalarmin diger alt
bilesenlerin ortalamalarindan farkliliklarinin istatistiksel agidan anlamli oldugu
goriilmektedir(p=0,000<0,05). Katilime1 ¢alisanlarin halkla iliskiler faaliyetlerine iliskin
genel dlgek toplamlarinin alt boyutu tanitim ve pazarlamanin(tanitim ve pazarlama) alt
bilesenlerinden isletmeye ait tamitim brosiirii ve kataloglar, miisterileri ¢ekmede

etkilidir(tanitim ve pazarlamal9) alt bileseni ortalamalarinin diger alt bilesenlerin
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ortalamalarindan farkliliklarinin istatistiksel acidan anlaml oldugu
gorilmektedir(p=0,004<0,05). Katilimc1 ¢alisanlarin halkla iligkiler faaliyetlerine iliskin
genel 6lgek toplamlarinin alt boyutu tanitim ve pazarlamanin(tanitim ve pazarlama) alt
bilesenlerinden isletmeye iliskin sosyal medya reklamlar1 ve tanitimlari miisterileri
cekmede etkilidir(tanitim ve pazarlama20) alt bileseni ortalamalarinin diger alt
bilesenlerin ortalamalarindan farkliliklarinin istatistiksel agidan anlamsiz oldugu
gorilmektedir(p=0,122>0,05). Katilimc1 ¢alisanlarin halkla iligkiler faaliyetlerine iliskin
genel 6lgek toplamlarinin alt boyutu tanitim ve pazarlamanin(tanitim ve pazarlama) alt
bilesenlerinden daha once isletmede turistik deneyim yasayan miisteriler, isletmeyi
tanidiklarina agizdan agiza iletisim  veya sosyal medya yoluyla tavsiye
etmektedir(tanitim ve pazarlama2l) alt bileseni ortalamalarinin diger alt bilesenlerin
ortalamalarindan farkliliklarinin istatistiksel acidan anlaml oldugu
goriilmektedir(p=0,280>0,05). Katilime1 ¢alisanlarin halkla iliskiler faaliyetlerine iliskin
genel dlgek toplamlarinin alt boyutu tanitim ve pazarlamanin(tanitim ve pazarlama) alt
bilesenlerinden isletmeye iligskin brosiir, katalog, gazete, dergi gibi basili araglar gergegi
yansitmaktadir(tanitim ve pazarlama2?2) alt bileseni ortalamalarinin  diger alt
bilesenlerin ortalamalarindan farkliliklarinin istatistiksel agidan anlamli oldugu
goriilmektedir(p=0,000<0,05). Katilime1 ¢alisanlarin halkla iliskiler faaliyetlerine iliskin
genel ol¢ek toplamlarinin alt boyutu tanitim ve pazarlamanin(tanitim ve pazarlama) alt
bilesenlerinden isletmeye iligkin tanitim mesajlari, giivenilirlik ve bilgilendirme
bakimindan yeterlidir(taniim ve pazarlama23) alt bileseni ortalamalarinin diger alt
bilesenlerin ortalamalarindan farkliliklarimin istatistiksel acidan anlamli oldugu
goriilmektedir(p=0,022<0,05). Bu bulgulardan ¢ikan sonugta, tanitim ve pazarlama alt
boyutlarinin ortalamalarinin genel halkla iliskiler faaliyetlerine iliskin genel olgek
ortalamalarinin altinda olmasina ve diger alt boyutlar arasindaki ortalamalarinin
arasindaki farkliliklarina istatistiksel agidan anlamli hale getiren tanitim ve
pazarlamal8, tanitim ve pazarlamal9, taniim ve pazarlama22, tanitim ve pazarlama23

bilesenlerin ortalamalarinin neden oldugu sdylenilebilir.

Bulgular sonucundan kendi aralarindaki farkliliga neden olan degiskenler belirlenmis
fakat demografik degiskenlerinde etkisinin olabilecegi diisiiniilerek bagimsiz

degiskenlerden olusan demografik degiskenlerin ortalamalarinin halkla iligkiler
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faaliyetlerine iliskin Ol¢eklerin alt boyutlar1 ortalamalar1 iizerinde etkili olabilecegi

ongoriilerek ve istatistiksel agidan anlamli farklilik olup olmadig1 incelenmistir.

Tablo 37: Katilime1 Calisanlarin Yas Degiskeni ile Halkla Iliskiler Faaliyetlerine

Iliskin Olgeklerin Alt Boyutlar1 Arasindaki ANOVA Analizi Bulgular

Kareler Kareler
Toplam df Ortalamasi F P
Personel Ve Gruplar Arasinda 423 3 ,141 ,465 ,708
letisim Gruplar I¢inde 21,813 72 ,303
Toplam 22,236 75
imaj, itibar | Gruplar Arasinda 914 3 ,305 1,150 ,335
Ve Kriz Gruplar i¢cinde 19,082 72 ,265
Yonetimi Toplam 19,996 75
Sosyal Gruplar Arasinda ,716 3 ,239 436 ,728
Sorumluluk Gruplar I¢inde 39,406 72 547
Toplam 40,122 75
Tamtim Ve Gruplar Arasinda ,800 3 ,267 776 511
Pazarlama Gruplar I¢inde 24,726 72 ,343
Toplam 25,526 75

Tablo 37°de goriildiigii gibi yas degiskenin alt bilesenlerinin halkla iliskiler
faaliyetlerine iliskin olgeklerin alt boyutu personel ve iletisimin(personel ve iletisim)
ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik olmadig1 goriilmektedir(p=0,708>0,05). Yas
degiskenin alt bilesenlerinin halkla iligkiler faaliyetlerine iliskin 6l¢eklerin alt boyutu
imaj, itibar ve kriz yOnetimi ortalamalari arasinda anlamli bir farklililk olmadig:
goriilmektedir(p=0,335>0,05). Yas degiskenin alt bilesenlerinin halkla iliskiler
faaliyetlerine iliskin Olgeklerin alt boyutu sosyal sorumluluk ortalamalari1 arasinda
anlamli bir farklihk olmadigr goriilmektedir(p=0,728>0,05). Yas degiskenin alt
bilesenlerinin halkla iligkiler faaliyetlerine iliskin Olceklerin alt boyutu tanitim ve
pazarlama(taniim ve pazarlama) ortalamalari arasinda anlamli bir farklilik olmadigi

goriilmektedir(p=0,511>0,05).
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Tablo 38: Katilime1 Calisanlarin Meslek Degiskeni Ile Halkla iliskiler Faaliyetlerine
Iliskin Olgeklerin Alt Boyutlar1 Arasindaki ANOVA Bulgular

Kareler Toplanm | df | Kareler Ortalamas: F P
Personel ve Gruplar Arasmda 1,110 1 1,110 3,837 | ,054
iletisim Gruplar I¢inde 21,124 73 ,289
Toplam 22,234 74
imaj, Itibar ve Gruplar Arasmda 2,168 1 2,168 8,887 | ,004
Kri ’Y timi Gruplar I¢inde 17,804 73 ,244
iz Yonetimi
Toplam 19,972 74
Gruplar Arasinda ,035 1 ,035 ,066 | ,798
Sosyal Gruplar icinde 39,086 73 535
Sorumluluk Toplam 39,122 74
Tanitim ve Gruplar A.rasmda ,002 1 ,002 ,007 | ,933
Pazarlama Gruplar I¢inde 25,400 73 ,348
Toplam 25,402 74

Tablo 38’de goriildiigii gibi meslek degiskenin alt bilesenlerinin halkla iliskiler
faaliyetlerine iliskin Olceklerin alt boyutu personel ve iletisimin ortalamalar1 arasinda
anlamli bir farklilik olmadigi goriilmektedir(p=0,054>0,05). Meslek degiskenin alt
bilesenlerinin halkla iliskiler faaliyetlerine iliskin 6l¢eklerin alt boyutu imaj, itibar ve
kriz bir  farklilik
goriilmektedir(p=0,004<0,05). Meslek degiskenin alt bilesenlerinin halkla iliskiler

yonetimi  ortalamalar1  arasinda  anlamh oldugu

faaliyetlerine iliskin Olgeklerin alt boyutu sosyal sorumluluk ortalamalari arasinda
anlamli bir farklilik olmadigi goriilmektedir(p=0,798>0,05). Meslek degiskenin alt
bilesenlerinin halkla iliskiler faaliyetlerine iliskin Olceklerin alt boyutu tanitim ve
pazarlama ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik
goriilmektedir(p=0,933>0,05).

Tablo 39: Katilimer Calisanlarin Meslek Degiskeni ile Halkla Iligkiler Faaliyetlerine
Mliskin Olgeklerin Alt Boyutlar1 Arasindaki ANOVA Bulgulart

olmadig

Kareler Toplam df | Kareler Ortalamasi F P

imaj, itibar | Gruplar Arasinda 4,813 1 4,813 10,478 | ,002
Ve Kriz Gruplar Icinde 33,533 73 ,459

Yonetimi9 Toplam 38,347 74

imaj, itibar | Gruplar Arasinda 3,630 1 3,630 3,805 ,055
Ve Kriz Gruplar icinde 69,650 73 ,954

YonetimilO Toplam 73,280 74

imaj, itibar | Gruplar Arasinda ,270 1 270 531 469
Ve Kriz Gruplar icinde 37,117 73 ,508

Yonetimill Toplam 37,387 74

Imaj, itibar | Gruplar Arasinda 1,470 1 1,470 4,057 ,048
Ve Kriz Gruplar icinde 26,450 73 ,362

Yonetimil2 Toplam 27,920 74
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Tablo 39°da goriildiigii gibi meslek diizeyi ortalamalari ile Imaj, itibar ve kriz yonetimi
ortalamalar1 arasindaki farkliliga neden olan 1imaj, itibar ve kriz yOnetimi
bilesenlerinden halkla iligkiler faaliyetleri isletme imajmna olumlu katki
saglamaktadir(imaj, itibar ve kriz yonetimi9) bilesenlerinin bileseninin ortalamalarinin
oldugu goriilmiistiir(p=002<0,05). Meslek diizeyi ortalamalar ile imaj, itibar ve kriz
yonetimi ortalamalar1 arasindaki farkliliga neden olan imaj, itibar ve kriz yonetimi
bilesenlerinden halkla iliskiler faaliyetleri, kriz donemlerinin hizli atlatilmasini
saglamaktadir(imaj, itibar ve kriz yOnetimilQ) alt bileseni ortalamalarinin olmadigi
goriilmiistiir(p=055>0,05). Meslek diizeyi ortalamalar1 ile Imaj, itibar ve kriz ydnetimi
ortalamalari arasindaki farkliliga neden olan imaj, itibar ve kriz yOnetimi
bilesenlerinden isletmede karsilasilan problemler halkla iligkiler uygulamalari
araciligiyla kisa siirede ¢Oziimlemektedir(imaj, itibar ve kriz yonetimill)alt bileseni
ortalamalarinin olmadig1 gorilmistiir(p=469>0,05). Meslek diizeyi ortalamalar1 ile
Imaj, itibar ve kriz ydnetimi ortalamalar1 arasindaki farkliliga neden olan imaj, itibar ve
kriz yonetimi bilesenlerinden isletme faaliyetlerinde personele ve ziyaretgilere etik
kurallar ¢ergevesinde davranilmasi isletme itibarini artirmada etkilidir(imaj, itibar ve
kriz yonetimil2) alt bileseni ortalamalarmin oldugu goriilmistiir(p=048<0,05).

Tablo 40: Katilimc1 Calisanlarin isletmede Halkla iliskiler Agisindan En Onemli

Problem Degiskeni ile Halkla iliskiler Faaliyetlerine iliskin Olgeklerin Alt Boyutlar:
Arasindaki ANOVA Bulgulari

Kareler Kareler
Toplam df Ortalamalar F P
Gruplar Arasinda 2,366 7 ,338 1,157 ,339
Personel ve letisim Gruplar icinde 19,870 68 292
Toplam 22,236 75
imai, itibar ve Kriz Gruplar Arasmda 2,055 7 ,294 1,112 ,366
’Yénetimi Gruplar Icinde 17,941 68 ,264
Toplam 19,996 75
Gruplar Arasinda 5,034 7 ,719 1,394 ,222
Sosyal Sorumluluk Gruplar icinde 35,088 68 516
Toplam 40,122 75
Tanttm ve Gruplar Arasmda 4,367 7 ,624 2,005 ,067
Pazarlama Gruplar I¢inde 21,159 68 311
Toplam 25,526 75

Tablo 40’ta goruldigi gibi isletmede halkla iligkiler agisindan en onemli problem
degiskenin alt bilesenlerinin halkla iliskiler faaliyetlerine iliskin 6lgeklerin alt boyutu

personel ve iletisimin ortalamalar1 arasinda anlamsiz bir farkliik oldugu
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goriilmektedir(p=0,339>0,05). Isletmede halkla iliskiler agisindan en onemli problem
degiskenin alt bilesenlerinin halkla iligkiler faaliyetlerine iliskin Olgeklerin alt boyutu
imaj, itibar ve kriz yonetimi ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik olmadigi
goriilmektedir(p=0,366>0,05). isletmede halkla iliskiler agisindan en 6nemli problem
degiskenin alt bilesenlerinin halkla iligkiler faaliyetlerine iliskin 6l¢eklerin alt boyutu
sosyal sorumluluk ortalamalar1  arasinda anlamli  bir farklihk  olmadig:
goriilmektedir(p=0,222>0,05). Isletmede halkla iliskiler agisindan en onemli problem
degiskenin alt bilesenlerinin halkla iliskiler faaliyetlerine iliskin olgeklerin alt boyutu
taniim ve pazarlama ortalamalar1 arasinda anlamli  bir farkliik olmadigi

goriilmektedir(p=0,067>0,05).

Tablo 41: Katilimer Cahisanlari Cinsiyet Degiskeni ile Halkla iliskiler Faaliyetlerine
Iliskin Olgeklerin Alt Boyut Grup Arasindaki Bagimsiz T Testi Tammlayici
Istatistikleri

Cinsiyet Katilimci Sayisi Ortalama Standart Sapma
N Kadin 18 3,93 ,50
Personel Ve lletisim Erkek 58 3.80 56
Imaj, itibar Ve Kriz Kadin 18 3,75 41
Yonetimi Erkek 58 3,87 ,54
s | Sorumluluk Kadin 18 2,74 ,63
osyal sorumiulu Erkek 58 3,09 74
Kadin 18 3,63 ,58
Tanitim Ve Pazarlama Erkek 58 3.65 59
Genel Kadin 18 3,60 A1
ene Erkek 58 3,64 A7

Tablo 41°de gorildigi gibi katilimer galisanlarin halkla iligkiler faaliyetlerine iliskin
olgeklerin alt boyutu personel ve iletisimi diizeyini belirleyen demografik degiskeni alt
boyutu cinsiyet degiskeni bilesenlerinden 18 kadin katilimcinin personel ve iletisim
ortalamalar1 3,93+0,50, 58 erkek katilmcinin personel ve iletisim ortalamalar
3,80+0,56 olarak hesaplanmistir. Bu bulgulara gore, kadin katilmcilarin erkek
katilimcilardan personel ve iletisim ortalama diizeyinin fazla oldugu gorilmiistiir.
Katilimer galisanlarin halkla iligkiler faaliyetlerine iliskin Olgeklerin alt boyutu imaj,
itibar ve kriz yonetimi diizeyini belirleyen demografik degiskeni alt boyutu cinsiyet
degiskeni bilesenlerinden 18 kadin katilimecinin imaj, itibar ve kriz yonetimi
ortalamalar1 3,75+0,41, 58 erkek katilimcinin imaj, itibar ve kriz yonetimi ortalamalari

3,87+0,54 olarak hesaplanmistir. Bu bulgulara gore, erkek katilimeilarin kadin
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katilimcilardan imaj, itibar ve kriz yonetimi ortalama diizeyinin fazla oldugu
goriilmiistiir. Katilimer galisanlarin halkla iliskiler faaliyetlerine iliskin olgeklerin alt
boyutu sosyal sorumluluk diizeyini belirleyen demografik degiskeni alt boyutu cinsiyet
degiskeni bilesenlerinden 18 kadin katilimcinin sosyal sorumluluk ortalamalari
2,74+0,63, 58 erkek katilimcinin sosyal sorumluluk ortalamalart 3,09+0,74 olarak
hesaplanmistir. Bu bulgulara gore, erkek katilimcilarin kadin katilimcilardan SS
ortalama diizeyinin daha fazla oldugu gortilmistiir. Katilimci ¢alisanlarin halkla iliskiler
faaliyetlerine iliskin Olgeklerin alt boyutu tanmitim ve pazarlama diizeyini belirleyen
demografik degiskeni alt boyutu cinsiyet degiskeni bilesenlerinden 18 kadin
katilimcinin tanitim ve pazarlama ortalamalari 3,63+0,58, 58 erkek katilimcinin tanitim
ve pazarlama ortalamalar1 3,65+0,59 olarak hesaplanmistir. Bu bulgulara gore, erkek
katilimcilarin kadin katilimcilardan tanitim ve pazarlama ortalama diizeyinin fazla
oldugu gorilmiistiir. Katilmeir c¢alisanlarin  halkla iligkiler faaliyetlerine iliskin
Olceklerin genel diizeyini belirleyen demografik degiskeni alt boyutu cinsiyet degiskeni
bilesenlerinden 18 kadin katilimcinin genel diizeyi ortalamalar1 3,60+0,41, 58 erkek
katilimcinin genel diizeyi ortalamalar1 3,64+0,47 olarak hesaplanmistir. Bu bulgulara
gore, erkek katilimeilarin kadin katilimeilardan genel ortalama diizeyinin fazla oldugu

gorilmiustir.

Tablo 42: Katilimer Calisanlarin Cinsiyet Degiskeni ile Halkla iliskiler Faaliyetlerine
Iliskin Olgeklerin Alt Boyutlar1 Arasindaki Bagimsiz T testi Bulgular

Levene'ninVary
anslarin Esitligi tOrtalamalarin Esitligi Testi
Testi
Std Farklarin 95%
F P t df p Ortalama HataFar Giiven Aralig
Farklar Alt Ust
klar

Sinir Sinir
Homojen | ,152 ,697 ,876 74 ,384 ,129 147 -,164 422

Personel Ve Homoien
Tletigim Degijl ,928 31,266 ,361 ,129 ,139 -,154 412
s Homojen | 1,385 | ,243 -,896 74 ,373 -,125 ,139 -,403 ,153

Imaj, Itibar Ve Homoien
Kriz Yo6netimi Degijl -1,038 | 37,251 ,306 -,125 ,120 -,369 ,119
Sosyal Homojen | 1,737 ,192 -1,824 74 ,072 -,354 ,194 -, 742 ,033
Sorumluluk HOD"e‘gff” 1,999 | 33,294 | 054 | -354 177 | -715 | 006
Homojen | ,205 ,652 -,128 74 ,899 -,020 ,158 -,336 ,295

Tanitim Ve Homoien
Pazarlama Degijl -,129 28,638 ,899 -,020 ,157 -,342 ,302
Homojen | 516 AT5 -,358 74 722 -,044 ,123 -,289 ,201
GENELTOP HOD’L‘gff” -384 | 32002 | ;704 | -044 | 114 | -277 | 189
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Tablo 42°de gorildiigii gibi Levene’nin varyanslarin homojenligi testi sonuglarina gore
cinsiyet ile halkla iliskiler faaliyetlerine iligkin olg¢eklerin alt boyutlar1 arasindaki
varyanslarin homojen oldugu goriilmiistiir. Bu durumda bagimsiz T testi bulgularinin
varyanslarin homojen oldugu p degerlerine bakilmasi gerekmektedir. Bagimsizlik T
testi bulgularina gore cinsiyet degiskenlerinin halkla iligkiler faaliyetlerine iliskin
Olceklerin alt boyutlarinin ortalama diizeylerinin farklarinin istatistiksel agidan anlamli

olmadig1 séylenilebilir(p>0,05).

Tablo 43: Katilmci Calisanlarin Medeni Durum Degiskeni ile Halkla Tliskiler
Faaliyetlerine Iliskin Olgeklerin Alt Boyut Grup Arasindaki Bagmmsiz T Testi
Tanimlayici Istatistikleri

Medeni durum Kathmg Ortalama Standart Sapma
Sayisi

Personel Ve Evli 33 4,01 ,46
iletisim Bekar 43 3,69 57
Imaj, itibar Ve Evli 33 3,84 52
Kriz Yonetimi Bekar 43 3,85 51
Sosyal Evli 33 2,92 ,64
Sorumluluk Bekar 43 3,07 79
Tamtim Ve Evli 33 3,66 ,55
Pazarlama Bekar 43 3,64 ,61
Evli 33 3,68 ,39
GENEL Bekar 43 3,60 ,49

Tablo 43’te goriildiigii gibi katilimcer g¢alisanlarin halkla iliskiler faaliyetlerine iliskin
Olceklerin alt boyutu personel ve iletisimi diizeyini belirleyen demografik degiskeni alt
boyutu medeni durum degiskeni bilesenlerinden 33 evli katilimcinin personel ve
iletisim ortalamalar1 4,01+0,46, 43 bekar katilimcinin personel ve iletisim ortalamalari
3,69+0,57 olarak hesaplanmistir. Bu bulgulara gore, evli katilimcilarin bekar
katilimcilardan personel ve iletisim ortalama diizeyinin fazla oldugu goriilmiistiir.
Katilimcr galisanlarin halkla iliskiler faaliyetlerine iliskin 6lgeklerin alt boyutu imaj,
itibar ve kriz yonetimi diizeyini belirleyen demografik degiskeni alt boyutu medeni
durum degiskeni bilesenlerinden 33 evli katilimcinin imaj, itibar ve kriz yonetimi
ortalamalar1 3,84+0,52, 43 bekar katilimcinin imaj, itibar ve kriz yonetimi ortalamalari
3,85+0,51 olarak hesaplanmistir. Bu bulgulara gore, bekar katilimcilarn evli
katilimcilardan imaj, itibar ve kriz yonetimi ortalama diizeyinin fazla oldugu

goriilmiistiir. Katilmer galisanlarin halkla iliskiler faaliyetlerine iliskin olgeklerin alt
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boyutu sosyal sorumluluk diizeyini belirleyen demografik degiskeni alt boyutu medeni
durum degiskeni bilesenlerinden 33 evli katilimcinin sosyal sorumluluk ortalamalari
2,92+0,64, 43 bekar katilimcinin sosyal sorumluluk ortalamalart 3,07+0,79 olarak
hesaplanmistir. Bu bulgulara gore, bekar katilimeilarin evli katilimeilarin SS ortalama
diizeyinin daha fazla oldugu goriilmistir. Katilimc1 calisanlarin  halkla iliskiler
faaliyetlerine iligkin Slgeklerin alt boyutu tanmitim ve pazarlama diizeyini belirleyen
demografik degiskeni alt boyutu medeni durum degiskeni bilesenlerinden 33 evli
katilimcinin tanitim ve pazarlama ortalamalar1 3,66+0,55, 43 bekar katilimcinin tanitim
ve pazarlama ortalamalar1 3,64+0,61 olarak hesaplanmistir. Bu bulgulara gore, evli
katilimcilarin bekar katilimcilardan tanitim ve pazarlama ortalama diizeyinin fazla
oldugu goriilmiistiir. Katilime1 calisanlarin  halkla iliskiler faaliyetlerine iliskin
Olceklerin genel diizeyini belirleyen demografik degiskeni alt boyutu medeni durum
degiskeni bilesenlerinden 33 evli katilimcinin genel diizeyi ortalamalar 3,68+0,39, 43
bekar katilimcmin genel diizeyi ortalamalar1 3,60+0,49 olarak hesaplanmistir. Bu
bulgulara gore, evli katilimcilarin bekér katilimcilardan genel ortalama diizeyinin fazla

oldugu goriilmiistiir.

Tablo 44: Katilmci Calisanlarin Medeni Durum Degiskeni ile Halkla Iliskiler
Faaliyetlerine Iliskin Olgeklerin Alt Boyutlar1 Arasindaki Bagimsiz T testi Bulgular

Levene'ninVarya
nslarmn Esitligi tOrtalamalarin Esitligi Testi
Testi
Ortalama Std. Farklarin 95%
F P. t df P Farklar HataFark Giiven Araligi
lar Alt Sinir | Ust Sinir
Homojen | 1,203 | ,276 | 2,548 74 013 310 121 067 552
Personel Ve Homoien
fletisim Deggl 2617 | 7370 | 011 310 118 074 546
[maj, itibar | Homojen | ,006 | ,939 | -,066 74 1948 -,008 120 -248 232
Ve Kriz | Homojen -066 | 6826 | 948 | -008 | 121 | -249 | 233
Yonetimi Degil
Sosyal Homojen | 1,715 | ,194 | -938 74 351 -159 169 -496 179
Sorumluluk Hg:gfle” 965 | 7382 | 338 | -159 164 -487 169
Homojen | ,320 | 573 | ,099 74 921 013 136 -257 284
Tanitim Ve Homoien
Pazarlama Deggl 101 | 7212 | 920 013 134 -254 280
Homojen | 1,416 | 238 | ,804 74 424 1084 105 -125 294
GENELTOP H%rgggle” 828 | 7384 | 410 084 102 -,119 288

Tablo 44’te goriildigi gibi Levene’nin varyanslarin homojenligi testi sonuglarina

gore medeni durum ile halkla iligkiler faaliyetlerine iligkin Olceklerin alt boyutlari
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arasindaki varyanslarin boyutlarinin homojen oldugu goriilmiistiir. Bu durumda
bagimsiz T testi bulgularinin varyanslarin homojen oldugu p degerlerine bakilmasi
gerekmektedir. Bagimsizlik T testi bulgularina gére medeni durum degiskenlerinin
halkla iligkiler faaliyetlerine iliskin Ol¢eklerin alt boyutlarinin ortalama diizeylerinin
farklarmin genel olgek ortalama diizeylerinin, imaj, itibar ve kriz yonetimi, sosyal
sorumluluk, tanitim ve pazarlama diizeylerinin istatistiksel agidan anlamli olmadigi
sOylenebilir(p>0,05). Medeni durum degiskeninin personel ve iletisim alt boyutunun
diizeylerine verdigi ortalama puanlarin evli olanlarin bekar olanlardan daha fazla olmasi

bagimsiz T testine gore istatistiksel agidan anlamli oldugu sdylenebilir(p=0,013<0,05).
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SONUC

Bu arastirmada katilimci ziyaretgiler ve c¢alisanlar arasindaki ortalamalar
arasindaki farkliliklar1 belirlemek amaciyla oncelikle frekans tablolari ve ortalamalari
belirlenmistir. Bulunan frekans tablolar1 ve tanimlayici istatistikler sonucunda, ortalama
diizeyleri aralarindaki farkliliklarin istatistiksel ac¢idan anlamli olup olmamasina

bakilmak amaciyla ANOVA ve bagimsiz t testi kullanilmistir.

Ankete Katilan ziyaretgilerin ortalama orta yas diizeyinde oldugu ve
katilimcilarin cinsiyetinin kadin ve erkek olanlarin birbirine yakin oldugu, medeni
durumu evli ve bekar olanlarin esit sayida oldugu ve egitim diizeyi olarak genellikle
tiniversite dilizeyinde oldugu, meslekte c¢alisma siirelerinin ise tecriibesizden en
tecriibeliye kadar birbirine yakin sayilarda goriilmiistiir. Katilimc1 ziyaretgilerin halkla
iligkiler ile ilgili tecriibeleri olmayanlarin halkla iliskiler tecriibesi olanlardan daha fazla
oldugu ve ziyaretcilerin halkla iligkiler ile ilgili hizmet i¢i egitim almayanlarin halkla
iligkiler ile ilgili hizmet i¢i egitim alanlardan daha fazla oldugu belirlenmistir. Katilimci
ziyaretgilerin verdigi cevaplarin biiyiik ¢ogunlugunun halkla iliskilerdeki en onemli
problemin halkla iliskilere gereken Onemin verilmemesi olarak gordiikleri tespit
olunmustur. Katilime1 ziyaretcilerin halkla iligkiler faaliyetlerine iliskin Olcek alt
boyutlarindan en diigiik ortalama diizeye sahip olan sosyal sorumluluk faaliyetlerinden
ziyaretgilerin genellikle faydasindan emin olmadiklar1 goriilmekte ve genel Olgek
ortalama diizeylerine verdikleri puanlarin altinda kalmasi bu alanda ¢alisma yapilmasi
gerektigini ve halkla iligkiler faaliyetlerinin sosyal sorumluluk {izerinde daha bilingli ve
bilgili dogru bir planlamayla c¢ikilmas1 gerekecegini gostermektedir. Katilimci
ziyaretgilerin halkla iliskiler faaliyetlerine iliskin 6lgek alt boyutlarindan en yiiksek
ortalamaya sahip olan imaj, itibar ve kriz yonetiminin oldugu goriilecek olursa
isletmelerin yaptig1 kriz ve imajlarinin ziyaretcileri genel olarak memnun ettigi
sonucuna varilmistir. Genel olarak katilimci ziyaretcilerin halkla iligkiler faaliyetlerine
iliskin verdigi puan diizeyinin yiiksek oldugu fakat sosyal sorumluluk ve tanitim ve
pazarlama konusunda isletmelerin eksik kaldigini diisiindiikleri sonucu ¢ikmaktadir.
Halkla iligkiler faaliyetlerine iliskin genel diizeyine =ziyaretcilerin verdigi puan
diizeylerinin ortalamalar1 arasinda farkliliklarinin istatistiksel agidan anlamli oldugu
goriilmiistiir. Katilime1 ziyaretcilerin demografik alt boyutlarindan yas degiskeninin

halkla iliskiler faaliyetlerine iligkin alt boyutlarin ortalamalar1 arasindaki farkliliklarinin
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istatistiksel agidan anlamli oldugu halkla iligkiler alt boyutlarindan personel ve iletisim
ve imaj ve kriz yonetimi alt boyutu oldugu sonucuna varilmistir. Bu sonug geregi, geng
yas grubunun halkla iligkiler faaliyetlerine iliskin alt boyutlardan personel ve iletisimin
ortalamalar bakimindan farkli oldugunu istatistiksel acidan anlamli hale getirmistir.
Meslek grubunun ise halkla iligkiler faaliyetlerine iliskin alt boyutlardan personel ve
iletisim ve tanitim pazarlama ortalamalar bakimindan farkli oldugu istatistiksel agidan
anlamli hale getirmistir. Bu sonuglar geregince meslegi 6grenci olanlarin personel ve
iletisim anlamliligina katkida bulundugu, diger meslek gruplarinin ise tanitim ve
pazarlama anlamliligina katkida bulundugu goriilmektedir. Katilimci ziyaretcilerin
demografik alt boyutlarindan igletmede halkla iligkiler agisindan en 6nemli problem
degiskeninin halkla iligkiler faaliyetlerine iligskin alt boyutlarin ortalamalar1 arasindaki
farkliliklarinin istatistiksel a¢idan anlamli oldugu halkla iliskiler alt boyutlarindan
personel iletisim ve sosyal sorumluluk alt boyutu oldugu sonucuna varilmistir.
Isletmede halkla iliskiler acisindan en 6nemli problem degiskeninin ortalamalar
bakimindan halkla iligkiler alt boyutlarindan personel iletisim bilesenlerinin
bilesenlerinden yiyecek icecek isletmelerinde calisan personel ziyaretcilerle birebir
iletisim kurma ve yiyecek icecek isletmeleri insan iligkilerini 6n planda tutma
bilesenlerinin ortalamalar arasindaki anlamli farkliliga katkida bulundugu goriilmiistiir.
Isletmede halkla iliskiler acisindan en Onemli problem degiskeninin ortalamalar
bakimindan halkla iligkiler alt boyutlarindan sosyal sorumlulugun alt bilesenlerinden
yiyecek icecek isletmeleri tniversiteler, belediye, seyahat acenteleri ile isbirligi
icerisinde ortalamalarinin en diisiik ortalama diizeyde olmasina bir etken olarak
goriilmekte ve istatistiksel agidan anlamli olmasma katkida bulunmustur. Cinsiyet
degiskeni ile halkla iliskiler faaliyetlerinden alt boyutlarna hi¢bir katkisinin olmadig:
gorilmektedir. Medeni durum degiskeni ile halkla iligkiler faaliyetlerinden alt
boyutlarindan personel iletisimine katkisinin en fazla puan ortalamasi olan evli
ziyaretgilerin oldugu goriilmektedir. Diger halkla iliskiler faaliyetlerinden alt
boyutlarina medeni durum istatistiksel agidan bir farkliliklarinin  olmadig:

gorilmektedir.

Katilimer ¢alisanlardan halkla iligkiler faaliyet 6l¢egine en fazla katkiyr imaj
itibar ve kriz yonetimi alt boyutu daha sonra personel iletisim alt boyutunun katki

sagladig1 goriilmektedir. Personel ve iletisim alt boyutunun ise nerdeyse tiim
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bilesenlerinin istatistiksel acidan anlamli farkliliga katkida bulundugu goriilmiistiir.
Imaj, itibar ve kriz yonetimi alt boyutunun ise halkla iliskiler faaliyetleri isletme imajima
olumlu katki saglamas1 bileseninin ve isletmede karsilagilan problemler halkla iliskiler
uygulamalar1 araciligiyla kisa siirede ¢oziimledikleri bileseninin istatistiksel agidan
katk1 sagladig1 goriilmiistiir. Sosyal sorumluluk alt boyutlarinin igletme iiniversiteler,
belediye, seyahat acenteleri ile isbirligi igerisinde olmasmin sosyal sorumluluk alt
boyutunun en diisiik diizeyde ortalamaya sahip olmasinda istatistiksel agidan bir
etkisinin olmadigini gostermistir. Ayrica isletmede halkla iligkiler agisindan en 6nemli
problem ve cinsiyet degiskeninin alt bilesenlerinin halkla iligkiler faaliyetlerine iliskin
6l¢eklerin alt boyutlarina istatistiksel agidan bir etkisinin olmadig1 goriilmiistiir. Medeni
durum degiskeninin alt bilesenlerinin halkla iliskiler faaliyetlerine iliskin 6l¢eklerin alt
boyutlarindan yalnizca personel ve iletisim ortalamalarinin istatistiksel agidan bir
etkisinin oldugu ve medeni durum bilesenlerin evli olanlarin daha etkili oldugu

gorilmiustir.

Yukaridaki ¢ikan sonuclara gore isletme calisanlarinin ve igletme ziyaretgilerin
en fazla puan diizeyini personel iletisim ve imaj, itibar ve kriz yonetimine 6nem verdigi
ve begendigi ayn1 zamanda istatistiksel olarak bu ortalama puan diizeylerinin yiiksek
c¢ikmasinin anlamli oldugu goriilmiistiir. Yapilan arastirmada ziyaretgiler ve isletme
calisanlarinin en diisiik ortalama puan diizeyini sosyal sorumluluk, tanitim ve pazarlama

alanina verdigi ve bu konuda daha fazla ¢alisma yapilmasi gerektigi anlagilmaktadir.
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EKLER

EK 1: ANKET FORMU

Sayimn Katilimet,

Bu arastirma Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla iliskiler Ana Bilim
Dali kapsaminda yiiksek lisans tezi i¢in gergeklestirilmektedir. Aragtirmada halkla
iligkiler faaliyetlerinin turizmdeki roliinii belirmek amaclanmaktadir. Asagida sunulan
ifadelerde her soruya iliskin diisiincenize en uygun segenegi isaretlemeniz, arastirmada
saglikli verilerin elde edilmesi agisindan 6nemlidir. Ankette bulunan tiim sorularin
isaretlenmesi ve ankete isim yazilmamasi énemle rica olunur. Zamaninizi ayirdiginiz

icin tesekkiir ederiz.

Danisman Arastirmaci
Prof. Dr. Basak SOLMAZ Ela SENSES

EK-1. HALKLA ILISKiLER FAALIYETLERINE ILISKIN OLCEK
EK-1a. Isletme Calisanlari Igin Olgek

28 gl
L E| 8|7 2@
Alt . =:| E|E| EIZ
| Ifadeler c S| Sl 3] 8|=e
Boyutlar ZE|E| & 2|8
X2l 2| 3| 8(¥

VARV AR

Katiliyorum (5)

Yiyecek-icecek isletmelerinde calisan personel
1 | kendi icinde ve ziyaretgilerle birebir iletisim
kurmaktadir.

Yiyecek-igecek isletmeleri insan iliskilerini 6n

2 planda tutmaktadir.

3 Personelin  fiziksel goriiniimii  temiz ve
diizgilindiir.
Personel miisterilere karsi giiler yiizlii ve kibar

4 . .

Personel ve yaklagim sergilemektedir.
[letisim 5 | Personele diizenli olarak egitim verilmektedir.
6 Yoneticiler/igletme sahipleri personelin ihtiyag ve

beklentilerini anlamakta ve karsilamaktadir.

Yoneticiler/isletme sahipleri ziyaretgilere sunulan
7 | hizmete iligkin personel Onerilerini dikkate
alirlar.

Personelin  halkla iligkiler faaliyetlerinden
8 | duyduklari  memnuniyet  miisterilere  de

yansimaktadir.
Imaj, Itibar 9 Halkla iligkiler faaliyetleri igletme imajina
ve Kriz olumlu katki saglamaktadir.

Yonetimi | 10 | Halkla iliskiler faaliyetleri, kriz donemlerinin
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hizl atlatilmasini saglamaktadir.

11

Isletmede karsilasilan problemler/krizler halkla
iligkiler uygulamalar1 araciligiyla kisa siirede
¢oziimlenmektedir.

12

Isletme faaliyetlerinde personele ve ziyaretgilere
etik kurallar ¢ercevesinde davranilmasi, isletme
itibarini artirmada etkilidir.

Sosyal
Sorumluluk

13

Isletmenin halkla iliskiler faaliyetlerinde sosyal
sorumluluk miisterileri cekmede etkilidir.

14

Isletme iiniversiteler, belediye, seyahat acenteleri
ile isbirligi icerisindedir.

15

Isletmenin  halkla iliskiler  faaliyetlerinde
sponsorluk faaliyetleri miisterileri ¢ekmede
etkilidir.

16

Isletmenin sosyal sorumluluk faaliyetleri kurum
itibar1 ve imajini olumlu yonde geligtirmektedir.

Tanitim ve
Pazarlama

17

Halkla iligkiler faaliyetlerinden tamitim ve
pazarlama faaliyetleri, miisterilerin isletmeyi
tekrar tercih etmelerine katki saglamaktadir.

18

Isletmenin halkla iliskiler faaliyetlerinde tamitim
ve reklam araclar1 yeterli sayidadir.

19

Isletmeye ait tanitim brostirti ve
kataloglar,miisterileri cekmede etkilidir.

20

Isletmeye iliskin sosyal medya (Facebook,
Twitter, Instagram vb.) reklamlari ve tanitimlar
miisterileri cekmede etkilidir.

21

Daha once isletmede turistik deneyim yasayan
miisteriler, isletmeyi tanidiklarinaagizdan agiza
iletisim veya sosyal medya yoluyla tavsiye
etmektedirler.

22

Isletmeye iliskin brosiir, katalog, gazete, dergi
gibi basili araglar gergegi yansitmaktadir.

23

Isletmeye iliskin tamitim mesajlar1, giivenilirlik
ve bilgilendirme bakimindan yeterlidir.
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SIS
Alt . = § 5 £ § = §
| Ifadeler =S8 8| 8| 5|58
Boyutlar ZE|IE| | 2|82
Y22 |5|5|¥%
18|29 9
1 Yiyecek-igecek  isletmelerinde  ¢alisan  personel
ziyaretgilerle birebir iletigim kurmaktadir.
Personel ve | 2 Yiyecek-igecek isletmeleri insan iligkilerini 6n planda
iletisim tutmaktadir.
’ 3 | Personelin fiziksel goriiniimil temiz ve diizgiindiir.
4 Personel miisterilere kars1 giiler yiizlii ve kibar yaklagim
sergilemektedir.
Tercih  ettigim isletme(ler)in imaji ve itibari,
5 _ A
promosyonlardan daha 6nemlidir.
Isletmenin iiriin/hizmet cesitliligi, kalitesi ve bunlara
Imaj, itibar | 6 | duyulan giiven isletme itibarini ve imajin1 olumlu
ve Kriz etkilemektedir.
Y Onetimi 7 Isletmede karsilasilan problemler/krizler halkla iliskiler
uygulamalar araciligtyla kisa siirede ¢6ziimlenmektedir.
8 Isletme faaliyetlerinde miisterilere etik davranilmasi,
isletme itibarini artirmada etkilidir.
9 Yiyecek-igecek isletmelerinin  sosyal  sorumluluk
faaliyetleri tercihimde etkili olmustur.
10 Yiyecek-icecek isletmeleri {niversiteler, belediye,
Sosyal seyahat acenteleri ile igbirligi igerisindedir.
Sorumluluk Yiyecek-igecek isletmelerinin sponsorluk faaliyetleri
11 o o
tercihimde etkili olmustur.
12 Isletmenin yiiriittiigii sosyal sorumluluk projeleri,
isletme itibarina ve imajina katki saglamaktadir.
Tercih  ettigim  isletme(ler)in  halkla iliskiler
13 | faaliyetlerinden tanmitim ve pazarlama faaliyetleri,
isletmeyi tekrar tercih etmeme katki saglayacaktir.
Edindigim tanitim brosiirii ve kataloglar kahvalt1 evi ve
14 _ 1
restoran tercihimde etkili olmustur.
Kahvaltt evleri ve restoranlara iliskin sosyal medya
15 | (Facebook, Twitter, Instagram vb.) reklamlar ve
tanitimlari tercihimde etkili olmustur.
Tanitim ve Cigeklikdy bolgesine iliskin c¢ekilen dizi ve filmler
16 o -
Pazarlama tercihimde etkili olmustur.
17 Daha once Ciceklikdy’de turistik deneyim yasayan
tanidiklarimin tavsiyeleri tercihime etkili olmustur.
Yiyecek-igecek isletmelerine iliskin brosiir, katalog,
18 C o
gazete, dergi gibi basil araglar gercegi yansitmaktadir.
19 Yiyecek-igecek igletmelerine iligkin tanitim mesajlari,
giivenilirlik ve bilgilendirme bakimindan yeterlidir.
20 Acik hava reklamlarinda bdolgedeki yiyecek-igecek

isletmelerine ait bilgiler mevcuttur.
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EK-2. DEMOGRAFIK FORM

Yasmz: .....................

Cinsiyetiniz
() Kadin () Erkek

Medeni Durum

() Evhi () Bekar

Egitim Diizeyi )

() Ik gretim () Lise () Universite () Lisanstistii
Mesleginiz

() Isletme sahibi/yonetici () Servis Elemani

Meslekte Calisma Siireniz
() 1 yildan az ()1-5yl ()5-10 y1l () 10 y1l ve tizeri

Halkla iliskiler Alanindaki Tecriilbeniz .........oceuveuveueenennen

Halkla iliskilerle Hizmet i¢ci Egitim Alma Durumunuz
() Evet () Hayir

islt_&tmenizde Halkla iliskiler Acisndan En Onemli Problem
() Isletme(ler)in turistlere/ziyaretcilere yalnizca maddi kazang goziiyle bakmalari

() Tanitim ve pazarlama faaliyetlerinin hatali olusu/yetersizligi

() Yerel yonetimlerin/paydaslarin ilgisizligi

() Sosyal medya kullanim1 ve sosyal sorumluluk projelerinin benimsenememesi
() Personel Eksikligi/Yiiksek Devir Hizi

() Halkla iligkilere gereken 6nemin verilmemesi

( ) Bolgenin genel turistik imajmin olusturulamamasi/Izmir veya yurt iciyle sirh
kalmasi

() Diger (DElIrtinizZ) ....eoneeee e
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