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OZET

Gegmisten gilinlimiize dek insanlar seyahat etmek icin bircok yol
kullanmiglardir. Ancak zaman igerisinde teknolojinin gelismesiyle birlikte seyahat
etme yontemleri de degismistir. Ortaya cikan talep dogrultusunda seyahat firmalari
kurulmaya baslamistir. Bu dogrultuda miisterilerine daha iyi hizmet vermek isteyen
firmalar halkla iligkiler uygulamalarma &nem vermeye baslamuslardir. Universite
Ogrencileri seyahat firmalarmi en ¢ok tercih eden yolculardan bir kismini
olusturmaktadir. Sehir degistirmek zorunda kalan Ogrenciler bu seyahat
firmalarindan faydalanmaktadirlar.

Tiirkiye’de seyahat firmalarinin halkla iliskiler uygulamalar1 hakkinda pek
fazla c¢alisma yapilmadigi goriilmiistir. Bu nedenle bu c¢alismada {iniversite
ogrencilerinin seyahat firmalarina yonelik hizmet kalite algilarmin olciilmesi
amaglanmistir. Bu amag dogrultusunda izmir’de &grenim goren 400 {iniversite
ogrencisine anket uygulamasi yapilmistir. Analiz sonucunda Izmir’de &grenim
gormek icin gelen ve seyahat firmasi kullanan 6grencilerin seyahat edecekleri otobiis
firmalarin1 secerken en O6nem verdikleri unsur “giivenilir ve anlayishh olunmas1”
sonucu elde edilmistir. Ogrencilerin algiladiklar1 hizmet kalite algilarinda katilimin
en ¢ok saglandig1 ve yiiksek onem derecesine sahip unsurlarda sirasiyla “rezervasyon
ve bilet islemlerinde internetten yapmis oldugum o6demelerde giivenilirdir” bunu
“rezervasyon ve bilet alma islemleri i¢in web sitesi ve mobil uygulamalarda yeterli
ve kullanimi kolaydir” takip etmektedir. Daha sonra ise “rezervasyon, bilet satin
alma islemleri kolaydir” seklinde ogrencilerin yliksek katilim gosterdigi onem
derecesi yiiksek unsurlar olmustur.

Anahtar Kelimeler: Seyahat Firmasi, Halkla Iliskiler, Hizmet Kalitesi, Seyahat
Unsurlari, Miisteri
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SUMMARY

People have used many ways to travel. However, with the development of
technology, travel methods have also changed over time. Travel companies started to
be established with the emerging demand. In this regard, companies that want to
serve their customers better have started to give importance to public relations issues.
University students are some of the passengers who prefer travel companies the
most. Students who have to change cities benefit from these travel companies.

It's observed that not much work done in this issue in Turkey. For this reason,
this study aimed to measure the quality perceptions of university students towards
travel companies. For this purpose, a questionnaire was applied to 400 university
students studying in Izmir. As a result of the analysis, the most important element of
the students who come to study in Izmir and use a travel company when choosing the
bus companies they will travel to was “being reliable and understanding”. Students '
perception of service quality is the most attended and high importance in the
elements, respectively “booking and ticket transactions made online payments are
reliable” this is followed by “booking and ticketing transactions for the web site and
mobile applications are sufficient and easy to use”. Later,” booking, buying tickets is
easy " was the high importance of students in the form of high participation.

Key Words: Travel Company, Public Relations, Service Quality, Elements of
Travel, Customer
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GIRIS

Gegmisten bugiine insanlar, ¢esitli nedenlerden otiirii devamli olarak seyahat
ederek yer degistirmislerdir. Giiniimiize bakildiginda da insanlarin, teknolojik
gelismelerin sonucunda, ¢esitli araglar sayesinde seyahat ettikleri goriilmektedir. Her
ne kadar bu seyahatlerin amaci glinlimiizde daha farkli olsa da bu durum bir ihtiyag
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Belirli gelismelerle birlikte zaman igerisinde seyahat
organizasyonu yapan ¢esitli kurumlar ve firmalar ortaya ¢ikmis ve bu ihtiyaca cevap
vermeye baslamiglardir.

Ulasim sektorii, gegmisten giiniimiize kadar teknolojinin de gelismesiyle
birlikte oldukga ilgi géren bir sektor olarak bilinmektedir. Son derece hizli gelisen bu
sektor, iilke ekonomilerine olan katkisiyla kendisine olduk¢a Onemli bir yer
edinmistir. Ulasim sektoriiniin gelismisligi aynm1 zamanda {ilkelerin gelismislik
seviyesinin de goriilebilmesi agisindan 6nem tasimaktadir.

Gliniimiizde iiniversite 6grencileri, dogup biiyiidiikleri yerlerin disinda yer alan
farkli sehirlerde egitim gorebilmek igin seyahat etmek zorundadirlar. Bu nedenle
ozellikle iiniversitelerin bulundugu illere yapilan seyahatler bir zorunluluk haline
gelmeye baglamistir. BOylece bir ulasim ve seyahat talebinin ortaya c¢iktigi da
goriilmektedir. Seyahat firmalarmin giderek artmasi sonucu olusan rekabet
ortaminda, yolcularin talep ve istekleri daha fazla goz Oniinde bulundurulmasi
zorunlulugu ortaya ¢ikmistir. Bu durumda seyahat firmalar, halkla iliskiler
faaliyetlerine daha fazla 6nem vermeye baslamislardir.

Tim isletmelerde oldugu gibi, seyahat isletmeleri icin de halkla iliskiler
uygulamalar1 vazgegilmez faaliyet alani olmustur. Ozellikle iletisimin agmin oldukca
gelismis oldugu gilinlimiizde artik tiim isletmeler kolayca miisterilerine ulagabilmekte
ve istekleri dogrultusunda imkan saglamaya calismaktadir. Bu durumda da sayilar
giderek artan seyahat firmalar1 arasinda zorlu bir rekabet ortaminin olusmasina sebep
olmaktadir. Bahsi gecen zorlu rekabet ortaminda siirdiiriilebilirligini devam ettirmek
isteyen isletmelerin Ozellikle halkla iliskiler uygulamalarmi dikkatle yliriitmesi
bliylik 6nem tasimaktadir. Bunun igin c¢esitli araclardan yararlanilarak miisterilere

ulasilmasi ve en 1yi hizmetin sunulmasi gerekmektedir.



Bu calismada, en ¢ok seyahat eden gruplardan birisini olusturan {iniversite
Ogrencilerinin seyahat firmasi se¢iminde hizmete iliskin algilarinin belirlenmesi
amaclanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda ¢alismanin ilk boliimiinde seyahat
firmalarinda halkla iliskiler uygulamalar1 ele alimmistir. Bu kapsamda seyahat
firmalarinda halkla iligkilerin temel ilkeleri, siiregleri, islevleri, iligkili oldugu alanlar,
seyahat firmalarinin tercih edilmesinde rolii olan unsurlar, seyahat firmalarinda
halkla iliskiler uygulamalarinda kullanilan arag¢ ve yontemler konular1 agiklanmaya
calisiimustir.

Ikinci béliimde ise iiniversite Ogrencilerinin seyahat firmalarina yonelik
hizmet kalite algilarinin Olgiilmesi amaciyla yapilan arastirma yer almaktadir.
Yapilan literatiir taramasi sonucunda bu konuda Tiirkiye’de yapilan arastirmalara ek
olarak calismanin amaci izmir’deki iiniversitelere egitim ve dgretim gdrmek igin
bagka illerden gelen 400 {iniversite Ogrencisi iizerinde anket uygulamasi

gerceklestirilmistir.



BIiRINCi BOLUM
SEYAHAT FIRMALARINDA HALKLA ILISKILER

Icerisinde bulundugumuz 21. yiizyilda ekonomik, kiiltiirel, sosyal, saglik,
turistik gibi faaliyetlerin ger¢eklestirilmesinde ulastirma biiylik bir 6neme sahiptir.
Gelisen ve degisen diinya {ilkelerindeki gibi iilkemizde bu degisime ve gelisime
karsilik ulastirma hizmetlerinin 6nemini arttirmaktadir.

Rekabetin arttigi diinyamizda yasanan bu degisimi en fazla etkileyen ve
etkileyecek olan sektorlerden biri ulastirma sektoriidiir. Sanayilesmenin hizla
gelismesine, niifus artigina ve yerlesim merkezlerinin yayginlagsmasina paralel olarak,
ulagtirma sistemlerinde devamli gelismeler kaydetmektedir (Erkol, 2008: 5).
Giiniimiizde ulastirma kavrami; bireylerin, esyalarin, hizmetlerin ve bilgilerin
ekonomik, hizli ve giivenli, fayda yaratacak sckilde yer degistirmesi olarak
tanimlanabilmektedir (Yaylali ve Dilek, 2017: 76). Cagin gerekliliklerine uygun,
teknolojik gelismeleri takip eden, standartlara uygun gelisimleri destekleyen ve
sektorlin maliyetlerinin 1yi degerlendirilip uygulanmasini saglayan seyahat firmalari,
ulasim sektorii acisindan iilke gelisiminde biiyiik bir 6neme sahiptir (Altinok, 2001:
73).

Ulasim sektorti, kendi icerisinde belirli bir ekonomiye sahip olan ayrica diger
sektorler ile de iligskisi bulunan ve onlan etkileyebilen bir sektordiir (DPT, 2007-
2013: 72). Nitekim hizmet sektorii igerisinde bulunan seyahat firmalar1 gerek
miisterilerine ulagsmak icin gerekse rakiplerine karsi olan iletisimlerinde halkla
iliskilerden faydalanmak durumundadir. Bdylelikle miisterilerinin beklenti ve
isteklerine yonelik iletisim stratejileri gelistirerek etkin iletisim kurabilir ve memnun
miisteri profilleri olugturabilmektedirler. Ciinkii seyahat firmalar1 miisterilerinin talep

ve isteklerini karsilayabildikleri oranda basarili sayilabileceklerdir.



1.1.1. Seyahat Firmalar1 Tanim ve Tarihsel Gelisim Siireci

Tarihte teknolojinin gelisimi ile birlikte ulasim araglarinda da gelismeler
yasanmis, boylece seyahat egilimleri de artmaya baslamistir. Bu nedenle kisilerin
seyahat ihtiyag¢larinin karsilanmasi icin birtakim girisimler yapilmasi gerekmistir. Bu
amagla ilk seyahat firmasi Thomas Cook tarafindan 1841 senesinde kurulmustur. Bu
firma seyahat ve turizm alanindaki ilk ciddi adim olarak goriilmektedir. Aym
donemde demiryollarinda da seyahatler diizenlenmektedir. Bunun yami sira
Ingiltere’de 1822 senesinde Robert Smart ilk buharli gemi acentesini kurmustur. Bu
sayede Bristol kanallariyla Irlanda limanlarina yolcu tasimistir. Thomas Bennet
adindaki bir girisimcinin ise 1814-1898 sencleri arasinda bireysel inclusive
seyahatler konusunda uzmanlasan ilk kisi oldugu disiiniilmektedir. Bu donemdeki
diger basarili bir girisimei ise Henry Lunn’dur ve denizasir1 yolculuklar
diizenlemistir (Sar1 Call1, 2015: 15).

Sanayi devrimi ile birlikte teknolojik gelismelerin hizlanmasi turizme de
olumlu katkilar saglamistir. Ulasim ag1 genisleyen turizm aym1 zamanda ulusal
ekonomilerin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir. Yirminci yilizyilda, kitlesel
turizmi destekleyen ilk diizenlemeler ve yasalar ile turistler i¢in ulasim olanaklari
daha iyi1 hale getirilmis boylece doviz giris ¢ikislarinda da artis yasanmistir. Turizm
her ne kadar ekonomik durgunluk ya da siyasi istikrarsizliklar yagansa da her yil
stirekli artan ekonomik ve sosyal bir olgu olarak ilerlemeye devam etmektedir
(Cristera, 2012: 183-184). Bireylerin yer degistirmesi ya da turistik ulasim
ihtiyaglarini saglanabilmesinde araci gérevi goren, ticari bir amacla hareket eden
firmalar, tur operatdrlerinin iriinlerini pazarlamakla birlikte rezervasyon hizmetleri
de sunarak bilgi ve ¢esitli hizmet segenekleri ile yerel ulasgimi saglamakla sorumlu
isletmelerdir (Alaeddinoglu ve Can, 2007: 54).

Tiirkiye’de ulasim hizmetleri genel olarak iki déneme ayrilmaktadir. Ilk
donem demiryolu ulagiminin gelisme gosterdigi 1923-1950 yillar1 arasindaki
donemdir. Ikinci dénem ise karayolu ulasimmin gelisme gosterdigi 1950 ve
giiniimiize kadarki dénemi kapsayan dénemdir (Akgiingdr ve Demirel, 2003:2). Ilk

donemlerde ekonomik amaglida insa edilen demiryollari zaman igerisinde durgunluk



gostermeye baglamistir. Bunun en biiyiik nedeni otomotiv alaninda yasanan
gelismelerden kaynaklanmaktadir (Megep, 2009: 5).

Bu etkiler karayolu ulasiminda yasanan gelismelere sebep olmustur. Bir¢ok
etken neticesinde ekonomik kalkinmanin hizlanmasi ve karayollari ulagim aginin
kurulmasi gergeklesmistir. Boylece iilkemiz tam olarak ikinci Diinya savasindan
sonra demiryolu ulasimi yerine ABD’den alinan maddi destekler ile karayolu
ulasimina yonelik yatirimlar gergeklesmeye baslamistir (Kapluhan, 2014:8).

Tiirkiye karayolu ulasiminda yiikk ve yolcu tasimacilig1 faaliyetlerinde cok
biiyiik bir paya sahiptir. Karayolu yolcu tasimaciligi sektorii Karayollart Genel
Miidiirligiine bagl sehirlerarasi, sehir i¢i ve uluslararasi yolcu tasiyan firmalardan
olugmaktadir (Korkmaz ve Alacahan, 2013: 7). Ulasim hizmetleri igerisinde yer alan
sehirlerarasi seyahat firmalar giiniimiizde talep ve arz artisinin fazla oldugu sektorler
arasinda yer almaktadir (Cati, 2003: 2). Tirkiye’de kurulan ilk sehirlerarast yolcu
tasimaciligl yapan seyahat firmasi 1926 yilinda kurulan Kamil Kog¢ firmasidir. Firma
varligim el degistirmis olmasina ragmen giinlimiizde faaliyetini siirdiirmeye devam
etmektedir (Kamil Kog, 2020). Bunu 1928 yilinda Lider Ulusoy firmasi takip
etmektedir. Ayni sekilde Ulusoy firmasi da glinlimiizde varligin1 devam ettirmektedir
(Ulusoy, 2020). Zaman igerisinde insanlarin ihtiyaclar1 ve istekleri dogrultusunda
seyahat firmalarinda gelismelere ve degismelere neden olmustur. Bu nedenle birgok
firma {ilkemizde faaliyetlerini siirdiirmeye baslamistir (Karakan vd., 2016: 297).
Ulkemizde en fazla tercih edilen tasimacilik tiirii kara yoludur. Bu durum, devletin
altyap1 hizmetleri kapsaminda olanaklar1 gelistirmesi ile isletmelerin kendi
teknolojilerini ve hizmetlerini yenileyebilmesi ile agiklanabilmektedir. Ozellikle
demiryolu ve hava yolu ulastirma segeneklerinin giderek gelismesi ile yolcu
tasimaciligindaki rekabet de farklilasmaya baglamistir. Bu bakimdan rekabetin
oldukca yogun oldugu yolcu tasimaciligi sektoriinde isletmeler, miisterilerin
taleplerini ve ihtiyaglarin1 karsilayabilmek igin bir¢ok farkli uygulama hayata
gecirmektedir. Bu nedenle 6zellikle otobiis firmalar1 bu konuda oldukga aktif hareket
etmektedir (Kog vd., 2015: 40).



1.1.2. Halkla Iliskiler Tanim ve Tarihsel Gelisim Siireci

Halkla iligkiler ile ilgili ¢esitli tanimlar bulunmaktadir. Bu tanimlar igerisinde
kamu kurum ve kuruluslar hakkinda iyi niyeti gelistirme, kurulusu sevdirme ve saygi
kazandirma hakkinda c¢alismalarin yiiriitiilmesinden bahsedilmektedir. Bunun yani
sira halkin yonetimi tanimasinin kolaylastirict ve isletmeler ile halk arasindaki
iliskilerin gelismesini saglayan ideolojik bir cabadan da bahsedilmektedir. Baska bir
tanimda ise halkla iligkilerin, isletmelerin ya da bireylerin hedef kitle kapsaminda
gergeklestirmis olduklar1 stratejik iletisim yontemi oldugu goriilmektedir. Halkla
iligkiler, iletisim ¢ergevesinde tutumlar1 etkilemeye calismasi nedeniyle ayni
zamanda bir tutumu benimsetme sanati olarak da ele alinmaktadir (Subasilar, 2007:
8). Halkla iliskiler kavrami, orgiitiin isleyisini ve izledigi politikalar1 halka duyurma,
itibar saglama, halka kars1 olumlu bir imaj ¢izme, halki ve hedef kitleyi tanima,
talepleri anlama ile beklenti ve egilimlerin yonetime ulastirilmasi faaliyetleri olarak
da aciklanmaktadir. Diger bir deyisle, hedef kitle ile ilgili kamularin taninmasi ile
birlikte Orgiitsel tanitimin gerceklestirilmesi kapsaminda iki tarafli bir iletisim
cabasidir. Bu bakimdan halkla iliskiler hem tanitim hem de tanima faaliyetlerini
icermektedir. Her sistemin ¢evreye uyum saglamasi gerekmektedir. Burada ¢evreden
kasit, yerel bir alandan kiiresel capli bir alana kadar degisim gosterebilmektedir.
Gilinlimiiz sartlarinda yerel ve ice kapali ¢evresel alanlar kiiresel etkilere acik hale
gelmektedir. Bu sebeple ¢evreden gelen talep ve egilimlerin tespit edilerek yonetime
aktarilmasi, halka iligkilerin en Onemli amaglarindan birini olusturmaktadir
(Aydogan, 2018: 394). Halkla iliskiler kriz yOnetimi, miisteri hizmetleri ve
calisanlarin davranislan ile de iliskilidir. Isletmelerin basarili olabilmelerinde halkla
iliskilerin biiyiik 6nemi bulunmaktadir (Herbst, 2014: 2).

Tarih siiresince insanlarin bir arada yasamaya baslamalariyla birlikte halkla
iliskilerin varligindan s6z edilmektedir. Eski donemlerde halkla iligkilerin daha ¢ok
yiiz ylize kurulan iletisimlerle ve halka yonelik yapilan toplantilar ile
gerceklestirildigi sonucuna varilmistir. Bu durum zaman igerisinde halkla iligkilerin
daha profesyonel anlamda gelismesine ve yeni bir alan olusmasina olanak saglamistir

(Camdereli, 2000:9).



Ivy Lee halkla iligkiler kavramimin onciisii olarak gosterilmektedir. Lee,
halkla iliskilerin tam bir tanimini yapamamis olsa da uygulamalari kapsaminda
dogrulugu, anlayisi ve halkin diizenini saglamak i¢in uzlasmay1 6n planda tutmustur.
Thomas Jefferson, 1807 senesinde halkla iligkiler kavramini dis iliskiler baglaminda
kullanmigtir. Halka iliskilerin giiniimiizdekine en yakin kullanimi ise 1882 senesinde,
Yale Hukuk okulundan hukuk¢u Droman Eaton tarafindan yapilmistir. Eaton, Halkla
iliskiler ve mesleginin gorevleri kapsaminda halkin yararmi gozetmeyi dile
getirmistir (Kirdar, 2012: 39-40). “Halkla Iliskiler” terimi ilk kez Amerika Birlesik
Devletleri ve Amerika Birlesik Devletler Postanesi Demiryolu Birligi'nde 1900’1
yillarin basinda kullanilmaya baglamigtir. Bununla birlikte halkla iliskiler ofisi de
aym iilkede olusturulmustur. 1906 yilinda, miisterilere kamu hizmetinin sunuldugu
ilk dzel sirket kurulmustur. 1987'de Halkla iliskiler Dernegi (IPR) giiniimiizde kabul
edilen halkla iligkiler tanimin1 sunmustur. Bu tanimda halkla iliskilerin bir kurulus ve
hedef kitlesi arasinda iyi niyet ve anlayis olusturmak ve siirdiirmek i¢in planlanmis
oldugu ve bu amagla ¢alistigi ifade edilmistir (Gilaninia vd., 2013: 47).

Edward Bernays ise halkla iligkilerde danismanlik kavramini ele alan ve
gelistirilen kisidir. Halkla iligkiler zaman igerisinde daha ¢ok kamuoyunu
bilgilendirme gorevini {istlenmistir (Glilstinler, 2008:23). Bernays halkla yonelik
uygulanan halkla iligkiler faaliyetlerinde aktarilan fikirlerin kontrollii ve planh
sekilde yonetilmesi ve halk tarafindan benimsenmesi gerektiginden bahsetmistir
(Bigake1, 2006: 100-101). Zaman igerisinde halkla iliskiler bilim dali olarak kabul
edilmis ve ABD- Avrupa gibi iilkelerde gelisim gostererek tiim diinyaya yayilmaya
baslamistir (Erdogan, 2015: 10).

Ulkemizde ise 1920’1i yillarda halkla iliskiler alismalar1 faaliyete gegmeye
baslamistir. Atatiirk bu siiregte Anadolu Ajansi ve Basin Yaym ve Enformasyon
Genel Midirliginii kurmus ve boylece halkla iliskiler alaninda ilk gelismeler
kaydedilmistir (Sabuncuoglu, 2001: 10). 1946 yilinda siyasi alanda yasanan yeni
gelismeler halkla iligkiler alaninda 6nemli gelismelerin yasanmasi ve gelismesinde
etkili olmustur. Bunun en biiyiik etkeni iktidara gelmek isteyen siyasal partilerin
halkin ne diisiindiiklerini daha iyi anlamak i¢in iletisim saglama noktasinda halkla
iligkiler faaliyetlerinden yararlanmak istemelerinden kaynaklanmistir (Kalender,

2013: 20). Ulkemizde halkla iliskiler kamu ve 0Ozel sektdr olarak gelisme



gostermektedir. Genel olarak bakildiginda: Ozel sektdr acisindan 1969 yilindan
itibaren halka iliskiler birimleri kurulmaya baslamistir. Kurulan bu birim ilk olarak
Ko¢ holding tarafindan gergeklestirilmistir. Daha sonrasinda bunu Eczacibasi,
Sabanci gibi holdingler ve sirketler takip etmistir (Asna, 1997b: 191). Kamu
kurumlar agisindan halkla iligkiler calismalarini yiiriiten ilk kamu kurumu 1967’ de
kurulmus olan “Devlet Planlama Teskilat1” olmustur (Sabuncuoglu, 2001: 10-11).

Alaeddin Asna 1972 yilinda halkla iliskiler dernegini kurmus ve dernege
baskanlik etmistir. 1978 yilindan itibaren de Betiill Mardin bagkanlik gorevini
yirtitmistiir (Peltekoglu, 2012: 130). 1993 yilinda yasanan teknolojik gelismeler
beraberinde internet alt yapisini olusturmustur. Bu siiregle birlikte iilkemizde birgok
isletme ve kuruluslar internet {izerinden hizmet vermeye baslamistir. Bu durum
halkla iligkiler faaliyetlerine olan 6nemi de arttirmigtir (Kalender, 2013: 23).

Glinlimiizde ise bu durum gerek halkla iligkiler acgisindan gerekse iletisim
acisindan kurum ve kuruluslar tarafindan son derece onemli hale gelmistir. Son
olarak halkla iliskilerin sadece kurum veya kuruluslar i¢cin degil aslinda iilkeler
acisindan da son derece Onem kazandigi 21. yy’da iilkemizde bu konudaki
gelismelere ayak uydurarak 28 Temmuz 2018 yilinda “iletisim Baskanligr”
kurulmustur. Dogrudan Cumhurbagkanligina bagli bu bakanlik iletisim alaninda
atilan 6nemli bir adim olmustur. Bu sayede gerek ulusal gerekse uluslararasi alanda
halkla iliskiler ve iletisim ¢aligmalarimin yiritilerek “Tiirkiye markasin
giiclendirmek” amaciyla faaliyete gecilmistir (Iletisim Baskanligi, 2020).

Giliniimiize kadar, kamu hizmetlerindeki artis, giiclii demokrasiler, yonetici ve
yonetilen iligkilerinin artmasi, ulasim ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler ve
iilkeler arasindaki iliskilerin gelismesi ile halkla iligkilere olan ihtiya¢ da artis
gostermistir (Subasilar, 2007: 8). Bu durum, gliniimiizdeki uygulamalarin 6nemli bir
pargast olmaya devam etmektedir ve halkla iliskilerin modern bir meslek olarak
taninmasini saglamistir (Watson, 2012: 44).

Giliniimiiz diinyasinda modern halkla iligkiler, kurumsal siirdiiriilebilirlik
dogrultusunda gelismektedir. Kurumsal stirdiiriilebilirlik ise halkla iligkiler teorilerini
ve uygulamalarini benimseyen organizasyon yapisit etrafinda olusmaktadir. Bu
nedenle halkla iliskiler uygulamalar1 ekolojik, sosyolojik ve kurumsal is unsurlari,

paydaslara, calisanlara ve kamuoyuna, en giincel bilgileri saglamak i¢in en etkili



sekilde kullanilmalidir. Tiim kuruluslarin, kurumsal amag ve hedeflerine ulagabilmek
icin halkla iligkilerin degerini anlamalar1 gerekmektedir. Diger bir deyisle
isletmelerin i¢ ve dis iletisim problemlerinin yasanmamasi i¢in halkla iliskiler
uygulamalarini orgiitsel plan dahilinde her daim kullanmasi gerekmektedir (Rivero
ve Theodore, 2014: 21). Bu nedenle seyahat firmalar1 da halkla iligkilere olan

gerekli onemi gostermeleri gerekmektedir.

1.2. Seyahat Firmalarinda Halkla iliskilerin Onemi

Halkla iliskiler kurum veya kuruluslarin hedef kitleleriyle arasindaki iletigimi
saglayan, karsilikl1 is birligi igerisinde olan ve her tiirlii bilgilendirme ve problemin
¢Oztimiiniin saglandig1 pozitif bir yonetim seklidir (Okay ve Okay, 2013:10). Halkla
iliskiler Kazanci (1982: 59)’ya gore, kurulus igin yapilan faaliyetlerde hedef
kitlelerle etkileserek onlarin istek ve beklentileri yoniinde kendiliginden olusacak bir
onay elde etmenin saglamasi; Sabuncuoglu (2001:2)’ya gore ise kuruluslarin baglh
olduklar1 cevrelerine karst etkili ve iki yonlii bir sekilde iletisim gostermeleri
gerekliligi, Filiz Balta Peltekoglu (2012: 8)’na gore de stratejik iletisim olarak
tanimlamustir.

Halka iliskiler olgusu giiniimiizde yalnizca firma ile miisterileri arasindaki
iligkiyi saglamak degil, ayn1 zamanda firma ile diger kuruluslar arasindaki iletisim
ortamini saglamakta oldugu bilinmektedir. Boylece firmanin iyi iligkiler kuracag: ve
is verimliliginin saglanacagi ortamlarin olusturulmasinda halkla iliskilerin 6nemi
ortaya ¢ikmaktadir (Tortop, 1998: 9). Giinlimiizde, artan kiiresellesme ve gelisen
teknoloji ile birlikte iirlinler ve hizmet sunumlar1 birbirine benzer hale gelmektedir.
Bu yiizden iiriin ya da hizmetlerde farklilik yaratmak zorlagsmakta ve bir zorunluluk
haline gelmektedir. Bu pazar kosularinda {iretici firmalara rekabet avantaji
kazandiracak en onemli unsur da miisterilerinin beklentilerini karsilayan hizmetler
sunmasi olacaktir. Firmalar bu hedeflerini gergeklestirmek igin giicli markalar
olusturmakta ve bu markalara bagl sadik miisteri potansiyelini arttirmaktadir (Aslim,
2007: 10). Seyahat firmalarmin sadik miisteriler olusturmalari i¢in miisterilerin satis
Oncesi ve sonrasi ihtiyaglarmin karsilanarak memnun edilmesi, miisteri tatminini
artirmaya yonelik ¢alismalarin siireklilik arz edecek sekilde diizenlenmesi ve sunulan

hizmet ile ilgili olusabilecek sorunda kusurun diizelterek miisteri hosnutsuzlugunun



giderilmesi ile miisteri sadakati olusturulmasi bakimindan halkla iligkiler biiyiik
onem tasimaktadir (Altan ve Engin, 2004: 586). Sehirlerarasi seyahat hizmeti
saglayan  firmalarin  kendilerini  yenilemesi ve  gelismesinde  miisteri
memnuniyetlerinin ve sunulan hizmetlerin kalitesinin dnemi biiyiiktiir. Bu nedenle
sektorde yer alan firmalarin hizmet kalitelerini ylikseltmek i¢in miisteri
memnuniyetlerini ve beklentilerini 6lgmeleri gerekmektedir (Ardi¢ ve Sadaklioglu,
2009: 167). Miisteriler tarafindan ideal kalite algisi olustura bilmek igin ise beklenen
hizmetin algilanan hizmetten kii¢iik olmas1 gerekmektedir (Devebakan ve Aksarayli,
2003: 40). Yolcu tasima firmalar1 misterilerinin, hizmet kalite algisini belirlemek ve
farkliliklar1 degerlendirerek buna uygun bir miisteri memnuniyeti olusturmak igin
hizmet kalitesini arttiracak arastirmalarda bulunmalar1 gerekmektedir.

Seyahat firmalar1 agisindan halkla iliskiler de kamuoyuna ve hedef kitlelerine
yonelik iyi bir imaj olusturmak, hizmet kalite algisini arttirmak, etkin bir iletigim
saglamak acisindan biiylik 6neme sahiptir. Ciinkii hedef kitlelerin giiglii bir kurum
imajina sahip kurum veya kuruluslardan etkilenmeleri diger kurumlara gére daha
fazla olmaktadir (Aydede, 2005:13). Kisacasi seyahat firmalar1 miisterilerinin
aklinda olumlu bir imaj olusturabilmek i¢in halkla iliskilere ihtiyag duymaktadir.
Tiim bu agiklamalardan hareketle, seyahat firmalari agisindan halkla iliskilerin 6nemi
misterilerine yonelik firmayr dogru, etkili bir bi¢cimde aktariyor olmasi, diger
rakiplerine oranla miisteri ihtiya¢ ve beklentilerinin fark edilerek bunlara yonelik
faaliyetlerin gerceklestiriliyor olmasi, gelisen ve degisen toplum ihtiyaglarina ve
teknolojisine yonelik beklentilerin karsilaniyor olmasina bagli oldugu sodylenebilir.
Halkla iligkiler her alanda oldugu gibi seyahat firmalar1 agisindan da giiniimiiz

kosullarinda ihtiya¢ duyulan bir birim haline gelmistir.

1.3. Seyahat Firmalarinda Halkla iliskilerin Amaci

Ulagtirma sistemleri, tilkelerin kalkinmislik diizeyinin belirlenmesinde 6nemli
etkenlerden biridir (Yayar ve Tekin, 2015: 539). Tirkiye de karayolu yolcu
tagimaciligl sektorii denildiginde, Karayolu Ulastirmas: Genel Miidiirliigii, sehir ici,
sehirleraras1 ve uluslararast yolcu tasiyan firmalar, otogar isletmeleri akla
gelmektedir (Karagiille, 2007: 16). Ulasim tasimaciliginda sechirlerarasi seyahat

firmalar1 ve hizmetleri ulagimin en 6nemli pargasidir. Sehirlerarasi seyahat firmalari
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ulagim sektoriinde genis bir etki agma sahiptir. Sektoriin igerisinde dinlenme
tesisleri, ikram hizmetleri, otogar isletmeleri, otobiis firmalari, sanayi, sigorta vb.
gibi bir¢ok unsuru kapsayarak genis bir sektorii igerisine almaktadir (Ardi¢ ve
Sadaklioglu, 2009: 167). Karayolu tagimaciligi, ulastirma sektorii icerisinde onemli
bir paya sahip olup ayn1 zamanda en yaygin kullanilan ulasim tiiriidiir. Ozellikle
dogal kosullardaki imkansizliklar sebebiyle baska ulasim tiirlerinin tercih
edilemedigi durumlarda daha da 6nemli hale gelmektedir (Korkmaz ve Alacan, 2013:
85). Karayolu ulastirmasi, altyapi olarak diger sistemlere gore daha ucuz ve kisa
siirede gergeklestirilebilmektedir. Ayrica tasima araglart acisindan da diger
sistemlere oranla daha az sabit yatirim gerektirmektedir. Bu ozelligiyle az gelismis
ve gelismekte olan iilkelerde ¢esitli sakincalarina ragmen c¢ogunlukla tercih edilen
tagima tliri haline gelmektedir (Catalpinar, 2001: 85). Karayolu ulagim aginin diger
ulagim tiirlerine nazaran daha genis bir alana yayilmig olmasi, karayolu ile seyahat
etmenin daha az maliyetli olmasi ve bir aligkanlik haline gelmesi gibi faktorler
kullanicilar tarafindan daha c¢ok tercih edilmesini saglamaktadir (Ardic ve
Sadaklioglu, 2009: 168). Bu nedenlerin giiniimiizde ulasgim tiirlerinde yasanan
gelisim ve doniisiime ragmen karayolu seyahat hizmetlerinin tercih edilebilirligi
yillara oranla artmakta oldugu gozlenmektedir. Bunun yani sira diger ulasim
tirlerinde yasanan degisimlerin de meydana getirdigi etkilerin mevcut oldugu
sOylenebilir.

Seyahat firmalar1; seyahat etmek isteyen yolculara hizmet saglayan, pazarlayan
ve miisterilerinin ulagsmak istedikleri varis noktalarina giivenli bir sekilde ulasim
saglayan kuruluslardir (Pek6z ve Yarcan, 1994: 1). Giiniimiizde igletmelerin rekabet
ortamindan siyrilabilmeleri i¢in iyi bir halkla iliskiler ve modern pazarlama
stratejilerini uygulamalar1 gerekmektedir. Bu halkla iligkiler ve modern pazarlama
anlayis1 miisteri memnuniyetini ve hizmet kalitesini 6n plana ¢ikarmaktadir. Coroglu,
(2002: 34) isletmelerin miisteri memnuniyeti olusturmak i¢in hedef kitlenin satin
alma davraniglarinin izlenmesi, tiiketici istek ve beklentilerine yonelik hizmetler
gelistirmek, {iriin ve hizmetlere yonelik yenilikler gelistirmek c¢esitlendirmek,
interaktif bir iletisim yonetimi yiiriitmek i¢in iyi bir halkla iliskiler ve etkin bir
pazarlama faaliyeti yliriitmesi gerektigine deginmistir. Gelisen sektdrel yapilarla

birlikte halkla iligskiler ve modern pazarlama stratejilerine yonelik c¢alismalarin
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yapilmasi isletmeler agisindan miisterilerini tanimalarina, hedef kitlelerine yonelik
faaliyetlerde bulunmalarina ve miisteri memnuniyetinin olusmasia katki
saglamaktadir.

Halkla iligkiler miisteri memnuniyetinin olusmasi i¢in tiiketicilerin istek ve
beklentilerini belirlemek, degisen tiiketici algilarimi gozlemlemek, iyi bir pazar
arastirmas1 yapmak ve tiliketicilerinin beklentilerine uygun iiriin veya hizmet
sunumunu gergeklestirmektedir. Miisterilerin beklenti ve isteklerini dikkate alarak bu
yonde hizmet saglayan isletmeler, kaliteli hizmet ve miisteri memnuniyeti elde etmis
olmaktadir (Catt ve Yildiz, 2005: 126). Bu nedenle seyahat firmalar: tercih edilebilir
olmayr halkla iliskiler faaliyetlerine, miisterilerinin beklenti ve isteklerine dnem
vererek, kaliteli hizmet sunma anlayisini benimseyerek, ¢agin getirilerine uyum
saglayarak, interaktif bir iletisim siireci yiiriiterek saglayabilmektedir. Seyahat
hizmeti saglayan, seyahat firmalar1 ¢agin gereklilikleri olan yenilikleri sektdre uygun
hale getirebilir ya da zaten var olan hizmeti farklilagtirabilirler. Gliniimiizde seyahat
hizmeti saglayan bazi firmalarinin rezervasyon, bilet islemleri ve diger islemler icin
firmalara ait internet siteleri ve mobil cihazlardan indirilebilen uygulamalar
bulunmaktadir. Bu ozelliklere sahip firmalar miisterilerin acenteye gelmeden bilet
satin alma ve rezervasyon iglemlerini yapabilme kolaylig1 saglamaktadir. Bu yoniiyle
zaten sunulmakta olan bir hizmetin farklilastirilarak ¢agin teknolojik yapisina uygun
hale getirilmesi ile miisterilere ulastirilmas: gergeklesmektedir. Ancak bu tarz
degisimlerin ve farkliliklarin yani sira seyahat firmalarinin de8isen miisteri
ozellikleri ve talepleri gbz Oniine alinarak yeni yatirimlar yapilmali ve miisterilerin
once gilivenli yolculuk haklartyla baglanarak gerek miisteri iliskileri gerekse personel
egitimi konularinda daha o6zenli ve dikkatli olunmasi gerekliligi atlanmamalidir.
Seyahat firmalarinda bir yolcunun bilet alim isleminden seyahatinin son bulacagi
varts noktasina kadar giivenli, 6zenli, rahat ve gerekli ihtiyaclarinin tam olarak
karsilandig1 herhangi bir aksaklik durumunda bilgilendirildigi ve ¢6ziim yolunun
bulundugu bir seyahat hizmeti almasi miisteriler i¢in yiiksek hizmet kalitesi ve
memnuniyet algist olusturulmasinda onemli olabilir. Bu nedenle seyahat hizmeti
veren firmalarin giiniimiizde en fazla onem vermeleri gereken konularin basinda
halkla iliskiler yonetimi ve miisteri iliskileri gelmektedir. Halkla iligkiler

caligmalarinin saglikli kurulmasi ve miisteri iligkileri yonetimi, yolcularda iyi bir
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hizmet kalitesi algisi olusturmak i¢in Onemli etkenler arasinda yer almaktadir.
Bununla birlikte hem teknolojik olarak caga ayak uyduran hem de iyi bir miisteri
iliskisi ve hizmet kalitesi sunan firmalarin, diger rakip firmalara gére bir adim 6nde
olmas1 beklenmektedir.

Halkla iligkiler seyahat firmalar1 agisindan amaglar iki sekilde ele alinabilir.
Bunlar hem firma agisindan hem de miisteriler agisindan, ancak her iki sekilde de
halkla iliskilerin firmalarin hedef kitlelerine yonelik hedef ve amagclarin1 izlemede
gorevi yadsimnamaz bir gergektir. Bu durumda hedef kitleye yonelik olumlu imaj
olusturmak, olumlu itibar kazanmak, iletisim stratejileri gelistirerek miisterilerin
beklenti ve isteklerine ulasmak, finansal agidan kolaylik saglama, gliven kazanma ve
iletisim ile ilgili avantajlar saglamak gibi birgok amaci yer almaktadir (Tengilimoglu
ve Oztiirk, 2004: 72-77). Bunlara ek olarak seyahat firmalarmin miisterileri ile olan
iletisimlerinin saglanmasinda, etkin ve verimli iliskilerin kurulmasinda yine halkla
iligkilere biiyiikk gorev dismektedir (Camdereli, 2000: 19). Halkla iliskilerin
amagclarina yonelik (Okay ve Okay, 2013: 16; Sabuncuoglu, 2001: 72-33; Aydede,
2005: 13; Kalyon, 2012: 28; Yatkin ve Yatkin, 2010: 11; Tengilimoglu ve Oztiirk,
2004: 72-77): gesitli degerlendirmelerde bulunmuslardir. Buna gére halkla iliskilerin
amacglar1  seyahat firmalar1 acisindan yorumlandiginda asagidaki sekilde
siralanmaktadir:

e Firmaya kars1 anlayis ve giiven ortami olusturmak,

e Firma ile hedef kitle arasinda isbirligi saglamak,

e Firma ile ilgili olumlu diisiinceler olusturmak,

o Hedef kitleyi aydinlatmak ve ikna etmek,

e Firma ile ilgili olusabilecek olumsuzluklar i¢in 6nlem almak veya ¢6ziimde
bulunmak,

e Gerek kurum i¢i gerekse hedef kitle ve rakiplere yonelik iletisim ortamlarinin
olusturulmasini saglamak,

e Hedef kitlelerin istek ve beklentilerine yonelik firmay: bilinglendirmek ve
buna yonelik faaliyetler saglamak.

Halkla iligkiler ¢ogu zaman halki aydinlatma, kurumun amaclarini1 aktarma, bir

kuruma iyi niyet, destek ve itibar saglama, halkin zihninde kurum hakkinda olumlu
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bir izlenim, olumlu bir imaj yaratma faaliyeti olarak goriilmektedir (Demir, 2011:3).
Seyahat firmalarinda halkla iligkilerin amaci temel olarak miisterilerin tutumlarini,
davraniglarini, beklenti ve isteklerini 6lgmek, boylelikle firmanin miisterileriyle ilgili
beklentilerine karsilik vermek en 6nemli yeri tutmaktadir (Biilbiil,2000:5). Bunun
yaninda firmanin kamuoyu olusturmasma ve diger kurum ve firmalara yonelik

iletisimlerini yonetmede araci olmak da halkla iliskilerin amaglar1 arasinda yer alir

(Ojagov, 2011: 29).

1.4. Seyahat Firmalarinda Halkla iliskilerin Temel flkeleri

Halkla iliskiler birimleri genel anlamda orgiit icerisinde farkli pozisyonlarda
yer alabilmektedir (Asna, 2006:126). Bununla birlikte halkla iligkiler almis oldugu
gorev ve sorumlulugu hem yonetime karsi hem de miisterilerine yonelik iliskilerinde
saglamak durumundadir (Is¢i, 2002: 117). Bu nedenle seyahat firmalar1 agisindan,
halkla iliskilerinde bu goérev ve sorumlulugu iistleniyor olmalar1 gerekmektedir.

Ciinkii gerek orgiit i¢i iletisimin saglanmasinda gerekse yoneticilere olan
danigsmanlig1 gerekse de miisteri ya da hedef kitlelerine yonelik iletisim saglamada

onemli bir yer edinmektedir (Asna, 1997b: 67).

1.4.1. Seyahat Firmalarinda Halkla iliskilerde Acikhk ve Saydamhk ilkesi

Halkla iligkiler birimleri daha dnceden belirlenmis olan mesleki etik kurallarin
benimsenmesi ve uygulanmasi yoniinde gerekli 6zeni gostermelidir (Tengilimoglu ve
Oztiirk, 2004: 77-81). Bu &zen seyahat firmalarinda yer alan halkla iliskiler
birimlerince de gergeklestirilmelidir. Bunlar1 gergeklestirirken hem kurum
calisanlarina hem de hedef kitleye yonelik acgiklik ve saydamlik ilkesini
benimseyerek gergeklestirilmesi gerekmektedir.

Kamu kurumlarindaki halkla iligkiler hizmetlerinde olmasi gereken en dnemli
ilkelerden biri olan agiklik ve saydamlik ilkesidir (Akgay ve Tiirk, 2010: 143). En az
kamu kurumlarn kadar ozel sektdr icinde gecerli oldugu soylenebilmektedir.
Ozellikle seyahat firmalar1 agisindan bakildiginda bu 6nem oldukca fazladir. Bunun
nedeni ise firmalarin miisterilerine ya da hedef kitlelerine ulasma noktasindaki
sinirhiliklart kaldirarak daha saglikli bir iletisimin saglanmasi yoniinden 6nem arz

etmektedir (Ertekin, 2000: 81). Biilbiil’e gore (2000: 90) kurum veya kuruluslarin
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gerceklestirdikleri tim faaliyet ve c¢alismalarinda hedef kitlelerine yonelik
duyurumun agik bir sekilde gergeklestirilmesi gerektigini belirtmektedir. Ornegin;
seyahat firmalarinin da girmis oldugu ihaleler, alim-satim islemleri vb. durumlarin
kamuoyuna ve hedef kitlelerine duyurularak gerceklestirilmesi, aciklik ve saydamlik
ilkesinde gerekli goriilebilmektedir. Boylece hedef kitle iizerinde olusabilecek
fikirlerin firmaya yoneltilerek daha dogru bilgilerin veya varsa yanlislarin
diizeltilebilmesine olanak saglayabilir. Bu nedenle seyahat firmalar1 da yapmis
olduklar faaliyetlerinde hedef kitlelerine yonelik yapacak olacaklar1 duyurumlari da
daha saglikli iletisimin kurumasini saglayacagindan olas1 kriz veya sorunlarin da
Oniine gegilebilir. Aciklik ve saydamlik ilkesinin gerekliligini yerine getiren tiim
firmalar miisterileri tarafindan daha sicak karsilanarak firmanin daha c¢abuk
benimsenmesine neden olabilir ve firma ile misterileri arasinda giiven bagi

olusturulabilir.

1.4.2. Seyahat Firmalarinda Halkla iliskilerde Diiriistliik Ilkesi

Halkla iligkiler birimleri yaptiklari c¢aligmalarda yahut halkla iliskilerin
icerisinde bulundugu her tiirli uygulamada gerek firma yoneticilerine gerekse
calisanlara ve hedef Kkitlelerine karsi diirtstliik ilkesini daima yerine getiriyor
olmalidir.

Hedef Kkitlelerini, yoneticileri ve c¢alisanlar1 hatta rakiplerine yonelik
kandirmaya iliskin faaliyetler icerisinde bulunmamalidir (Cakmak, 2017:17). Ciinkii
diirtistlik ilkesi halkla iligkiler agisindan en 6nem arz eden ilkeler arasinda yer
aldigindan (Onal, 2000: 33) gergekleri yansitmalidir (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2004:
77-81). Bunun nedeni ise halkla iligkiler kuskusuz her asamasinda hedef kitlelerine,
rakiplerine, ¢alisanlarina yonelik dogru, diirlist bir sekilde iletisim kuruyor olmasi
giivenin kazanilmasini saglayacak ve destegin basarmin gelmesinde énemli bir unsur
olacaktir (Asna, 2006:107-110). Burada gerek kurum ig¢i gerekse kurum disi
iligskilerde gergek olmayan bir sey sOylenmemeli aksine dogru ve diiriist bir sekilde
bilgi aktarilmalidir (Yatkin ve Yatkin, 2010: 17). Misterilerine dogru bilgiyi
aktarmak isteyen seyahat firmalarinin halkla iliskiler uygulamalar1 agisindan
diirtistlik ilkesine kesinlikle uygulamalari gerekmektedir (Camdereli, 2000:201).

Boylelikle dirtstliigii ilke edinmis firmalar yiiriittiikkleri calismalarinda halkla
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iligkilerin 6nemli bir unsurunun gergeklestirmis olacaklar dolayisiyla seyahat
firmalarina yonelik gliven duygusunun saglam bir sekilde gergeklestireceklerdir
(Biber, 2004:109).

1.4.3. Seyahat Firmalarinda Halkla iliskilerin iki Yonliiliigi flkesi

Halkla iligkiler c¢alismalar1 yiiriitiilitcken en Onemli ilkelerden birisi iKi
yonliiliigh ilkesidir (Onal, 2000: 32-33). Seyahat firmalar1 da gergeklestirilen halkla

iliskiler ¢alismalarin da iki yonliiliigi ilkesini benimsemeleri gerekmektedir.

Halkla iligkiler birimleri gerek ozel sektorde gerekse kamu sektoriinde
tistlenmis oldugu en onemli iki gdrevi vardir. Bunlardan ilki “tanitma” gorevidir.
Burada amaclanan hedef kitlelerin firmaya yonelik aydinlatilmasi, bilgilendirilmesi
noktasidir (Kazanci, 1997: 73). ikinci 6nemli gérevi ise “tanima” gorevidir. Burada
ise hedef kitlelere yonelik istek ve beklentilerini 6grenme, sosyo-demografik
Ozelliklerini ortaya ¢ikarmak gibi hedef kitlelerin taninmasi agisindan biiyliik 6nem
arz etmektedir (Biber, 2004: 67). Halkla iliskiler birimi bu onemli iki gorevde
seyahat firmalan tarafindan biiyiik bir 6neme sahiptir. Ciinkii gerek tanima gerekse

tanitma amach seyahat firmalarin halkla iligkilere ihtiya¢ duyulmaktadir.

Firmalar tarafindan olusabilecek her hangi bir aksaklikta hedef kitlelerin
bilgilendirilmesi, aydinlatilmas1 agisindan daha kotii  senaryolara sebebiyet
vermemesi iki yonli bir iletisimin saglanarak hedef kitlelere aktarilmasi 6nemlidir.
Onemli olan nokta ise iletilen mesajlarm hedef Kkitlelerce dogru anlasilip
anlagilmadiginin  iki yonlii iletisimin saglanarak, etkilesim igerisinde olarak
anlasilacagindan biiylik bir 6nem saglamaktadir (Tortop, 1998: 5). Firmanin almis
oldugu kararlardan yahut hedef kitlelerin beklentileri konusunda gelebilecek
elestirileri de azaltmis olacaktir. Boylece iki yonlil iletisim sayesinde (Kazanci, 1982:
135) yasanan veya yasanabilecek yanlis anlamalarin Oniine gecilmis olacaktir

(Tengilimoglu, 2001: 40).
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1.4.4. Seyahat Firmalarinda Halkla iligkilerin inandiricihik Ilkesi

Halkla iliskiler agisindan inandiricilik esastir. Yapilan uygulamalarda yahut
caligmalarda halkla iligkilerin en zor yapmis oldugu islerden biri de karsida bulunan
tarafi kendi diisiince ve fikrine ikna etmektir. Etkili ve inandirict olmak halkla
iligskilerin muhatap oldugu her bir ¢evre igin gegerliligini korumaktadir (Cakmak,
2017: 17). Bu nedenle seyahat firmalarinda halkla iligkilerde mevcut miisteri ya da
miisteri kazanmaya yonelik yapmis olduklar1 ¢alismalarda inandiricilik 6nemli bir
unsur olmaktadir.

Seyahat firmalarinin gerek mevcut miisterilerine gerekse miisteri olma
potansiyeline sahip kitlelere ulasirken 6nce konu ile ilgili bilginin firma ve halkla
iligkiler birimi olarak benimsenmesi daha sonrasinda hedef kitleler taninarak daha iyi
aktarilmasinda saglandiginda mesajlarin yahut calismalarin daha inandirici olmasi
saglanir (Tengilimoglu, 2001: 4). Ciinkii hedef kitlelere iletilecek olan mesajlar
firmanin kendisini anlatmasimi, tanmimlamasin1 saglamaktadir (Isci, 2002: 98).
Boylece firmalar kendilerini daha net daha acik bir sekilde aktararak inandiricilik

yoniinde hedef kitlelerini etkilemektedir.

1.4.5. Seyahat Firmalarinda Halkla iliskilerin Siireklilik Tlkesi

Halkla iliskilerde kullanilan bir diger unsur da siireklilik (yineleme) ilkesidir.
Hedef kitlelerin etkilenmesinde yahut hedef kitlelere iletilen mesajlarin kaliciliginin
arttirilmasinda siireklilik ilkesi kullanilmaktadir (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2004: 77-
81). Diger bir ifadeyle, halkla iliskiler faaliyetlerinde basariyr yakalayabilmek igin
yapilan ¢alismalarda 6nemli goriilen mesajlarin diizenlenerek belirli araliklarla hedef
kitlelerine hatirlatiliyor olmas1 gerekmektedir (Isci, 2002: 99). Hedef Kitleye
araliklarla hatirlatilmayan mesajlar nedeniyle mesajlar akilda kaliciligini yitirerek
bunlarin unutulmasina neden olmaktadir. Bu durum basarisiz bir halkla iliskiler
caligmasina neden olmakta ve gerekli gorillen Onemli mesajlarin araliklarla
hatirlatilmasi iyi bir halkla iliskiler ¢alismasin1 gergeklestirebilmek i¢in 6nemli bir
adim teskil etmektedir (Yatkin ve Yatkin, 2010: 18). Bu adimdan sonra ise hedef
kitlelere iletilen mesajin farkli goriisler tarafindan ele alinarak tartisilmasi ve mesajin

hedef kitle iizerinde kaliciligi saglanmaktadir (Asna, 1997a: 97). Seyahat firmalari da
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hedef kitlelerine yonelik halkla iligkiler ¢alismalarinda gerek kurum igi gerekse
kurum dis1 faaliyetlerinde siireklilik ilkesini benimseyerek hareket etmelidir. Ciinkii
firmalarin misterilerine yonelik yapacak oldugu herhangi bir faaliyet ya da
kampanyada aktarilan mesajlarin hedef kitle iizerinde daha anlasilir ve kalic1 olmasi

icin siireklilik ilkesine ihtiyag duymaktadir.

1.4.6. Seyahat Firmalarinda Halkla Iliskilerin Biitce Ilkesi

Her firmada oldugu gibi seyahat firmalarinda da isleyisin temel kosulu
finanstan saglamaktadir. Bir isletme veya firma ne kadar finansal agidan rahatsa
igcerisinde bulundugu sektorde kendini gosterebilmesi ¢ok daha kolay olmaktadir.
Bunu saglayabilmek icin firmalarin halkla iligkiler ¢calismalarinda énemli bir biitce
ayiriyor olmalart gerekmektedir (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2004: 77-81). Ciinkii
belirli bir biitgesi ve biitge planlamasi olmayan seyahat firmalari, etkili bir halkla
iliskiler ¢alismasi gergeklestirememektedir. (Cakmak, 2017: 18). Bu nedenle seyahat
firmalarinin gergeklestirmek istedikleri hedeflerinde bazi hakla iliskiler ¢alismalari
yapmalar1 gerekmektedir. Bu da dolayli olarak biitgeyi etkilemekte ve boylece
yapilacak halkla iligkiler calismalarina yonelik belli bir biit¢cenin kaynagin saglaniyor
olmasi, o calismalarin geri doniiglerinde saglanan kaynaginda iizerinde etkiler
yaratarak Ol¢iilemeyecek derecede iyi sonuglar sunabilmektedir (Asna, 1997a: 98).
Goriildigu gibi halkla iliskiler birimine ayrilacak olan biit¢e ile seyahat firmalar
kendilerini sektdr igerisinde bir digerine gore daha saglam, giivenilir bir imaj
yaratmasi sayesinde c¢evresi tarafindan ciddiye alinmaktadir. Bu yiizden firmalarda
bulunan halkla iligkiler birimlerine yillik ¢calisma planlar1 hazirlanarak ne kadar bir
biitce ayrilmasi gerektigi konusunda degerlendirilmelidir. Bunun yani sira
olusabilecek ek durumlarda goz ardi edilmeden bir biitce plani olusturulmali ve

gerekli kaynak saglanmalidir (Tengilimoglu, 2001: 44).

1.5. Seyahat Firmalarinda Halkla iliskiler Siirecleri

Halkla iliskiler siiregleri arastirma, planlama, uygulama ve degerlendirme
olmak tizere dort asamadan olusur. Bu siireclerin halkla iligkiler alaninda yiiriitiilen
kampanya veya c¢alismalarda her bir asamanin titizlikle yiritilmesi gereklidir.

Bununla birlikte yontem ve stratejilerin belirlenmesi bu siirecteki amaglar arasindadir
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(Peltekoglu, 2012: 176-177). Bu dogrultuda, asagida halkla iligkiler siireglerine ait alt

basliklar ele alinmustir.

1.5.1. Arastirma

Arastirma evresi uygulanacak halkla iligkiler programinin basarilt olup
olmayacagma dair saptama yapilan evredir. Orgiitiin ilgili olan kamularmmn
tutumlari, rahatsizliklart ve beklentileri belirlenmeden herhangi bir “ileti”
olusturulamamaktadir. Bu nedenle gerek kamuya iliskin  arastirmalar
gergeklestirilmeli (bu asamada pek cok yonteme bagvurulabilir), gerekse oOrgiit
amaclartyla kamular arasindaki entegrasyonu saglayacak iletisim siirecinin
planlanmasi gerekmektedir (Aydogan, 2018: 410). Seyahat firmalar1 acgisinda da
yiiriitiilecek olan halkla iliskiler siire¢lerinin ilk basamag: arastirma siirecidir. Burada
ilk olarak problemin tanimlanmasi, amaglarin belirlenmesi gibi saptamalar
yapilmalidir. Bunu hedef kitle analizi takip etmeli ve buna yonelik halkla iligkiler
faaliyetleri ytiriitiilmelidir (Zeybek,2005:57).

lletisim siireci asamasinda halk ile iliski kurulacag: igin sdz konusu halkin
nitelikleri ve kurulusa ait diisiincelerine yonelik arastirilma gerceklestirilmektedir.
Bu arastirmalar gergeklestirilirken, s6z konusu halkla ilgili gerceklestirilmis
aragtirmalar irdelenebilecegi gibi kurulus kendi olanaklariyla farkli incelemelerde de
bulunabilir bunun yaninda hedef kitlenin tutum ve davraniglarin1 6lgmek icin anket
caligmalar1 da gergeklestirilmektedir (Okay ve Okay, 2013: 248). Arastirma asamasi
ile kitleyi tanimanin yani sira sonradan meydana gelebilecek problemler igin 6nceden
Onlemlerin alinmasi da saglanmis olmaktadir. Arastirma agamasinda teknoloji biiyiik
bir 6nem tagimakta ve bu siirecin kolay bir sekilde asilmasi icin destek sunmaktadir
(Onal, 2000: 6). Seyahat firmalar1 igin 6nem tasiyan bu halkla iligkiler siiregleri
onemle ve dikkatle hazirlandiginda firmalarin gelecek strateji ve planlariin
uygulanabilir olmasina katki saglayabilecektir. Tiim bunlar i¢in ¢ok iyi bir arastirma

evresinden gecilmesi gerekmektedir.

1.5.2. Planlama

Planlama evresi, problemlerin veya hedeflerin belirlenmesinden sonra iletisim

hedeflerinin saptanmasi ve buna uygun bir program hazirlanarak uygun iletisim
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araglartyla dogrudan iletilerin ortaya konulmasmi saglamaktadir. Krize iligkin
iletisim planlar1 kisa siire zarfi i¢in risklere ve olumlu algi olusturmaya iliskin planlar
uzun siireli olmaktadir. iletisim siireglerinin her biri, bir kaynaktan ortaya ¢ikan
iletinin, bir kanal vasitasiyla bir hedef kitleye aktarilmasidir. Bu noktada halkla
iligskiler kapsamindaki arastirma siireci sayesinde hedefin belirlenmesi ile planlama
asamasinda kullanilacak kanallar ve kaynaklar belirlenmektedir (Aydogan, 2018:
410). Seyahat firmalar1 agisindan da arastirma siirecinden sonra gelen planlama
siireci elde edilen arastirma sonuglar1 neticesinde halkla iliskiler kapsaminda bir plan
stireci olusturmalar1 gerekmektedir. Bu plan gerek kisa vadeli sorunlar gerekse uzun
vadeli sorunlar i¢in hazirlaniyor olmus olsa dahi her zaman durumu ciddiyetle ele
alip buna uygun program c¢ikariliyor olabilmelidir. Bunu yaparken firma icerisindeki
yoneticiden otoblis igerisindeki hos ve hosteslere kadar konunun veya problemin
niteligine bagl olarak uygulamaya dahil edilebiliyor olmasi gerekmektedir.

Kimin hangi sorumlulugu ve gorevi alacagi, yoneticiler tarafindan siirecin daha
kolay vyiiriitilmesi, uyum igerisinde ve Ozverili bir ¢alisma eylem plam
olusturabilmek i¢in gerekli olacaktir (Arikan, 2013: 58). Planlama siirecinin
gerceklestirilmesinin olumlu yanlarini, yonetimin destegini almak ve ydnetime
katilim, korunmaya iliskin olmaktan ziyade firsat olusturmaya iligkin olmak, ekip,
taktikler ve zamanlama iizerinde detayli sekilde diisiinmek, 6zel amaglara erismek
icin biitiinlestirilmis bir programin hazirlanmasi olarak ifade edilebilir. Genel olarak
onemi dikkatlerden kacan planlama konusunda karsi karsiya gelinen engeller ise,
halkla iligkiler uzmanma duyulan giivenin yetersiz olmasi, halkla iliskiler
programinin hedeflerinin belirlenmesinde diisiince birligi yaratilamamasi, glindelik
sorunlara daha fazla zaman ayrilmasi sebebiyle ortaya ¢ikan zaman sorunudur. Bu
baglamda planlama siirecinde zamanlama, isin nitelikleri, hedefler ve amaclar

kararlastirilmalidir (Peltekoglu, 2012: 182).

1.5.3. Uygulama

Planlama asamasinda belirlenen c¢aligma planmin hayata gecirilen evresi
uygulamadir. Uygulama asamasinda yogun bir iletisim siireci uygulanmaktadir. S6z
konusu iletisim dergi, radyo, gazete, toplanti, sergi, televizyon ve ¢esitli yontemlerle

gerceklestirilmektedir. Bu asamaya genel anlamda iletisim asamasi da
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denilebilmektedir ve arastirma ve planlama evrelerinin ardindan kararlagtirilan
eylemlerin, kararlastirilan siire zarfinda ve biitgelerle gerceklestirilmesidir. Pek ¢ok
orgiit i¢in dis cevreyle iletisim igerisinde olmak karmasik ve uzun bir siire zarfi
gerektirmektedir. Ozellikle mesaj bollugunun séz konusu oldugu, rekabetin oldukga
yogun bir sekilde yasanmasi ve iletisim araglarinin ¢ok ¢esitli olmasi durumu bugiin
olusturulan mesajlar1 dogru zamanda ve dikkat ¢ekici bir bicimde sunmak, halkla
iliskiler personellerinin veya hizmet aldiklar1 departmanlarin yaraticilik diizeyine
bagli bir niteliktedir. Fotograf, logo, yarisma, video, etkinlik diizenleme, festival,
basinda yer alma ve sponsorluk gibi pek ¢ok kayda deger siire¢ bu evrede 6nemli
goriilen araglar ve uygulamalardandir (Aydogan, 2018: 411). Seyahat firmalar1 bir
onceki adim olan planlama asamasinda ne kadar ¢ok soruya yanit verebilirse ve
organize edebilirse isin uygulama kisminda bir o kadar basarili olabileceklerdir. Bu
stire¢ igerisinde planlanin uygulandigi amaglanan hedef kitle yahut ¢aligmalar igin
faaliyete gecirildigi yani diisiiniilen ve planlanan her seyin dogrulugunun siandigi
evre sayilabilmektedir. Seyahat firmalarinin bu siireci en 1iyi sekilde yiiriitebilmeleri

icin 1yi1 bir halkla iligkiler siireci ger¢eklestirebiliyor olmalaridir.

1.5.4. Degerlendirme

Degerlendirme asamasi, bu siirecin son asamasidir. S6z konusu asama ile
halkla iligkiler caligmalarinin ne diizeyde etkili oldugu, amaglanan sonuglara ne
diizeyde erisildigi saptanir. Bununla birlikte hedef ve etkinliklere erigsme
durumlarinin belirlenmesi ile gelecekte bir siire zarfinda uygulanacak halkla iliskiler
caligmalar1 icin de bir yol belirlenmesine destek olan bir asama olarak
degerlendirilmektedir (Uyar, 2003: 49).

Oncelikle uygulama sonrasinda ortaya konulacak degerlendirme ile planin
basarili olup olmadigina iliskin 6l¢iim yapilmalidir. Uygulanan faaliyetlere iliskin
planlama ardindan hedef kitle goriisiinii belirlemek admma kullanici anketleri
hazirlanarak, farkli kanallar vasitasiyla oylamaya sunulabilmektedir. ileride
uygulanacak olan planlamalara 6rnek olarak sunulmasi ve hatalarin yinelenmemesi
adina planlama biitlin ayrintilar1 ile kayit altina alinmalidir. Son olarak ise
uygulamaya iliskin biitiin ayrintilar merkezi birime bildirilerek, gelecekte

gerceklestirilmesi planlanan uygulamalar i¢in onay beklenmelidir (Demirel, 2020: 6).
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Seyahat firmalarinda halkla iliskiler siireglerinin en 6nemli asamasi degerlendirme
siirecidir. Bu degerlendirme asamasinda uygulanan tiim halkla iliskiler siireclerinin
degerlendirildigi ve geri doniislerin ele alindigi bir asamadir. Bunun neticesinde
basar1 veya basarisizliklarin incelendigi ve bir sonraki calismalarda gerekli
Onlemlerin alinarak silire¢ yonetiminin gerceklestirilmesi gereklidir (Arikan,2013:
58).

Seyahat firmalar1 agisindan degerlendirme siireci, halkla iligkiler calismalariyla
birlikte iki yonlii iletisim saglanmasini da ortaya ¢ikartacaktir. Bu nedenle firmalarin
halkla iligkiler siireclerini 1iyi yoOnetmeleri ve ¢alismalar gergeklestirmeleri

gerektiginin 6nemi goz oniine alinmasi gerekmektedir.

1.6. Seyahat Firmalarinda Halkla iliskilerin Islevleri

Karayolu seyahat hizmetleri {ilkemizde yasanan toplumsal ve ekonomik
gelismelere uyum saglayarak ulasim kapasitesini gelistirmek, tasima sistemlerini
saglamak ve koordine etmek gibi 6nemli hizmetlerin saglandig1 bir sektor haline
gelmistir (Cakar, 2001: 59). Farkli ihtiyaclara farkli ¢oziimler sunan ya da belli bir
miisteri grubunu hedefleyerek yapilan bu yenilikler sektdrdeki rekabeti de artirmistir
(Karaca, 2009: 196). Bu rekabet ortaminda farklilik olusturabilmek igin seyahat
firmalarinda  gergeklestirilen  halkla iliskiler —calismalarinin  islevler1 de
unutulmamalidir. Bu islevler incelendiginde; hizmet kalitesi olusturma, miisteri
iligkileri yonetimi, kurumsal iletisim, kurumsal kiltir gibi islevler ortaya

cikmaktadir.

1.6.1. Hizmet Kalitesi Olusturma Islevi

Hizmet faaliyetleri insanligin her kademesinde farkli bicimlerde sunulmustur.
Insanlar dogrudan ya da dolayl olarak hizmetten ifade etmislerdir. Bu yoniiyle
hizmet sonu olmayan bir kavram olarak goriilmektedir (Kogbek, 2005: 22).

Hizmet soyut bir kavram olmakla birlikte, herhangi bir sekilde takibi
tutulamamakta, koruyup saklanamamakta, standartlastirllamamakta, {ireticiden
tilketiciye dogrudan ge¢cmektedir (Eleren ve Kilig, 2007: 240). Hizmet kalitesinin bu
ozellikleri nedeniyle algilanan kaliteyi anlamak, anlatmak ve 6lgmek zordur (Cati,

2003: 121). Hizmet kavrami; insanlarin, ihtiyaglarini karsilamak amaciyla belirli bir

22



fiyattan satisa sunulan, standartlastirilamayan, elle tutulamayan, fayda ve tatmin
olusturan soyut aktiviteler biitiinii olarak tanimlanabilir (Adam ve Cavdar, 2018: 10).
Hizmette kaliteyi saglamak, miisteri memnuniyetini elde etmek, kalite bilincine sahip
personel, mevcut ekipman, teknolojik olanaklarin en iyi sekilde kullanimi, bilgi
akiginin en iyi sekilde saglanmasi, karlilik saglamak, tiretken olmak, pozitif isletme
imaj1 olusturmak, rekabet avantaji saglamak gibi hizmette kalite niteligini artirmak
icin olmazsa olmazlar haline gelmistir (Okumus ve Asil, 2007: 11). Bdylece hem
alici menfaatini hem de kendi menfaatlerini diisiinen isletmeler hizmet kalitesine
olan Onemi arttirmiglardir (Giirbliz, 2003: 5). Arastirmacilar, hizmetlerin
siiflandirilmasinda birbirinden farkli yaklagimlarda bulunmuslardir. Bu yaklagimlar
sonucunda hizmetler, {iretici hizmetler, dagitici hizmetler, kisisel hizmetler, sosyal
hizmetler olmak tizere baslica gruplara ayrilmistir. Bu gruplandirmalar birgok hizmet
faaliyetini icerisine almaktadir (Karahan, 2006: 30).

Kalite, kaynaklarin verimli bir sekilde kullanimini saglayan, tiriin ve hizmetlere
kullanilabilirlik katan, tiiketicilerin beklentilerine uygun iiretim ve hizmet anlayist
sunan ve isletmelerin yilkiimliiliikklerini en iyi sekilde yerine getirme olanagi
saglayan bir performans olanagidir (Dogan, 2000: 22). Hizmet Kkalitesi ise,
isletmelerin sunmus olduklar1 hizmete iliskin olarak diger isletmelere gore avantaj
saglamak amaciyla kullanildiklar1 ve sunduklari hizmetlerin tiiketiciler {izerinde
biraktigi genel kalite algisidir (Han ve Baek, 2004: 208). Bununla birlikte hizmet
kalitesi, alic1 ihtiyag ve isteklerinin en tatmin edici sekilde karsilanmasi olarak da
tanimlanabilir (Kogoglu ve Aksoy, 2012: 2).

Glinilimiizde maliyete verilen 6nemin artmasi, degisen miisteri tutumlar ve siki
rekabet ortami isletmelerde kalitenin onemini arttirmistir (Devebakan ve Aksarayls,
2003: 38). Yolculuklarini giivenli, hizli, konfor ve huzur igerisinde tamamlamak
isteyen miisteriler ulasim hizmetlerinde ¢esitlemeyi ve farklilagsmayi beraberinde
getirerek biiyiik bir rekabet ortami olusturmustur. Bu durum ulastirma hizmetlerinde
yapilan veya yapilacak olan yatirimlari da etkilemektedir (Bakirci, 2012: 340).

Firmalar hizmetin iiretimi ve dagitimi siirecinde dogrudan iletisim kurdugu 6n
biiro islemleri ile dolayl iletisim kurduklar1 geri biiro islemlerinden olusmaktadir.
Seyahat firmalar1 tarafindan verilen hizmetlerde on biiro faaliyetleri “miisteri

rezervasyonlarinin alinmasi, otobiis i¢i yolcu yerlesim planlarinin yapilmasi,

23



yolcularin hizmet detaylar1 konusunda bilgilendirilmesi, miisteri sikayetlerinin
alinmasi ve ¢Oziimlenmesi, bagaj islemlerinin yapilmasi, otobiis icerisinde refakat
edilmesi, giivenli ve konforlu bir yolculugun saglanmasi, yolculuk esnasinda
isteklerin karsilanmasi ve ikramlarin yapilmasi, mola noktalarinda agirlanmasi ile

2

sehir i¢i ulagimlarinin saglanmasini kapsamaktadir.” Geri biiro faaliyetleri ise
“sistem destegi, yonetim destegi, fiziksel destek seklinde ii¢ boyuttan olugmaktadir.
Bunlar; rezervasyon bilgi ve giizergah takip sistemlerinin kurulmasi, giizergadh ve
kapasite planlamasinin yapilmasi, hizmet elemanlarimin se¢imi ve egitimi,
rezervasyon noktalarinin koordinasyonu, hizmet yerlerinin ve araglarinin temizligi,
ara¢ bakimi ve yedek parga saglanmasi ile sehir i¢i servis aginin belirlenmesi gibi
faaliyetleri” igerisine almaktadir (Celik, 2009: 159-160). Miisteri ve hizmet Kkalitesi
acisindan biiyiilk Oneme sahip bu faaliyetler, seyahat hizmetleri tarafindan
planlanmasi gereken 6nemli unsurlardir.

Tim bunlarin yaninda toplumlarin demografik, sosyo-ekonomik ve kiiltiirel
ozelliklerindeki degisimler, hizmet sunumu gerceklestiren isletmelerin ekonomik ve
pazarlama stratejilerini etkilemektedir. Bu nedenle degisim gosteren bu unsurlara
yonelik verilecek hizmet sunumlart yine o toplumun sosyal gerekliliklerine ve
ihtiyaclara gore diizenlenmeli ve yeni stratejiler olusturulmalidir. Bu degisimlerin
temel sebepleri arasinda hizmet sektoriinde gergeklesen biiylimeler, ekonomik
unsurlar, tiikketim aligkanliklari, yasam kosullarindaki degismeler gibi faktorlerin
etkisi vardir. Hizmet sunumu gergeklestiren isletmelerin temel amaci sunmus
olduklart hizmetlerinde kaliteyt ve memnuniyeti arttirarak uzun vadede satis
miktarlarinda artis1 saglamaktir. Bunu saglarken toplumun dinamitlerine, tiikketim
olgusuna, tliketim kiiltiirii dikkate alinarak hazirlanacak pazarlama stratejilerine yer
verilmelidir (Bozpolat, 2019: 277). Bu hizmet sunumlarina sosyolojik agidan
bakildiginda gelisen teknoloji ile birlikte artan rekabet ortami, tiiketicilerin
bilinglenmesi, toplumsal yapidaki degisimler, insanlarin bos zamanlarindaki arts,
kisi basma diisen gelir artisi, kadinlarin is hayatinda yer almasi, sosyo-kiiltiirel
degerlerdeki degismeler gibi bir cok toplumsal unsurdaki degisimler hizmet
sektoriiniin de gelismesini saglamistir (Nakip vd., 2012: 305). Sosyolojik olarak
hizmet sunumunda her zaman temel odak nokta miisteri memnuniyeti olmaktadir

(Altuntug, 2009: 2). Bu memnuniyetin ve hizmet kalite algisinin olusturulmasinda
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ise hedef kitlenin ihtiyaclar1 ve beklentileri biiylik onem tagimaktadir (Yaniklar,
2010: 26). Pazarlama agisindan bakildiginda hizmet, miisteriler tizerinde tatmin
duygusu uyandiran, somut olarak dokunulamayan, hissedilemeyen, sahiplenilemeyen
seylerin tiiketicilere ulastirllmasindaki faaliyetler biitiinii olarak goriilmektedir
(Kozak vd., 2011:13). Pazarlama “sosyoloji, psikoloji ve iktisat gibi bilimlerden
yararlanmaktadir.” Tiiketicilerin algilarini, ihtiyaglarini, davranislarini, beklentilerini

anlayabilmek i¢in sosyolojik, psikolojik ve ekonomik unsurlara iliskin bilgilere

ihtiyag duymaktadir (www.pazarlamaturkiye.com). Gilinlimiizde degisen pazar
kosullart sonucunda miisteriler de daha ¢ok kalite beklentisi, daha iyi bir satis sonrasi
destegi ve daha kolay bir hizmet ulasimi beklemektedir (Bozpolat, 2019: 255).
Ekonomik acidan ele alindiginda isletmelerin sunmus oldugu hizmetler kurulusa
fayda saglayan ekonomik faaliyetlerdir. Bu agidan isletmelerin rekabet avantaji elde
edebilmek i¢in hizmet kalitesine ©Onem vermeleri gerekmektedir. Hizmet
isletmelerinde sunulan hizmetlerin fiyatlandirilmasinda sosyolojik, iktisadi gibi
faktorlerin yaninda sektoriin icerisindeki rekabete ve talebe gore de fiyatlandirma
olusturulabilmektedir. Hizmet sunumundaki tim bu sosyolojik, ekonomik ve
pazarlama gibi etkiler isletmelerin ulagsmak istedikleri hedef Kitlelerine yonelik
gelistirecekleri stratejilerinde 6nemli bir etken olmaktadir. Buradaki temel amacta
hizmet kalitesinden memnun miisteriler elde etmektir. Hizmet kalitesi olustururken
oncelikle icerisinde bulunulan toplumlarin sosyolojik, ekonomik ve pazarlama
yapisina dikkat edilmelidir. Bunun sonrasinda miisterilerde hizmet kalite algisi
olusturmak i¢in halkla iligkiler caligmalarindan faydalanilabilmektedir. Hizmet sunan
ve hizmet kalite algisi olusturmak isteyen firmalar da halkla iligkilerin amaci,
isletmelerin kurumsal reklam, duyurum, etkinlik vb. gibi c¢alismalarla miisterilere
tanittmin1  gerceklestirmek bunun yaninda miisterilerin beklenti ve ihtiyaglarina
yonelik tanima faaliyetleri yiiriitmesi seklinde amaglar1 olabilmektedir. Tiim bu siire¢
ve uygulamalar hizmet sunumu gergeklestiren seyahat firmalar1 iginde gecerli
olabilmektedir. Seyahat firmalar1 da igerisinde bulunduklar1 toplumun sosyolojik,
ekonomik ve pazarlama etkenlerine dikkat ederek olusturacaklar1 hizmet kalite
algisina yonelik stratejilerinde, halkla iligkiler calismalarindan faydalanabilmektedir.
Bunun sonucunda diger seyahat firmalarina yonelik rekabet avantaji elde etme,

miisteri memnuniyeti ve sadakati kazanma, uzun vadede gelir elde etme gibi olumlu
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etkileri elde edebilmektedir. Seyahat firmalar tarafindan olusturulacak hizmet kalite
algis1 sonucu firmalarin kurumsal imajmma ve kurumsal itibarina da katki

saglanabilmektedir.

1.6.2. Miisteri Iliskileri Yonetimi Islevi

Seyahat hizmetleri, oncelikle bir ulagtirma isletmesini kullanan miisterilerin
algiladiklar1 degiskenler olarak kabul edilmektedir. Bu degiskenler miisterilerin,
yolcularin seyahatlerinden beklentilerine, memnuniyetlerine, tercih sebeplerine etki
etmektedir. Bunlar; erisebilirlik, dakiklik, giivenlik, konfor, siklik, seyahat siiresi,
seyahat ticreti gibi unsurlardir (Giirsoy, 1995: 10). Karayolu seyahat hizmetlerinde
misterilerin  seyahat edecekleri otobiis firmalarim1 segerken g6z Oniinde
bulundurduklar1 bu unsurlar diger ulagimlara oranla daha fazla tercih edilebilirligi
saglamaktadir. Tirkiye’nin jeopolitik konumu ve cografi 6zellikleri kara, hava, deniz
ve demiryollar1 agisindan elverisli olmas1 ve aralarindaki rekabetin gelisen teknoloji
ayak uydurmalart misteriler tarafindan tercih edilebilir olma imkanlarini
arttirmaktadir. Bu nedenle karayollar1 seyahat isletmeleri hizmet standartlarini
gelistirerek diger ulasim tiirlerine gore tercih edilebilir olmalidir. Aynm1 zamanda
kendi igerisinde bulundugu rakip isletmelere gore farklilik yaratarak tercih
edilebilirligini arttirmalidir.

Hizmet kalitesinde 1iyilestirme, teknolojiye uyum, sektore yonelik
inovasyonlari takip etme ve entegrasyonunu saglama, iyi bir halkla iliskiler yonetimi,
reklam faaliyetleri, sosyal sorumluluk ve sponsorluk gibi unsurlar1 kapsayacak
sekilde diizenlemeler ve c¢aligmalar ile gilinlimiiz kosullarina ayak uydurmalar
gerekmektedir. Bunlar1 gerceklestirebilen seyahat firmalari rakiplerine karsi avantaj
saglamakta ve tercih edilebilirligini arttirarak beraberinde miisteri sadakatini
olusturmaktadir (Memis ve Cesur, 2016: 453). Aksi takdirde bugiin seyahat
hizmetlerinde yasanan sorunlar1 da beraberinde getirmektedir. Bu sorunlar seyahat
ticretlerinde makul olmayan artislar, otobiis i¢i ikramlarin ¢esitliligi ve sikligi, otobiis
ariza veya gecikmelerinde gerekli bilgilendirmelerin yapilmamasi, bagaj esyalaria
gerekli 6zenin saglanmamasi, bilgisiz ve iletisim yoniinden eksik calisanlara sahip
olmasi, otobiisiin gerekli donanimlara ve konfora sahip olmamasi, ulasim esnasinda

yasanabilecek aksakliklara onceden tedbir alinmamasi gibi sorunlar meydana
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gelebilmektedir. Bu nedenle miisterilerinin beklentilerini bilen ve bu beklentilere
cevap veren, uygun fiyat politikasi izleyen, giivenli ve konforlu bir seyahat imkani
sunan, egitimli ve bilgili ¢alisanlara sahip seyahat sirketleri, diger sirketlere oranla bu
sektorde daha kalici hale gelebilmektedirler.

Karayolu seyahat hizmetlerinde yolcu memnuniyeti, ulasim hizmeti kalitesinin
Olclilmesinde en oOnemli gostergelerinden bir tanesidir. Giinlimiizde, hizmet
kalitesinin  belirlenmesinde, sirketlerin  yOnetim ve c¢alisanlarindan ziyade
miisterilerin goriislerine 6nem verilmektedir. Ulasim hizmetlerinde memnuniyet
algisi, miisterilerin bir hizmete yonelik beklentileriyle hizmet deneyiminin
kiyaslanmas1 sonucu olusan, hizmete ait biligsel ve duygusal etkilere kars1 verdikleri
tepkidir. Bunun nedenle algilanan kalite diizeyinin beklenen kalite diizeyinden fazla
olmas: durumunda miisteri memnuniyetini saglanmaktadir. Isletmeler miisteri
memnuniyeti olusturmak i¢in dncelikle miisteri profillerini tanimalar1 gerekmektedir.
Bu nedenle pazardaki rakiplerine, teknolojik gelismelere, sektorle ilgili gelismelere
ve yeniliklere, seyahat 6zelliklerine, icerisinde bulundugu iilke sartlarina ve kiiltiirel
ozelliklerine, ulasim ficretlerine, degisen miisteri profiline gibi birgok unsuru goz
ontinde bulundurmasi gerekmektedir (Ardi¢ ve Sadaklioglu, 2009: 169-170). Bunlar1
gdz oOniinde bulunduran isletmeler miisteri memnuniyetine ve sadakatine sahip
olabilmektedir. Giiniimiizde seyahat isletmeleri miisterilerinin sosyo-demografik
ozelliklerine iiyelik islemleri sirasinda sahip olabilmektedir. Bu da isletmelerin yolcu
profili olusturmasinda kolaylik saglamaktadir. Ornegin yolcularin dogum giinii gibi
0zel giinlerinde kutlama mesaj1 iletmelerine ya da baz1 firmalarca uygulanmis olan
otobiis igerisinde kii¢lik bir kutlama ile onlarin bu 6zel giinlerinde de yanlarinda
olduklarin1 hissetmelerini saglayarak miisteri memnuniyeti olusturmak igin
caligmalar yapilabilmektedir. Bu girisimler miisteri acisindan olumlu bir imaj
olusturmakta ve tekrar tercih ve marka sadakati olusturmada 6nemli bir etken
olabilmektedir. Seyahat isletmelerinin bu gibi miisteri 6zelliklerine, algisina, beklenti
ve isteklerine yonelik tutumlar: rakiplerine oranla ¢ok daha fazla tercih edilebilirligi
saglamada biiyiik etken olacaktir. Bu durumun farkina varan seyahat isletmeleri
hizmetlerinin sunumlarinda farkliliklara gitmektedir. Son yillarda 6zellikle havayolu
ulasiminda yasanan artis ve hizmet kalitesine yonelik ayricaliklarin olmasi otobiis

isletmelerini de harekete gecirmistir. Baz1 otobiis isletmeleri u¢ak konforunda bir
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ulagim hizmeti vaadinde bulunmaktadir. V.I.LP (Very Important Person) hizmet
sunumu ad1 altinda daha genis ve rahat koltuklar, yemek hizmetlerine sahip, uygun
fiyat ve hizli ulasim ile miisterilerin dikkatini cekmektedir.

Miisteri iligkileri yonetiminin, Sadece otobiis firmalarinda saglanmasi da yeterli
degildir. Bunun tamamlayicisi olan tagima firmalarini ve terminal isletmelerini, diger
taraf da dinlenme tesisleri, sigorta, ikram gibi tamamlayici unsurlar da biiyiik 6nem
arz etmektedir. Bu nedenle seyahat hizmetleri sektoriinde miisteri iliskileri yonetimi
tiim halkla iligkiler ¢alismalarimin yiirttiildiigii, firmanin iligki igerisinde oldugu tiim
kanallar1 da igerisine alan bir siirectir. BOylece endiistrinin bir biitiin olarak
degerlendirilmesi ve ¢ok genis bir etki alanina sahip oldugu da ortaya ¢ikmaktadir

(Ozdipginer ve Ceylan, 2017: 64).

1.6.3. Kurumsal iletisim Islevi

fletisim saglamak Kayacan’a gore “Sosyal hayatta giiclii bir etkiye sahiptir.”
(2017: 1). Ciinkii iletisim sayesinde insanlar arasinda etkilesim meydana gelerek
kendilerini ifade edebilmekte yahut baskalarini anlayabilmektedir. Kurulan bu
iletisim glinlimiiz kosullarinda bir¢ok sekilde ve bicimde saglanabilmektedir. Gelisen
ve degisen diinyamizda artik kurumlar, isletmeler, kamu kurumlar1 vb. de bu degisen
iletisim kosullarina ayak uydurmaktadir. Bu denli 6nemli olan iletisim kuskusuz
kurumlar agisindan da énemlidir.

Kurumsal iletisim, kurumlarin belirli kurallar ve diizen c¢ergevesinde
gerceklestirdikleri etkilesimi ve biitlinlesmeyi saglayan bir iletisim siirecidir
(Sabuncuoglu ve Tiiz, 1998: 43). Baska bir deyisle kurumlarin gerek kurum
icerisinde gerekse kurum disinda yiiriitmiis olduklar: siirekli iletisim hali olarak da
tanimlanabilir (Giimiis ve Oksiiz, 2009: 2643). Kurumsal iletisimin saglanmasindaki
en Onemli nokta ise kurumlarin kendilerini hedef kitlelerine, paydaslarina
anlatabilmeleridir. Bu konuda eksiklik yasayan kurumlarin icerisinde bulunduklari
sektorde yasamlarini stirdiirebilmeleri olduk¢a zordur (Kiigiik, 2005: 45). Bu yiizden
kurumlari hedeflerini ve amaglarin1 diger paydaslar1 ve hedef kitlelerine aktartyor
olmas1 gerekmektedir. iletisimle saglanan bu siirecte kurum dis1 oldugu kadar kurum

igerisinde de kurumun hedef ve amaglar1 benimsenmelidir.
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Kisacas1t seyahat firmalarinda kurumsal iletisim, kurumlarin bulunduklart
sektor igerisinde devamliliklarini saglamak i¢in gerceklestirdikleri 6nemli bir iletisim
stirecidir. Kurumsal iletisimin 6nemi (Aydede, 2005: 34; Okay, 2005: 9; Jefkins,
1995: 155) gore su sekilde siralanabilir:

e Kurumsal iletisim ile hedef kitlelerini, paydaslarini veya diger 6gelerini
etkilemek,

e Kurum igerisindeki yatay ve dikey iletisimin saglikli ve verimli bir sekilde
gerceklestirilmesi,

e Kurumla ilgili faaliyetlerin medya tarafindan bilinirligini saglamak,

e Kurum igerisinde c¢alisanlara yonelik belirli araliklarla toplantilarin
gerceklestirilmesi varsa problemlerin ¢oziilmesi,

e Kurum c¢alisanlarina yonelik motivasyon ve verimliligi arttiracak
faaliyetlerin diizenlenmesi,

e Kurum igerisinde halkla iliskiler faaliyetleri ile kurum calisanlarina kurum
kiltiriiniin benimsetilmesi,

e Kurumun politikalarin1 ve alinmis olunan kararlar1 ¢alisanlara duyurmak,

e Kuruma yonelik bilgilerin kamuoyuna duyurarak giivenirliligi saglamak,
seklinde siralanabilmektedir.

Boylece kurumlar hem hedeflerine ulagsmak hem de kurumun isleyisini
saglayarak, diger cevreleri tarafindan taninmasini saglayacaktir (Akat vd., 1994:
272). Bu durum seyahat firmalarinda halkla iligkilerin islevlerinin ne derece dnemli
oldugunu da gostermektedir. Ciinkii seyahat firmalar1 da kurum igerisinde yahut
kurum disinda hedef Kkitlelerine, paydaslarina, diger &gelerine yonelik kendi
kurumsal amaglarin1 ve hedeflerini gergeklestirebilmek, aktarabilmek adina kurumsal
iletisime ihtiyag duymaktadir. Bu nedenle seyahat firmalar1 hedef kitlelerine kendini
dogru ifade edebilmek veya kampanya veya avantajlariin duyurulmasinda, yapilan
yeniliklerin anlatilmasinda kurumsal iletisim yontemlerinden ve halkla iliskilerden
faydalanmaktadir. Seyahat firmalarinin kurumsal iletisimi dogru ve etkilesimli
olusturmalar1 sayesinde firma taninirliginin ve giiglii bir imajin olugmasina 6nemli

katki saglayacag diistiniilmektedir.
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1.6.4. Kurumsal Kiiltiir islevi

Kiiltiir kavram1 ge¢misten bugiine aktarilan, 6grenilen inanclar, semboller ve
degerler biitiiniidir (Karatepe, 2008: 81). Kurumlar ise insan topluluklar: tarafindan
olusan yapilardir. Bu yapida insanlarin birlikte yasamalart sonucu olusan kiiltiir
olgusu meydana gelmektedir (Caliskan,2016:44). Olusan bu kurumsal kiiltiir, kurum
igerisindeki inanglar, davranislar, degerler ve kurallar biitiinini de meydana
getirmektedir (Nay1r, 2010: 8).

Akinci ve Coskun’a gore (2007: 7-8) kurumsal kiiltiir “toplumun sahip oldugu
kiiltiirlin bir alt kiiltiirtidiir.” seklinde tanimlamaktadir.

Hofstede ise kurumsal kiiltlirii “zihinsel programlama” siireci olarak
adlandirmaktadir. Insanlarin icerisinde bulundugu aile iliskilerinden diger sosyal
cevre iligkilerine, yasadiklar1 sehirlere ve is kosullarina gore degisiklik gosterdigini
one siirmektedir (Hofstede, 2001:1). Firmalar, isletmeler ve birgok kurum, kendi
igerisinde kurum kiiltlirtine sahip olmalidir. Ciinkii kurum kiiltiirine sahip kurumlar
ayni zamanda kurumsal bir kimlik de elde edeceklerdir (Kara, 2014: 1). Seyahat
firmalarinda da kurumsal kiiltiir iklimi olusturuldugunda, sektoérdeki rakiplerine,
paydaslarma veya hedef Kitlelerine yonelik kurumsal kimlik ve imajin temelleri
olusturulabilir.

Giglii bir kurum kiiltiirii, islerin nasil yapilacagini belirler ve grup iyeleri
tarafindan paylagilan ancak bicimsel yap1 ile ortaya konmayan beklentiler
yaratmaktadir. Kurum kiltiirii, takip edilmesi gereken hedefler ve c¢alisanlarin bu
hedefleri takip ederken siirdiirmeleri gereken davranis standard: ile ilgilidir (Amah,
2013: 42).

Okay (2002: 239), orgit igerisinde kurum kiiltiirinin ti¢ 6nemli islevi
oldugunu belirtir. Bu islevlerden motivasyon fonksiyonu, orgiitte ¢alisanlarin
motivasyonunu yiiksek tutmak bakimindan nemlidir. Ikinci islev olarak biitiinlesme
fonksiyonu, ortak bir noktada birlikteligin saglanarak kurum degerlerinin
benimsenmesini saglamaktadir. Son islev olarak koordinasyon fonksiyonu, kurum
igerisinde olusan belirli kurallara yonelik yasanan ya da yasanabilecek durumlarda

davranislarin koordine edilmesini saglamaktadir.
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Bu islevlerden anlasilacagi gibi orgiit igerindeki kurumsal kiiltiir, kurum igi
iletisimi gii¢lendirdigi gibi calisanlarin islerinde tatmin olmalarim1 da saglamaktadir
(Rizaoglu ve Ayyildiz, 2008: 8). Tiim bunlar seyahat firmalar1 agisinda da onemli
olmaktadir. Firmalarda olusan kurum kiiltiirii algisi1 ¢alisan memnuniyeti olusturarak
dolayli sekilde miisteri memnuniyeti olusturulmasina katki saglamaktadir. Seyahat
firmalar1 calisanlar1 dogrudan hedef kitlelerle etkilesim igerisinde olmalar1 nedeniyle
kurumsal kiiltiirii yansitmaktadirlar. Boylece kurumsal kimlik ve imaj hakkinda
misterilerin fikir sahibi olmalarinda 6nemli bir unsur haline gelmektedir. Seyahat
firmalari, c¢alisanlarina motivasyon saglamak i¢cin kurum i¢i halkla iliskiler
faaliyetlerinden yararlanarak c¢alisan memnuniyeti olusturmalidir. Bunun yaninda
kurum i¢i bitiinlesmenin ve birlikteligin 6nemi aktarilarak ben yerine biz algisi
olusturulmalidir. Buradan hareketle kurumsal kiiltiiriin hakim oldugu ve dogru
yirltildigl orgiitler veya seyahat firmalarinda kamuoyuna yonelik pozitif alginin,

giiclii bir imajin olusturulmasinda 6nemli basamak oldugu sdylenebilir.

1.7. Seyahat Firmalarinda Halkla iliskiler ve iliskili Oldugu Alanlar

Tirkiye’de  farkli  tiiketici kesimleri tarafindan  sehirlerarasi  yolcu
tasimaciliginda otobiisler tercih edilmektedir (Yilmaz, 2012: 74). Son yillarda artan
rekabet ortami, yasanan ekonomik sorunlar, hedef kitlede yasanan demografik
degisiklikler, teknolojik imkanlar, diger ulasim sektorlerinde yasanan degisiklikler ve
sunmus olduklar1 firsatlar sonucunda sehirlerarasi yolcu tasimacilifinda miisteri
beklentileri ve isteklerinde degismelerin yasanmasina ve memnuniyet algilarinin
degismesine neden olmustur. Bunun sonucunda toplam pazar potansiyelinin
biiytikligii pazardaki rekabeti de kizigtirdigindan otobiis isletmeleri, rekabet
ortaminda ayakta durabilmek ve yolcularin dikkatini ¢ekebilmek igin iiriinlerini veya
hizmetlerini siirekli degistirme ve yenileme yoluyla miisterilerini etkileme cabasi
igerisinde olmaktadir (Karaca, 2009: 196). Bunu gergeklestirebilmek igin farkl
halkla iligkiler kavramlarindan yararlanabilmektedir. Bunlar kurumsal kimlik,
kurumsal imaj, kurumsal itibar, kurumsal sosyal sorumluluk, sponsorluk ve lobicilik

gibi kavramlardir.
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1.7.1. Kurumsal Kimlik

Her insanin, toplumun veya kurumlarin kendilerine has olusturduklar
kimlikleri vardir. Bu kimlik sayesinde igerisinde bulunduklar1i ¢evrelerce
taninabilmeyi ve ayirt edilebilmeyi saglar (Okay, 2002: 33). Kurumsal kimlik,
kurumlar tarafindan olusturulan gorsel-fiziksel ozellikler ile kurum kiiltiiriine ait
yonetim anlayisi, degerler ve gelenekleri kapsayan bir kimliktir (Gorpe, 2001: 1-2).
Giliniimiiz kosullarinda gelisen ve degisen teknolojik, toplumsal ve ekonomik
unsurlar kurumlari, kurumsal kimlik olusturmaya itmektedir. Bu nedenle de kurumlar
kendilerini ¢evrelerine daha iyi tanitabilmeleri i¢in kurumsal kimlik unsurlarini
yerine getirmelidir. Seyahat firmalar1 da sektor igerisinde kendilerinin fark
edilebilmeleri icin firmaya ait kurumsal kimlik c¢alismalar1 yiiriitmeleri
gerekmektedir.

Kurumsal kimlik, misterilerin yalnizca sirketin iirlin ve hizmetleriyle degil,
sosyal, kiiltiirel ve etik politikalar1 da dahil olmak iizere bir igletmenin tiim yonleriyle
rekabet avantaji kazanmasi i¢in de kullanilmaktadir (Melewar vd., 2005: 59).

Bununla birlikte kurumlarin kendilerine ait kurumsal kimlik tasidiklar
unutulmamali ve buna yonelik kurumun ilk olarak kendini tanimas1 daha sonrasinda
dis hedef kitlelere tanitmasi gerektigi unutulmamalidir (Giilsiinler, 2005: 228-229).
Kurumsal kimlikle ilgili birgok tanim yapilmistir. Bunlardan bazilari; Oztiirk ve
Sardagi (2018: 119-120) gore kurumsal kimlik, kurumlarin i¢ ve dis hedef kitleleri
arasinda anlasilabilir olmay1 saglar.

Kurtgu’ya (2011: 29) gore de “Kurumsal kimlik bir kurumun gorsel
anayasasidir.” seklinde tanimlamistir. Bu tanimlardan anlasilacagi gibi kurumsal
kimlik olusumu kurumlar tarafindan dikkate alinmasi, 6zen gosterilmesi gereken bir
unsurdur. Kurumlarda olusan kimlik yapisi ile hem igeride hem de disarida gii¢lii bir
isletme profili olusturacagindan kurumsal imaj ve itibar olusturmada onemli bir
etken olmaktadir. Seyahat firmalar1 da olusturduklart bu kimlikleriyle hem kurum
icerisindeki kiiltlirlin yanstmast hem de rakipleri, hedef kitleleri tarafindan
taninabilirligin, hatirlanabilirligin saglanmasi1 agisindan 6nemlidir. Dolayisiyla
firmalarin miisterileri yahut potansiyel miisterileri tarafindan fark edilerek tercih

sebebi olabilmektedir. Bu nedenle kurumsal kimlik ¢alismalarmin hedef Kkitle
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tizerindeki etkisi gdz Oniine alinarak kitleler tizerindeki olumlu bir imaj ve itibar
olusturacagi goz ardi edilmemelidir.

Bunlarin yaninda kurumlar tiim bu unsurlar1 olustururken uzun vadeli sonuglar
elde etmek igin gorsel ve fiziksel yapilari, organizasyon yapisi ve halkla iligkiler
stratejileri olusturmalar1 olduk¢a onemlidir (Uzunoglu, 2001: 338). Olins kurum
kimligi olusturabilmek i¢in dért dnemli noktaya deginmistir. Ilk olarak kurumun kim
oldugu, kurumun ne yaptigina daha sonrasinda bunu nasil yaptigina ve son olarak da
yapilan seyin kim i¢i yapildigina yonelik unsurlar1 ortaya koymustur (Aktaran;
Balmer, 2015: 8). Bu unsurlara cevap verebilen kurumlar, kurumsal kimliklerini
yansitabilmektedir.

Kurumlar kendilerine ait kimliklerini olustururken isimlerine, logolarina,
renklerine ve yazi karakterlerine gibi bir¢ok unsuru dikkate alarak olusturmalidir.
Bunlar olusturulurken unutulmamasi gereken ise kurumsal felsefenin ve oncesinde
yasanan gozlem ve deneyimlerin goze alinarak olusturulmasidir (Atam, 2014: 18).
Seyahat firmalar1 da kendilerine ait logo ve renklerle kimliklerini yansittiklar1 gibi
bunun yaninda kurum i¢i kiiltiirli, calisan egitimi, kilik kiyafeti, ara¢ filosunun
modernligi, sunulan hizmetler ve faaliyetler ile kurumsal kimliklerini yansitiyor
oldugundan bu konudaki miisteri geri doniiglerini gbz Oniine alarak eksikliklerini
diizelterek ¢ok daha dogru bir imaja, kimlige, itibara sahip firmalar olusturmalidir.
Aksi takdirde firma ruhunu yasatmayan firmaya ait kiltiirii yansitamayan kimlik
yapist dis gevrelerce ve hedef kitleleri tarafindan yanlis algilanabilmekte ve olumsuz

bir imaj ya da itibar uyandirabilmektedir.

1.7.2. Kurumsal imaj

Kurumlar belirli bir amag igin toplanmis gruplardir. Imaj ise bir seyi
gordiiglimiizde, farkina vardigimizda ya da digerlerinden ayirt ettigimiz o6zellikler
veya zihnimizde canlandirdigimizda gelen gorsel imgeler ve diistincelerdir. Kisacasi
imaj, bir seyin bizde uyandirdig: tiim etkilesimlerin biitiintidiir.

Buna gore kurum imaj1, orgiit icerisinde iletisim, davranig, kiiltiirel degerler ve
gorsel imgelerin biitiinlinden olusur. Bunun igerisinde kuruma ait tiim karar ve

davraniglarda yer almaktadir (Polat ve Arslan, 2015: 22-23).
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Karpat’a (1999: 36) gore kurum imaji, kuruma canlilik katan, hedef kitlesi ve
mevcut ¢alisanlar1 nezdinde onu degerli kilan unsurdur.

Sabuncuoglu (2001:7) ise kurum imajin1 ¢evrenin kurum hakkinda edindikleri
her tiirli gorsel-isitsel izlenimler seklinde tanimlanmastir.

Polat ve Arslan (2015: 22) kurum imajini tanimlarken kurumlarin “gesitli hedef
kitlelerin zihninde yarattigi resim” seklinde ifade etmislerdir. Seyahat firmalar1 da
igerisinde bulunduklar1 sektérde taninmak ve ayirt edilebilmek i¢in kurumsal imaja
sahip olmalar gerekmektedir. Nitekim seyahat firmalarinda yasanan gelismelerle
birlikte teknolojik, ekonomik, sosyal faaliyet alanlarinda degisikliklere gidilmistir.
Eskinin daha az konforlu ve hizmet yetersizligi yerini daha modern arag filolari, arag
ici ikramlar, calisanlarin kilik kiyafeti, internet ilizerinden bilet erisimi, mobil
uygulamalara birakmistir. Bu sebeple firmalarin hedef kitleleri iizerindeki imajina
yonelik diizelmeler yasanmistir. Giiniimiizde bakildiginda her seyahat firmasinin
kendine has bir ismi, logosu, renkleri, ara¢ filosu, acenteleri, mobil uygulamalari,
internet erisimleri yer almaktadir. Bunlar da kuskusuz firmay1 temsil eden birer imaj
unsurudur. Giintimiiz kosullarinda bu imkanlar seyahat firmalari tarafindan da
saglanmaktadir. Ornegin; sosyal medya mecralarindaki aktifligi, hizmet standartlarin
giinimiiz kosullarina uyarlanmasi ve ekstra konfor saglayan hizmetlerin sunumu,
calisan egitimi son olarak da yer aldiklar1 sosyal sorumluluk faaliyetleri ile hedef
kitleleri ilizerinde daha saglam ve giivenilir imaj olusturmada etkili hale gelmistir.
Artik bilinen imaj unsurlarinin tlizerine eklenen bu unsurlar hedef kitle lizerinde
belirleyici faktorler olmaktadir. Bunlart sunan ve saglayan seyahat firmalarn
rakiplerine gore daha tercih edilebilir olmay1 ve olumlu bir izlenim, imaj olusturmay1
basarmis sayilmaktadir. Boylece memnun miisteri, mutlu firma olgusu olusmaktadir.
Seyahat firmalar1 agisindan imaj, firmalarin hedef kitle lizerindeki toplam imajin1
yansitmaktadir.

Okay, kurumsal imajin “bir kurulusun tiim amaglarinin ve planlarmin
algilanmas1” oldugunu belirtmistir (Okay, 2002: 222). Seyahat firmalarinda bu amag
ve hedefleri dogrultusunda bir kurumsal imaj olusturulmalidir. Bu yonde planh bir
sekilde isleyis stirdlirmelidirler.

Aydin’a gore giiclii bir imajin olusturulmasi i¢in kurumlarin ilk 6nce bir imaj

profili olusturmalart gereklidir daha sonra kurumun misyon ve vizyonu
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degerlendirilerek ulasilmak istenen hedef ile igerisinde bulunduklart zaman
dilimindeki konumlar1 degerlendirmeleri gerekmektedir. Ugiincii olarak istenen
imajin elde edilmesi igin olusturulacak hedeflerin belirlenmesi son olarak da
kurumsal imaj i¢in yapilan inovasyonlarin ve faaliyetlerin kamuoyuna duyurulmasi
gerektigini belirtmistir (Aydin, 2015: 33). Bu asamalarla giiglii bir imaj olusturmanin
adimlarinin atilmasi ve buna ek olarak giiniimiiz kosullar1 ve gereklilikleri eklenerek
hedef kitle beklentilerine yonelik olusturulacak imaj sayesinde ¢ok daha etkilesim ve
farkindalik uyandirmasi ile giiglii bir imaj yonetimi saglanacagi sGylenebilir. Seyahat
firmalar1 da bu yonde yapacaklari imaj planlamalar1 ve faaliyetleri ile kendilerini

tanitmaktadirlar.

1.7.3. Kurumsal itibar

Tirk Dil Kurumuna gore itibar sozcligii “sayginlik, saygi duyma” olarak
tamimlanmistir (TDK, 2019). Bu tanimdan hareketle kurumsal itibar, kurum
icerisindeki calisanlar ile hedef kitle {izerinde olusturulan pozitif algilardir (Yetkin,
2019: 20).

Bozkurt (2011: 16) kurumsal itibarin 6rgiitlerin en énemli unsuru oldugu gibi
onlar1 en dogru sekilde yonlendirilecek olgu oldugunu belirtir.

Ozan’a (2009: 76) gore orgiitler kurumsal itibar olusturabilmek ig¢in hem
kurum i¢i hem de kurum dis1 hedef kitleleri ile iyi iliskiler yiirlitmeleri gerektigini
belirtir. Bunlar1 gerceklestirebilmenin en 6nemli yolu ise iyi bir halkla iligkiler
caligmalarindan gegmektedir.

Seyahat firmalar1 1y1 bir kurumsal imaj olusturabilmek i¢in sirket ici ve sirket
dist hedef kitleleri ile giiclii iligkiler kurmali ve bunu etkilesim igerisinde
yiriitmelidir. Bunun igin yapilmasi gereken ise iyi bir halkla iliskiler faaliyeti
yuriitmek olacaktir. Kurumsal itibar isletmelerin veya kurumlarin devamliliklarini
stirdlirebilmeleri i¢in 6nemli bir unsurdur. Bu durum seyahat firmalar1 agisindan
oldukca 6nemlidir. Dogrudan hizmet sunan ve miisterileri ile birebir faaliyet gosteren
seyahat firmalar1 kazanilmasi1 zor bir itibar silireci yasamaktadir. Giiniimiiz
standartlarinda bir seyahat firmasinin kazanmis oldugu itibar1 kaybetmesi ise ¢ok
kolaydir. Ornegin son zamanlarda seyahat firmalarinda yasanan seyir halindeyken

aracin yanmaya baglamasi durumu bir yanlisa mahal verme, can giivenligi gibi
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bircok noktada eksikligi gostereceginden miisteri nezdinde itibar kaybina ve
giivensizlige neden olmaktadir. Bu gibi durumlarin yasanmamasi firmalar agisindan
itibar ve memnuniyetin kazanilmasinda Onemli etkenler olmaktadir. Mevcut
hizmetlerinde ise gerekli kontrollerin ve 6zenin saglaniyor olmasi gereklidir. Seyahat
firmalarinda itibar kazanma ve kaybetme daha ¢ok giiven duygusundan gegmektedir.

Kurumsal itibar genel itibariyle de anlasilacagi gibi soyut kontrolii olduk¢a zor
ve maddi olmayan bir siirectir (Sanati, 2019: 35). Her ne kadar kurumlar agisindan
zor bir siire¢ olsa da onlar1 rakiplerine gore daha avantajli kilan ve piyasada daha
giiclii yer edinmelerini saglayan bir unsurdur (Cekmecioglu ve Dingel, 2014:82).
Seyahat firmalarinda kurumsal itibarin Onemini bir¢ok agidan ifade etmek
miimkiindiir. Bunlar stratejik, finansal, pazarlama, yonetim ve iletisim agisindandir
(Biger, 2019: 3). Firmalar stratejik agidan, diger seyahat firmalarina gére daha 6nde
olmalarini saglar. Finansal acidan firmalarin kazanmis oldugu itibar sayesinde tercih
edilmeleri bunun sonucunda da finansal rahatlik kazanilmasi saglanir. Pazarlama
acisindan, iyi bir itibar kazanmis seyahat firmalar1 miisterilerine yonelik kazanmis
olduklar1 gliven duygusuyla daha cok tercih edileceginden pazarlama agisindan
firmalara kattig1 artilar1 fazla olacaktir. Boylece rakiplerine gore bir adim daha 6nde
olacaklardir. Yonetim agisindan, kurumsal itibarin saglanmasinda kurum igi
iletisimin 6nemi biyliktiir. Calisanlara yonelik aktarilacak bilgilerde yahut verilen
sozlerde tutarli ve diirlist olunmasi kurum i¢i saygmin degerin ve aidiyetin
olusmasinda etkilidir. Boylece seyahat firmalar1 da kurum i¢i kiiltiir, iletisim ve
itibara yonelik kazanimlar1 dis ¢evreye de yansiyacagindan hem kurum igerisinde
hem de kurum disinda kurumsal bir giic olarak itibar elde edebilirler. Iletisim
acisindan ise seyahat firmalari sunmus olduklari hizmet nedeniyle miisterileri ile
dogrudan iletisim icerisindedir. Bu nedenle kurumsal itibarin dis ¢evreye
yansimasinda diger sektorlere nazaran daha etkili olabilmektedir. Firmalarinda gerek
kurum icerisinde gerek miisterilerine gerekse potansiyel miisterilerine yonelik iyi bir
imaj olusturmalar1 kurumsal itibarin kazanilmasinda etkili olacaktir. Aslina bakilacak
olursa iyi bir kurumsal imaj iyi bir iletisimden gegmektedir.

Tiim bunlarin yaninda kurumsal itibarin kazanilmasinda etkili olan kurum
kiiltiiri, kurum kimligi, kurum imaji, marka imaji gibi unsurlarin olusturulmus

olmasi gerekir (Biger, 2019: 6). Bunlar kurumsal itibarin olugsmasinda karsilikli
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etkilesim igerisinde olusan unsurlardir. Ornegin; marka imajinin zedelenmesi,
kurumsal itibarin1 da etkileyebilmesi nedeniyle oldukg¢a énemli bir unsurdur. Seyahat
firmalarinda da kurumsal itibarin kazanilmasi bir o kadar zorken kaybedilmesi bir o
kadar da kolaydir. Bu nedenle tiim bu unsurlara, i¢ ve dis iligkilerine ve halkla
iligkiler faaliyetlerine yonelik gerekli Onemi gostermelidir. Seyahat firmalari
acisindan itibar yonetiminin iyi bir halkla iligkiler c¢alismalarindan gectigi

unutulmamalidir.

1.7.4. Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Temelinde yogun teknolojik gelismelerle iletisimin bulundugu ve sosyo-
ekonomik yap1 iizerinde etkili olan kiiresellesme, bugiin her alanda degisimlerin
meydana gelmesine neden olmustur. Hizli bir sekilde gelisim gosteren bilgi ve
iletisim teknolojisi, kiiresellesmenin etkisinin daha yogun bir sekilde hissedilmesine
yol agmustir. Kiiresellesme ile birlikte sinirlarin asildigi yeni rekabet ortaminda,
kurumlarin paydaslarina karst sorumluluklari artmis ve s6z konusu sorumluluklarin
onem diizeyi de artis gostermistir. Artik firmalar, sadece ekonomik kar1 amaglamanin
da otesinde, insan haklari, ¢evre kirliligi, toplumun gelismesi ve iyilesmesi,
stirdliriilebilir ekonomi gibi konularda yer edinmek durumunda kalmiglardir. Bu
nedenle firmalar, kazang elde edip gelismenin yan sira siirekli olarak de§isen diinya
kosullarina ayak uydurarak paydaslarinin isteklerini yerine getirebilmek adina bazi
sorumluluklar1 yiiklenmektedirler. S6z konusu yeni yapilanma siirecinde firmalarin
ekonomik kar hedeflerine ilave olarak yiiklenmis olduklar1 bu yeni sorumluluklari,
kurumsal sosyal sorumluluk seklinde tanimlanmaktadir. Bir bagka soylemle,
firmalarin hukuki zorunluluk tagimadan biitiin paydaglari adina goniillii bir sekilde ve
firma stratejilerine, misyon ve vizyonlarina dogru orantili bir bigimde kiiltiirel,
sosyal, cevresel ve ekonomik konulara duyarli, sorumluluk ve etik sahibi yaklagimlar
ile etkinliklerini gergeklestirmesi kurumsal sosyal sorumluluk olarak ifade
edilmektedir (Karadeniz ve Unliibulduk, 2018: 372). Giiniimiizde isletmelerin
olusturmus olduklar1 bu yeni profillerle temel amaglar1 olan misyon ve vizyonlarma
ek sosyal sorumluluk bilincini de ekleyerek olumlu bir imaj algis1 olusturmaktir
(Sabuncuoglu,2001:13). Degisen bu duruma ve kosullara uymakta olan bir¢ok firma

oldugu gibi seyahat firmalar1 da bu duruma uyum saglamaktadir. Ozellikle hedef
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kitlesi insanlar olan ve birebir muhatabin insan iligkileriyle yiiriitiildiigi bir sektor
olmas1 nedeniyle hedef kitlesine, ¢evreye karsi sorumluluklar1 ve yiikiimliiliikleri
vardir. Bu sorumluluklar ekonomik ve sosyal manada olabilmektedir. Giinlimiizde
seyahat firmalar1 da sosyal dernek ve vakiflara yonelik sosyal projelerin icerisinde
yer alarak destekte bulunmaktadir.

Seyahat firmalarinda gerceklestirilecek sosyal sorumluluk ile halkla iliskiler
caligmalari, firmalara yonelik toplumsal imajin ve itibarin olusturulmasinda ve
stirdiiriilebilmesinde, topluma yonelik refahin arttirilmasinda, yasam seviyelerinin
arttirtlmasinda ve toplumsal gelisimin arttirilmasinda 6nemli bir unsur olmaktadir.
Bunun yaninda firmalara yonelik kamuoyu olusturma giiven yaratma ve ikna
edilebilirligi arttirmaktadir (Ercil,2002:158). Bu nedenle firmalarda yer alacak halkla
iligkiler birimleri yahut c¢alisanlar1 ile birlikte yiiriitiilecek olan bu faaliyetler
sirketlerin topluma yonelik sorumluluklarini yerine getirmelerine ayni1 zamanda uzun
vadede kar elde edebilme, olumlu imaj olusturma, marka bilinirligi olusturma ve
marka tercih edilebilirligini etkileme konusunda O6nemli olabilecektir. Sosyal
sorumluluk faaliyetleri araciligiyla halkla iliskiler, kamuoyunu olumlu y&nde
etkilemeyi hedefler, dolayisiyla halkta giliven yaratilarak ikna edilebilirligi
yiikseltebilmektedir.

1.7.5. Sponsorluk

Eski donemlerden itibaren uygulanan sponsorluk faaliyetleri ilk zamanlar
varlikli ve soylu aileler ile kraliyet aileleri tarafindan bagis seklinde uygulaniyorken
zaman icerisinde ticari beklenti icerisinde olunun faaliyetler halini almistir
(Ergin,2019:3). Kurumsal firmalarin sponsorluk faaliyetleri, cagrisim/baglant, iliski
ve maruz kalma cercevesinde entegre olmus bir iletisim aracilig ile yliriimekte ve
gerek kurumsal gerekse marka agisindan farkli amaclarin gergeklestirilmesine imkan
sunmaktadir. Bir bagka sdylemle kurumsal markalar, yalnizca ekonomi ¢ergevesinde
degil, ayn1 zamanda kurumsal olarak da bazi amaglara erismek adina sponsorluklari
tistlenmektedir. Bununla birlikte kurumsal markalara katki boyutu ile bakildiginda
sponsorluklar farkindalik olusturma vasitasiyla imaj programlarinin gelistirilerek
paydaglar ile kurulan etkilesim acisindan da 6nem arz etmektedir. Bu nedenle

iistlenilen sponsorlugun tiirii ve konusu, kurumsal firmalarin farkli 6zelliklere sahip
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olan hedef kitleler ile iletisim kurabilmesine olanak saglamaktadir (Cakir, 2019:
273). Buna ek olarak iistlenilen bu sponsorluklar, ilgili kesimlere kurumlarin kendi
anlayislar1 ve degerlerini ve konuya olan duyarhiliklarini iletebilme imkan
sunmaktadir. Sonug itibari ile kurumsal firmalarin markalagsma siirecinde istlenilen
sorumluluklarin  yerine getirilerek, bunlarin ne sekilde gergeklestirildiginin
aktarilmasi, sosyal sorumlulugun farkinda olan bir kurum algisi yaratma ve toplum
igerisinde tistlenilen sorumlulugun yerine getirildigine dair ilgili hedef kitlenin odak
noktas1 olmasini saglama bakimindan oldukc¢a 6nemli goriilmektedir. Bunun nedeni
ise sponsorluklarin tutarl1 marka iletilerinin aktarilmasinda araci gérevi gérmesidir
(Karadeniz, 2009: 65). Ginlimiizde sponsorluk faaliyetleri genellikle kurumlarin
egitim, spor, sosyal, kiiltiirel ve sanatsal faaliyetler gibi etkinliklere katki sunarak
hedef kitlelere ulasmaktadir. Bunun bir¢ok nedeni olabilecegi gibi bir diger 6nemli
amaci da hedef kitle ile kurum arasinda pozitif iliskiler olusturmak ve halkla iliskiler
calismalar yliriitmektir (Peltekoglu,1993:151). Sponsorluk faaliyetleri halkla iligkiler
amagli, reklam amaghi ve pazarlama amach gerceklestirilebilmektedir. Halkla
iligkiler amaclh kullanimi kurum imajin1 giiglendirmek, kuruma yonelik pozitif algi
olusturmak, medya ile iliskiler kurmak gibi faaliyetlerden olugmaktadir. Reklam
amagcl sponsorluk faaliyetleri ise kurumlarin kendini ve iirlinlerini tanitma, satiglarini
arttirma gibi faaliyetler icin gerceklestirilmektedir. Pazarlama amach ise piyasaya
yeni Urlin tanitimlari, piyasayr tesvik etmek gibi sponsorluk faaliyetleri
gerceklestirilmektedir (Okay ve Okay, 2013: 475-476). Bu durumda kurumlarin
giiniimiizde hedef kitlelerine ulagsma noktasinda gergeklestirdigi faaliyetlerden birinin
de sponsorluk faaliyetleri oldugu (Candz ve Dogan,2015:20) sdylenebilmektedir. Bu
faaliyetlerden yararlanan birgok sektdr arasinda seyahat firmalar1 da yer almaktadir.
Gilinlimiizde sponsorluk faaliyetinden yararlanan otobiis firmalar1 ¢ogunlukla hedef
kitlelerine yonelik daha spesifik olabilecegi gibi daha genel tiim hedef Kkitlelerine
yonelik de sponsorluk faaliyetleri yiiriitebilmektedir. Ornegin daha spesifik olarak
ele alindiginda Ogrencilere yonelik sponsorluk faaliyetleri yliriitiilebilir. Bunlar
tiniversitelerde bulunan kuliiplerdeki etkinliklere yonelik olabilecegi gibi tiim
tiniversite Ogrencilerine yoOnelik uygulanabilecek sponsorluk faaliyetleri de
olabilmektedir. Bunun haricinde tiim hedef kitlelerine yonelik de gerekli ¢aligmalar

ve ihtiyaclar dogrultusunda da cesitli sponsorluk faaliyetleri
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gerceklestirilebilmektedir. Seyahat firmalar1 agisindan hem halkla ilisler amagli hem
reklam amac¢hi hem de pazarlama amagli  sponsorluk  faaliyetleri
gergeklestirilebilmelidir. Bunun nedeni ise firmalarin imajlarina yonelik olumlu
alginin olusturulmasinda ve kazanilmasinda, kamuoyu olusturmada Onemli

faaliyetler arasinda sayilabilmektedir.

1.7.6. Lobicilik

Lobicilik, politik manada kanun koyucular etkileme ve karar siireglerinin
yonlendirilmesi iizerinde etkili bir rol oynama suretiyle yiiriitiilen faaliyetler olarak
ifade edilmektedir (Sezgin,2002:752). Lobiciligin tanimi yapilirken igerisinde
bulundugu sektorel faaliyetlere gore tanimlamalarda degisiklikler olabilmektedir.
Candz’iin (2007:8-9) caligmasinda lobiciligin tanimini yaparken ortak yargmin
“karar vericileri etkilemek” oldugunu belirtmistir. Lobicilikle ilgili tiim tanimlarin bu
ortak yargi {lizerinden olustugu sdylenebilmektedir. Halkla iligkiler ise halk ile bir
firma arasinda karsilikli bir anlasma hedefiyle bir iletisim kurmak adina devamli
olarak sergilenen planli ¢calismalardir. Lobicilik, halkla iliskiler alani ile i¢ ige gecen
bir alandir ve lobicilikte halkla iliskiler alaninda kullanilan yontemlere
bagvurulmaktadir. Detayli bir arastirma siirecini gerektiren halkla iliskiler gibi
lobicilik faaliyetlerinde de galismayi yiiriitecek olan kisilerin konusunu en st
diizeyde arastirmasi ve konuya iligkin kapsamli bir bilgi edinmesi gerekliligi s6z
konusudur. Bu baglamda lobicilikte bagvurulan yontemlerden bazilar1 su sekilde
verilmektedir (Farnel, 1994: 24):

o Bireysel temelli ve kisa aralikl ziyaretler,

e Sektor temsilcileri, vakif ve dernekler ile beraber hareket etmek,

e Dostluk ve hemserilik baglarinin kullanilmast,

e Biirokrat ve kanun yapicilara yakin isimler ile iletisim kurmak,

e Siyasi parti baskanlari ile ikili veya ¢oklu goriismeler yapmak,

e Acik hava toplantilari, sessiz yiiriiyiisler, basin toplantilar1 yapmak.
Ulkemizde de lobicilik faaliyetlerinden bir¢ok sektdr ve kurulus yararlanmaktadir.
Bunlardan biri de hizmet sektorii icerisinde yer alan seyahat firmalaridir. Seyahat

firmalar1 agisindan lobicilik faaliyetleri olarak Tiirkiye Otobiisciiler Dernegi

40



kurulmustur. Ik olarak sektdriin kuruculari tarafindan 1970 yilinda Uluslararas
Anadolu ve Trakya Otobiisgiiler Dernegini (UATOD) kurarak kurumsallagma
siirecinde ilk adim1 atmislardir. Bu siire¢ zaman igerinde iilke genelinde dernekler ve
sivil toplum kuruluslarinin artis gostermesiyle birlikte karayolu tagimaciligi
sektoriiniin tek bir yonetim altinda toplanmasi ile birlikte 04 Ocak 2005 yilinda Tiim
Otobiisgiiler ve Isletmecileri Federasyonu (TOFED) kurulmustur. Federasyonun ismi
Tirkiye Otobiisciiler Federasyonu olarak diizenlenmistir. Federasyonun amaci ise
yasanan teknolojik gelismelerin takip edilerek entegrasyonunu saglamak ve buna
yonelik hizmet sunmak, sektor igerisinde yasanan problemlere ¢oziimler sunmak,
sektor adina yasanan durumlara yonelik kamuoyu olusturmak, sorunlarini dile
getirmek ve basin yayin kuruluslarina aktarilmasini saglamak, resmi makamlarla
iletisimlerin saglanmasinda ve siirdiiriilmesinde yardimci olmak gibi amaglar1 yer
almaktadir. Seyahat firmalarinin lobicilik adina faaliyet gosterdigi federasyon ulagim
acisindan politikalar biitiiniiyle ele alarak karayolu yolcu tasimaciliginin nasil daha
iyl bir noktaya ulastirilacagi konusunda calismalar yapmaktadir. Sektdre yonelik
egitimli personel ihtiyacinin olusturulmast konusunda da etkili olmaktadir.
Mevzuattaki eksikliklerin ¢o6ziilmesi ve kamuoyunun aydimnlatilmasi konusunda
calismalar yapmaktadir. Tiim bunlar sektorii bir cati altinda toplayan lobicilik
faaliyetleri ile gergeklestirmektedir (TOFED, 2019). Seyahat firmalarinda yasanan
gelismeler federasyon tarafindan takip altina alinarak diizenlemeler yapilmaktadir.
Sektorii daha 1yiye gotiirmek i¢in yapilan lobicilik ve halkla iliskiler faaliyetleri ile
hem kamuoyu olusturma hem de kamuoyunu bilgilendirme c¢abalar1 ile hizmet
sektoriinde yer alan seyahat firmalarin giinlimiiz kosullarinda yiiksek hizmet
standartlarina eristirilmesi konusunda onemli unsurlar yer almaktadir. Buna 6rnek
olarak seyahat hizmetleri sektoriinde yapilan bazi1 diizenlemeler ve yonetmelikler yer
almaktadir. Son olarak yeni Karayolu Tasima Yonetmeligi 81439 sayili ve
02.01.2019 tarihli yonetmelikle Resmi Gazete ’de yayimlanarak yiirtirliige alinmigtir.
Yonetmelige gore; sehirlerarast yolcu tasimacilifi yapan sirketlerin, sefere
gonderecekleri araglarin plakasi, gérevli personel bilgisi ve ara¢ igerisinde seyahat
edecek olan yolcularin bilgilerinin sefer saatinden en ge¢ 1 saat dncesine, seyahatini
gerceklestiremeyen ya da tamamlayamamis olan yolcularin bilgilerini ise bu

durumun belirlendigi saatten itibaren en ge¢ 30 dakika igerisinde Bakanligin
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Ulagtirma Elektronik Takip ve Denetleme Sistemine (U-ETDS) islemek
zorundadirlar (U-ETDS, 2019). Yeni uygulamaya konulan Ulastirma Elektronik
Takip Denetim Sistemi ile karayolu seyahat hizmetlerinde yolcu ve karayolu
giivenligini artirmak ve uzun vadede karayolu yatirnmlarina yon vermeyi
hedeflemektedir. Gilinlimiizde yasanan bu gelisme ile yolcular agisindan her seyin
kayit altinda tutulacak olmasi ve e-devlet sistemi altinda kontrol edilebilir olmasi
sebebiyle yolcularda olumlu bir algi olusturacaktir. Béyle bir sistemi Diinyada ilk
olarak kullanacak olan iilkemizde sistemle ilgili baz1 aksakliklar eksiklikler kuskusuz
meydana gelebilecektir. Bu sebeple zaman igerisinde sitemin tam bir sekilde
oturmast ile glivenlik agisindan biiylik bir 6neme sahip olacaktir ve bu alanda hayata
gecebilecek yeniliklerinde ©6nemli bir basmag: haline gelebilecektir. Bu tiir
diizenlemelerle hizmet kalitesi iyilestirilerek kaliteli hizmet sunma anlayis1 hayata
gecirilmektedir. Tiim bunlarin saglanmasi da seyahat firmalarinda gergeklestirilen

halkla iligkiler faaliyetleri ve lobicilik faaliyetleri ile gerceklestirilebilmektedir.

1.7.7. Kurumsal Reklam

Kurumsal reklamlar firmalarin kendilerini, iirlinlerini veya hizmetlerini hedef
Kitlelerine aktaran, tanitan ve bunu kitle iletisim araglarindan faydalanarak
gerceklestiren, bunun sonucunda satin alma davranisi olusturmak istenen
reklamlardir (Okay ve Okay, 2013: 35). Candz’e (2016:17) gore kurumsal
reklamlar, isletmelerin iiretim, sosyal sorumluluk, sponsorluk vb. faaliyetleri konu
alan uzun vadede isletmelerde imaj olusturma ve satis arttirmayr hedefleyen
reklamlar olarak tanimlamaktadir.

Kiiresellesmeyle beraber farklilasan ve gelisim gdsteren pazar ortamina uygun
hareket etmek i¢in firmalar, farkli arayislar icerisine girmislerdir. Firmalarin hizmet
ve liriin satig oranlarinin yiikselmesi durumu kendi kurumsal imajlarina dikkat gekme
zorunluluklarmi glindeme getirmistir. Rakiplerinin 6niine ge¢mek, onlardan farkli
niteliklere sahip olmak, iyi bir kurumsal imaj algis1 yaratmak ve itibar elde etmek
icin firmalar farkli medyada araglar1 vasitasiyla kurumsal reklam faaliyetleri
yiriitmektedirler. Kurumsal reklam belirli bir isletmenin, finansal veya kurulus
menfaatlerini duyurmak adina gergeklestirdigi 6zel reklamcilik tirtidiir. Kurumsal

reklamlar halkla iligkilerin bagvurdugu iletisim tiirii olarak kurumu kamuoyuna
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sunmada, kurumun amaglarini, taleplerini, beklentilerini agiklamada farkli kurumlar
tarafindan kullanilmaktadir. Firmalar, kurumsal reklam c¢esitlerini kullanarak finansal
yeterliligini, amblem ve simgesinde gerceklestirdigi farkliliklari, kurum
birlesmelerini, farkli hadiseler karsisinda sergiledigi tutumu  gostererek
anlatmaktadir. Bu yonlerinden dolay1 kurumsal reklamlar kurumsal iletisim agisindan
oldukca 6nemli goriilmekte olan gerekliliklerdendir (Kuzucu, 2019: 46).

Seyahat firmalarinda yiiriitilen kurumsal reklam faaliyetleri daha spesifik
hedef kitleye ulastig1 i¢cin bununla birlikte yiirtitiilebilecek halkla iligkiler faaliyetleri
ile daha genis kitlelere ulagsma imkani1 saglanabilecektir. Seyahat firmalar1 iginde asil
amacin, hem reklam faaliyetleri ile kar elde etmek, iirlin veya hizmete olan talebi
artirmak hem de halkla iliskiler faaliyetleri ile bunlari destekleyerek karlilik
amacinin devamliligini saglamak bunun yaninda firmalarin imaj olusumunda ve bu
imajin korunmasinda biiyiik 6nem arz edecektir (Is¢i,2002:63). Seyahat firmalarinca
sik sik kullanilan ve icerigi de seyahat firmasi tarafindan kontrol edilen reklam, kitle
iletisim araglart vasitasiyla sunularak hedef kitleye iletilen mesajdir. Reklam
faaliyetleri, belirli bir gazetenin turizm kosesindeki kiigiik ¢apli bir ilandan, gerek
kitleye iletilen basili brosiirlere kadar tiim araglari igerebilir. Yonetim agisindan
deneyimli olmayan ydneticiler, reklamin basar1 adina yeterli bir faaliyet oldugunu
diiginmektedirler; ancak reklam tek basma yeterli degildir ve firmadaki mevcut
hizmetleri, miisterilerin dikkatini ¢ekecek ve iiriinii ¢ekici kilacak bireysel satis
becerileriyle bir biitiin olarak miisteriye sunmak gereklilik arz etmektedir. Reklam
i¢cin ayrilacak biit¢e ve reklamin miisterilere sunulacagi zaman zarfi da aym sekilde

onemlidir (Yamag vd., 2017: 404).

1.8. Seyahat Firmalarim Tercihte Rolii Olan Unsurlar

Isletmelerin sunmus olduklar iiriin veya hizmetlerinde yenilikler, degisiklikler
ve farkliliklar yaratarak miisterilerine sunmalari inovasyon olarak tanimlanmaktadir.
Somut iiriin inovasyonlarinda oldugu gibi hizmet inovasyonlar1 da daha onceden
sunulmayan bir hizmeti sunmak sart degildir. Bu nedenle isletmelerin sunmakta
olduklar1 hizmetleri miisterilerin beklentilerine ve isteklerine gore degistirerek ve
farklihk yaratarak sunmalari da hizmet inovasyonunu olusturacaktir. Ornegin

hastanelerin hastalarina elden vermekte oldugu tahlil sonuglarint yapilan bir yenilik
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ile artik internet {izerinden vermeye baslamis olmas1 bir hizmet yeniligidir. Boylece,
hastalarinin isini kolaylagtirmis ve tahlil sonuglarini almak icin hastaneye gitmek
zorunlulugundan kurtarmis olunur. Boyle bir hizmeti saglayan hastaneler de diger
rakiplerine gore daha fazla tercih edilebilir olmaktadir (Demirkaynak, 2016: 3).
Seyahat firmalar1 tercihinde misteriler beklenti ve isteklerini karsilayan, ekonomik,
ara¢ konforu ve sunulan hizmetler, firma c¢alisanlarinin tavir ve davranislari gibi
bircok faktér nedeni ile seyahat edecekleri firmayr segmektedirler. Bunun yaninda
halkla iligkiler amacli bahsetmis oldugumuz kurum imaji, kurumsal iletisim, kurum
itibar1 da misterilerin tercih sebebinde etkili olmaktadir. Bu durum kuskusuz halkla
iliskiler ¢caligmalar1 ve faaliyetleri ile olusturulabilmektedir. Firmalar kendi igerisinde
yahut dis hedef kitleye yonelik gelistirdikleri halkla iliskiler stratejileri ile uzun
vadede miisteri bagliligi olusturabilir veya sektoriin getirileri dogrultusunda
yapilacak yeniliklerle birlikte farklilasmaya giderek rakiplerine kars1 6ne ¢ikabilirler.
Seyahat firmalar1 denildiginde olusan genel bazi algilarin yerini daha kaliteli hizmet
sunumuyla, yapilacak inovasyonlar ve halkla iliskiler ¢aligmalari ile bir adim daha
ileriye gotiirerek itibar artirilabilir. Seyahat firmalarini tercihte etkili olan bazi
hususlar yer almaktadir. Bunlar; yazihane islemleri, seyahat esnasinda sunulan
hizmetler, otobiis ve imaj ile ilgili hususlar, giivenilirlik ve empati, rezervasyon-bilet
satin alma ve bagaj islemleri, mola ile ilgili hususlar ve sehir i¢i servis araclar ile
ilgili hususlar yer almaktadir (Yilmaz 2011; Duman, Aydugan ve Kocak 2007; Ardig
ve Sadaklioglu 2009; Memis ve Cesur 2016).

Bu hususlar seyahat firmalarinda sunulan hizmetlerin en basindan sonuna
kadar ilerleyen tiim siireglerinde yer almaktadir. Seyahat firmalarinda sunulan bu
hususlarin tiim siireglerinde halkla iliskilere ihtiyag duyulmaktadir. Birazdan
sunulacak olan hususlardan da anlasilacagi gibi firmalarin miisterilerine ulagsma
noktasinda yahut miisteri hizmet kalite algisinin 6l¢iilmesi noktasinda yiiriitiilecek
halkla iligkiler caligmalar1 seyahat firmalar i¢in biiyilik avantaj saglayabilecektir. Bu
hususlar incelendiginde ilk olarak yazihane islemleri ve gorevlilere iligkin hususlar
gelmektedir. Burada yiiriitiilecek iy1 bir halkla iligkiler calismasi ile acentelerde yer
alan personelden, cagri merkezlerinde yer alan personellere kadar miisteriler ile
dogrudan iletisim kuran tiim c¢alisanlarin bu konudaki egitimleri saglanarak

gerceklestirilecek hizmet sunumu sayesinde memnun miisterilerin olusturulmasinda
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onemli bir katki saglayacaktir. Ikinci husus olarak seyahat esnasinda sunulan
hizmetler gelmektedir. Bu noktada halkla iligkilerin miisteri memnuniyeti
olusturmada daha ¢ok sunulan hizmet ile miisterilerin bekledikleri hizmet arasindaki
algtyt Olgmeleri gerekmektedir. Buradaki amacta miisterilerin bekledikleri ve
algiladiklar1 hizmet neticesinde eksik kalan, yetersiz olarak diisliniilen hususlarin
iyilestirilereck miisterilere tekrar sunulmasi ve bunun sonucunda hizmet Kkalite
memnuniyeti yliksek miisteriler olusturulmasin1 saglamaktir. Seyahat esnasinda
sunulan hizmetler noktasinda miisterilerin beklentilerinin ve memnuniyetlerinin neler
oldugunun analiz edilmesi halkla iliskiler tarafindan saglanmahdir. Ugiincii olarak
otobiis ve imaj hususlar1 gelmektedir. Seyahat firmalarinin sahip olduklar1 marka
imajlar1  halkla iligkiler tarafindan yiritilmelidir. Burada amag¢ miisterilerde
olusturulacak pozitif imaj algisidir. Halkla iliskilerin seyahat firmalari agisindan
olusturacaglt bu pozitif imaj algis1 firmalarin kurumsal logosundan, renklerine,
firmaya ait otobiis dizaynina kadar bir¢cok unsurda yansitacagindan bu siireclerin ve
unsurlarin miisteriler lizerinde olusturacag: algilarin yonetilmesinde halkla iligkilere
biiylik 6nem diismektedir. Otobiis ve imaj unsuruna iligkin hizmetlerin miisteriler
tarafindan nasil algilandigina, misterilerin memnuniyet diizeylerine yahut sikayetci
oldugu noktalara iligkin diizenlemelerin ve iyilestirmelerin yapilmasinda yine halkla
iligkilerin yeri vardir. Dordiincli husus olarak empati ve giivenirlik ile ilgili hususlar
gelmektedir. Seyahat firmalar1 agisindan en 6nemli hususlardan biri de giivenilir ve
anlayislt olunmasidir. Bunun nedeni de seyahat firmalarina yonelik giiven duygusu
olusan miisterilerin firmaya yonelik hizmet kalite memnuniyetlerinin yiiksek
olmasma, miisteri memnuniyetine ve miisteri sadakati olusturmada saglayacagi
katkis1 bliylik olmaktadir. Bu nedenle miisterilere yonelik giiven duygusunun
olusturulmasinda halkla iliskilere biiyiik is diismektedir. Halkla iligkilerin bu nokta
da miisteriler lizerinde olusturacagi algi daha memnun miisteri ve daha giivenilir bir
firma olusturma konusunda olacaktir. Halkla iliskiler 6ncelikle miisteriler tarafindan
firmaya yonelik giiven ve memnuniyet diizeylerinin dl¢lilmesi ve bunun sonucunda
memnuniyetsizliklerin hangi hususlardan kaynaklandiginin da belirlenmesi ile
birlikte firmanin bu noktalarda iyilestirmelere gitmesi saglayarak memnun miisteri
kitlesi elde etmek olacaktir. Giivenirlik ile ilgili hususlarin firma tercihinde en ¢ok

etkileyebilecek hususlar arasinda olmasi nedeni ile iyi bir halkla iliskiler ¢aligmasina
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ihtiya¢ duyulmaktadir. Besinci unsur olarak rezervasyon, bilet satin alma ve bagaj
islemleri hususlar1 gelmektedir. Seyahat firmalar1 agisindan giinlimiizde biiyiik 6nem
derecesine ve tercih etme sebepleri arasinda sayilabilecek olan bu unsurda yolcularin
seyahatlerinden beklentileri arasinda 6nemli bir yer tutmaktadir. Halkla iliskilerde bu
nokta da bu beklentileri eksiksiz ve sorunsuz bir sekilde ilerleyisini saglamada veya
cagin getirileri arasinda yer alan teknolojinin sunmus oldugu inovasyonlara ayak
uydurulmasi noktasinda etkili olabilmektedir. Rezervasyon ve bilet islemlerinde
yolculara sunulan hizmetin yolcularin beklentileri ile ortiisiiyor olmasi, yolcularin bu
hizmetten memnun kalmalarina olanak saglamaktadir. Bu nedenle halkla iligkilerin
bu hususta da saglayacag katki olduk¢a onemlidir. Altinci olarak mola ile ilgili
hususlar gelmektedir. Seyahat firmalar1 miisterilerine sunmus olduklar1 hizmetler
arasinda seyahatleri boyunca belirli noktalar da saglamis olduklari mola hizmetleri
yer almaktadir. Yolcularin bu hizmete yonelik algilar1 da memnuniyet diizeyini
etkileyen hususlardan biri olmaktadir. Bu nedenle halkla iliskilerin yolcularin
beklenti ve isteklerine gore olusturulacak mola ile ilgili hususlarda daha ¢ok
memnuniyeti arttirict olmasi ve yolcularin bu hususlarda ne gibi sikayetlerinin
oldugunun analiz edilmesi yahut gbzlenmesi saglanmalidir. Belirli araliklarla miisteri
goriisleri alinarak gerekli iyilestirmelerin saglanmasi gerekmektedir. Bu noktada
seyahat firmalarinda halkla iliskilere ihtiya¢ duymaktadir. Yedinci husus olarak sehir
i¢i servis araglar ile ilgili hususlar yer almaktadir. Seyahat firmalar1 miisterilerine
sunmus olduklar1 hizmetler arasinda yolculugun basinda yahut sonunda yolcularina
sunmus olduklar1 sehir i¢i servis hizmetleri yer almaktadir. Yolcularin bu hususta
beklentilerinin neler oldugu belirlenerek ona yonelik bir hizmet sunulmali ve
gelistirilmelidir. Bunun icin diger tiim hususlarda oldugu gibi halkla iligkiler
tarafindan gergeklestirilebilmektedir.

Tiim bu hususlarin miisterilerin beklenti ve isteklerine gore karsilantyor olmasi,
bu siireglerin firma bilinyesinde yer alan halkla iliskiler tarafindan yiiriitiiliiyor olmasi
seyahat firmalar1 agisindan olduk¢a Onemli olabilmektedir. Seyahat firmalarinda
halkla iliskiler, firmalarin yolcular1 i¢in sunmus olduklar1 hizmetlerinde yahut
sunulabilecek hizmetlerinde yeniliklerin, olumlu veya olumsuz geri doniislerin
yiriitilmesinde  olduk¢a  ©nemli  olmaktadir. Miisterilerin  seyahatlerinin

baslangicindan son buldugu noktaya kadar memnun olarak ayrilmasi igin
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gerceklestirilebilecek tim calisma ve faaliyetlerde halkla iliskilere ihtiyaci
olmaktadir. Halkla iligkilerin yer aldig1 diger hizmet sektorleri gibi seyahat firmalar
acisindan da giliniimiizde hedef kitlesi insanlar olan ve onlara sunulan hizmetlerden
olusan bu siirecte halkla iligkilere ihtiya¢ duyulmaktadir. Tiim hizmet siire¢lerinin
yiiriitiilmesinde, hem seyahat firmalarina yonelik hem de hedef kitleye yonelik
gerceklestirilebilecek c¢alismalar ve faaliyetler ile birlikte iyi bir imaja ve itibara
sahip seyahat firmalari olusmasinda ve yolcu memnuniyeti, sadakati olusturmada
uzun vadede kar elde etmede bir ¢ok avantaji ve imkan1 olusturmada halkla iliskiler
etkili olacaktir. Bu nedenle seyahat firmalarinda halkla iligkilerin gerekliliginin goz
ardi edilmemesi gerekmektedir. Seyahat firmalarinda iyi bir hizmet sunumu, iyi bir

halkla iliskiler siireglerinden gecerek gergeklestirilebilmektedir.

1.8.1. Yazihane Islemleri ve Gorevlilere Iliskin Hususlar

Yolcularin seyahat etme tercihlerinde etkili olan unsurlar arasinda ilk olarak
yazihane iglemleri ve gorevlilere iligkin hususlar yer almaktadir. Yazihane islemleri
denilince ilk akla gelenler arasinda otobiis firmalarina ait acenteler de yer almaktadr.
Seyahat acenteleri; seyahat etmek isteyen yolcularin seyahatlerine iliskin tim
ihtiyaclarimi karsilayan ticari kuruluslar olarak yer alir (i¢oz, 2000: 47). Otobiis
firmalar1 ile seyahat acenteleri arasindaki iletisim, pazarlama, kaliteli hizmet gibi
unsurlarin tiiketicilerle bulustugu noktalar olarak yer alir. Tiiketiciler bir yerden bir
yere ulasim saglamak icin Oncelikle ulasim aracini belirlemektedirler daha sonra
belirledikleri ulagim aracina gore cesitli standartlar1 g6z Oniine alarak firma
se¢mektedirler en son olarak da bu firmalara ait acentelere-yazihanelere giderek
biletlerini almaktadirlar. Bu noktada yazihanelerin-acentelerin satici ile alic arasinda
onemli bir baglant1 noktas1 oldugu sdylenebilmektedir. Yolcularin bilet satin alma,
rezervasyon gibi islemlerinin yapilabildigi yazihane islemlerinde 6nemli hususlardan
biride burada gorevli olan ¢alisanlardir.

Yazihane islemlerinde c¢alisan gorevliler Oncelikle miisteriye giiven
verebilmeli, islemlerini dogru ve eksizsiz yapabilmeli, dogru iletisim kurabilmeli,
egitimli ve bilgili olmali, kisisel bakimlarina 6zen gostermeli, kilik ve kiyafeti marka
imajina uygun olmali, firmayr taniyabilmeli veya tanitabilmelidir (Emir, 2010:

1249). Yazihane islemleri ve gorevlilere iliskin hususlarda oncelikle dikkat edilmesi
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gereken unsurlar arasinda kurumsal imaj kimliginin miisteriler tarafindan dogru
algilanmasimin saglanmasi gerekmektedir. Miisterilere aktarilan bu imaj, hizmet
kalitesi, giivenilirlik, gibi unsurlar yolcu memnuniyetini olusmasina katki saglayarak

miusteriler tarafindan tercih edilebilirligi artirabilir.

1.8.2. Seyahat Esnasinda Sunulan Hizmetlere iliskin Hususlar

Sehirleraras1 yolcu tasimaciligi 6zen, dikkat ve hassasiyet gerektiren bir
sektordiir. Bu sebeple yolcularin seyahatlerinden beklentileri, istek ve talepleri goz
oniinde bulundurulmahidir (Kog¢ vd., 2015: 40). Misterilerin beklentileri ve
memnuniyet diizeyleri gelir seviyesine, egitim diizeyine, yasina, sosyo-kiiltiirel
farkliliklara, algilanan hizmet kalitesine gore degisiklik gostermektedir (Sungur,
2016: 92).

Seyahat isletmelerinin bu farkliliklar1 g6z Oniine alarak olusturacaklar
stratejiler dogrultusunda, sunmus olduklar1 hizmetten memnun miisteriler
olusturulacak ve miisterilerin firma ile iligskilerinde siireklilik saglamis olacaktir.
Firmalarin mevcut miisterilerini elinde tutmalar1 yeni miisteri elde etmelerine oranla
daha az maliyetli olmakta ayrica firma tanitiminin yapilmasinda memnun
miisterilerin etkisi biiyilk olmaktadir (Acuner, 2004: 63-74). Seyahat isletmeleri
yolculuk esnasinda yolcularinin tiim istek ve ihtiyaglarin1 dikkate almali, daha
konforlu ve giivenli bir bi¢imde varis noktalarina ulasmalarini saglamalidir. Bazi
isletmeler hizmet kalitesinin sunumuna gosterilen Onemin disinda otobiislerde
tasarim boyutunu da ele alarak hizmet sunumu gergeklestirmeye baslamistir. Bu
durumda tek basina seyahat etmek isteyen miisteriler icin tekli koltuklar
olusturulmus boylece yolculara daha genis ve fonksiyonel Koltuklarda daha rahat bir
sekilde seyahat etme imkéani sunulmustur. Diger ulasim sektorlerinde yolculara
saglanan ayricaliklar zaman igerisinde otobiis firmalari tarafindan da uygulanmaya
baslanmigtir (Ozdipginer ve Ceylan, 2017: 64).

Yolcularin seyahat esnasinda sunulan hizmete yonelik beklentileri, yolculara
yonelik iletisim dili, kaptan ve host-hosteslerin davranislari, ara¢ i¢i ikram servisinin
diizeni-sikligi-hijyeni-kalitesi, kaptan-host-hosteslerin kilik kiyafetlerine verdikleri
0zen ve temizlik, aracin zamaninda hareket etmesi, mola yerlerinden zamaninda

ayrilmasi, kaptanin trafik kurallarina uygun ara¢ kullanmasi seklinde siralanabilir.
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1.8.3. Otobiis ve Imaj ile Tlgili Hususlar

Seyahat isletmelerini tercihte miisterilerin otobiis se¢imi, saglanan hizmet
unsurlarindan hangisine 6nem verildigi, mevcut imkanlara gore degisiklik
gosterebilmektedir. Bu baglamda, kalite unsurlar1 miisterilerin talep ve beklentilerine
gore karsilandiginda miisteriler agisindan olumlu bir imaj olusturmaktadir.

Isletmelerin olusturmus olduklar1 bu imaj tercih edilebilirliklerinde 6nemli bir
rol oynamakta ve miisterilerin kararlarini etkileyebilmektedir (Dursun, 2011: 103).
Imaj, isletmelerin iiriin veya hizmetlerine yonelik miisterilerinin zihninde olusturmus
olduklar1 algidir. Bu nedenle isletmeler igerisinde bulunduklari rekabet ortaminda
yeni miisteriler kazanabilmek, sahip olduklar1 miisterileri ellerinde tutabilmek,
rakiplerine gore fiyat ve kalite politikasini iyi belirleyebilmek gibi unsurlara 6nem
vermelidir. Glinlimiizde yapilan arastirmalara gore isletmelerin kazandiklar1 yeni
miisterileri kaybetmemeleri i¢in yeni calismalar yapmasi ve degisen miisteri
memnuniyetini karsilamalar1 gerekmektedir (Tanyeri ve Barutgu, 2005: 184).
Miisterilerin beklentileri ile algilamis olduklari hizmet kalitesi arasindaki farklarin
azaltilmasi i¢in seyahat isletmeleri miisterilerinin beklentilerini dogru anlayabilmeli
ve yapmis olduklar1 aragtirmalara ek isletme imajina yonelik ¢aligmalarda yapmalari
gerekmektedir (Okumus ve Asil, 2007: 26).

Kurumsal imaj, isletmelerin var olma nedenlerinin daha iyi anlasilmasini
saglar. Bu sebeple isletmelerin yonetim anlayisi, 6rgiit yapist ve isletme kiiltiirti gibi
faaliyetlerinde kurumsal imaj unsuru yansitilmaktadir (Erkmen ve Cerik, 2007: 108).
Seyahat isletmeleri acisindan kurumsal imaj olusturmak, islemenin logosu, amblemi,
renkleri, calisan kiyafetleri, kurumsal binalarindan yolcu bilet fisine kadar diger
isletmelerden ayirt edilmesini saglayan, bilinirligini arttiran her tiirli somut veya
soyut Ozellikleri kapsamaktadir. Marka imaj1 olusturmak otobiis isletmeleri a¢isindan
onemli unsurlar arasinda yer almaktadir. Saglam bir imaja sahip, kaliteli hizmet
sunma anlayisint benimsemis, miisteriyle interaktif iletisim kuran, miisteri beklenti
ve isteklerine cevap veren otobiis isletmeleri tiiketiciler tarafindan tercih edilmekte
ve marka baglilig1 olusturmaktadir. Marka baglilig1 olusturan isletmelerse miisterileri
tarafindan rakiplerine gore daha giivenilir bulunmakta ve marka imajlar1 olumlu

degerlendirilmektedir. Seyahat isletmeleri giiniimiizde olumlu marka imaj
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olusturabilmek icin hedef kitlelerine yonelik c¢esitli halkla iliskiler faaliyetleri
yiriitmeleri gerekmektedir. Boylelikle kurumsal iletisim, sosyal sorumluluk,
sponsorluk, reklam, pazarlama, sosyal medya yonetimi gibi faaliyetlere 6nem veren
otobiis isletmeleri olumlu imaj olusturma konusunda daha etkili ve basarili olmasi

beklenmektedir.

1.8.4. Giivenirlik ve Empati ile Ilgili Hususlar

Sehirlerarasi yolcu tagimacilig1 sektoriinde otobiis isletmelerinin sahip olmasi
gereken bazi 6zellikler yer almaktadir. Bu 6zellikler isletmelerin, miisterileri tatmini
saglamalarma ve miisteri beklentilerini karsilamayr saglamaktadir. Seyahat
isletmeleri acisindan degerlendirildiginde bu 6zellikler arasinda giivenirlik ve empati
yer almaktadir.

Giivenilirlik: Miisterilere saglanan hizmetlerin zamaninda ve dogru bir seklide
yerine getirilmesi ile misteri memnuniyetinin saglanmast giivenirlik olarak
tanimlanabilir (Cat1 ve Yildiz, 2005: 127).

Empati: Miisterilerin istek ve beklentileri bilmek, tanimak ve anlamak empati
olarak tanimlanabilir (Cigek ve Dogan, 2009: 205).

Sehirleraras1 yolculuklarda genel olarak yolcularin almis olduklar bilet
karsiliginda beklentileri giivenli, konforlu, kaliteli hizmet aldig1 bir seyahat
gerceklestirmektir. Yolcularin otobiis icerisine yerlesmelerinden varis noktalarina
kadar gecen siire¢ icerisinde seyahat isletmelerinden bir takim beklenti ve istekleri
olmaktadir. Isletmelerin bu beklentilere cevap vererek yolcu memnuniyeti
saglamalar1 i¢in misterilerinin ihtiyaglarina yonelik hizmetler sunmali ve onlara daha
giivenilir bir seyahat saglayarak giivenilirligin kazanilmasi saglanmalidir. Bunu
gerceklestirebilen isletmeler, kendilerine bagli miisteriler olusturarak rakiplerine gore

daha fazla tercih edilebilir olmayi saglayabilir.

1.8.5. Rezervasyon, Bilet Satin Alma ve Bagaj Islemleri ile Ilgili Hususlar

Glinlimiizde yasanan teknolojik gelismelerle birlikte artik yolcularin
yazihanelere gitmeye gerek kalmadan bilet islemlerini gergeklestirebilme imkan
sunulmaya baslamistir. Yolcularin bilet satin alma, rezervasyon gibi islemlerini

gerceklestirmek i¢in otobiis firmalarina ait web siteleri iizerinden yahut cep
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telefonlarina yiiklenen uygulamalar sayesinde kolayca gerceklestirebilmektedir.
Boylelikle miisteriler yazihanelerde yapilan islemleri kendileri de yapabilir hale
gelmistir. Firmalar miisterilerine sunmus olduklar1 bu hizmetler sayesinde yolculara
zaman ve hiz kazandirarak biiyiik kolaylik saglamistir. Gilinliikk kosusturma ve
yogunluk icerisinde yazihanelere gitme firsatt bulamayan miisteriler, teknolojik
yenlikler ve firmalarin bu teknolojik yeniliklere adaptasyon saglayarak gelistirmis
olduklar1 hizmetleri sayesinde bilet islemlerini evlerinde ya da is yerlerinde
oturduklar1 yerden gergeklestirmektedir. Bu noktada yeniliklere ayak uyduran
seyahat isletmelerinin dikkat etmesi gereken unsur ise, bu internet sitesi ve mobil
uygulamalarin kolay anlagilabilir, 6demeler agisindan giivenilir, dogru ve eksiksiz bir
islem yapilmasina olanak saglayacak sekilde diizenlenmesi gerekmektedir. Aksi
takdirde miisteriler agisindan biiyiik kolaylik saglarken 6rnegin 6deme islemlerinde
karsilagilan hatalar kart bilgilerinin alinmasi gibi yanlisliklar tiim bu olumlu imaji
yok ederek olumsuz bir etki yaratmasina ve miisterilere de olusabilecek glivensizlik
duygusuna neden olabilir.

Rezervasyon, bilet satin alma ve bagaj islemleri miisterilerin diger unsurlara
gbre en az 6nem verdigi unsurlardir (Ozgiiven, 2008: 678). Bu unsurlarda yapilacak
diizenlemeler ile miisterilerin beklenti ve ihtiyaglarima cevap vererek, bilet ve
rezervasyon noktalarinin modern, islevsel ve estetik olarak yolculara hitap etmesi
gibi hususlarda yapilacak diizenlemeler ile dogrudan belirleyici unsur olmasa da
miisterilerin hizmet kalitesinden beklentilerine yonelik destekleyici unsur olarak yer
almasina etki etmektedir (Celik, 2009: 176).

Seyahat hizmetlerinde bir diger 6nemli unsurda yolcularin seyahat ederken
yanlarina aldiklar1 6zel esyalar1 ve bagajlar1 yer almaktadir. Otobiis isletmeleri bilet
alan her bir yolcusu i¢in 30 kg bagaj hakki saglamaktadir. Bunun iizerinde yiike
sahip yolcularindan ekstra {icret talep etmektedir. Yolcularin otobiis isletmelerine
yonelik haklar1 oldugu gibi yolculuk esnasinda ya da bagaj islemlerinde dikkat
etmesi gereken hususlarda yer almaktadir. Bunlar; yolcularin bagaj islemleri igin
seyahat saatinden ©Once peronda olmalar1 gerekmektedir. Aksi takdirde otobiis
hareket saatinde aksamalara neden olabilir. Diger 6nemli bir husus, yolcularin her bir
esyast icin ayri bagaj kuponu alma gerekliligidir. Kupon iizerindeki koltuk

numarasinin dogru yazildigindan emin olunmasit ve kaybedilmemesi gereklidir.
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Yolculara saglanmis olan bagaj hakki otobiis firmalar: tarafindan sinirlandirilamaz,
yolcularin esyalarina zarar verilemez. Aksi durumlarda bulunan firmalarda miisteri
memnuniyeti acisindan olumsuz degerlendirilerek olumsuz bir algi olusmaktadir.
Otobiis isletmelerinin yolcularin esyalarina 6nem verip onlar adina varis noktasina

kadar zarar vermeden tagimalar1 gereklidir.

1.8.6. Mola ile Tlgili Hususlar

Sehirlerarasi otobiis isletmelerinin 6nemli hususlarindan birisi de mola
hizmetleridir. Otobiis firmalar1 seyahat giizergahlar tizerinde belirli noktalarda mola
vermekle yiikiimlidiir. Mola noktalari, yolcularin her tirlii ihtiyaclarini
karsilayabilecekleri ve biraz nefes alip dinlenebilecekleri alanlardir. Bu nedenle
otobiis firmalar1 gerek kendi cep otogarlarinda gerekse yol iizerinde anlagmal1 olarak
belirlenen mola noktalarinda miisterilerin ihtiyaglarina cevap verebilir nitelikte
olmalidir.

Mola noktalarinda saglanan hizmetler; bina giriglerinin uygunlugu o6zellikle
bedensel engelli vatandaslarimizin kullanimma uygun rampalarin yer almasi, mola
yerlerindeki tuvaletlerin temizligi ve hijyeni, mola yerlerindeki yiyecek-icecek
fiyatlarinin degerlendirilmesi, mola yerinde ¢alisanlarin hizmet kalitesi, mola i¢in
ayrilan siirenin yeterliligi ve zamaninda hareket etmesi gibi hususlar mola ili ilgili
degerlendirmeler agisindan 6nemli Kkriterler olabilir (Duman vd, 2007: 157).

Otobiis hizmetlerinin 6nemli hususlarindan olan mola hizmetleri miisteri
memnuniyetinin olusmasinda onemli unsurlar arasinda yer alir. Bununla birlikte
mola vyerlerinde uygulanan vyiyecek-igecek fiyatlarinin baska alternatiflerin
bulunmamasindan kaynakli yiiksek olmasi yine mola yerlerindeki temizlik ve
bakimin yeterli sekilde yapilmamasi gibi nedenlerden kaynaklanan eksiklikler de
miisterilerde olumsuz etki birakacagindan otobiis isletmelerinin bu unsurlar: dikkate
alarak mola noktalar1 se¢meleri ve gerekli denetlemeleri, 6zeni gostermeleri
gereklidir. Mola yerleri miisteri sadakati ve miisteri memnuniyetinde diger hususlara
oranla miisteriler iizerinde ¢ok fazla etki etmeyecegi diislincesi yer alsa da aslinda
bir¢cok yolcu tarafindan da dikkate alinarak tercihte bulunabilecekleri durumu goz
ard1 edilmemelidir. Bu konuda gerekli diizenlemeler ve ayrintilar otobiis firmalari

tarafindan iyilestirilmelidir.
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1.8.7. Sehir Ici Servis Araclari ile lgili Hususlar

Son yillarda diinyada 6ne ¢ikan ulasim talepleri sonucu tiiketicilerin daha hizli,
daha konforlu, daha giivenli sekilde seyahat etme beklentileri ulastirma sektoriindeki
gelismeleri hizlandirmistir (Ozdipginer ve Ceylan, 2017: 64). Seyahat isletmeleri de
bu gelismelerle birlikte miisterilerine sunmus olduklar1 hizmetlerde onlarin beklenti
ve isteklerine yonelik hizmet anlayislar1 gelistirmektedir (Kog¢ vd., 2015: 40). Bu
dogrultuda miisteri ihtiyaclarina énem veren ve miisteri memnuniyeti kazanmak
isteyen seyahat isletmeleri de yolcularina sehir i¢i servis imkanlar1 ile hizmet
vermeye baslamislardir.

Seyahat etmek isteyen yolcularin otogarlara ulagiminda yahut seyahatini
tamamlayan yolcularin evlerine ulasiminda servis imkam saglayarak yolculara
kolaylik sunulmaktadir. Sehir i¢i servis hizmeti otogar ile 6nceden belirlenmis
giizergdhlar arasinda ve belirli saat araliklart ile gergeklestirilmektedir. Sehir igi
servis araglarinda saglanan hizmetlerde, servis araglarinin hareket saatlerine
uygunlugu, ulasimin servis giizergdhina uygun sekilde gergeklestirilmesi, calisan
personelin kilik kiyafeti, araclarin temizligi, soforiin yolcularla olan iletisimi ve arag
kullanim1 gibi hususlar, sunulan hizmetin kalitesini yansitmakta dolayisiyla da
miisteri memnuniyetine etki etmektedir. Servis hizmeti saglayan isletmelerin de bu
hususlar1 dikkate almalar1 gerekmektedir.

Seyahat firmalarina yonelik yapilan aragtirmalarda belirlenen 6nemli hususlar
arasinda sehir i¢i servis araclariyla ilgili hususlar yer almaktadir. Buna gore
Yilmaz’in (2012: 84) calismasinda 6grencilerin sehir ici servis araglartyla ilgili
hususlara yonelik diisiik kalite algisinin oldugu gozlenmistir. Ancak bu hususlara
yonelik yapilacak diizenlemeler, O6grencilerin ihtiyag ve beklentilerine yonelik
tyilestirmelerle kalite algisina katki saglayabilir oldugu soéylenebilmektedir. Bu
dogrultuda otobiis firmalar1 sunmus olduklar1 bu hizmet ile yolcularin zihninde
olumlu bir alg1 uyandirarak daha sonrasinda degerlendirmede bulunmalarina imkan

saglayabilir.

53



1.9. Seyahat Firmalarinda Halkla fliskiler Uygulamalarinda Kullanilan Arag ve

Yontemler

Seyahat firmalarinda gergeklestirilen halkla iliskiler ¢alismalar1 ve
faaliyetlerinde mevcut miisterilerine yahut miisteri olma potansiyeline sahip hedef
kitlelerine ulasmada halkla iligkiler iletisim araglarindan yararlanabilmektedir.
Burada firmalar hedef kitlelerine iletmek istedikleri mesajlar1 bu arag ve yontemlerle
aktarabilmekte ve hedef kitle {lizerinde firma ile ilgili algi olusturabilmektedir.
Burada seyahat firmalar1 agisindan onemli olan unsurlar ise mevcut miisterilerine
ulasmada yahut potansiyel miisteri kitlesine ulasirken demografik, sosyal, kiiltiirel,
ekonomik vb. gibi Ozelliklerinin belirlenmesidir. Boylece hedef kitle analizinin
yapilarak daha ¢ok hangi iletisim araglarinin hedef kitleler tarafindan takip ediliyor
oldugunun belirlenmesi ve bu yonde hazirlanacak olan halkla iliskiler ¢aligmalart ile
hedef kitlelerine ulagsmalidir. Boylece seyahat firmalar1 hedef kitlesini taniyan buna
yonelik mesajlar, ¢aligmalar veya kampanyalar yiiriiten ve bunlar1 alicilarinin daha
cok etkilesim igerisinde bulundugu kitle iletisim araclarini kullanarak ulastiran
firmalar olmalar1 nedeniyle her zaman hedef kitleleri tarafindan daha anlagilir
olabilirler. Bunun yaninda memnun miisteri kitlesi kazanarak itibar kazanmaya
devam edebileceklerdir. Bu araglar Yagmurlu (2010: 65)’nun yapmis oldugu
calismasindaki gibi yazili-basili araglar, sozlii araglar ve gorsel-isitsel araglar olarak

tice ayrilarak incelenmistir.
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Tablo 1: Halkla iliskiler Araglari

Yazih araclar Sozlii araclar Gorsel-isitsel araclar
Basin agiklamasi
Basin dosyas1 Kurum Televizyon igin
gazetesi Kitap Basin toplantilar1 | hazirlanmis gorsel
Dergi Basin demegleri materyaller
Yillik Basin gezisi Fotograf
< Yillik raporlar Brosiir | Basin kokteyli Film
E ve el kitaplar Torenler Slayt, resim, power point,
5 Mektup Afis Duyuru | Konferanslar Kurumsal kimlik olusturan
= panolar1 Sergiler grafik tasarimlar,
Poster Geziler logo, bayrak, kartvizit
Pankart Festivaller Radyo i¢in hazirlanmis
El ilanlar1 Yarigmalar materyaller
Y 6nlendirici ve yol TV/ radyo roportajlar
gostericiler
£ | Dilek/sikayet kutulars gz;lll$me bgu Tﬂel“ :
= Dilekge Bilgi edinme MISMa SINICT Telefon hatlart
= basvurular1 Anketler Miilakatlar
= ? Toplantilar

Kaynak: Yagmurlu, 2010: 65.

1.9.1. Yazihi-Basili Araclar

Giliniimiiz kosullarinda teknolojik gelismelere ragmen gerek kurum igi veya

halkla caligmalarinda basili  araglardan

2012:  263).

kurum  dis1 iliskiler yazili  ve

yararlanilmaktadir  (Peltekoglu, Halkla iliskiler ¢aligmalarinin

cogunlugunda yazili ve basili araclardan yararlanilabilmektedir. Bunun igin
hazirlanan faaliyete veya mesaja uygun nitelikteki arag ile hedef kitlelere iletilmelidir
(Sungur, 2016: 45). Boylece hedef kitlelerin dikkatini veya ilgisini ¢ekmek onlari
etkilemek daha kolay olmaktadir. Seyahat firmalarinda yazili ve basili araglar gorsel
ve isitsel araclara gore daha fazla tercih edilebilmektedir. Kamuoyuna, mevcut

miisterilerine ve potansiyel miisterileri kitlelerine ulagsmada tercih edilebilmektedir.
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1.9.1.1. Dergiler

Dergiler halkla iligkiler ¢alismalarinda sik kullanilan araglardir. Dergiler,
halkla iliskiler caligmalar1 agisindan ayni niteliklere sahip gazetelerden bir noktada
ayrilmaktadir. Bu nokta ise dergilerin belirli araliklarla ve daha uzun yayin siireleri
olmas1 nedeniyle gazetelerden ayrilmaktadir (Tengilimoglu ve Oztiirk,2004:145).

Tanim olarak bakildiginda dergiler, genellikle kurum veya kuruslarin kendileri
ile ilgili faaliyetlerinin ve calismalarinin yer aldigi halkla iliskiler araci olarak
tanimlanabilir. Peltekoglu’na gore ise (2012:268), “Dergiler, 6zenle secilmis
materyalle, spesifik hedef kitleye ulasma olanag1r saglamaktadir.” Bu sebeple
dergiler, hitap edecekleri okuyucu kitlesine uygun igerikte hazirlanmalidir
(Sungur,2016:46). Ona uygun dizayn edilmeli ve gorsel unsurlar eklenmelidir.
Dergilerde kurulugla ilgili haberler, makaleler, roportajlar gibi konulara yer
verilirken okuyucuya hitap eden gorseller ile akict bir dil kullanilarak sikmadan
aktarilmak istenin sunuldugu bir ara¢ haline getirilmelidir (Ertekin, 2000: 89).
Seyahat firmalar1 da hedef kitlelerine ulagmada dergileri tercih edebilmektedir.
Giiniimiizde birgok seyahat firmasi belirli periyotlarla yayinladiklart dergilerini
seyahat esnasinda okuyabilmeleri igin ara¢ igerisinde yer alan koltuk ceplerine
yerlestirerek yolcularina sunabilmektedir. Bunun yaninda bilet alim noktalarindan ya
da internet sitelerinden de bu dergilere ulasim imkanini1 sunabilmektedir. Boylece
seyahat firmalar1 da kendi icerisinde veya sektdr icerinde meydana gelen olaylari,
yenilikleri, degisiklikleri duyurabilecegi, dogrudan hedef kitlelerine aktarabilecegi
bir halkla iligkiler aracini tercih edebiliyor olmalar1 gerekmektedir. Bu sebeple
kamuoyuna, miisterilerine yahut calisanlarina firma ile ilgili bilgiler ve tanitimlar

saglanarak olumlu bir imaj ve prestij kazanilmas1 yoniinde etkili olabilecektir.

1.9.1.2. Gazeteler

Gazeteler, kurum ile ilgili haber niteligi tasiyan bilgileri kamuoyuna aktaran
aracglardir. Gazetelerin yayinlanma sekli kurumlara gore farklilik gdsterebilir. Aylik,
haftalik veya giinliik olarak yayinlanabilmektedir (Colak, 2011: 67).

Kurulus gazeteleri, kurum icerisindeki gelismeleri, yatirimlari, ekonomik, ticari

faaliyetleri ve kurum igerisinde gergeklesen sosyal faaliyetlerinin duyurumu igin de
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tercih edilebilmektedir (Sungur, 2016: 46). Seyahat firmalarinda bu amagla kurum
icindeki gelismeleri yatirimlar1 veya ticari faaliyetlerini kamuoyuna duyurmak icin
kullanabilmektedir. Seyahat firmalar1 tarafindan ¢ikartilabilecek kurulus gazeteleri
iilke genelindeki acentelerine veya arag¢ igerisinde yolcularina dagitilmak iizere
yayinlayabilirler. Giliniimiizde bu durum seyahat firmalarinin kurulus gazeteleri
yerine Ozel gazeteleri tercih ederek arag igerisinde yolcularina sunmaktadir. Bunun
nedenleri arasinda kurulus gazetelerinin yayinlanmasinda ekstra maliyet olacaginin
diisiiniilmesi veya iilkemizdeki gazete okuma oranin giin gegtikge azaliyor olmasi
sebebiyle de firmalarin tercih etmeme nedenleri arasinda olmaktadir. Seyahat
firmalarinda yasanan bu durum kurulus gazetelerinin de bir halkla iliskiler araci
olarak kullanilmasinin 6nemsiz oldugu anlamina gelmemelidir. Her ne kadar
giinlimiizde diger kitle iletisi araglar1 kadar tercih edilmiyor olsa da kurumun kendini
dogru, agik bir sekilde tanitabilecegi veya yansitabilecegi iletisim araglarindan

oldugu goz ardi edilmemelidir.

1.9.1.3. Brosiir

Halkla iliskilerde en cok tercih edilen yazili ve basili araglar arasinda brosiirler
yer almaktadir. Bunun nedeni ise gazete ve dergilere gore daha az sayfadan olusmasi,
resimlerin ve fotograflarin daha 6n planda olmasi, aktarilmak istenilenin daha kisa ve
acik bir sekilde anlatildig1 brosiirler yazili ve basili halkla iliskiler araclar1 arasinda
daha ¢ok tercih edilmesinin sebepleri arasinda sayilabilmektedir. Brosiirler 8-16
sayfa arasinda olusturulan kurumu tanitmaya yonelik, kamuoyuna sunulan énemli bir
halkla iliskiler araglar1 arasinda yer almaktadir. Cogunlukla resim agirlikli olan
brostirler firmalarin kendi amag ve stratejileri dogrultusunda hazirlayabilecekleri
gerek kurum tamitimi1 gerekse dikkat c¢ekilmek istenen bir konu iizerine de
hazirlanabilmektedir. Burada 6nemli olan noktanin hazirlanacak olan brosiirlerin
kurumun imajina, niteligine ve itibarina uygun olarak hazirlanmasidir (Megep,
2011b: 6). Brosiirler direkt olarak kurumu yansitacagindan o6zenle ve dikkatle
hazirlanmas1 gerekmektedir. Hazirlanmadan 6nce hazirlik yapilarak konu iizerine
sorular yoneltilmeli ve onlara uygun alinan cevaplar {izerine olusturulmalidir.
Okuyucuyu sikmadan net ve agik bir sekilde aktarilmak istenen anlatilabilmelidir.

Seyahat firmalar1 da bu unsurlara dikkat ederek olusturabilecekleri brosiirler ile
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hedef kitlelerine ulasmada 6nemli bir halkla iligkiler araci olabilmektedir. Brosiirler,
seyahat firmalar1 tarafindan bazi1 hedef Kkitlelerine ulasma noktasinda tercih
edilebilmektedir. Bunun hedef kitle analizinin yapilarak ve aktarilmak istenilenin
brostir aracilig1 ile daha kolay ve etkin bir sekilde olacaginin tespitinin yapilmasi ile
firmalar da bu iletisim aracindan faydalanabileceklerdir. Bunun igin iyi bir halkla

iliskiler ¢alismasinin yiiriitiilmesi gerektigi unutulmamalidir.

1.9.1.4. El Kitaplan

El kitaplar1 genellikle firmaya yonelik bilgi vermenin yaninda firmanin veya
kurumun prestijini yiikseltmeye yonelik hazirlanan brosiire gore daha az resmin yer
aldigr halkla iliskiler aracidir (Asna, 2006:141). Sungur’a gore (2016: 47) “El
kitap¢ig1, bir isletmede ise yeni giren personele firmayr tanitan, ona hak ve
sorumluluklarini gésteren kitapeiktir.” seklinde tanimlamistir.

Seyahat firmalar1 da kurum igerisinde mevcut ¢alisan personeline yahut yeni
gelen personellere bilgi amacli, hem firmaya hem de miisteri portfoyline yonelik
ipucu niteliginde notlarin yer aldigi el kitapgigr olusturulabilir. Firmalarin
miisterilerine bilet sattmindan seyahatin son bulacagi noktaya kadar nasil
yaklagilmasi1 gerektigini, nezaket kurallari gibi birgok sirket i¢i uygulamalarin
aktarilabilecegi bir el kitab1 olusturulabilir. Boéylece firmalarda daha kurumsal

ortamin olusmasi ve bu alginin yansitilmasi saglanabilir.

1.9.1.5. Afisler

Halkla iliskiler araci olarak afisler diger yazili ve basili araglara gore daha 6zel
duyurular i¢in hazirlanan araglardir. Boyut olarak biiyilik hazirlanan afisler, sehirlerin
kalabalik noktalarina, cadde ve sokaklarina asilmaktadir (Tascioglu ve Atik, 2009:
166). Afisler hatirlatma hedefli tanitim etkinlikleri bakimindan olduk¢a uygun
yapidadir. Komplike olmayan bir tasarim ve 6zli bir mesaj ile istenilen diizeyde
etkili bir tanitim araci olabilmektedirler. Afislerde aktarilmak istenen ileti, ¢izgiler ve
slogan ile aktarilir ve kullanilan kelimeler karmasik ve uzun degildir (Demirbas
Karabulut, 2006: 35).

Bunun yaninda billboardlara, sehir i¢i ulasim araglarinin igerisine

asilabilmektedir. Yapilan bazi ¢alismalar ile de asilan afisler ile ¢ok biiyiik bir hedef
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kitlesine ulasildigi, iletilmek istenen mesajin agik ve net sekilde verildigi afisler
firmalar i¢in biiyiik avantaj saglayabilmektedir. Sehirlerarasi seyahat firmalar1 da bu
sebepten Onemli bir halkla iliskiler araci olarak afisleri tercih edebilmektedir.
Seyahat firmalar1 tarafindan ¢ogunlukla yeni bir kampanya duyurumunda, tercih
edilen afigler hedef kitlelerine yonelik 6nemli bir iletisim araci olmaktadir. Burada
onemli olanin hazirlanan afislerde iletilmek istenilen mesajlarin kisa, 6z ve anlasilir
olmas1 gerekmektedir. Kisa mesajlarla ¢cok seyin anlatilabildigi afislerde firmalarin
bu mesajlar1 destekleyici gorsel unsurlar1 kullanmalar1 gerekmektedir bdylece
aktarilmak istenilenin daha etkili bir sekilde anlatilmas1 saglanabilir. Bunun yaninda
afisler, seyahat firmalar1 acisindan diger yazili ve basili araglara gore daha fazla

hedef kitleye ulagabilme imkani sunabilmektedir.

1.9.1.6. Biiltenler

Biiltenler kurumlar tarafindan belirli zaman dilimlerinde yayinlanabilmektedir.
Kurumlarin yayinlayacaklart zaman araliginda kuruma ait yeni gelismeler, acilislar,
konferanslar, torenler, diigiinler ve kutlamalar gibi bir takim etkinliklerin ve
haberlerin yer alabildigi iletisim araglarindan sayilabilmektedir. Genellikle kurum
igerisindeki bu gelismelerden haberdar olmasimi istedikleri hedef Kitlelerine
ulastirabilmektedir (Megep, 2011b: 3).

Seyahat firmalar1 agisindan da hazirlanabilen biiltenler firmaya ait haberlerin,
gelismelerin yahut diger organizasyon davetlerinin bilgilendirmesini yapmak amacli
firma calisanlarina ya da dis hedef kitlelere duyurulmak i¢in hazirlanabilir. Bunun
yaninda seyahat firmalarinda yeni otobiis glizergdhinin duyurulmasinda, c¢esitli
sehirlerde yer alan firma acentelerindeki gelismelerin duyurumunda yahut yapilan
sosyal sorumluluk ve sponsorluk faaliyetlerinin duyurumu gibi bir¢cok haberin

iletilmesi konusunda seyahat firmalar1 biiltenleri tercih edebilmektedir.

1.9.1.7. Yilhk Raporlar

Yilliklar, kurum veya kuruluslarin bir y1l boyunca yapmis olduklart ¢aligmalari
ve faaliyetleri bir araya getirerek cesitli gorseller ile desteklenmesi sonucu

olusturduklart bir iletisim aracidir (Colak, 2011: 71). Yilliklarin hazirlanirken dikkat
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edilmesi gereken noktalar arasinda kurumun o yil igerisindeki faaliyetlerinin tarih
siralamasi goz ontline alinarak hazirlanmasi sayilabilmektedir.

Seyahat firmalar1 da bir yil igerisinde gergeklestirmis olduklar1 sosyal
sorumluluk, sponsorluk, gerceklestirilen inovasyonlar, teknolojik gelismeler, gibi
yaganan tiim  gelismeleri aktarabilecekleri  yilliklar1  hazirlayabilmektedir.
Hazirlayabilecekleri bu yilliklar1 belirlenen zaman diliminde otobiis icerisindeki
koltuk ceplerine yerlestirerek yolcularina da ulastirabilirler yahut ilgili kuruluslara da
gonderebilirler. Boylece marka imaj1 ve itibari agisindan olumlu bir alg1 olusturmada
etkili olunabilecektir. Her sektérde bu tarz yilliklarin hazirlanmasi o yil iginde
hedeflenen amaglara ne kadar ulasildigmin gostergesi de olacagindan seyahat

firmalar1 a¢isindan da bu durum 6nemli hale gelmektedir.

1.9.2. Sozlii Araglar

Halkla iligkilerde kullanilan bir diger kitle iletisim araglar1 da sozlIii araglardir.
Bu araglar sayesinde kurum veya kuruluglar hedef kitleleri ile dogrudan iletisim

kurarak, iletilmek istenen mesaj1 kars1 tarafa aktarabilmektedir.

1.9.2.1. Yiiz yiize Goriisme

Yiiz yiize iletisim yontemi halkla iliskiler araglar1 arasinda en etkili iletisim
yontemleri arasinda yer almaktadir. Bunun nedeni ise kurum veya kuruluslarin hedef
kitlelerine ulasma noktasinda se¢gmis oldugu bu yontem dogrudan gerceklestirilen
iletisim siireci neticesinde karsi tarafa iletilmesi gereken mesajlarin aktarilmasinda
etkili olmaktadir (Tayfun, 2007: 133). Hedef kitleleri ile yiiz yiize etkilesim kurmak
isteyen kuruluslar dogrudan goriisme ve konusma yontemiyle karsi tarafinda
dikkatini lizerine ¢cekmelidir. Boylece hitap ettigi kitlelerin yahut kisilerin {izerinde
daha etkili olunmaktadir. Hitap edilen kisilerin 6zelliklerinin dnceden bilinmesi,
onlara yonelik mesaj icerikleri ile hitap edilmesi daha ag¢ik anlasilir ve net olunmasi,
sikici tekrarlardan kaginilmasi gibi unsurlar géz Oniine alinarak karsi tarafi etkileme
yoluna gidilmelidir (Sungur, 2016: 43). Bunun yaninda yiiz yiize iletisimde jest ve
mimiklerin iletisimin igerisinde etkileyici unsur oldugu unutulmamalidir.

Seyahat firmalar1 da tiim bu unsurlar1 g6z oniinde bulundurarak bir halkla

iligkiler calismasi yahut faaliyetleri yiiriitebilmektedir. Seyahat firmalar1 miisterileri
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ile yiliz yiize iletisim kurdugu noktalar genellikle bilet satig acenteleri ve otogarlar
olmaktadir. Buralarda miisteri ile firma arasinda dogrudan yiiz yiize iletisim
gerceklestirilmektedir. Bu nedenle seyahat firmalari i¢in yiiz yiize iletisimin 6nemi
diger isletmelere oranla daha fazla olabilmektedir. Bunun nedeni ise bilet satisindan,
hizmetin son buldugu zamana kadar ki silire icerisinde firma c¢alisanlart ve
personelleri ile siirekli olarak yiiz ylize iletisim igerisinde olunmasidir. Bir hizmet
sunumu olmasi nedeniyle yiiz yiize iletisim seyahat firmalar1 agisindan oldukga

bliylik bir 6nem arz edebilmektedir.

1.9.2.2. Telefonla Goriisme

Telefon ile goriisme, halkla iligkilerde kullanilan iletisim yOntemleri
arasindadir. SozIu iletisimin, yiiz yiize iletisimden farki bir araci kanal ile yapilan
iletisim ¢esitidir. Burada hedef Kitle ile iletisim telefon araciligiyla saglanmaktadir.
Yiiz yiize iletisime gore daha az etkili olmasina ragmen bazi kitle iletisim araglarina
gore tercih edilme orani daha fazladir. Telefon ile kurulan iletisim agik, anlasilir,
sade ve net oldugunda kars: tarafa iletilen mesajlarda daha etkili olabilecektir. Bazi
araglara gore dneminin yiliksek olmasinin bir nedeni de o anda olusabilecek yanlig
anlagilmalarin  diizeltilerek daha net ve dogru anlasilmasina yardimei
olunabilmesidir. Seyahat firmalarinin miisterileri ile kurduklar: iletisim kanallarindan
biri de telefonla goériismedir. Genellikle firmalar telefon ile goriismelerini miisteri
hizmetleri servisi ile miisterilerine sunmus olduklar1 hizmet sayesinde
saglayabilmektedir. Miisteri hizmetleri bilet satin alma, bilet iptali, rezervasyon, bilgi
alma ve sorun ¢Ozlimii noktasinda miisterilerine bu hizmeti sunmaktadir. Buradaki en
onemli gorev bu goriismeleri yapan firma personellerine diismektedir (Demir, 2011:
134). Telefonla goriigme, firmalarin disa yansittiklart imaj ve itibarin olusmasinda
veya siirdiirilebilmesinde etki eden diger unsurlar arasinda sayilabilmektedir. Bu
noktada seyahat firmalar1 da gereken 6nem ve 6zeni gostermelidir. Miisterilerinden
gelen talep ve sikayetleri dikkate alarak miisteri memnuniyetine c¢evrilmesi

noktasinda bu goriismeleri dikkate almalar1 gerektigi disiiniilebilmektedir.
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1.9.2.3. Konferans

Bir halkla iligkiler arac1 olarak konferanslar, kurum veya kurulus ile ilgili
onemli haberlerin veya bilgilerin Kkitlelere aktarilmasini saglayan bir siiregtir
(Kazanci, 1982: 121). Boylece halkla iligkilerde basin ile iligkiler noktasinda
kullanilan bir diger yontem de konferanslar olabilmektedir.

Konferanslar, tek yonlii iletisimin saglandig1 halkla iliskiler araglarindandir
(Sungur,2016: 44). Burada diizenlenecek olan konferanslar ile ilgili hem 6ncesinde
hem de sonrasinda 6zenli bir halkla iligkiler calismasi yiiriitiilmesinin gerekliligi
unutulmamalidir. Konferanslarin diizenlenme nedeninden, yapilacagi yere, gerekli
goriildiigii takdirde basin mensuplarina haber verme ve konferans saatine kadar
bircok konuda hazirlanilmasi gerektigi ve tiim bu siireglerin iyi bir halkla iliskiler
calismasindan gectigi diisiiniiliirse, firmalar acisindan halkla iligkilerin son derece
onemli oldugu her kosulda onlimiize ¢iktigi da goriilmektedir. Seyahat firmalar
acisindan basin ile iliskilerde veya kamuoyuna duyurulacak ya da belirli bir uzmanlik
alaninda aktarilacak bilgilerin paylasiminda kullanilabilecek olan konferanslar tercih

edilebilmektedir.

1.9.2.4. Toplanti

Halkla iliskiler amagli yapilan toplantilar kurumlarin kendi igerisinde,
disaridan gelebilecek kurum veya kuruluslarla veya hedef kitle gibi bir¢ok sebeple
gerceklestirilebilmektedir. Bilgi, haber, durum, ekonomik, sosyal, anlagma, yasanan
gelismeler vb. gibi konularda gergeklestirilebilen toplantilar kurum i¢in 6nemli bir
halkla iligkiler araci olabilmektedir. Seyahat firmalar1 da gerek kurum igerisinde
gerekse kurum dis1 kitlelerle gerceklestirilecek toplantilar firma i¢in Oonem arz
edebilir. Gergeklestirilen toplantilarda 6nemli olan noktanin konferanslarda oldugu
gibi diizenlenme kisminda Oncesinde ve sonrasinda 1yi bir halkla iligkiler
calismasmin  yiiriitiilliiyor olabilmesidir (Demir, 2011: 134). Ornegin, seyahat
firmalarmin {ilkemizdeki bir¢ok sehrin otogarlarinda yahut sehir merkezlerinde
firmalarina ait acenteleri bulunmaktadir. Buralarda sehirlerin kendi aralarinda
bulunan acentelerini bir araya getirerek aylik toplantilar gerceklestirerek kuruma

yonelik paylagimlarin = yapildigi, gelecek planlarimin  yer aldigi, hedeflerin
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paylasildigi, kurum kiiltiiriiniin ve kurum kimliginin calisanlara empoze edildigi
kurum ig¢i toplantilar gergeklestirilebilmektedir. Boylece birbirinden haberdar, bilgili,
nasil davranilmasi gerektigini bilen, egitimli personellerin yetismesinde 6nemli bir
halkla iligkiler araci olabilir. Yapilabilecek bu toplantilar sayesinde uzun vadede

miisteri memnuniyetinin kazanilmasi da katki saglanabilir.

1.9.2.5. Seminer

Seminerler genellikle bilgi amach gerceklestirilen, belirli konusmacilar
tarafindan sunulan bir halkla iliskiler aracidir. Belirli bir konu iizerinde birden fazla
konusmaci ile yapilan ya da farkli konular iizerinde farkli konusmacilar tarafindan
gergeklestirilen faaliyetlerdir (Kilig, 2006: 42). Seyahat firmalar1 da bir halkla
iligkiler aracit olarak seminerleri, c¢alisanlarin miisteri memnuniyeti kazanimi
konusunda veya etkili iletisim konusunda ve daha bir¢ok alanda bilgilendirme amagh
seminerler diizenleyebilirler. Boylece daha bilgili ve verimli bir ¢alisma seklinin
olugmasinda seminer faaliyetlerinin katkist kuskusuz yadsinamayacaktir. Seyahat
firmalar1 kendi nezdinde birgok konuda seminer diizenleyebilirler yahut firmalar dig
kaynakli organize edilen seminerlere kendilerine katki saglayacaklarini diistindiikleri
konular ya da sektorlerle ilgili diizenlenen organizasyonlarma da katilim

saglayabilmektedirler.

1.9.3. Gorsel-Isitsel Araclar

Gorsel ve isitsel araglar, kiiresel capta gelisen teknoloji ile birlikte ortaya
konulan yeni buluslar1 temel alan resim ve ses iiriinlerini igermektedir. S6z konusu
araglar isitsel iletisim teknigini temel alan (radyo, teyp), yalnizca gorsel (sessiz film,
slayt), gorsel ve isitsel (televizyon, DVD, video, sesli film) olabilmektedir (Sari,
2010: 51).

1.9.3.1. Fotograflar ve Resim

Fotograf ve resimler “an”lik olan olaylar1 veya durumlarin yansimasidir. Kalici
olarak bizde biraktigi somut unsurlardir. Dolayisiyla bu 6zelliklerinden dolay:
fotograflar ve resimler halkla iligkiler tarafindan kullanilir durumdadir. Bunun nedeni

halkla iliskilerin genel amaciin hedef Kkitleler {izerinde kurum veya kuruluslara
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yonelik olumlu imaj olusturmak istemesidir. Bu olumlu imajin olusturulmasinda
diger araglar kadar fotograf ve resimlerin de katkis1 oldukga fazla oldugundan halkla
iliskiler araci olarak kullanilabilmektedir.

Hazar’a gore (2009: 121) fotograf ve resimlerin halkla iliskiler amach
kullaniminda o6nemli olan noktanin ne anlatilmak isteniyorsa onun dogru
yansitildigindan emin olunmasi gerektigini belirtmektedir. Bunun yaninda fotograf
ve resimler tek baslarina imaj olusturmada etkili olsalar dahi bunun diger araglar ile
birlikte diizenleyerek sunulmasinin daha fazla etki gosterecegini belirtmektedir.

Fotograflar ve resimler giinimiizde sik kullanilan halkla iliskiler araglarindan
sayllmaktadir. Ozellikle diger halkla iliskiler araclar1 ile birlestiginde ve hedef
kitleye yonelik dogru yonlendirme yapildiginda ¢ok daha basarili bir halkla iligkiler
calismast yiiriitebilmektedir. Bu ac¢idan kampanya duyurularinda yahut diger
calismalarinda hedef kitlelerine ulagmada seyahat firmalar1 da fotograf ve

resimlerden yararlanabilmektedir.

1.9.3.2. Radyo

19. yiizyilda gerceklesmis bircok bulus ve icatlar radyonun da gelismesine
katki saglamistir. Radyo zaman igerisinde gelisme gostermistir. Bunlar sirasiyla
elektrik, telgraf, telefon ve daha sonra radyo dalgalarinin kesfedilmesi seklinde
gelisme kaydedilmistir. Radyo isitsel bir ara¢ olmakla beraber genelde ii¢ doneme
ayrilmaktadir. Bunlar ilk déonem olan icatlar donemi (1860-1920) ikinci donem
Radyonun altin ¢ag1 (1920-1945) {i¢iincli ve son donem ise Televizyon sonrasinda
radyo (1945’ten giiniimiize) seklindedir. Radyo’nun kullanim amaci ilk olarak
propaganda ve savas amacli olsa da zaman icerisinde bu sekilde degismistir
(Megep,2011c:26 Giinlimiizde radyonun kullanimi daha ¢ok miizik, haber, amagli,
tinlii sunucu ve oyuncularin sundugu Show ve programlar seklinde radyo akislarina
yerini birakmistir. Bunun yaninda radyolar kiiltiirel ve 6gretisel program yayinlari ile
radyo tzerinden siirdiirmeye devam etmektedir. Radyo temel anlamda
elektromanyetik dalgalar aracilifiyla bir iletinin kisilere ulastirilmasidir. Bu nedenle
radyo kitle iletisim araglari igerisinde elektronik araglar arasinda sayilmaktadir (Aziz,
2013: 35-36). Bir halkla iligkiler aract olarak radyonun kullanim nedenleri diger kitle

iletisim araclarina gore ulasilabilir ve daha ucuz olmasi bunun yaninda genis hedef
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kitlesine ulasilabiliyor olmasit nedeniyle tercih edilmekteydi ancak giiniimiiz
gerceklesen birgok gelisme ve degisme radyolar1 da etkilemistir. internetin ortaya
¢ikmasiyla birlikte var olan 6nemini yitirmeye baslamistir (Ellialt;, 2011: 15). Radyo
isitsel bir enformasyon araci olmasi nedeniyle buradan alinan bilgilerin kalicilig1 da
halkla iligkiler agisindan g6z ardi edilmemesi gerekmektedir.

Seyahat firmalar1 agisindan radyonun kullanimi ise belirli hedef kitleye
ulasmada daha ucuz ve kolay bir kitle iletisim araci olmasi nedeniyle tercih
edebilmektedir. Kurumsal reklam yahut kampanya duyurularinda tercih edilen
radyolar seyahat firmalarinin kendi sektorleri ile 1ilgili hazirlanan radyo
programlarina konuk olarak firmaya yonelik tanitim faaliyetleri yiiriitebilirler. Bunun
yaninda kendi firmalarina ait bir radyo kanali olusturarak buradan firmaya yonelik
calismalarin faaliyetlerin duyuruldugu veya programlarin hazirladigi igerisinde
miizigin de yer aldig1 bir yaym akisiyla hedef kitlelerine ulasabilirler. Ustelik bu
yayinlart kendi ara¢ filolarinin teknolojik donanimina entegre edilmesiyle hem
kaptan soforlerin hem de ara¢ igerisinde kendilerine 6zel olarak tasarlanan
ekranlardan miisterilerine erisim imkani1 sunabilirler. Boylece seyahat firmalarinin

hedef kitlelerine ulagmasinda radyonun 6nemli bir ara¢ olarak kullanilmasi olasidir.

1.9.3.3. Televizyon

Televizyon Diinya’da ve iilkemizde insanlar i¢in en Onemli haber aracidir
(Giuilliioglu, 2012: 84). Teknolojik alanda yasanan gelisim ve degisimler televizyon
sektoriinde de kendini gostermektedir. Seyircilerin izleyebilecekleri bir¢ok alanda
yayin yapmaya baslayan televizyon kanallar1 spor, belgesel, yarigsmalar, sohbet,
tartigma programi, haberler ve filmler gibi alanlarda yaymlara yer vermektedir.
Bununla birlikte televizyonlarda halkla iligkiler agisindan 6nemli bir iletisim araci
haline gelmistir (Ergliven, 2013: 98). Hazar’a gore (2009: 106) televizyonun halkla
iliskiler agisindan kullanimi daha genis hedef kitlelere ulasabilme imkéani sagliyor
olmasindan kaynaklidir. Gorsel ve isitsel bir ara¢ olmasi sebebiyle kitleler iizerinde
daha fazla etki yaratacagindan kurum veya kuruluslarla ilgili olusturulacak duygusal
bagida vurgulamisgtir. Her ne kadar kurulus ile hedef kitle arasinda gii¢lii bir duygusal
bag olustursa da televizyonlar, tek yonlii bir iletisime sahip kitle iletisim araglaridir

(Kazanci, 1982: 42). Bu durum giiniimiizde canli yayinlara baglanabilme, sosyal
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medya tizerinden giindem olusturabilme gibi unsurlarin ortaya ¢ikmasiyla birlikte
etkinligini yitirmeye baslamistir. Boylece televizyonlar bazi programlar sayesinde iki
yonlii iletisimin oldugu bir kitle iletisim araglar1 haline gelmektedir. Halkla iliskiler
araci olarak televizyonlarin kullanilmasinda Peltekoglu (2012: 250) kuruluslarin bazi
sohbet, tartisma vb. programlara katilim saglayarak kendilerini tanitabilecekleri
firsatlar yakalayabilecekleri bir siire¢ olarak gormektedir. Boylece kurulusla ilgili
medyada olumsuz bir durum varsa bunun dogru ve tek agizdan tiim kamuoyuna
aciklanabiliyor olmasi kurulus agisindan firsat saglayabilecektir. Bunun yani sira
olumu bir imaj ve itibar kazanimi i¢inde kurulusun kendini ve faaliyetlerini, yapmis
oldugu calismalarini, sosyal sorumluluk ve sponsorluk gibi faaliyetlerini
anlatabilecekleri televizyon programlarinda yer almalari yine kuruluslar i¢in 6nemli
bir avantaj saglayacaktir. Televizyon programlarinin her ne kadar arti yonleri olsa
dahi programlarda yasanabilecek kiigiik bir aksaklik yahut yanlis ifade soylemi ile
olumsuz bir algmin olusmasina da sebebiyet verebilecegi goz ardi edilmemelidir.
Bunun i¢in mutlaka dncesi ve sonrasi hazirliklart yapilmali ve degerlendirilmelidir.
Gilintimiizde televizyon ¢ok genis kitlelere ulagtigindan ve onlar etkisi altina
aldigindan kurulusglar i¢in hedef kitlelerine ulasmada son derece kolay bir iletisim
aract olmaktadir. Bu durumdan tim kurum veya kuruluslarin yararlanacagi gibi
seyahat firmalar1 da yararlanabilmektedir (Demir, 2011: 137). Seyahat firmalarinin
yoneticileri, genel koordinatorleri yahut yetkili kisilerin katilim saglayabilecegi,
sektore uygun sohbet, tartisma vb. igerikli programlarda firmanin tanitimini,
gelisimini ya da yapilan faaliyetlere yoOnelik acgiklamalarini sunabilecekleri
programlarda yer alabilirler. Bunun yaninda televizyonlarda yayinlanmak {izere
kurumsal reklam verebilmektedirler. Cogunlukla giiniimiizde seyahat firmalarinin
baska bir durum gerekmedikce televizyon aracini kullanim sekilleri, kurumsal

reklam yayinlar1 yahut kampanyalar tizerine oldugu gézlenmektedir.

1.9.3.4. internet

Internet genel olarak “aglarin ag1” seklinde yorumlanmaktadir. Internetin
gelisimi ile bazi kitle iletisim araglart 6nemini yitirmeye baslamiglardir. Marshall
McLuhan “Global kdy” kavramina dikkat ¢ekmektedir. Mcluhan “Global kdy”

kavrami ile yazili ve basili araglarin yerini zaman igerisinde teknolojik araglarin yer
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alacagi ve bununla birlikte Diinya’nin adeta kiigiik bir kdy olacagini belirtmistir. Bu
durum giinlimiizde televizyon, telefon ve internet teknolojilerin hayatlarimizda yer
almasiyla birlikte Mcluhan kuramindaki hakliligi da ortaya ¢ikarmaktadir. Zaman
icerisinde yasanan bu teknolojik gelismelerle birlikte internet alaninda ger¢eklesen
bir¢ok yenilik “Diinya’nin kiigiik bir koye” doniismesinde etkili oldugu gézlemlene
bilen bir gergekliktir (Varol ve Varol, 2019: 145-146). Bunun nedenlerinden biri de
internetin insanlara yonelik daha etkin, interaktif ve etkilesim igerisinde olma imkani
sunuyor olmast da sayilabilir. Internetin halkla iliskiler araci olarak
kullanilmasindaki en 6nemli Ozelliklerinden biri ise diger kitle iletisim araglarina
gore “esik bekgiligi” kavraminin olmamasindan kaynaklanabilir.

Tim bun yonleriyle internet halkla iliskilerin en 6nemli araglar1 arasinda
sayllmaktadir (Esrock ve Leichty, 2000: 328). Internetin sagladigi bu avantajlar
firmalarin hedef kitleleri ile olan bagimi giliglendirmektedir. Bu nedenle internet
firmalarin pazar igerisindeki rekabetini arttirmistir (Babacan vd., 2008: 6). Bdylece
firmalar giiniimiiz pazar kosullarinda ya da halkla iligkiler ¢aligmalarin da interneti
zorunlu bir iletigim araci olarak kullanmaya baslamislardir (Hurme, 2001: 72).
Internet sayesinde firmalar ¢ok daha genis hedef kitlelerine ulasabilmekte, iiriin veya
hizmetlerini pazarlayabilmektedir. Bununla birlikte giiniimiizde kurumlara ait web
sayfalart  olusturulmakta ~ ve  buradan  {irlin  veya  hizmet  satisim
gerceklestirebilmektedir. Satis sonrasi hizmet saglayarak da miisteri memnuniyeti
olusturulmasinda &nemli bir etken olabilmektedir (Koro, 2005: 85). Internet
sayesinde gelen bu hizmet sekli seyahat firmalarinin da hedef kitlelerine ulagmasinda
biiyliik kolaylik sagladigi sdylenebilmektedir. Giinlimiizde seyahat firmalar1 da
misterilerine internet iizerinden hizmet saglayabilmektedir. Bdylece hem web
sayfalarindan hem de telefonlarina indirebilecekleri firmaya ait uygulamalar
sayesinde bir¢cok hizmetini internet aract ile miisterilerine ulastirabilmektedirler.
Bunun yaninda internet iizerinden reklam, kampanya, duyurum vb. gibi halkla

iligkiler ¢alismalarini da yiiriitebilmektedir.

1.10. Seyahat Firmalarinda Halkla iliskiler Uygulamalar1

Seyahat firmalarinda gerceklestirilen halkla iliskiler uygulamalarinin

smiflandirilmasinda, Ahmet Tarhan ve Omer Bakan’in yayinlamis olduklar:
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“Belediyelerde Halkla iliskiler ve Vatandas Algis1” calismasi &rnek almarak
olusturulmustur (Tarhan ve Bakan,2013:54-78).

Halkla iligkiler uygulamalar1 tanima ve tanitmaya yonelik uygulamalardir.
Gliniimiizde ise halkla iliskiler uygulamalarinin daha ¢ok tanitict 6zelliklere sahip
oldugu belirtilmektedir. Bu durum hem kamu hem de 6zel sektorde gecerliligini
korumaktadir. (Yagmurlu, 2010: 65). Buradan hareketle 6zel sektor igerisinde yer
alan seyahat firmalar1 iginde halkla iliskiler uygulamalari daha ¢ok tanitici

faaliyetlere yonelik uygulamalar oldugu soylencbilmektedir.

1.10.1. Miisterilerin Goriislerini Belirlemeye Yonelik Uygulamalar: Tanima

Miisterilerin niteliklerinin tespit edilmesi miisteriyi tanimaya iligkin takip
edilmesi gereken adimlardan ilkidir. Firmalarin miisterilerinin sevdigi, hoslandigi,
gereksinim duydugu seyleri 0grenmeleri gerekmektedir. Miisterilerini hizmet ve
tiriinleri satin almaya tesvik eden durumlari ve diirtiilerini ve devamli olarak firmanin
musterileri olmalar1 adia yapilmasi gerekenler ne olduguna iliskin bilgi sahibi
olmalar1 gerekmektedir (Giimiis, 2014: 12).

Miisterilerini iyi bir sekilde tanima, onlarin satin alma tutumlarina iliskin bilgi
edinme isletmeler i¢cin dnemli bir noktadir. Bunlar1 6grenebilmek igin, isletmelerin
miisterilerine en iyi hizmet ve iirlinii sunabilmeleri i¢in veri tabani olusturmalari
gerekmektedir. Boylece pazarlama karmasini, veri tabanindan temin ettigi veriler
dogrultusunda olugturabilirler. Miisterilerin gereksinim ve beklentilerinin ne yonde
olduguna iligkin bilgi sahibi olmak ve s6z konusu gereksinim ve beklentileri asarak
miisteri memnuniyetini arttirmayr saglayabilir. Bu noktada dogru miisteri veri
tabanini olusturarak bu veri tabanlarin1 giincel tutmak isletmeler agisindan oldukca
onemlidir (Burucuoglu, 2011: 37). Burada seyahat firmalar1 acgisindan 6nemli olan
noktanin miisterilerine ve hedef kitlelerine ulasilabilirligi, onlardan gelen
memnuniyet veya memnuniyetsizliklerin dikkate alinarak gerekli geri bildirimlerin
saglanmas: yoniinde iyi bir halkla iligkiler caligmalari ylriitmektir. Bu durum
calismada oldugu gibi spesifik hedef kitle yahut daha genel hedef kitleye yonelik
anketler veya aragtirma yontemleri kullanarak miisterilerin goriislerini belirlemeye

yonelik tanima faaliyetleri gerceklestirilerek elde edilebilmektedir.
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1.10.1.1. Kamuoyu Arastirmalari (Anket)

Seyahat firmalarinin miisterilerine yonelik kararlar almada veya miisterilerinin
beklentilerini 6grenmede basvuracagi yontemlerden biri de kamuoyu arastirmalari
(anketler) yer almaktadir.

Kamuoyu arastirmasi genellikle, belirli bir halkin bir kisminin ya da tiimiiniin
kiltiirel, sosyal, ekonomi ve politik faaliyetlerine iliskin davranis, egitim, tutum,
gereksinim ve disiincelerinin genel yapisinin belirlenmesi suretiyle gereken
bilgilerin sistematik sekilde toplanmasi, tarafsiz olarak kayit altina alinmasi,
kategorize edilmesi ve analizi yapilarak ortaya ¢ikan sonuglarin sunulmasi seklinde
aciklanmaktadir. Kisacasi, kamuoyu arastirmasi, alt bir kesime ait ya da daha biiyiik
bir kesime genellestirmek adina kullanilan 6rneklemden ya da Orneklemin temin
edildigi ntfustan bilimsel, objektif ve sistematik bilgi toplama islemidir. Kamuoyu
aragtirmalart tutumlari tanimlamak adina ya da ikna etmek adina organize
edilememektedir. S6z konusu durumlarin kamuoyuna uygulanmasi durumunda
arastirma yapilan konuya iliskin temin edilen bilgi biliylikk oranla tarafsiz
olmayacaktir (Erbay ve Aslan, 2018: 3). Kamuoyu arastirmalar1 seyahat firmalar
i¢cin 6nemli bir tanima yOntemi sayilabilir bunun nedeni hedef kitlelerinin biiyiikligi
ve ulagilabilir olmasindan kaynakli daha rahat imkanlara sahip olabilmektedir. Bu
nedenle evreni temsil edecek yeterli orneklem biiylikliigli saglanarak uygulanacak
olan kamuoyu arastirmalar1 miisterileri tanima amagli bilginin elde edilmesinde
oldukca kolaylik saglayacaktir. Ertekin’e (2000:156) gore kamuoyu arastirmalari
sadece hedef kitleyi tanimaya, beklenti ve sikayetleri dlgmeye yonelik olmadigini
ayni zamanda firmalarin faaliyete gecirmeyi planladiklar1 ¢aligsmalarina yonelik
miisterilerinin tepkileri 6l¢gmek amacli da kullanildigini belirtmistir. Seyahat firmalar1
icin de gerceklestirilebilecek olan bu durum firmalarin almis olduklar1 kararlarda,
faaliyete gecirmek istedikleri yeniliklerde miisterilerinin nabzini tutarak ne derece
hazir olundugunun yahut olumlu ya da olumsuz sonuglar1 degerlendirebilecekleri

firsatlar1 yaratmis olabileceklerdir.
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1.10.1.2. Otobiis Firmasi Acenteleri

S6z konusu acentelar, temel olarak tiiketiciler ile tireticiler arasinda bag kuran,
hizmeti olusturup sunarak pazarlayan ve satan ticari kuruluglardir (Ataman, 2007: 3).
Seyahat firmalarinin miisterilerine ulagsma noktasinda araci olarak faaliyet gosteren
acentelar genellikle sehirlerin otogarlarinda ya da merkezi noktalarda yer
alabilmektedir. Firmalarin dogrudan miisterileri ile iletisim sagladig1 birinci agizdan
bilgi ve hizmet alabildigi noktalar olmaktadir. Giinlimiizde her ne kadar teknolojik
gelismeler bu konuda da yenilikler getirmis olsa dahi acentelerin gegerliligi ve tercih
edilebilirligi stirmektedir. Firmalar kendilerine ait web sayalari, telefon uygulamalari,
miisteri  hizmetleri hattt gibi misterileri ile arasinda hizmet sunumu
gerceklestirebilecekleri platformlart bulundurmaktadir. Bunlardan ayrilarak miisteri
ile yiiz yiize iletisim saglayarak hizmet sunabilen ise otobiis firma acenteleri
olmaktadir. Diger platformlara gore daha interaktif olunmasi, ¢alisan personel ve
misteri arasinda dogrudan iletisim saglanmasi, jest ve mimikler yardimi ile
anlatilmak istenenin daha net bir sekilde karsiya aktarildigi, o anda yasanan problem
veya sorunlara yonelik aninda ¢6ziim sunabilme, iki yonlii iletisimin daha net ve
anlasilir oldugu bir hizmet sunma imkani ile diger hizmet aktarma platformlarina
gore daha tercih edilebilir olmakta ve bunca teknolojik gelismelere ragmen
siirdiirebilmektedir. Tiim bunlarin neticesinde hedef kitlelerine hizmet ulagtirma
noktalarinda faaliyet gosteren acenteler hem miisteriler ile kurduklari iligkiler hem de
firma yoneticileri ile kurduklar iletisim sayesinde siirecin Yyiiriitiillmesinde biiytik
Ooneme sahip olabilmektedir. Bunun nedeni yukarida ifade edildigi gibi birebir
miisteriler ile irtibat halinde olmalari, miisterilerin sikayet, beklenti ve taleplerini
dogrudan iletebildigi yerler olmalar1 nedeniyle hedef kitleyi tanimak i¢in en 6nemli

uygulamalar arasinda sayilabilmektedir.

1.10.1.3. Medyanin izlenmesi

Medya ve toplum birbiri ile oldukga iliskilidir. Bu iliski medyanin dérdiincii
giic olarak kabul edildigi toplumlarda yasanan tiim gelismeleri yayin organlar
araciligiyla duyurulmasinda 6nemli bir goérev listlenmektedir (Tortop,1998:105).

Medya toplumu ve toplumun yapisim1 yansitmaktadir. Teknolojik gelismelerle
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birlikte toplumun diisiince ve fikirlerindeki gelisme de izlenebilmektedir (Singh ve
Pandey, 2017: 127).

Medya, bireylerin “ne diislinecekleri” degil, ‘“hangi konu hakkinda
diistinecekleri” lizerinde oldukga etkili bir rol oynamaktadir. Medyanin ayni zamanda
giindem belirleyici bir islevinin oldugu ileri siiriilmektedir ve bireylerin hangi
kuruluslar hakkinda ne diisiinecekleri konusunda etken bir rol aldig: belirtilmektedir.
Medyada sik bir sekilde yer alan firmalarin goriiniirlik diizeyleri yiikselmekte, bu
nedenle de kisiler bu isletme hakkinda olumlu ya da olumsuz yonde diisiinmeye
baglamaktadirlar. ~ Kisacast  insanlarn  kurumlara  iliskin  distincelerini
yonlendirebilme yetisine sahip medya, kurumlara yonelik olumlu veya olumsuz
itibar olusturmada ve bunu hedef kitlelere duyurmada olduk¢a 6nemli bir mecra
haline gelmistir (Der, 2017: 57).

Internet ortami, cografi sinirlar1 asmanin yaninda gorsel, sozlii ve isitsel biitiin
asamalar1 bilinyesinde tutarak toplumlarin birbirleri ile es zamanl olarak iletisime
gecmelerine olanak sunmaktadir. Medya iliskilerine yonelik yontemler farkli
calismalardan derlenerek su sekilde maddeler halinde sunulmaktadir (Akar, 2017:
48);

e Kurumsal web sitelerinde basin ve haber odalarinin olusturulmasi
e Online basin biiltenlerinin hazirlanarak gonderilmesi ya da dijital
platformlara kaydedilmesinin saglanmasi
e Hizmet ya da {irlin tanitim, teknik verilerin ¢evrimici ortamda giincel olarak
bulunmasi ve gerekli durumlarda medya tarafindan ytiklenebilmesi.
Bunlarin yaninda geleneksel mecralarin takibiyle birlikte giiniimiizde ortaya g¢ikan
yeni iletisim teknolojilerinin getirilerinden olan sosyal medya mecralarinin da takip
edilmesi ve izlenmesi gerekmektedir (Oziipek,2013:49). Medyanin izlenmesinde
halkla iliskiler birimlerine de oldukca biiytik 1§ diismektedir. Bunun nedeni medyanin
getirileri1 olan olumlu ve olumsuz etkilerin 6zenle incelenerek gerekli yerlere
bildirimlerin saglanmasi bu sayede miisterilerin beklenti ve isteklerine yonelik
caligmalarin gergeklestirilebilecegi firsatlar sunmaktadir (Tarhan ve Bakan,2013:60).
Tim bunlar seyahat firmalar1 tarafindan da yiiriitiilmesi gereken faaliyetlerdir.

Firmalarin biinyelerinde bulunan halkla iliskiler birimleri ya da danismanlar
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tarafindan medyanin izlenimi gerceklestirilerek gerekli durumlarda aksiyon almalari

seyahat firmalar1 i¢in bir firsat olabilmektedir.

1.10.1.4. Personelden Elde Edilecek Bilgiler

Firmalarda gergeklestirilen halkla iliskiler faaliyetleri sadece halkla iliskiler
birimlerinin veya danismanlarinin sorumlulugunda degildir. Bunun nedeni halkla
iliskilerin sirketin en {ist yonetiminden en alt pozisyonunda ¢alisanina kadar
benimsenmis ve sirkete yonelik olusturulacak strateji ve calismalarda sorumluluk
almas1 gerekmektedir (Tortop,2009:55). Boylece firmalarin imajinin daha dogru
yansitilmasina, calisanlarda aidiyetlik hissine, gorev ve sorumluluklarina sahip
cikmalart gibi katkilar saylayabilecektir. Seyahat firmalarinin da kendi igerisinde
olusturmus oldugu bu siireglerde halkla iliskiler birimlerine ve danigsmanlarina
oldugu kadar tiim firma calisanlarina da bu konuda goérev ve sorumluluklar
diismektedir. Hizmet sektorii icerisinde yer alan seyahat firmalar1 dogrudan iletisim
halinde olduklar1 miisterileri ile iletisim kurmada kuskusuz en 6nemli gorevi sahada
bulunan yetkililer, acente calisanlari, santral ¢alisanlari, otobiis soforleri, hos ve
hostesler, gibi ¢alisanlari ile gergeklestirebilmektedir.

Tanima faaliyetleri olarak halkla iligkiler kapsaminda gesitli kaynaklardan bilgi
edinilebilecegi gibi bu konuda en 6nemli kaynaklardan birinin de isletme igerisinde
yer alan ve miisteri ile bire bir muhatap olan personel oldugu unutulmamalidir.
Ancak bu kisiler devamli olarak mesgul olmalar1 nedeniyle bazi énemli bilgileri
iletmemektedirler. Bu nedenle eksik bilgi aktarimi gergeklesebilmektedir. Bu sebeple
firma, personelini bu tiir bilgilerin ne kadar 6nemli oldugu konusunda egitmeli ve

bilgilerini raporlayabilecegi bir sistem gelistirmelidir (Yaymoglu, 2005: 212).

1.10.1.5. Diger Tanima Yol ve Yontemleri

Miisteri goriislerinin belirlenmesi icin elde edilen veriler daima anlasilir ve agik
olmamaktadir. Bu nedenle miisteri talepleri ve beklentileri Olciilebilir hale
getirilmelidir. Bunun ardindan ilgili boliimlerin uzmanlarindan olusturulan bir takim
ile miisterilerin hangi beklentilerinin daha énemli olduguna karar verilmelidir. Bu
arastirma siirecinde yonetimin de gerekli destegi vermesi beklenmektedir. Bu siiregte

misteri istekleri ve talepleri, isletmenin tiim fonksiyonel bilesenlerini tirtin/hizmet
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karakteristiklerine doniistiiriilmesini saglayan ve takim caligmasini gerektiren bir
planlama, gelistirme ve iletisim yonetimini icermektedir (Temeloglu, 2008: 11).
Seyahat firmalar1 acisindan, halkla iliskiler icin c¢esitli bilgi toplama
yontemleri bulunsa da bu bilgiler bagka sekillerde de saglanabilmektedir. Diger
taraftan isletme disindaki bilgi kaynaklarindan da bu bilgiler satin alma yoluyla
saglanabilmektedir. Bu amac¢ dogrultusunda hareket eden ve bilgi saglayan
profesyonel isletmeler bulunmaktadir (Yaymoglu, 2005: 212). Bunun yaninda
miisterilerin yogun oldugu yerlerde (otogar acentalari, otobiis icerisinde) dilek ve
sikayet kutularindan faydalanarak miisterilerin beklenti ve sikayetlerinin 6grenilmesi

yoniinde katki saglanabilir.

1.10.2. Miisterileri Yapilan Yeniliklerden ve Hizmetlerden Haberdar Etme:

Tanitma

Kazanci (1997:73) tanitma faaliyetlerini firmalarin hedef kitlerine yonelik
bilgilendirme, aydinlatma, kurulusu iiriin ya da hizmeti tanitma ve ikna etme gibi
calismalar olarak degerlendirmektedir.

Seyahat firmalarinda gerceklestirilen halkla iliskiler calismalarinin biiyiik bir
cogunlugu da tanitma faaliyetlerine yonelik olmaktadir. Tiim bu faaliyetler yukarida
bahsetmis oldugumuz sosyal sorumluluk, sponsorluk, reklam ve halkla iliskiler
araglari ile gerceklestirilen ¢aligmalardir. Bunlardan bir¢ogunu yukarida bahsedildigi
icin bahsedilmeyen diger tanitma faaliyetleri Tarhan ve Bakan’in belediyelerde
kullanilan tanitma araglar1 6rnek alinarak siralanmistir (2013: 65) bu basliklar
“basinla iligkiler, kurulus yayinlari, agilis, y1l doniimii ve agirlama torenleri, tanitim
filmleri, sergiler, fuarlar ve etkinlikler, festivaller ve yarigsmalar, mobil telefon

teknolojisi” gibi tanitma faaliyetleri ele alinmistir.

1.10.2.1. Basinla Iliskiler

Tim kurum ve kuruluslarin sunmakta olduklari hizmetlerle elde etmis
olduklar1 kazanimlar1 ve basarilarini hedef kitlelerine duyurarak giiven duygusu elde
etmek istemektedirler (Tortop, 1998: 60). Halkla iliskiler faaliyetlerinin basarili bir
sekilde gerceklestirilmesi ve duyurulmasi icin basinla iligkiler oldukca 6nemlidir

(Biilbiil,2000:154). Tim kurum ve kuruluslar i¢cin 6nemli olan basinla iligkiler
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hizmet sektorii igerisinde yer alan seyahat firmalari i¢inde onemli bir yere sahip
oldugu soylenebilir.

Tamitim kapsaminda yapilan basinla iliskiler faaliyetleri, rutin faaliyetlerin
yant sira yonetsel faaliyetleri, etkinlik ve kararlar1 basin ve yayin kuruluglar1 aracilig
ile hedef Kitlelere ulastirilmaktadir. isletmelerde, bu amag dogrultusunda 6zerk bir
basin ve halkla iligkiler birimi kurum yoneticisine bagh sekilde ¢alisarak, istenilen
igeriklerin basina ulasmasini saglamaktadir. Ancak giinlimiizde isletmeler, yalnizca
basindan degil sosyal medyadan da yararlanmaktadir (Aydogan, 2018: 396).

Basinla iligkiler kapsaminda basin biiltenlerinin yazilmasi, dagitilmasi,
sorularin  cevaplandirilmasi, basin konferanslarinin organize edilmesi, basin
gezilerinin gerceklestirilmesi, gerekli durumlarda roportaj verilmesi ve internette yer
almak gibi faaliyetler bulunmaktadir (Giiven, 2013: 21). Tim bu faaliyetlerin
gerceklestirilmesinde en biiylik gorev halkla iligskiler birimlerine ya da
danigsmanlarina diismektedir. Basina yonelik olusturulacak olan faaliyetlerin
hazirlanmasinda, diizenlenmesinde hedef kitlelere yonelik bilgi saglama, ikna etme,
hali hazirdaki davraniglari destekleme veya degistirme gibi tim hedeflerini bu
faaliyetler cergevesinde gerceklestirerek basina ulastirmaktadir
(Peltekoglu,2012:220). Burada onemli olan faktor ise kurulus ile medya arasinda

olusturulmus olan giiven duygusudur (Tarhan ve Bakan,2013: 67).

1.10.2.2. Kurulus Yayinlar:

Kurum veya kuruluslarin kendi icerisinde yayinlamis olduklar1 en 6nemli basili
halkla iliskiler araglar1 kurulus yaymlandir (Peltekoglu,2012:263).  Kurulus
icerisinde ¢ikartilan bu yayinlar kontrolii miimkiin basili araglardir ve kurum
icerisinde calisanlara yonelik bilgi aktarilmasinda tercih edilen Onemli basili
araclardir (Tarhan ve Bakan,2013:68). Bunlar kurulus igerisinde yayinlanan haber
mektuplari, dergi, kurulus gazetesi, megapaper ve bunlarla birlikte panolar,
davetiyeler gibi basili araglardir (Peltekoglu,2004:235). Kurum igerisinde belirli
noktalara birakilan veya asilan s6z konusu araclarin en onemli 6zelligi bireylerin
dikkat ve ilgilerini belirli bir konuya yoneltmeleridir. Bu bakimdan ele alindiginda
tanittm ve bilgilendirme konusunda diger araglara nazaran daha etkili ve ¢arpict

olmalar1 gerekmektedir (Demirbas Karabulut, 2006: 35). Haber mektuplari, kurum

74



veya kuruluslarin yaygin olarak kullandiklar1 en ucuz tanitim araglarindandir. Kurum
igerisinde iletisimi saglamak, iirin veya hizmete yonelik bilgilendirme, etkinliklerin
duyurumu vb. bilgilerin yer aldigi yazili metinlerdir (Vural,2017:116). Haber
mektuplart kurum igerisindeki calisanlara yonelik hazirlanabilecegi gibi genel
anlamda dis hedef kitleye yonelikte hazirlanabilmektedir.

Bir diger kurulus yayini olan megapaperlar ise yorum ve tasarim ozellikleri ile
gazete, dergi ve makalelere benzeyen kurulus yayinlaridir(Peltekoglu,2004:241). Bu
dogrultuda gazetenin bilgilendirici 6zelligi ile makalenin yorum 6zelliginin birlikte
kullanildig: goriilmektedir (Haci, 2012: 81).

Panolar, firmalarin tanitma ve aciklama maksadiyla kullandiklari iletisim
araglarindan birisidir. Bu araglar iizerinde yazi, resim, grafik, sema ya da fotograf
gibi bilgilendirici materyaller bulunabilmektedir. Panolarin genel amaci az sozciikle
cok seyin anlatilmasidir (Megep, 2011c: 23).

Kuruluslarin  tanitim ya da bilgilendirme amagli duyurularini  halka
iletebilmelerinde basinla iliskiler biiylikk O6nem tasimaktadir. Bu kapsamda
kuruluslarin kimlere davetiye gonderdigi, davetiyelerin ne zaman gonderilmesi
gerektigi, hangi kuruluslarin davetiye gonderdigi gibi etkenler 6n plana ¢ikmaktadir.
Bu nedenle duyurularin yapilacagi davetin tarihi, saat, yeri ve konusu agikca
belirtilmelidir (Olariu ve Nichifor, 2015: 123). Seyahat firmalari agisindan kurulus
yayinlar firmalarin tanitim faaliyetleri i¢in 6nemli araglar oldugu unutulmamalidir.
Buna yonelik seyahat firmalar1 da gerek kurum igerisindeki personellere ulagsmak

i¢cin gerekse dis hedef kitleye ulasmak i¢in kurulus yayimnlarini tercih edebilir.

1.10.2.3. Acihig, Y1l Doniimii ve Agirlama Torenleri

Acilis, bir Orgiitlin iiriin ve hizmet pazarina ilk kez girisi ya da {riiniin ilk kez
pazara sunulmas1 sebebiyle gerceklestirilen etkinliktir. Y1l doniimii kutlamalar: ise
bir orgiitiin ilk faaliyete gectigi giinde ya da s6z konusu giiniin y1l doniimlerinde
gerceklestirilen kutlamalardir. Bu iki kutlama sekli de orgiitiin halkla iliskiler
kapsamindaki c¢aligmalarin1  sergileyebilecekleri anlamli giinler ¢ercevesinde
diisiiniilmektedir. S6z konusu kutlamalarda halk, orgiit ile aralarindaki iligkiyi
belirleme, tartisma ve iyilestirme olanagi bulmaktadir. Bunun yani sira yildoniimii

kutlamalarinda, s6z konusu orgiitiin kurulusundan itibaren astig1 evrelerin,
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gelismelerin de gruplara gosterilmesi imkani da sunuldugu i¢in etkin bir tanitim
faaliyeti olarak fayda saglamaktadir (Megep,2011a: 3).

Halkla iligkiler uygulamalar1 agisindan kuruluglarin genel olarak tercih ettigi
Oonemli tanitim faaliyetleridir. Seyahat firmalar1 agisindan da yeni acente agiliglari
yahut firmalarin kurulus y1l doniimlerine 6zel miisterilerine yonelik kampanyalar

sunmalari, agirlama térenleri gibi tanitim faaliyetleri gergeklestirebilmektedir.

1.10.2.4. Tanitim Filmleri

Tanitim filmleri, kurum veya kuruluslarin halkla iligkiler amag¢lhi hedef
kitlelerine iletilen iki ya da bes dakikalik kisa filmlerdir (Peltekoglu,2012:251). Bu
tamitim filmleri, isitsel ve gorsel etkileri manasinda sahip oldugu avantajlar ile
birlikte uzun vadeli kullanilabilmeleri, tekrardan izlenebilmeleri agisindan da belirli
avantajlara sahiptir. S6z konusu tanitim filmleri Demirtas (2010: 436) tarafindan
igyeri ziyareti sirasinda ve digarida yer alan miisteri biirolarinda, fuarlarda, satis
stantlarinda, okullarda ve seminerlerde veya televizyon programlarinda
sergilenmekte, tanitim1 gergeklestirilecek kurum ve kuruluslara ya da bu kuruluslara
ait olan konferanslar, toplantilar, fuarlar, seminerler, agilislar veya sovlar gibi
faaliyetlerde sunulan film gosterimleriyle seyirci kitlelerine sunulan arag olarak
tanimlanmaktadir. Bir diger yandan tanitim filmleri destinasyon ve sehirler i¢in de
sik sik kullanilmakta olan tanitim araglarindan biridir. Tanitim filmleri, genel olarak
web sitelerinde sunulurken, ayn1 zamanda baska kitle iletisim araglar1 vasitasiyla da
gerekli kesime ulastirilmakta ve farkli faaliyetlerde gosterimi yapilarak ya da farkl
formatlarda dagitimi gerceklestirilmektedir. Gorsel iletisim araglar1 arasinda en fazla
faydalanilan tanitim amagli ara¢ tanitim filmleridir. Gorsel araglarin diger iletisim
araclarinin daha giiclii bir yapiya sahip olmasini sagladigi ve destekleyici bir rol
oynadig1 belirtilmektedir. Bunun nedeni ise goriintli ve ses kullanimindan kaynakli
iletilmek istenilen mesaj1 daha anlasilir ve etkili bir yapiya biirlindiirmesi, iletisim
kolay olmasindan kaynakli zaman kaybi durumunun Oniine ge¢mesi, yineleme
kolaylig1 acisindan iletisime esneklik sunmasi1 gibi {istilinliiklerin s6z konusu
olmaktadir (Dilek vd., 2018: 258). Seyahat firmalar1 agisindan tanitim filmleri hedef
kitlelerine sunmakta olduklar1 projeler, kampanyalar veya hizmetler gibi bir¢ok

konudaki bilgilerin kisa filmler araciligiyla ulastirilabilecegi gorsel ve isitsel araglar
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olarak sayilabilir. Seyahat firmalar1 tarafinda da tercih edilen tanitim filmleri
genellikle otobiis igerisindeki koltuk arkasinda bulunan ekranlardan, acente
icerisinde yer alan ekranlardan, web sayfalarindan hedef kitlelerine
ulastirabilmektedir. Bunun yaninda yukarida bahsedilen konu veya durumlarda da

tanitim filmleri tercih edilebiliyor olmalidir.

1.10.2.5. Sergiler, Fuarlar ve Etkinlikler

Genis kapsamli ve kamuya agik olan organizasyonlar olarak tanimlanmaktadir.
Ticari manada oldugu gibi, kar amaci tagimayan kuruluslar bakimindan énemli rol
oynayan etkinliklerdendir. Fuarlar periyodik zamanlarda kuruldugu i¢in sergilerden
ayrt olarak degerlendirilmektedirler. Sergiler, ticari amactan ziyade propaganda
amaci gitmektedirler (Demirbas Karabulut, 2006: 39). Etkinlikler, “bilimsel
konferanslar, panel, sempozyum, seminer, acik oturum gibi etkinlikler yaninda
gosteriler, sportif karsilagtirmalar, yarismalar, fuarlar, panayirlar, kurtulus giinleri,
festivaller” gibi kurumu tanitmaya yonelik faaliyetlerdir (G616nii,2000:131).

Bu etkinlikler ulusal olabildigi gibi uluslararasi boyutlarda da
gergeklestirilmektedir. Seyahat firmalari bakimindan fuarlar, sergiler ve etkinlikler
de oldukca 6nemli tanitim faaliyetleri arasinda sayilabilir. Ornegin firmalarin bazi
tiniversitedeki spor miisabakalarina katki saglamalar1 ya da tasimacilik sektoriine
yonelik hazirlanan fuarlarda yer almalar1 ve ya toplum yararina gergeklestirilen yahut
0zel bir destek kapsaminda acilan sergilerde yer almalar1 gibi daha bir¢ok drnekle bu
faaliyetlerde bulunmalar1 kuskusuz firmalarin halkla iligkiler agisindan marka imaji
acisindan, olumlu intiba ve gliven duygusu olusturulmast agisindan katki

saglayacagindan uzun vadede kar edebilecekleri faaliyetler olarak goriilebilir.

1.10.2.6. Festivaller ve Yarismalar

Festivaller “yerel iilkesel ve uluslararasi c¢evrelerde, oOrgiitlerin adlarini
duyurma ve kendilerini tanitmalarinda etkili bir halkla iliskiler aracidir” (Colak,
2011: 78). Film ve miizik festivalleri, il¢e ve ile ait olan 6nemli kurtulus giinleri bu
kategoride ele alinabilir. Herhangi bir sanat etkinligi veya belirli bir yerin meshur

irtiniinii tanitmak kaydiyla gergeklestirilir (Demirbas Karabulut, 2006: 39).
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Seyahat firmalar1 da ulusal, yerel ve uluslararasi ¢evrelerde kendilerini tanitma
ve daha fazla kitleye hitap edebilmek igin festivallerden yararlanabilir. Bunun
yaninda firmalarin hedef kitlelerine yonelik hazirlanabilecek yarigsmalar ile firmalara
yonelik tanitma faaliyetlerini gerceklestirebilmektedir. Boylece seyahat firmalarinin
miisteri profilleri analiz edilerek belirli hedef kitlelerine yonelik 6rnegin gen¢ hedef
kitleye yonelik daha ¢ok dikkatini ¢cekmek amacli yarigsmalar diizenleyerek tanitma

faaliyetleri diizenleyebilir.

1.10.2.7. Mobil Telefon ve Teknoloji (SMS)

Pazarlamaya iliskin mobil reklamcilik iki sekilde tanimlanmaktadir. Bunlardan
ilki, belirli bir noktadan diger noktaya tasinan (6rn. Toplu tasima araclarinda)
reklamlar, ikincisi ise mobil telefonlara gonderilen reklamlardir. Giindelik hayatta
bireylerin hareketliliginden dolayr geleneksel medya araglari ile hedef Kkitleye
erismek gittikge zor bir hal almaktadir. Mobil reklam, mobil iletisim araglar
vasitasiyla hedef Kitlelere Kkisisellestirilmis bilgiler ile hizmet, fikir ve {iriin
sunulmasi, hedef kitle/miisterilerin yer aldig1 konum, ilgi ve zamanlar1 dogrultusunda
kisisellestirilmis hatirlatici, ikna edici ya da bilgilendirici nitelikteki reklam
iletilerinin aktarilmasi ya da direkt olarak pazarlama iletilerinin mobil telefonlara
gonderilmesi ve televizyon ya da internet ortamindaki reklamlarda oldugu gibi
iletinin mobil telefona génderilmesi seklinde de agiklanabilir (Barutcu ve Oztiirk,
2009: 2).

Mobil pazarlama sektoriinde gerceklesen yeni gelismeler bu sektdrde yeni
mecralarin olusmasina da imkan saglamistir. Bununla birlikte mobil reklamciligin
onemli bir “cevrimdisi olma o6zelligini” barindan SMS (kisa mesaj servisi)
kuruluslarin hedef kitlelerine yonelik reklam, pazarlama, bilgilendirme, duyurum
gibi iletilerin ulastirildigi bir reklam ve pazarlama unsuru olmaktadir (Ergin vd.,
2016:20).

Mobil SMS servislerinin kuruluslar agisindan saglamis oldugu avantajlar ise
ucuz olmasi, daha spesifik olarak da uygulanabilmesi, erisim ve kullanim kolaylig1
gibi avantajlar saglamaktadir (Kalender ve Tarhan, 2009:25). Bu yoniiyle seyahat
firmalar1 da gilinlimiizde yasanan teknolojik gelismelerle birlikte farkli pazarlama ve

reklam faaliyetleri gergeklestirebilmektedir. Bunlardan en ¢ok kullanilanlar arasinda
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mobil SMS servislerinin oldugu sdylenebilir. Seyahat firmalar1 misterilerine yonelik
bilgilendirme mesajlari, kampanya mesajlari, yolcularin bilet bilgileri gibi mesajlar1

mobil SMS servisleri ile miisterilerine ulastirilarak bilgilendirmeler yapilmaktadir.

1.10.3. Miisterilerin Istek ve Gériislerini Belirleme ve Yapilan Etkinliklerden

Haberdar Etme: Tanima-Tanitma

Hizmet sektorii igerisinde yer alan seyahat firmalar miisterileriyle iki yonli
iletisim kurmak durumunda olan sektorler arasindadir. Bu nedenle hem tanima hem
de tanitma uygulamalarina yonelik faaliyetlerde bulunmalar1i gerekmektedir.
Dolayisiyla seyahat firmalarinin kendilerine yonelik almis olduklar1 kararlardan,
gelismelerden ve gergeklestirecegi uygulamalardan haber etmek igin tanitim
faaliyetlerini gerceklestirebilmektedir. Ayn1 zamanda miisterilerine yonelik tanima
faaliyetleri de gerceklestirmelidir. Miisterilerin dilek, istek, sikayet ve beklentilerine
yonelik bilgileri elde etmeye yonelik tanima faaliyetleri gergeklestiriyor olmalidir.
Tiim bunlara yonelik faaliyetlerle birlikte firmalar i¢in hem tanima hem de tanitma
amagli gergeklestirebilecekleri uygulamalar arasinda kurumsal WEB (World Wide
Web) sayfalar1 ve sosyal medya uygulamalari sayilabilir. internet ve World Wide
Web'in etkilesimli dogasi, onlar1 geleneksel kitle iletisim araglarindan daha da farkli
kilar (Tarhan ve Bakan, 2013:78).

1.10.3.1. Kurumsal Web Sayfalari

Internetin ve World Wide Web’in etkilesim imkan1 sunmasi, onlar1 geleneksel
kitle iletisim araglarindan daha da farkli kilar (Esrock ve Leichty,2000:328). Kurum
veya kuruluslarin hedef kitlelerine ulasma ya da hedef kitleleri tarafindan kolay
ulagilabilir olma noktasinda olduk¢a 6nemli bir arag¢ olan internet (Tarhan,2007:82)
bu Ozelligi ile hem tanima hem de tanitma faaliyetlerinin yiiriitilmesi agisindan
avantaj saglamaktadir. Web siteleri vasitasiyla isletmeler, mekan ve zamandan
bagimsiz olarak tanmitim faaliyeti yiiriitebilmekte, ayni zamanda web sitelerinin
geribildirim alma gibi Ozelliklerinden de yararlanarak gerek gruplar ile karsilikli
olarak bir anlayis gelistirme evresine katki sunmaktadir. Orgiitler, s6z konusu arag ile
gerek hedef miisterilerini tanmiyabilmek gerekse kendilerini hedef miisterilerine

tanitabilmek suretiyle farkli faaliyetleri gerceklestirebilmektedir. Ayrica firmalar,
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web sitelerini yalnizca pazarlama ve reklam amach degil, bunun yani sira
geribildirim alabilmek ve halkla iligkiler etkinliklerinin verimlilik diizeyini
yiikseltmek adina kullanmaktadirlar. Bunun nedeni ise web ve internet sitelerinin
interaktif bir niteliklerinin olmasindan kaynakli, geleneksel medya gibi iletileri
yaymanin yani sira hedef miisteri kitlesine iliskin bilgi edinmek ve Orgiite iliskin
konularda kamuoyunu takip edebilmek suretiyle kullanabilmesidir (Kog, 2015: 59).
Bu acidan kurumsal web sayfalar1 hedef kitle ile firmalar arasinda iki yonlii iletisimi
sunmaktadir (Tarhan,2013:233).
Bir tanitim araci olarak kullanilan web sitelerinde olmasi gereken baglica

ogeler sunlardir (Koger, 2019: 1480);

e Kurumun adi, adresi, iletisim bilgileri, faaliyet alanlari,

e Uretimi gergeklestiren bir ticari firmanin {iriin bilgileri ve bu iiriinlerin

gorselleri,

e Hizmet veren bir firmanin hizmet bilgileri,

e Faaliyet alanina iliskin diger web sitelerinin link baglantilari,

¢ Firmada iirlin satis1 var ise kolay goriiniir bir konumda yer alan siparis formu

Kutusu,

e Ziyaret¢iler adina site i¢ci arama motoru,

e Medya i¢in hazirlanmis olan bir link baglantis.
Gilinlimilizde seyahat firmalar tarafindan da tercih edilen web siteleri firmalarin hedef
kitlelerine ve ya miisterilerine yonelik tanima ve tanitma faaliyetlerini
gerceklestirebildikleri ve iki yonlii iletisimin saglanabildigi bir aragtir. Bu noktada
seyahat firmalar1 kendi kurumsal imajlarini yansitabildikleri web siteleri ile
kullanicilara ulagmalaridir. Firmalar agisindan énemli olan unsur ise web sayfalarinin
kullanim kolaylig1 sunabilmesidir. Seyahat firmalari olusturmus olduklar1 web
sitelerinde miisterilerine yonelik kampanyalardan, tiyelik islemlerine, firmayi tercih
etmesindeki avantajlar ve saglamis oldugu katkilarin tanitiminin yapildigi bunun
yaninda miisterilerin web siteleri lizerinden acentelere gitmeye gerek kalmadan bilet
satin alma kolayligi, dilek, sikayet ve beklentilerine yonelik ¢6ziim sunma ya da
problem ¢6zmeye yonelik miisteri hizmetleri destegi saglama gibi daha ¢ok tanimaya

yonelik faaliyetler gerceklestirebilmektedir. Bu hususlar neticesinde hizmet
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pazarlayan ve sunan seyahat firmalar1 tiim bu uygulamalar1 gergeklestirirken halkla

iliskileri de bu siirece dahil ederek uygulamali, takip etmeli ve degerlendirmelidir.

1.10.3.2. Sosyal Medya Uygulamalari

Sosyal medya, web uygulamalarinin degismesi, internet kullanicilarinin bilgi
yaymlamasi, tiikketmesi ve paylasmasi ile ilgili bir alan olarak agiklanmaktadir
(zafarmand, 2010: 7).

Sosyal medya kullaniminin tiim diinyada artmasi ile birlikte isletmeler de
miisterilerin istek ve gorislerini belirleyebilme acgisindan oldukca baski altinda
hissetmeye baslamislardir. Giiniimiizde miisterilerin hareketleri ve iletisimleri sanal
hale gelmistir. Diger bir deyisle artik sosyal medya ve sosyal ag siteleri 6n plana
cikmaya baslamistir. Kullanicilarin biiyiik bir ¢ogunlugu sosyal medya icerisinde yer
almaktadir. Giderek artan bu oran géz 6niine alindiginda isletmelerin bu durumundan
en iyi sekilde yararlanmak istemeleri kaginilmazdir. Sosyal medya dogrudan
pazarlama ve etkilesim i¢in son derece etkili bir mecradir. Dogrudan pazarlama
icerisinde yer alan 1li¢ 0Oge (toplum, miisteri ve satici) bu platformda
bulunabilmektedir (Erbil, 2012: 13). Onemli derecede gelisim gdsteren bu mecra
kuskusuz seyahat firmalar1 i¢inde yeni bir ortam ve firsatlar olugturmustur.

Yeni bir halkla iligkiler ve pazarlama araci olarak degerlendirilen sosyal medya
bu noktada seyahat firmalar1 i¢in de hedef kitlelerini bilgilendirme, aydinlatma,
etkinlik ve kampanya duyurumlari gibi tanitmaya yonelik faaliyetlerinin yansira
hedef kitlelerin beklentilerini 6grenme ve etkilesim ortami sunabilme gibi tanimaya
yonelik faaliyetlerinde gerceklestirebildigi mecralar olabilir (Tarhan,2012: 80). Bu
yoniiyle giinlimiizde seyahat firmalarinda halkla iligkiler araglar1 arasinda tanima ve
tanitmaya yonelik faaliyetlerin gerceklestirilebildigi onemli araglardan biri de sosyal

medya mecralar1 sayilabilir.

1.11. Seyahat Firmalarinda Halkla iliskiler Uygulamalan Ile Ilgili Yapilan

Arastirmalar ve Elde Edilen Bulgular

Literatiirde seyahat firmalarma yonelik teorik ve uygulamali caligmalar

bulunmaktadir. Bunlardan bazilar1 asagidaki gibidir:
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Oliver miisteri memnuniyeti algisinda genel kabul gormiis bir yaklasim ortaya
koymustur. Bu yaklagim 1980 yilinda yayinlamis oldugu onaylanmayan beklentiler
modelidir. Bu model miisteri tatmini, miisterinin satin alma 6ncesi beklentileriyle,
iiriin veya hizmeti satin alma sonrasindaki etkisini karsilastirmasi sonucu ortaya
¢ikmaktadir (Oliver, 1980; akt. Sar1 vd., 2011: 129).

Bu arastirmalardan biri de hizmet kalitesi Olgiimiinde en yaygin olarak
kullanilan Parasuraman, Zeithaml ve Berry tarafindan gelistirilen ve SERVQUAL
ad1 verilen hizmet kalite 6lgegidir. Oncelikle tiiketici beklentilerinden yola ¢ikarak
hizmet kalitesini belirleyen on boyutlu bir anket olusturmuslardir. Ancak analiz
islemlerinde bu on boyutu bes boyuta indirgeyip SERVQUAL 6l¢egi adini verdikleri
hizmet kalite 6l¢iim anketini olusturmuslardir. Olusturduklar1 bu anket formunun bes
boyutu ise somutluk, giivenirlilik, heveslilik, giiven, miisteriyi anlama seklindedir.
Hazirladiklar1 anket 6l¢egi 22 maddelik sorudan olusan likert tipi dlgek kullanilan ve
misteri memnuniyetlerini iki ayr1 boliimde inceleyen bir anket formundan
olugmaktadir. Ankette yer alan ilk boliimde katilimecilarin beklentileri saptanmaya
calisilirken  ikinci  bélimde katilimcilarin = hizmet  goérdiikleri  isletmeyi
degerlendirmesi istenmistir (Pansuraman vd., 1985: 48-49). Boylece ilk bolimdeki
beklentiler ile ikinci bolimdeki algilar arasindaki farkliliklar hizmet kalite algisini
ifade etmistir (Usta ve Memis, 2009: 90).

Cat1 ve Yildiz (2005) Calisma merkezi Sivas ili olan otobiis firmalarinin
sunmus oldugu hizmetlerin kalitesini SERVQUAL modeli ile 6lgmektir. Ayni
zamanda isletme miisterilerinin beklentilerini, algilarin1 ve memnuniyet diizeyleri ile
demografik 0Ozellikleri arasinda nasil bir iligki olup olmadigini Sl¢mektedir.
Arastirmada anket metodu kullanilmistir. Analiz sonucunda somut dgeler, miisteriyi
anlamak, nezaket, giivenirlik ve istekli olmak seklinde bes faktor ortaya cikmustir.
Buna gore en onemli ve kalitelisi “somut Ogeler” olurken en kalitesizi “istekli
olmak” seklinde belirlenmistir.

Duman, Aydugan ve Kogak (2007) tarafindan Mersin’de yapilan arastirmada
karayolu seyahat hizmetlerinde kalite algilarinin boyutlarini ortaya koymakta ve bu
boyutlarin miisteri sadakati olusturmadaki etkilerini ortaya ¢ikarmaktadir. Ayrica,
hizmet kalitesi algilarinin hizmet degeri ve miisteri memnuniyeti algilar ile birlikte

miisteri sadakati olusturmadaki roliinii de incelemektedir. Arasgtirma da karayolu

82



seyahat hizmetlerine yonelik algilarinin 6l¢lilmesi amaciyla SERVQUAL’den
faydalanilmistir. Mersin otogarina inen yolcularin katilimiyla toplamda 209 adet
kullanilabilir anket sonucuna ulasilmistir. Yapilan analiz sonucuna gore karayolu
ulagtirma hizmetlerine yonelik kalite algisin1 yazihane-servis-terminal hizmetleri,
seyahat siiresinde alinan hizmetler ve mola yeri hizmetleri olmak {izere {i¢ temel
boyutun belirledigi ortaya ¢ikmistir. Arastirmanin sonucuna gore miisteri sadakatinin
en glclii belirleyicisinin hizmet kalitesi oldugu ortaya c¢ikmistir. Elde edilen
sonuglar, karayolu yolcu hizmetleri sunan sirketlerin pazarlama ve yoOnetim
stratejileri olusturmalari agisindan kullanilmastir.

Ozgiiven (2008) hizmet sektoriinde miisteri memnuniyetinin belirlenmesi
tizerine anket formu uygulamistir. Seyahat sektoriinde faaliyet gosteren firmanin
seyahat Oncesinde, seyahat sirasinda ve seyahat sonrasinda sundugu hizmetler
degerlendirilmistir. Buna gore toplamda 400 kisiye anket uygulanmistir. Arastirma
sonucuna gore miisterilerin s6z konusu faaliyet gosteren otobiis firmasinin sunmusg
oldugu hizmetlerden memnun olduklar1 sonucu ortaya c¢ikmistir. Ayrica,
miisterilerinin ayni1 firmay1 tekrar tercih edeceklerini ve tamidiklarina tavsiye
edecekleri sonucuna ulasilmistir.

Almagik ve Ozbek (2009) tarafindan yapilan ¢alismada &ncelikli olarak otobiis
isletmesinin yolcu tasima kalitesini 6lgmeye yonelik bir 6l¢ek gelistirilmis ve hizmet
kalitesi alt boyutlarina ayrilmistir. Her bir boyut i¢in beklenen ve algilanan hizmet
kalitesi diizeyleri hesaplanmistir. Kocaeli de yapilan arastirmada SERVQUAL
teknigi bir otobiis isletmesine uygulanmigtir. Toplamda 484 Meslek Yiiksekokulu
Ogrencisine anket uygulanmigtir. Aragtirma sonunda, 6grencilerin hizmet kalitesine
iligskin algilamalari ile beklentileri arasinda olumsuz yonde fark bulunmustur. Bunun
sonucunda cevaplayicilarin bir otobiis isletmesinden bekledikleri hizmet kalitesi ile
Giirkan Turizm’den algilamis olduklar1 hizmet kalitesi arasinda olumsuz yonde bir
fark ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda Giirkan Turizm’e bazi 6nerilerde bulunulmustur.

Ardi¢ ve Sadaklioglu (2009) Tokat’ta faaliyet gdsteren sehirlerarasi otobiis
isletmelerinin farkli hedef gruplar nezdinde hizmet kalite diizeylerini ortaya
cikarmak igin misterilerine 931 anket uygulamistir. Arastirmada hizmet kalitesini
ortaya ¢ikarmak icin personelin tutum ve davraniglari, zamanindalik, konaklama ve

mola, rezervasyon, otobiislerin fiziksel ozellikleri, servis ve bagaj islemleri ile
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yazihane iglemleri seklinde yedi boyuttan olusturulmustur. Arastirma sonucuna gore
personelin tutum ve davraniglarinin hizmet kalitesinin en 6nemli belirleyici unsuru
oldugu ortaya ¢ikmistir ve biitiin boyutlar agisindan miisterilerin algilamalar1 da
diisiik ¢ikmustir.

Benzer bir aragtirmada Celik (2009), Bilecik’te faaliyet gosteren birbirine rakip
lic otobiis firmasinin 220 miisterisinden toplanan veriler kullanilarak ve Yapisal
Esitlik Modeli teknigi takip edilerek test etmistir. Aragtirma sonucunda algilanan
hizmet Kkalitesinin, sehirlerarasi seyahat eden otobiis yolcularinin davranissal
egilimleri iizerinde etkili oldugu belirlenmistir. Teknik kalite boyutunun fonksiyonel
kaliteye kiyasla, hizmeti tekrar satin alma ve baskalarina tavsiye etme egilimlerini
belirlemede daha etkili oldugu sonucuna ulasilmistir.

Yilmaz (2012) c¢alismasinda iiniversite O6grencilerinin sehirlerarasi otobiis
firmalarindan aldiklar1 hizmetlere iliskin diisiincelerini tespit etmeye yonelik bir
arastirma gerceklestirmistir. Bu amag¢ dogrultusunda, Nevsehir Universitesi’nde
turizm Ogrenimi goren 618 Ogrenciye anket uygulanmistir. Ogrencilerin hizmet
kalitesi algilamalarinin alt1 faktorlii bir yapiya sahip oldugu belirlenmistir. Bu
faktorler yazihane, yazihane gorevlileri ve otobiis personeline iligkin hususlar,
otobiislere ve yolculuk esnasinda sunulan hizmetlere iligkin hususlar, giivenilirlik ile
ilgili hususlar, sehir ici servis araglar1 ve gorevlilerine iliskin hususlar, mola ile ilgili
hususlar ve yer ayirma, bilet satin alma ve bagajlara iligkin hususlar seklindedir.
Aragtirma sonucuna gore Ogrencilerin s6z konusu hizmet kalitesine iliskin
algilamalan diisiik diizeydedir ve Ogrencilerin seyahatlerine iliskin memnuniyetleri
de diisiik diizeydedir. Ogrencilerin énemli bir béliimii de seyahat ettikleri firmay1
bagkalarina tavsiye etmeyi diisiinmemektedir. Seyahat genel memnuniyetini 6nemli
Olclide etkileyen faktorler otobiislere ve yolculuk esnasinda sunulan hizmetlere
iliskin hususlar ve giivenilirlik ile ilgili hususlardir. Ogrencilerin tekrar tercih ve
tavsiye niyetleri agisindan en dnemli faktor, giivenilirlik ile ilgili hususlar olarak elde
edilmistir.

Memis ve Cesur (2016) c¢alismalarinda sehirlerarast yolcu tagimaciligi yapan
isletmelere yonelik algilanan hizmet kalitesi ile marka baglilig1 arasindaki iliskinin
belirlenmesi iizerine bir arastirma gerceklestirmislerdir. Verilerin toplanmasinda 58

sorudan olusan bir anket formu kullanilmis ve 552 tiiketici iizerinde uygulanmistir.
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Anket formu 3 boliimden olusmustur. Anketin ilk boliimiinde tiiketicileri demografik
ve sosyo — ekonomik 6zelliklerine, ikinci boliimiinde tiiketicilerin seyahat sikliklari,
otobiis firmasi tercihlerini 6l¢gmeye yonelik ¢oktan se¢meli sorular yer almaktadir.
Anketin {i¢iincii boliimiinde tiiketicilerin “marka baglhiligi” ve “algiladiklarn kalite
boyutlarin1” ol¢timlemek icin sorular yer almaktadir. Sehirlerarasi bir seyahat
isletmesine ait gesitli hatlarda uygulanan anketle, veriler elde edilmistir. Arastirma
sonucuna gore gore algilanan hizmet kalitesindeki olumlu degisimin marka baglilig
ve diizeyini arttirdig1 tespit edilmistir.

Kilig, Polat ve Avcikurt (2016) c¢alismalarinda sehirlerarasi otobiis
yolcularinin, haklar ile ilgili bilgi diizeyinin belirlenmesi ve yolcularin yasadiklar
problemleri tespit etmeye yonelik bir aragtirma gergeklestirmislerdir. Balikesir de
yapilan ¢alismada nicel ve nitel arastirma teknikleri kullanilmistir. Yapilan arastirma
sonucunda otobiis yolcularinin biiyiik bir ¢ogunlugu tarafindan haklarini bildikleri
sonucuna ulasilmistir. Otobiis yolcularinin haklarini bilmeleri ile egitim, gelir ve yas
degiskenleri arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Fakat sikayet etme
niyeti ile sadece cinsiyet arasinda anlaml farkliliklar tespit edilmistir. Arastirmanin
betimsel sonucunda ise otobiis yolculugu esnasinda en sik karsilagilan problem
otobiis kaynakli olarak ortaya c¢ikarken, problemlerin engellenmesi konusunda
denetimlerin artmasi ve tiiketicilerin bilgilendirilmesinin énemli oldugu sonucuna
ulasilmistir.

Ozdipginer ve Ceylan (2017) yapmis olduklar1 arastirmada, cesitli demografik
Ozelliklerin hizmet kalitesi algisinda yarattig1 farklilig1 arastirmislardir. Sehirlerarasi
bir seyahat isletmesine ait cesitli hatlarda veri toplamak i¢in anket uygulanmistir.
Verilerin analizi sonucunda, demografik 6zelliklerin hizmet kalite algist iizerinde

onemli farkliliklar yarattig1 ortaya ¢ikmustir.
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IKINCi BOLUM

UNIVERSITE OGRENCILERININ SEYAHAT FIRMALARINI SECERKEN
HIZMETE ILISKIN ALGILARINI BELIRLEMEYE YONELIK BIR SAHA
ARASTIRMASI

2.1. Arastirmanin Metodolojisi

Arastirmanin ikinci bolimiinde, arastirmanin amaci ve Onemine, evreni ve
orneklemine, sinirliliklarina, yontemine, arastirma sorularina ve kullanilan analizlere
iligkin bilgilere yer verilmis ardindan elde edilen bulgular ortaya konmus ve

yorumlanmustir.

2.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Insanlarin cesitli sebeplerle yer degistirmeye baslamasi ile birlikte sehirlerarasi
seyahatlerde son yillarda hizli bir artis yasanmaktadir. Bunun en biiyiik sebepleri
arasinda degisen ekonomik yapi, gelisen teknoloji ve sosyal imkanlar neticesinde
insanlar daha fazla seyahat etmektedir. Gergeklestirilen bu seyahatler ¢esitli ulagim
yollartyla saglandigr gibi biiyilk bir c¢ogunlugu karayolu tasimaciligi ile
saglanmaktadir. Bunun en 6nemli sebepleri arasinda da karayolu ulasiminda faaliyete
gecirilen yeni yol ve otoyollarin olmasi, seyahat siirelerinde meydana gelen
kisalmalar, seyahat firmalarinda sunulan hizmetlerin yenilenmesi ve ekonomi gibi
nedenler ile daha fazla tercih edilmektedir. Buradan hareketle seyahat firmalarinin
miisterilerine sunmus olduklar1 hizmetler neticesinde miisteriler {izerinde biraktig
hizmet kalite algisina yonelik bir arastirma gergeklestirilmistir.

Aragtirmanin 0nemi ise seyahat firmalar1 i¢in 6nemli bir hedef kitlesi olan
ogrencilerin hizmet kalite algisina yonelik algilarinin ortaya ¢ikartilacagi ve bu
algilarinin sosyo-demografik 6zelliklerine gore degisip degismediginin izlenecegi bir
calisma ylriitilmustiir.

Tiim bunlarin 15181nda arastirmamizin amaci da, izmir’e {iniversite okumak igin
diger sehirlerden gelen ve karayolu tasimaciligini kullanan 6grencilerin hizmet

kalitesine yonelik algilamalarii1 6lgmektir. Bununla birlikte sosyo-demografik
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ozelliklerine gore ne dlcilide etkiledigini tespit etmek amaciyla bir saha arastirmasi

gergeklestirilmistir.

2.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evreni Izmir ilinde 6grenim goren {iniversite Ogrencileridir.
Arastirmanin drneklemi Izmir’e iiniversite okumak icin diger sehirlerden gelen ve
karayolu tasimaciligini kullanan 6grencilerden segilmistir. Amagh 6rneklem yoluyla
secilen 400 katilimci lizerinde yiiz yiize goriisme yontemiyle uygulanmistir.

Calismanin evreni 167.538 0Ogrenciden olusmaktadir. Buna gore Balci
(2011:105)’nin hazirlamis oldugu 6rneklem biiyiikliigii tablosunda (bkz. Tablo 2) %
95 giiven seviyesinde 1.000.000 i¢in secilecek 6rneklem biiyiikliigiiniin 384 olarak

belirlenmistir. Buna gore ¢alismanin 6rnekleminin yeterli oldugu sdylenebilir.

Tablo 2: Farkli Biiyiikliikteki Evrenler i¢in Orneklem Biiyiikliikleri

Evren 5% 4% 3% 2%
100 79 85 91 96
500 217 272 340 413
1.000 277 375 516 705
5.000 356 535 879 1.622
50.000 381 593 1.044 2.290
100.000 382 596 1.055 2.344
1.000.000 384 599 1.065 2.344
25.000.000 384 600 1.067 2.400

Kaynak: Balci, 2011: 105

2.4. Arastirmamin Simirhliklar

Calismanin anket kismi1 3-17 Ocak 2020 tarihleri arasinda 15 giinliik bir siirede
gerceklestirilmistir. Calisma Izmir’e iiniversite okumak icin diger sehirlerden gelen
ve karayolu tastmaciligini kullanan dgrencilerle sinirlandirilmustir. Izmir ilinde devlet
ve Ozel olmak lizere toplamda 8 iiniversite bulunmaktadir. 2018-2019 egitim ve
ogretim yilinda Yiiksekogretim Bilgi Yonetim Sistemi (istatistik.yok.gov.tr, erisim
tarihi: 15.12.2019) verilerine gore toplam ogrenci sayist 167.538 kisiden
olusmaktadir. Bu agidan anket ¢alismasi sinirlandirilarak 167.538 6grenci arasindan

sadece otobiis yolculugu ile seyahat eden Ogrenciler secilmistir. Yiiz yiize anket
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goriismesi sirasinda bu seyahat etme sekli katilimcilara sorularak alinan yanit tizerine

anket uygulamasi gergeklestirilmistir.

Tablo 3: izmir’deki Universitelere Iliskin Istatistikler

Universite Adi Tiir Ogrenim | Okuyan | Okuyan Okuyan Okuyan Genel
Tirii | Onlisans | Lisans | Yiikseklisans | Doktora | Toplam
Dokuz Eyliil Devlet Birinci 7017 37537 7640 2135 54329
Universitesi 0.
Dokuz Eyliil Devlet Ikinci O. 3729 9606 401 0 13736
Universitesi
Ege Devlet Birinci 10665 31626 5225 2833 50349
Universitesi 0.
Ege Devlet | ikinci O. | 4884 3454 426 0 8764
Universitesi
Izmir Bakirgay Devlet Birinci 65 766 0 0 831
Universitesi 0.
[zmir Devlet Birinci 0 1965 127 4 2096
Demokrasi 0.
Universitesi
[zmir Devlet Ikinci O. 0 0 145 0 145
Demokrasi
Universitesi
[zmir Ekonomi Vakif Birinci 1563 7043 536 78 9220
Universitesi 0.
[zmir Ekonomi Vakif | Ikinci O. 40 0 0 0 40
Universitesi
[zmir Katip Devlet Birinci 648 9346 1384 310 11688
Celebi 0.
Universitesi
[zmir Katip Devlet | ikinci O. 0 0 749 0 749
Celebi
Universitesi
[zmir Yiiksek Devlet Birinci 0 3749 946 418 5113
Teknoloji o}
Enstitiist
[zmir Yiiksek Devlet | ikinci O. 0 0 69 0 69
Teknoloji
Enstitiist
Yasar Vakif Birinci 1342 8154 731 182 10409
Universitesi 0.
29953 113246 18379 5960 167538

Kaynak: Yiiksek Ogretim Bilgi Sistemi, 2019.
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Yukaridaki tabloda da goriildiigii {izere Izmir’de 8 iiniversite yer almaktadur,

Bu tiniversitelerde ise yaklasik olarak 167.538 6grenci egitim gérmektedir.

2.5. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmistir. Anket
sorularmin hazirlanmasinda ayni konudaki arastirmalarda (Yilmaz 2012; Duman,
Aydugan ve Kocak 2007; Ardi¢ ve Sadaklioglu 2009; Memis ve Cesur 2016)
kullanilan 6l¢iim araglarindan faydalanilmastir.

Hazirlanan anket formu, uygulamaya konulmadan oOnce alaninda uzman
kisilerin goriis ve Onerileri dogrultusunda yeniden diizenlenmistir. Anket
uygulamasindan giivenilir sonuglar elde etmek igin oncelikle 50 6grenci ile pilot
calisma yapilmistir. Cikan sonuglara gore sorularin anlasilirlig: ile ilgili sorunlarin
olmadig1 goriilmiistiir. Giivenilirlik analizi sonucunda (Cronbach’s Alpha degeri
0,96) ¢ikmustir. Sonucun olduke¢a giivenilir oldugu ortaya ¢ikmustir. On testten elde
edilen yeterli giivenirlik sonucundan sonra asil anket uygulamasi gerceklestirilmistir.
Toplam 59 sorudan olusan anket formuyla saha arastirmasi, 3 Ocak- 17 Ocak 2020
tarihleri arasinda Izmir’de gerceklestirilmistir. Degerlendirmeye alman 400 anket
formu ile toplanan veriler, SPSS 22.00 paket programi yardimiyla “frekans,
korelasyon, bagimsiz 6rneklem t-testi, aritmetik ortalama, tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) ve faktor analizine” tabi tutulmustur.

Olusturulan anket formu toplam 59 sorudan ve iki béliimden olusmaktadir. ilk
boliimde Ogrencilerin seyahat edecekleri otobiis firmalarin1 segerken, yazihane
islemleri ve gorevlilere iligkin hususlar, seyahat esnasinda sunulan hizmetlere iliskin
hususlar, otobiis ve imaj ile ilgili hususlar, gilivenirlik ve empati ile ilgili hususlar,
rezervasyon ve bilet satin alma bagaj ile ilgili hususlar, mola ile ilgili hususlar, sehir
ic1 servis araglart ile ilgili hususlara yonelik algilarini belirlemek i¢in besli Likert tipi
olcek kullanilmistir. Bu 6lcekte; (1) “Kesinlikle Katilmiyorum”, (2) “Katilmiyorum”,
(3) “Kararsizim”, (4) “Katiliyorum”, (5) “Kesinle Katiliyorum” araliklarinda
katilimcilarin goriisleri alinmistir. Anket formunun ikinci boliimiinde katilimeilarin
demografik 6zelliklerini  6lgmeye yoOnelik sorulardan olusmaktadir. Bunlar
katilimcilarin cinsiyeti, yasi, egitim durumu, boliimii, aylik ortalama harcama

miktari, ikamet edilen yer, aylik seyahat etme siklig1, otobiis firmasi se¢ciminde en
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onemli Ozellik, seyahatinizden memnun kaldigmizda nasil davranirsiniz,
seyahatinizden memnun kalmadiginizda nasil davranirsiniz sorularindan olusan

toplamda 10 soruyu kapsamaktadir.

2.6. Arastirma Sorulari

Soru 1: Ogrencilerin seyahat ettikleri firmalardan algiladiklar1 hizmet kalite
unsurlar1 ile otobiis firmasi se¢iminde en ¢ok 6nem verdikleri 6zellik arasinda iliski
var midir?

Soru 2: Ogrencilerin algiladiklar1 hizmet kalite unsurlar cinsiyete gére farklilik
gostermekte midir?

Soru 3: Ogrencilerin algiladiklar1 hizmet kalite unsurlar1 egitim diizeylerine gore
farklilik gostermekte midir?

Soru 4: Seyahat etme sikligi ile 6grencilerin algiladiklari hizmet kalite unsurlari
farklilik gostermekte midir?

Soru 5: Ogrencilerin seyahat etme sikliklar1 cinsiyete gore farklilik gostermekte
midir?

Soru 6: Ogrencilerin algiladiklar1 hizmet kalite unsurlar1 aylik ortalama harcama
miktarlaria gore farklilik gdstermekte midir?

Soru 7: Ogrencilerin aylik ortalama harcama miktarlar1 ile seyahat etme siklig
arasinda iliski var midir?

Soru 8: Ogrencilerin seyahat etme sikliklari ile otobiis segiminde énem verdikleri
ozellikler arasinda iliski var midir?

Soru 9: Ogrencilerin otobiis firmasi segiminde énem verdikleri 6zellikler cinsiyete

gore farklilik gostermekte midir?

2.7. Arastirmada Kullamlan Testler

Degerlendirmeye alinan 400 anket formu ile gerceklestirilen istatiksel analizde
frekans analizi, korelasyon analizi, bagimsiz 6rneklem t-testi, aritmetik ortalama, tek
yonlii varyans analizi (ANOVA) ve faktor analizi uygulanmistir. Bu analizler:

Bagimsiz 6rneklem T-Testi: Bu testte iki farkli grubun ortalamalar1 arasinda
anlami bir fark bulunup bulunmadigi ortaya ¢ikarilmaktadir. Yapilan test sonucunda

p degerinin esigin altinda (p < 0.05) c¢iktigt durumlarda HO hipotezi
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reddedilmektedir. Boylece grup ortalamalar1 arasinda istatistiki agidan anlamli bir
farklilik oldugu gériiliir (Eyduran ve Duman, 2019: 1).

Anova (Tek Yonlii Varyans Analizi): Tek yonli varyans analizi (ANOVA)
normal dagilimhi bir seride ii¢ ve daha fazla bagimsiz ortalama arasindaki farkin
anlamliligiin hesaplanmasinda kullanilir. Tek yonlii varyans analizinde tek basina
ic ya da daha fazla grubun aritmetik ortalamasi kiimiilatif olarak
karsilastirilmaktadir.  Yapilan karsilastirmalar icerisinde en az bir anlamli sonug
¢iktig1 durumda ANOVA sonucu da anlamli ¢tkmaktadir (Akbulut, 2013: 148).

Frekans: Frekans analizi, verilerin nicel olarak goriilme sikligmi belirlemek
icin kullanilmaktadir. Analizi yapilan veriler igerisinde mesaj 6gelerinin ne siklikla
goriildiigii bilinmek isteniyorsa sayilabilecek 6zellikteki birimler frekans olarak ifade
edilmektedir. Boylece belirli bir 6genin yogunlugu ve dénemli anlasilabilir. Frekans
analizi neticesinde, 6geler 6nem sirasina gore siralanabilmekle birlikte sikliga gore
siiflandirma da yapilabilmektedir (Karadag, 2010: 56).

Korelasyon: Korelasyon, iki ya da daha fazla degisken arasinda iliski olup
olmadigini, varsa bu iliskinin yoniinii ve giliciinii géstermek amaciyla yapilmaktadir.
Bu analiz tiiriinde gruplarin birbiri arasindaki fark degil, iki degisken arasindaki iligki
durumu ortaya konmaktadir. Korelasyon i¢in r harfi sembol olarak kullanmaktadir.
Korelasyon degeri +1 ile -1 arasinda bir say1 olabilmektedir. Aralarinda iliski aranan
iki degigskenin aym1 anda arttig1 ya da azaldigi durumda r deger, artt yonde yani
pozitif korelasyon, biri attiginda diger azaliyor ise r degeri eksi yonde yani negatif
korelasyon oldugu anlamina gelmektedir (Akbulut, 2013: 150).

Aritmetik ortalama: Bir seride toplam puanlarin birim sayisina boliinmesi ile
elde edilen deger aritmetik ortalama olarak adlandirilmaktadir (Agaoglu, 2006: 37).

Faktor analizi: Arastirmada kullanilan 6lgme aracinin yapr gegerliligini
belirlemek i¢in faktor analizi kullanilmaktadir. Bu analizin amaci dogrudan
gozlenebilen degiskenlerden hareket ederek, dogrudan gozlenemeyen Ortiik
faktorlerin ortaya konmasidir. Faktdr analizinden, ayni yapiyr dlgen ¢ok sayidaki
degiskenden az sayida tanimlanabilir anlamli degiskenin saptanmasina kadar giden,

cok degiskenli bir istatistik olarak bahsedilmektedir (Yasar, 2014: 113).
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2.8. Bulgular

Arastirmanin bu béliimiinde Izmir’e iiniversite okumak icin diger sehirlerden
gelen ve karayolu tagimaciligi kullanan 6grencilerin hizmet kalite algilarina yonelik
istatistiklere ve sosyo-demografik 6zelliklerine gore farkliliklarina ait bulgulara yer

verilmigtir.

Tablo 4: Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Cinsiyet Dagilimi

Frekans Yiizde
Kadin 179 44 8
Erkek 221 55,3
Toplam 400 100,0

Arastirmaya katilan katilimcilarin %55,3’linli erkekler %44,8’ini ise kadinlar
olusturmaktadir. Buna gore arastirmaya katilan erkek Ogrencilerin orani kadin

Ogrencilerin oranina gore daha fazladir.

Tablo 5: Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Yas Dagilimi

Frekans | Yiizde
18-21 122 30,5
22-25 183 45,7
26-29 80 20,0
30-33 8 2,0
34 ve lizeri 7 1,8
Toplam 400 100,0

Arastirmaya katilanlarin %45,8’1 22-25 yas arasinda, %30,5’1 ise 18-21 yas
arasindaki Ogrencilerden olugsmaktadir. %20’si 26-29 yas aras1 ve %?2’si ise 30-33
yas arasindaki bireylerden olugmaktadir. Arastirma ogrenciler {izerine yapildigi igin
34 yas ve lizerindekiler sadece %1,8’ini olusturmaktadir. Analiz sonucuna gore
arastirmaya katilan Ogrencilerin biiylik ¢ogunlugunun 22-25 ve 18-21 yas

araligindaki 6grencilerden olustugu sonucuna ulasilmistir.
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Tablo 6: Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Egitim Dagilimi

Frekans | Yiizde
Meslek Yiksekokulu 42 10,5
Lisans 323 80,7
Lisanststi 35 8,8
Total 400 100,0

Arastirmaya katilan 6grencilerin %80,8°1 lisans egitimi alirken %10,5’1 meslek
yiiksekokulunda egitim almaktadir. Lisansiistli egitim alan 6grencilerin yiizdesi ise

%8,8’dir. Sonuca gore arastirmaya katilan dgrencilerin ¢ogunlugu lisans diizeyindeki

ogrencilerden olusmaktadir.

Tablo 7: Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Boliim Dagilimi

Frekans | Yiizde G?gerh
yiizde

Saglik bilimleri 42 10,5 10,5
Sosyal bilimler 274 68,5 68,7
Fen bilimleri 83 20,7 20,7
Toplam 399 99,8 100,0
Cevapsiz 4,00 1 3
Toplam 400 100,0

Arastirmaya katilan 6grencilerin %68,7’s1 sosyal bilimler ile ilgili bir boliim
okurken %20,8’1 fen bilimleri ve %10,5’1 ise saglik bilimleri ile ilgili bir bolim

okumaktadir. Buna gore 6grencilerin ¢ogunlugu sosyal bilimlerde okumaktadir.
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Tablo 8: Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Aylik Harcama Miktarlar1 Dagilimi

Frekans | Yiizde
300 tl ve alt1 7 1,8
301-600tl 44 11,0
601-900tl 97 24,3
901-1200tl 102 25,5
1201-1500tl 91 22,7
1501 tl ve Uzeri 59 14,7
Toplam 400 100,0

Arastirmaya katilan 6grencilerin aylik harcama ile ilgili tabloya bakildiginda,
ogrencilerin %25,5’1 aylik 901-1200 TL arasinda harcama yapmaktadir. %24,3’1
601-900 TL arasinda, %22,8’1 ise 1201-1500 TL arasinda harcama yapmaktadir.
1500 TL ve lizeri harcama yapanlarin 6grencilerin oran1 %14,8 iken 300 TL ve alt1
harcama yapan Ogrencilerin oram1 %1,8’dir. Analiz sonucuna gore oOgrencilerin
cogunlugu aylik 901-1200 tl arasinda harcama yapmaktadir. Bunu aylik 601-900 tl

ve 1201-1500 tl arasinda harcama yapan 6grenciler takip emektedir.

Tablo 9: Arastirmaya Katilan Ogrencilerin ikamet Yerleri Dagilimi

Frekans | Yiizde
Evde arkadaslarimla 133 33,2
Akrabalarimla 37 9,3
Yurt 188 47,0
Apart 34 8,5
Diger 8 2,0
Toplam 400 100,0

Arastirmaya katilan Ogrencilerin  %47°s1 yurtta kalirken %33,3’0 evde
arkadaslar1 ile ikamet etmektedir. Akrabalar1 ile kalan 6grencilerin oram1 %9,3 iken
apartta kalan 6grencilerin oram1 %8,5’tir. Sonuca gore dgrencilerin ¢ogunlugu yurtta
ikamet etmektedir bunu evde arkadaslariyla birlikte ikamet eden 6grenciler takip
etmektedir.
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Tablo 10: Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Seyahat etme sikligi Dagilimi

Frekans | Yiizde
1 kez 249 62,3
2-3 kez 114 28,5
4-5 kez 24 6,0
6-7 kez 5 1,2
& ve uzeri 8 2,0
Toplam 400 100,0

Ogrencilerin %62,3’ii ayda 1 kez seyahat ederken %28,5’i ise 2-3 kez seyahat
etmektedir. Ayda 4-5 kez seyahat eden ogrenciler %6’sin1 olustururken 6-7 kez
seyahat edenler %]1,3’iliniin olusturmaktadir. 8 ve iizeri seyahat edenlerin orani ise
%?2’dir. Analiz sonucuna gore 6grencilerin cogunlugu ayda 1 kez seyahat etmektedir.

Seyahat etme orani 8 ve lizeri olan 6grenci sayisi ise en diisiik orana sahiptir.

Tablo 11: Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Otobiis Firmas1 Seciminde Onem
Verdikleri En Onemli Ozellik

Frekans | Yiizde
Yazihane iglemleri ve gorevlilerinin islemlerinden 12 3,0
Seyahat esnasinda sunulan hizmetler 61 15,3
Otobiistn fiziksel 6zellikleri 43 10,7
Gtivenilir ve anlayigh olunmasi 168 42,0
Rezervasyon, bilet alma ve bagaj islemlerinin kolay olmasi 51 12,8
Otobiis firmasimin mola ile ilgili hususlarindan 15 3,7
Sehir i¢i servis imkanlarindan 50 12,5
Toplam 400 | 100,0

Ogrencilerin seyahat ederken otobiis firma seciminde &nem verdigi en &nemli
ozellik firmanin giivenilir ve anlayish olmasidir (%42). Daha sonra ise dgrencilerin
onem verdigi ozellik %15,3 ile seyahat esnasinda sunulan hizmetler, %12,8’1
rezervasyon, bilet alma ve bagaj islemlerinin kolay olmasi ve %12,5’1 sehir i¢i Servis
imkanlarmin olmas1 yer almaktadir. Ogrencilerin en az énem verdigi 6zellik ise %3
ile yazihane islemleri ve gorevlilerinin islemleri ve %3.8 ile otobiis firmasinin mola

ile ilgili hususlar1 yer almaktadir.
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Tablo 12: Seyahatten Memnun Kalma

Frekans] Yiizde
Otobiis personeline anlatirim 56 14,0
Firma Ust Yoneticilerine Anlatirmm 20 5,0
Arkadaglarima ve yakinlarima anlatirim 180 45,0
Bilet aldigim  seyahat acentesine| 46 11,5
anlatirim
Higbir sey yapmam 75 18,8
Sosyal Medyada anlatirim 23 5,7
Toplam 400 100,0

Ogrenciler yaptiklar1 seyahatten memnun kaldiklarinda bunu ilk olarak
arkadaslarina ve yakinlarina anlatmaktadirlar (%45). Ogrencilerin %18,8°1 higbir sey
yapmadigini, %14°1i otobiis personeline anlattigini ve %11,5°1 ise bilet aldig1 seyahat
acentesine anlattigin1 belirtmistir. Ayrica Ogrencilerin  %5,8’1 sosyal medya

anlatacaklarin1 %5°1 ise firma Ust yoneticilerine anlattigini belirtmektedirler.

Tablo 13: Seyahatten Sikayet¢i Olma

Frekans | Yiizde
Otobiis personeline anlatirim 71y 17,7
Firma Ust Yoneticilerine Anlatirim 43 10,7
Arkadaglarima ve yakinlarima anlatirim 121) 30,3
Bilet aldigim seyahat acentesine anlatirim /7] 19,3
Hicbir sey yapmam 401 10,0
Sosyal Medyada anlatirim 481 12,0
Toplam 400( 100,0

Ogrencilerin  %30,3’ii yaptiklar1 seyahatten sikayetci olduklarinda bunu
arkadaslarina ve yakinlarina anlattiklarin1 belirtmislerdir. %19,3’i sikayetlerini bilet
aldig1 seyahat acentesine anlatirken %17,8’1 otobiis personeline, %12’si ise sosyal
medyada paylastiklarini belirtmislerdir. %10,8’1 firma iist yoneticilerine ilettiklerini

ve %10’u ise hi¢bir sey yapmadiklarini sdylemislerdir.
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Arastirmanin  bu bolimiinde &grencilerin  seyahat

firmasi

seciminde

algiladiklar1 hizmet kalite unsurlar1 kendi i¢erisinde 6nem sirasina gore siralanmigtir

(Tablo 14). Calismada uygulanan 49 maddelik Olgegin giivenirlik diizeyi

(Cronbach’s Alpha=,939).

Tablo 14: Ogrencilerin Seyahat Edecegi Otobiis Firmalarmi Segmesi Ile Ilgili

[fadelerin Ortalamalari

N |Ortalama Std.
Sapma

Rezervasyon ve bilet islemlerinde internet iizerinden

yapmis ol}iiugum 6demelirde glivenilirdir. 4001 398251 99230
Rezervasyon ve bilet alma islemleri i¢in web sitesi ve

mobil uyg}g]ulamalarl yeterli Veskullamm(i kolaydir. 4001 390751 1,06149
Rezervasyon, bilet satin alma islemleri kolaydir. 400 3,85001 1,03933
Yazihane gorevlileri temiz ve bakimli goriiniise sahiptir. | 400] 3,8350 ,88868
Mola sayilar1 yeterlidir. 400 3,83001 1,07190
Rezervasyon, bilet satin alma islemleri hatasizdir. 400 3,7550] 1,06198
Yazihane gorevlileri nazik ve giiler ylizlidiir. 400 3,7425]1 1,04591
Mola sonrasinda araglarin saatinde kalkisi uyumludur. 400 3,6475] 1,05405
Verilen mola siireleri yeterlidir. 399 3,6466] 1,08574
Otobiis bakimli1 ve temizdir. 400 3,6250] 1,07576
Otobiis firmasinda c¢alisanlarin kiyafetleri uygun ve

ozenli g(’)rﬁnmektedir(.; 5 ’ e 399| 3.5915 1,06617
Otobiis degisikligi durumlarinda bilgilendirme yapar. 400 3,5775] 1,10999
Yazihanelerin sayisi yeterlidir. 400 3,5650] 1,01654
Yazihane gorevlileri sorunlarinizla ilgilenmektedir. 400 3,56251 1,07190
Otobiisteki 1sitma, sogutma ve havalandirma sistemleri

sorunsuz c;ahsmak,tadf. 4001 35600 1,15531
:\n/I:rlr;anu)r/]eurrlﬁlrdekl personel hizmetlerinin kalitesinden a00| 35025| 118871
Mola yerleri temiz ve bakimli goriinmektedir. 400 3,4775] 1,19502
Otobiis modern goriiniisliidiir. 400 3,4700| 1,12127
Rezervasyon gorevlileri samimi davranir. 400 3,4450| 1,07697
Otobiisiin ofis, terminal binalar1 ve i¢ ortamlarinin géze

bos gbriinmekiedit ¢ 8921 a00| 34375 1,00044
Yazihaneler arasi iletisim kolaydir. 400 3,43001 1,07610
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Otobiis zamaninda hareket etmektedir. 400 3,4125]1 1,13824
Otobiis ﬁ@351 hizmetlerini ilk seferde ve dogru olarak a00| 34125 99237
vermektedir.

Otobiiste yapilan anonslar agiklayici ve yeterlidir. 400 3,4075] 1,14662
Miisterilerin kigisel bilgileri baskalar ile paylasilmaz. 400 3,4050| 1,12211
Otobiis gidecegi yere zamaninda varmaktadir. 4001 3,3950] 1,15208
Yazihane gorevlileri egitimli ve bilgilidir. 4001 3,3825] 1,10192
Otobuste verilen ikramlar kalitelidir. 400 3,38001 1,31717
Otobiis firmasi1 miisteri sorunlarini zamaninda ¢ozer. 400 3,3700] 1,12082
Yolcular kendilerini giivende hissetmektedir. 400 3,3675] 1,09106
Esyalar (bagaj) 1ile ilgili herhangi bir sorun a00| 33550| 112121
yasanmamaktadir.

O:cobus;lerln .yolcu 1n.d1rmek Vve}ja bindirmek i¢in a00| 33000] 112167
ugradig terminallerdeki harcadigi siireler uygundur.

Otobiiste verilen ikramlarin ¢esitliligi yeterlidir. 400 3,29751 1,27399
Otobiiste koltuk arkas1 TV ve kulaklik sistemleri vardir. |400] 3,2975] 1,16722
Otobiis firmast yerine getiremeyecegi vaatlerde a00| 32975] 115860
bulunmaz.

Sehir i¢i servis araglari temiz ve bakimlidir. 3991 3,2707] 1,21833
Sehir i¢i servis araglar zamaninda hareket etmektedir. 1400 3,2450] 1,16764
Se}ur i¢i servis araclari belirlenen inis noktalarina uyum a00| 32350| 100213
saglamaktadir.

Yazihanelere verilen kiigiik emanetlerden ticret a00| 32205| 116249
alinmamaktadir.

Sehir i¢i servis aracglari yeterli sayidadir. 400 3,2175] 1,23451
Otobiiste verilen ikramlarin servis siklig1 yeterlidir. 400 3,2000| 1,29777
O'tobuste' kllt.apglk, brosl.lr," gazete, ) erb 51tes.1 gibi a00| 31025| 127849
hizmetle ilgili materyalleri goze hos goriinmektedir.

S?hl{ }Ql servis araglart gorevlisi nazik ve giiler a00| 31150 122201
glizlidiir.

Otobiiste koltuklar genis ve rahattir. 400 3,00251 1,19627
Sehir i¢i servis araclarinin saat araliklan yeterlidir. 4001 2,9525] 1,13511
Sehl'r '1g:1 Aserv1s afaglarl misterilerin istedigi yerlere a00| 29425] 118012
servis imkanlar1 saglamaktadir.

Otobiiste kablosuz internet ag1 vardir. 399] 2,7318] 1,34155
Otobiis bilet fiyatlar1 uygundur. 400] 2,5800| 1,28364
Mola yerlerinde yiyecek-icecek fiyatlari uygundur. 400 2,0525| 1,24443
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Tablo 14’de 6grencilerin seyahat edecegi otobiis firmalarini segerken dikkat
ettigi ifadelerin ortalamalar1 ve standart sapmalar1 yer almaktadir. Buna gore
Ogrencilerin otobiis firmalarini segerken en fazla dikkat ettikleri ifadelerin basinda
3,98 ortalama ile “Rezervasyon ve bilet islemlerinde internet iizerinden yapmis
oldugum 6demelerde giivenilirdir” ifadesi yer almaktadir. Ayrica “Rezervasyon ve
bilet alma islemleri i¢in web sitesi ve mobil uygulamalar1 yeterli ve kullanimi
kolaydir” ifadesi 3,91 ortalama ve “Rezervasyon, bilet satin alma islemleri kolaydir”
ifadesi ise 3,85 ortalama deger ile katilimcilarin otobiis firmasi se¢iminde en fazla
katilim gdsterdikleri ifadelerdir. Ogrenciler otobiis firmasi secerken daha cok
rezervasyona onem vermektedirler. Ayrica “Yazihane gorevlileri temiz ve bakimli
goriiniise sahiptir” ifadesi 3,83 ortalama, “Mola sayilar1 yeterlidir” ifadesi 3,83
ortalama degere, “Rezervasyon, bilet satin alma islemleri hatasizdir” ifadesi 3,75
ortalama degere, “Yazihane gorevlileri nazik ve giler ylizlidir” ifadesi 3,74
ortalama, “Mola sonrasinda araglarin saatinde kalkist uyumludur” 3,65 ortalama,
“Verilen mola siireleri yeterlidir” ifadesi 3,65 ortalama ve “Otobiis bakimli ve
temizdir” ifadesi de 3,62 ortalama deger ile katilimcilarin otobiis firmasi secerken

onem verdigi ifadeler arasindadir.

Katilimcilarin  otobiis firmas: segerken katilim yoniinde en az katilim
gosterdiklerin ifadelerin basinda 2,05 ortalama ile “Mola yerlerinde yiyecek-icecek
fiyatlar1 uygundur” ifadesi gelmektedir. “Otobiis bilet fiyatlar1 uygundur” ifadesi
2,58 ortalama, *“ Otobiiste kablosuz internet ag1 vardir” ifadesi 2,73 ortalama, “Sehir
i¢i servis araclari miisterilerin istedigi yerlere servis imkanlar1 saglamaktadir” ifadesi
2,94 ortalama degere ve “Sehir i¢i servis araglarinin saat araliklar1 yeterlidir” ifadesi
ise 2,95 ortalama deger ile 6grencilerin ¢ok fazla katilim gostermedikleri ifadelerdir.
Bu ifadeler otobiis firmalarinin memnuniyet diizeylerinde eksikliklerinin neler

oldugunun ortaya ¢ikmasini saglamaktadir.

2.8.1. Faktor Analizi

Arastirma kapsamindaki 49 madde faktor analizine tabi tutularak hizmet kalite
unsurlarinin ~ yapist  belirlenmeye calisilmigtir.  Faktor analizi ile birlikte

gerceklestirilen gilivenilirlik analizi Glgegin giivenilir oldugunu gostermektedir
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(Cronbach’s Alpha= ,939). Analiz sonucunda varimax rotasyonlu, ozdegeri
(eigenvalue) 1’den bliyiik ve minimum yiikleme biiyiikliigii 30 kriterleri uygulanarak
hizmet kalite unsurlarinin toplam varyansin % 50,039’unu acgiklayan 6 faktor (alt
boyutu) elde edilmistir. Arastirmada daha dnce bu alanda ¢alismalar yapmis ( Yilmaz
2012; Duman, Aydugan ve Kocak 2007; Ardi¢ ve Sadaklioglu 2009; Memis ve
Cesur 2016) arastirmacilarin Ol¢lim araglarindan faydalanilarak 7  faktor
olusturulmustur. Yapilan faktor analizi sonucunda ise 6 faktor elde edilmis ve faktor

yiiklerine gore adlandirilmistir.

Tablo 15: Otobiis ve Sehir Ici Servis Araglar1 Faktorii

Faktor
Ort. SS Yiiki

3,26 11,169 ,760

Otobiis ve sehir ici servis araclart

Sehir i¢i servis araglari zamaninda hareket

etmektedir.

Sehir ici servis araglariin saat araliklar 205 | 1135 751
yeterlidir.

Sehir i¢i servis araglari temiz ve bakimlidir. 3,27 11,218 , 740
Sehir i¢i servis araglar yeterli sayidadir. 3,21 11,235 737

Sehir igi servis araglar1 gorevlisi nazik ve

giiler glizlidiir. 312 11223 717

Sehir i¢i servis araglar1 miisterilerin istedigi

yerlere servis imkanlari saglamaktadir. 2,94 11181 693

Sehir i¢i servis araglar1 belirlenen inig
noktalarina uyum saglamaktadir.
Otobiislerin yolcu indirmek veya bindirmek
icin ugradigr terminallerdeki harcadig stireler | 3,30 | 1,123 ,401
uygundur.

3,24 11,092 ,619

Ozdeger (Eigenvalue) 13,030
Aciklanan varyans (Variance explained) 10,308
Giivenilirlik (Cronbach’s alpha) ,882

Izmir’e iiniversite okumak icin diger sehirlerden gelen ve karayolu
tasimaciligin1  kullanan ogrencilerin  hizmet kalitesine yonelik algilamalarini
saptamaya calisan bu arastirmanin ilk unsuru sehir i¢i servis araglaridir. Otobiis ve

sehir i¢i servis araglart unsurunun 6zdegeri 13,030°dur. Bu unsur tek basina toplam
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varyansin %10,30’nu agiklamaktadir. Birinci faktdér grubunun giivenilirlik diizeyi

%88,2 olarak gerceklesmistir.

Hizmet kalite unsurlarindan birinci unsur olan otobiis ve sehir i¢i servis araglari
ile otobiis firmasi seciminde en c¢ok Onem verdikleri 6zellik arasinda yapilan
ANOVA testine gore iki degisken arasinda anlamli bir iligki s6z konusu degildir
(F=1,618, sd=6 p=,141).

Otobiis ve sehir ici servis araglar ile cinsiyet arasinda yapilan Independent
Sample T-Test analizine gore iki degisken arasinda anlamli bir iliski yoktur (t=-,477,
sd=398, p=,634). Bu unsurda kadinlar 3,13 ortalama degere erkekler ise 3,17
ortalama degere sahiptir. Bu durumda kadinlar ve erkekler sehir i¢i servis araglari

unsurunda benzer degerlendirmelerde bulunmuslardir.

Hizmet kalite unsurlarindan birinci unsur olan otobiis ve sehir i¢i servis araglari
ile egitim diizeyi arasinda yapilan ANOVA testine gore iki degisken arasinda anlamli
bir iliski s6z konusu degildir (F=2,845, sd=2 p=,059). Meslek yiiksek okulu, lisans
ve lisans iistii egitim diizeylerine sahip 6grenciler sehir ici servis araglarina yonelik
unsurda bir birlerine benzer disiincelerde cevaplar vermislerdir. Bu nedenle
ogrencilerin egitim diizeyleri sehir i¢i servis araclarina yonelik bir iliski ortaya

cikarmamaktadir.

Otobiis ve sehir i¢i servis araglari ile seyahat etme siklig1 arasindaki iliskiyi test
etmek icin yapilan ANOVA testine gore, iki degisken arasinda anlamli bir iliski
vardir (F=2,489, sd=4 p=,043). Ortalama degerlere gore bu unsura en ¢ok Onem
veren dgrenciler 3,97 ortalama ile 6-7 kez seyahat edenlerdir. Ogrencilerin seyahat
etme sikliklar1 ile birinci unsur olan sehir i¢i servis araglar1 arasinda yapilan analize
gore elde edilen bulgular sonucu ayda 6-7 kez seyahat etme siklig1 olan 6grenciler
ayda 1 kez, 2-3 kez, 4-5 kez, 7-8 kez ve 8 ve lizeri seyahat eden Ggrencilere gore
sehir i¢i servis araglar1 unsuruna daha fazla 6nem vermektedir.Boylelikle 6-7 kez
seyahat eden Ogrenciler sehir i¢i servis araglarina yonelik unsura daha ¢ok dikkat

etmektedir.
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Ogrencilerin aylik ortalama harcama miktarlar ile otobiis ve sehir igi servis

araclar1 unsuru arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski s6z konusu degildir

(F=1550, sd=5 p=,173). Bu sonuca goére Ogrencilerin bu unsura yonelik 6nem

derecelerinde bir iligki yoktur.

Tablo 16: Rezervasyon ve Hizmet Faktorii

. Faktor
Rezervasyon ve hizmet Ort. S Yiikii
Rezervasyon, bilet satin alma islemleri
kolaydr. 4 ; 385 |1,039| 762
Rezervasyon, bilet satin alma islemleri 375 | 1062 661
hatasizdir. ’ ’ '
Rezervasyon ve bilet islemlerinde internet
iizerinden yapmis oldugum 6demelerde 3,90 11,061 ,631
giivenilirdir.
Rezervasyon gorevlileri samimi davranir. 3,44 | 1,076 ,623
Rezervasyon ve bilet alma islemleri i¢in web
sitesi ve mobil uygulamalar yeterli ve 3,98 ,992 ,615
kullanimi kolaydir.
Otobiis firmasi hizmetle_rini ilk seferde ve 341 992 530
dogru olarak vermektedir. ’ : '
O“tobiis firmas1 miisteri sorunlarin1 zamaninda 337 |1121 486
cozer.
Miisterilerin kisisel bilgileri bagkalar ile 340 | 1122 168
paylasilmaz. ’ ’ '
O_tol_)iis d_egisikligi durumlarinda 357 | 1109 463
bilgilendirme yapar. ’ ’ '
Mola sonrasinda araglarin saatinde kalkis1
Lyumludur, ¢ g 364 |1054] 401
Esyalar (bagaj) ile ilgili herhangi bir sorun 335 |1121 372
yasanmamaktadir. ’ ’ '
Ozdeger (Eigenvalue) 3,027
Aciklanan varyans (Variance explained) 10,267
Giivenilirlik (Cronbach’s alpha) ,852

Hizmet kalitesine yonelik unsurlardan bir digeri rezervasyon ve hizmete iliskin

unsurlar’dir. Rezervasyon ve hizmete iliskin unsurlar ikinci unsur grubu olarak

ortaya ¢ikmustir. Ikinci unsur 3,027 eingenvalues degeri ve % 85,2 giivenirlik diizeyi

ile birinci unsurla birlikte toplam varyansin %10,26’sini agiklamaktadir.
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Rezervasyon ve hizmete iliskin unsurlar ile otobiis se¢imindeki en Gnemli
Ozellik arasinda Tek Yonlii Varyans Analizi ile gergeklestirilen islem sonucu 2,222 F
degeri elde edilmistir. Ortaya ¢ikan varyans anlamli bir farki ortaya koymaktadir.
Analiz sonuglarina gore, en yliksek ortalamayi 3,71 ortalama ile “Rezervasyon, bilet
alma ve bagaj islemlerinin kolay olmas1” ifadesi almaktadir (F=2,222 sd=6 p=,040).
Bu sonuca gore rezervasyon ve hizmete iliskin hususlara daha ¢ok katilim gosteren
Ogrenciler ayni zamanda otobiis se¢iminde en Onem verdiginiz Ozellik nedir
sorusunda da ‘“Rezervasyon, bilet alma ve bagaj islemlerinin kolay olmas1”
secenegine de katilim gostermislerdir. Boylece diger unsurlara gore anlamli farklilik

gostermistir.

Yapilan t-testi sonucuna gore, rezervasyon ve hizmete iliskin unsurlar ile
cinsiyet arasinda anlamli bir iligski vardir (t=-2,169, sd=398, p=0,031). Erkekler ve
kadinlar rezervasyon ve hizmete iliskin unsurda farkli yonde egilim gostermektedir
ve bu faktor kadinlar i¢in 3,69 ortalama deger almisken erkekler 3,54’lik bir ortalama
degere sahiptir. Buna gore kadinlar erkeklere oranla rezervasyon ve hizmete iligskin

unsurlara daha ¢ok 6nem vermektedirler.

Tek yonli varyans analizi teknigi ile gerceklestirilen analiz sonucuna gore
3,288 F degeri bulunmustur. Bu bulgu 0,05 diizeyinde anlamli iliskiyi
gostermektedir. Yani egitim diizeyine gore rezervasyon ve hizmete unsuru anlamli
diizeyde farklilagmaktadir. Bu farkliligin hangi kategoriler arasinda oldugunu bulmak
icin yapilan Tukey testine gore, meslek yiiksekokulunda okuyan &grencilerle
lisansiistii egitim alan &grencilerin ortalama farkliliklar1i anlamli bir farkliliktir
(F=3,288 sd=2 p=,038). Bu farklilik meslek yiiksekokulu (3,84 ortalama deger)
okuyan ogrencilerin rezervasyon ve hizmet unsuruna lisansiistii (3,47 ortalama
deger) egitimi alan Ogrencilere gore daha fazla Onem vermesinden

kaynaklanmaktadir.

Rezervasyon ve hizmete iligkin unsurlar ile seyahat etme sikligi arasinda
anlaml bir iligski s6z konusudur(F=7,105 sd=4 p=0,000). Bu unsura en fazla 6nem
veren 6-7 kez seyahat (4,40 ortalama deger) eden O6grencilerken en az 6nem veren ise

8 ve iizeri (2,64 ortalama deger) seyahat eden G6grencilerdir. Bu farkliligin hangi

103



kategoriler arasinda oldugunu bulmak i¢in yapilan Tukey testine gore, 8 ve lizeri
seyahat eden 6grencilerle 1kez, 2-3 kez, 4-5 kez ve 6-7 kez seyahat eden 6grencilerin
ortalama farkliliklar1 anlamli bir farkliliktir. Bu durumda 8 ve {izeri seyahat eden
Ogrenciler rezervasyon ve hizmete iliskin unsurlara diger seyahat etme sikliklarina

oranla en az dnemi vermektedir.

Ogrencilerin aylik harcamalar1 ile rezervasyon ve hizmete iliskin unsurlar
arasinda yapilan ANOVA testine gore istatistiki olarak anlamli bir iliski sz
konusudur (F=7,292, sd=5, p=,000). Farkliligin hangi kategoriler arasinda oldugunu
bulmak i¢in yapilan Tukey testine gore, aylik harcamasi 300 TL ve altinda olan
ogrencilerle harcamas1 601-900 TL arasinda olan &grenciler, 901-1200 TL arasinda
olan dgrenciler, 1201-1500TL arasinda olan 6grenciler ve 1501 TL ve iizerinde olan
Ogrencilerin ortalama farkliliklar: anlaml bir farkliliktir. Ayrica 301-600TL arasinda
olan ogrencilerle harcamasi 901-1200 TL arasinda olan 6grenciler, 1201-1500TL
arasinda olan &grencilerin ortalama farkliliklar1 anlamli bir farklhiliktir. Sonuca gore
300 TL ve alt1 (2,72 ortalama deger) harcama yapan 6grenciler ikinci faktor olan
rezervasyon ve hizmete iliskin 6nem diizeyi en diisiik olan 6grencilerdir ve bu
nedenle diger aylik ortalama harcama miktarlarina gore farklilasma gostermistir.
Bunu 301-600 TL (3,24 ortalama deger) arasinda harcama yapan &grenciler takip
etmektedir. Buna gore 901-1200 TL (3,71 ortalama deger) arasinda, 1201-1500 TL
(3,78 ortalama deger) arasinda harcama yapan Ogrencilere gore farklilasma
gostermektedir. Rezervasyon ve hizmete iliskin unsura en fazla 6nemi gosteren
ogrenciler 1201-1500 TL (3,78 ortalama deger) arasinda harcama yapan
ogrencilerdir. Bunu 901-1200 TL (3,71 ortalama deger) harcama yapan ve 1501 TL

ve tizeri (3,61 ortalama deger) harcama yapan dgrenciler takip etmektedir.
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Tablo 17: Seyahat Esnasinda Sunulan Hizmetler Faktorii

Faktor
Ort. SS Yiikii

3,30 | 1,274 , 144

Seyahat esnasinda sunulan hizmetler

Otobiiste verilen ikramlarin gesitliligi

yeterlidir.

Otobiiste verilen ikramlar kalitelidir. 3,38 | 1,317 , 720
Otobl'i_st_e verilen ikramlarin servis sikligi 320 |1.298 719
yeterlidir.

Otobiiste kitapgik, brosiir, gazete, web sitesi

gibi hizmetle ilgili materyalleri géze hos 3,19 11,278 ,603

goriinmektedir.

Otobiis firmas1 yerine getiremeyecegi
vaatlerde bulunmaz.

Otobiis zamaninda hareket etmektedir. 3,41 |1,138 ,392

3,29 11,159 435

Otobiis gidecegi yere zamaninda varmaktadir. | 3,39 | 1,152 ,380

Ozdeger (Eigenvalue) 2,527
Aciklanan varyans (Variance explained) 8,551
Giivenilirlik (Cronbach’s alpha) ,836

Ugiincii olarak ortaya ¢ikan hizmet kalite unsuru seyahat esnasinda sunulan
hizmetler olarak adlandirilmistir. Bu faktdr 2,53 eigenvalue degeriyle toplam

varyansin %8,55’1ni a¢iklamaktadir. Bu faktoriin giivenirliligi ise %83,6°dur.

Otobiis se¢imindeki en 6nemli 6zellik ile seyahat esnasinda sunulan hizmetler
arasinda yapilan ANOVA testine gore istatistiki olarak anlamli bir iligki yoktur
(F=2,033, sd=6, p=0,060).

Yapilan t-test analizine gore cinsiyet ile seyahat esnasinda sunulan hizmetler
unsuru arasinda da anlamli bir iliski s6z konusu degildir (t=-1,375, sd=398,

p=0,170).

Hizmet kalite unsurlarindan {igiincii faktér olan seyahat esnasinda sunulan
hizmetler ile egitim diizeyi arasinda yapilan ANOVA testine gore iki degisken
arasinda anlamli bir iligki s6z konusu degildir (F=,241 sd=2 p=,786).
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Hizmet kalite unsurlarindan seyahat esnasinda sunulan hizmetler ile seyahat
etme siklig1 arasinda anlamli bir iliski s6z konusudur (F=4,780 sd=4 p=,001). Bu
unsurda 1 kez seyahat eden Ogrencilerin ortalamasi 3,34 iken 2-3 kez seyahat
edenlerin ortalamasi 3,31, 4-5 kez seyahat edenlerin ortalamasi 3,23, 6-7 kez seyahat
edenlerin ortalamasi 4,06 ve 8 ve lizeri seyahat edenlerin ortalamasi ise 2,14’tiir. Bu
sonuca gore seyahat esnasinda sunulan hizmetlere iliskin en fazla onemi 6-7 kez
seyahat eden 6grenciler verirken bunu ayda 1 kez seyahat edenler 6grenciler takip

etmektedir. En az 6nemi ise 8 ve lizeri seyahat eden 6grenciler vermektedir.

Ogrencilerin aylik ortalama harcamasi ile seyahat esnasinda sunulan hizmetler
unsuru arasinda yapilan ANOVA testine gore iki degisken arasinda anlamli bir iliski
vardir (F=9,246 sd=5 p=,000). Farkliligin hangi kategoriler arasinda oldugunu
bulmak i¢in yapilan Tukey testine gore, aylik harcamasi 300 TL ve altinda olan
ogrencilerle harcamas1 601-900 TL arasinda olan &grenciler, 901-1200 TL arasinda
olan 6grenciler, 1201-1500TL arasinda olan 6grenciler ve 1501 TL ve {izerinde olan
Ogrencilerin ortalama farkliliklar: anlaml bir farkliliktir. Ayrica 301-600TL arasinda
olan O6grencilerle harcamasi1 601-900 TL arasinda olan 6grenciler, 901-1200 TL
arasinda olan Ogrenciler, 1201-1500TL arasinda olan Ogrenciler ve 1501 TL ve
tizerinde olan Ogrencilerin ortalama farkliliklar1 anlamli bir farkliliktir. Bu durumda
300 TL ve alt1 (2,18 ortalama deger), 301-600 TL (2,70 ortalama deger) arasinda
harcama yapan 6grenciler diger harcama 601-900TL (3,28 ortalama deger) arasinda,
901-1200TL arasinda, 1201-1500TL arasinda ve 1501TL ve iizerinde aylik harcama
miktar1 bulunan 6grencilere gore seyahat esnasinda sunulan hizmetler unsuruna daha
az 6nem vermektedir. Bu durum aralarindaki farklilagsmay1 ortaya ¢ikarmaktadir.
Seyahat esnasinda sunulan hizmetler unsuruna en fazla 6nemi gdsteren ogrenciler
1201-1500 TL (3,53 ortalama deger) arasinda harcama yapan 6grencilerdir. Bunu
901-1200 TL (3,46 ortalama deger) harcama yapan ve 1501 TL ve iizeri (3,32

ortalama deger) harcama yapan 6grenciler takip etmektedir.
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Tablo 18: Otobiis ve imaj Faktorii

. . Faktor
Otobiis ve imaj ort. SS Yiikii
Otobiis modern goriiniislidiir. 3,48 11,116 ,626
Yazihanelerin sayis1 yeterlidir. 3,56 11,017 ,591

Otobiisiin ofis, terminal binalar1 ve i¢

ortamlarinin goéze hos goriinmektedir. 344 11092 033

Otobiis firmasinda ¢alisanlarin kiyafetleri

T . 3,60 |1,061 ,488
uygun ve 6zenli goriinmektedir.

Otobiisteki 1sitma, sogutma ve havalandirma
sistemleri sorunsuz ¢alismaktadir.

Otobiiste koltuk arkas1 TV ve kulaklik
sistemleri vardir.

3,57 11,150 ,456

3,31 |1,159 ,455

Mola yerleri temiz ve bakimli gériinmektedir. | 3,48 | 1,193 ,454

Yazihanelere verilen kiigiik emanetlerden

ucret alinmamaktadir. 3,23 11,162 423

Otobiiste yapilan anonslar agiklayici ve
yeterlidir.
Otobiis bakimli ve temizdir. 3,64 11,069 ,405

Mo_la yerlerdekl personel hizmetlerinin 353 | 1187 402
kalitesinden memnunum.

3,42 | 1,137 ,409

Verilen mola siireleri yeterlidir. 3,66 11,078 ,383
Ozdeger (Eigenvalue) 2,118

Aciklanan varyans (Variance explained) 8,299

Giivenilirlik (Cronbach’s alpha) ,833

Hizmet Kalitesi unsurlarinda dordiincii faktér otobiis ve imaj olarak
adlandirilmigtir. Otobiis ve imaj unsuru 2,12 eigenvalues degeri ile toplam varyansin

%8,30’unu aciklamaktadir. Bu unsurun giivenirliligi de ytiksektir (%83,3).

Otobiis se¢imindeki en onemli Gzellik ile otobiis ve imaj unsuru arasinda
yapilan ANOVA testine gore istatistiki olarak anlamli bir iligki yoktur (F=1,782
sd=6, p=0,101).

Dordiincii faktor ile cinsiyet arasindaki iligkiyi bulmak i¢in yapilan t-test

analizine gore, iki degisken arasinda anlamli bir iliski vardir (t=-2,156, sd=398,
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p=0,032). Bu unsurda kadinlar 3,58 ortalama degere erkekler 3,43 ortalama degere

sahiptirler. Otoblis ve imaj unsuruna kadinlar daha fazla 6nem vermektedir.

Otobiis ve imaj ile egitim diizeyi arasinda yapilan ANOVA testine gore

istatistiki olarak anlaml bir iligki yoktur (F=2,388 sd=2, p=0,093).

Tek yonli varyans analizi teknigi ile gerceklestirilen analiz sonucuna gore
3,969 F degeri bulunmustur. Bu bulgu 0,05 manidarlik diizeyinde anlamli iliskiyi
gostermektedir. Yani seyahat etme sikligina gore otobiis ve imaj unsuru anlaml
diizeyde farklilasmaktadir. Bu farkliligin hangi kategoriler arasinda oldugunu bulmak
icin yapilan Tukey testine gore, 6-7 kez seyahat eden 6grencilerle 4-5 kez seyahat
eden 6grenciler ve 8 ve lizeri seyahat 6grencilerin ortalama farkliliklar1 anlamli bir
farkliliktir (F=3,969 sd=4 p=,004). Analiz sonucuna gore 6-7 kez (4,16 ortalama
deger) seyahat eden Ogrenciler otobiis ve imaj unsuruna 4-5 kez (3,26 ortalama
deger) seyahat eden ve 8 ve lizeri (2,95 ortalama deger) seyahat eden 6grencilere

gore daha fazla 6nem gostermektedir.

Tek yonlii varyans analizi teknigi ile gergeklestirilen analiz sonucuna gore;
Hizmet kalite unsurlarindan otobiis ve imaj unsuru 6grencilerin aylik harcamalarina
gore farklilasmaktadir (F=7,710 sd=5 p=,000). Farkliligin hangi kategoriler arasinda
oldugunu bulmak i¢in yapilan Tukey testine gore, aylik harcamasi 300 TL ve altinda
olan ogrencilerle harcamast 901-1200 TL arasinda olan 6grenciler, 1201-1500 TL
arasinda olan Ogrenciler ve 1501 TL ve flizerinde olan Ogrencilerin ortalama
farkliliklar1 anlamli bir farkliliktir. Ayrica 301-600 TL arasinda olan 6grencilerle
harcamast 901-1200 TL arasinda olan &grenciler, 1201-1500 TL arasinda olan
ogrenciler ve 1501 TL ve iizerinde olan 6grencilerin ortalama farkliliklart anlaml bir
farkliliktir. Harcamasi 601-900 TL arasinda olan 6grencilerle harcamasi 901-1200
TL arasinda olan 6grenciler, 1201-1500 TL arasinda olan 6grenciler ve 1501 TL ve
tizerinde olan 6grencilerin ortalama farkliliklar1 anlamli farkliliktir. Bu sonuglara
gore harcama miktarlar1 300 TL ve alt1 (2,79 ortalama deger), 301-600 TL (3,10
ortalama deger) arasinda ve 601-900 TL (3,38 ortalama deger) arasinda olan
Ogrenciler otobilis ve imaj unsuruna daha az onem vermektedirler ve verdikleri

yanitlarla diger harcama miktarlarina sahip Ogrencilere gore farklilasma
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gostermektedir. Otobiis ve imaj unsuruna en fazla 6nemi gdsteren dgrenciler 1201-
1500 TL (3,69 ortalama deger) arasinda harcama yapan 6grencilerdir. Bunu 1501 TL
ve tizeri (3,59 ortalama deger) harcama yapan ve 901-1200 TL (3,58 ortalama deger)

harcama yapan 6grenciler takip etmektedir.

Tablo 19: Yazihane islemleri Faktorii

. . Faktor
Yazihane islemleri ort. sS Yiikii
Yazihane gorevlileri sorunlarinizla 356 |1.071 764

ilgilenmektedir.

Yazihane gorevlileri temiz ve bakimli
goriiniige sahiptir.

3,83 ,888 ,701

Yazihane gorevlileri egitimli ve bilgilidir. 3,38 11,101 ,697
Yazihane gorevlileri nazik ve giiler ylizludiir. | 3,74 ] 1,045 ,690
Yazihaneler arasi iletisim kolaydir. 3,43 11,076 ,603
Ozdeger (Eigenvalue) 1,785

Aciklanan varyans (Variance explained) 6,816

Giivenilirlik (Cronbach’s alpha) 811

Besinci faktor yazihane islemleri olarak adlandirilmistir. Bu unsur 1,78
eigenvalues degeriyle ve %81,1 giivenilirlik diizeyiyle toplam varyansin %6,82’sini

aciklamaktadir.

Otobiis se¢cimindeki en onemli 6zellik ile yazihane islemleri arasinda yapilan
ANOVA testine gore istatistiki olarak anlamli bir iliski yoktur (F=,832 sd=6,
p=0,545).

Hizmet kalite unsurlarindan yazihane islemleri ile egitim diizeyi arasinda
yapilan ANOVA testine gore istatistiki olarak anlamli bir iligki yoktur (F=,796 sd=2,
p=0,452).

Cinsiyet ile yazihane islemleri unsuru arasinda yapilan t-test analizine gore
istatistiki olarak anlamli bir iliski s6z konusudur (t=-2,752, sd=398, p=0,006). Bu
unsurda kadinlar 3,70 ortalama degere erkekler 3,49 ortalama degere sahiptirler.

Yazihane islemleri unsuruna kadinlar erkeklere gore daha fazla 6nem vermektedir.
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Seyahat etme siklig1 ile hizmet kalite unsurlarindan yazihane islemleri unsuru
arasinda yapilan ANOVA testine gore istatistiki olarak anlamli bir iliski yoktur
(F=1468 sd=4, p=0,211).

Aylik ortalama harcama ile yazihane iglemleri arasinda yapilan ANOVA
testine anlamli bir iliski vardir (F=3,782 sd=5, p=0,002). Farkliligin hangi kategoriler
arasinda oldugunu bulmak igin yapilan Tukey testine gore, aylik harcamas1 300 TL
ve altinda olan 6grencilerle harcamasi 601-900 TL arasinda olan &grenciler, 901-
1200 TL arasinda olan 6grenciler, 1201-1500TL arasinda olan dgrenciler ve 1501 TL
ve iizerinde olan Ogrencilerin ortalama farkliliklar1 anlamli bir farkliliktir. Ayrica
301-600TL arasinda olan Ogrencilerle harcamasi 901-1200 TL arasinda olan
ogrenciler, 1201-1500TL arasinda olan o&grenciler, 1501 TL ve {izerinde olan
ogrencilerin ortalama farkliliklar1 anlamli bir farkliliktir. Sonuca goére 300 TL ve alt1
(2,94 ortalama deger) harcama yapan Ogrenciler besinci faktér olan yazihane
islemlerine iliskin 6nem diizeyi en diisiik olan 6grencilerdir ve bu nedenle diger aylik
ortalama harcama miktarlarina gore farklilagsma gostermistir. Bunu 301-600 TL (3,36
ortalama deger) arasinda harcama yapan Ogrenciler takip etmektedir. Bu nedenle
601-900 TL (3,47 ortalama deger) arasinda, 901-1200 TL (3,59 ortalama deger)
arasinda, 1201-1500 TL (3,79 ortalama deger) arasinda ve 1500 TL ve {izeri (3,71
ortalama deger) harcama yapan O&grencilere gore farklilasma gostermektedir.
Yazihane islemlerine yonelik unsura en fazla 6nemi gosteren Ogrenciler ise 1201-
1500 TL (3,79 ortalama deger) arasinda harcama yapan 6grencilerdir. Bunu 1501
TL ve tizeri (3,71 ortalama deger) harcama yapan ve 901-1200 TL (3,59 ortalama

deger) harcama yapan 6grenciler takip etmektedir.
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Tablo 20: Giivenilirlik ve Empati Faktori

. e 70 . Faktor
Giivenilirlik ve empati Ort. sS Yiikii
Otobiiste kablosuz internet ag1 vardir. 2,73 11,341 ,621
Otobiis bilet fiyatlar1 uygundur. 2,58 11,284 ,582
Otobiiste koltuklar genis ve rahattir. 3,00 |1,196 ,553
Mola yerlerinde yiyecek-icecek fiyatlari 205 |1.245 491
uygundur.

_Yolcular kendilerini giivende hissetmektedir. | 3,37 | 1,085 ,405
Ozdeger (Eigenvalue) 1,532
Aciklanan varyans (Variance explained) 5,798
Giivenilirlik (Cronbach’s alpha) ,629

Son hizmet kalite unsur grubunu ise giivenilirlik ve empati unsuru
olusturmaktadir. Bu grup 1,53 eigenvalues degeriyle ve %62,9 giivenilirlik diizeyiyle

toplam varyansin %5,80’sin1 agiklamaktadir

Giivenilirlik ve empati ile otobiis segimindeki en 6nemli 6zellik arasinda Tek
Yonlii Varyans Analizi ile gerceklestirilen islem sonucu 2,129 F degeri elde
edilmistir. Ortaya ¢ikan varyans anlamli bir farki ortaya koymamaktadir (F=2,129,
sd=6, p=0,049).

Yapilan t-test analizine gore cinsiyet ile giivenilirlik ve empati unsuru arasinda

da bir iligkiye rastlanmamustir (t=1,537, sd=398, p=0,125).

Egitim diizeyi ile giivenilirlik ve empati arasinda yapilan ANOVA analizine
gore iki degisken arasinda anlamli bir iliski vardir (F=8,006, sd=2, p=0,000). Bu
farkliligin hangi kategoriler arasinda oldugunu bulmak icin yapilan Tukey testine
gore, meslek yiiksekokulunda okuyan Ogrencilerle lisans 6grencileri ve lisansiistii
egitim alan 6grencilerin ortalama farkliliklar1 anlamli bir farkliliktir. Bu sonuca gore
giivenilirlik ve empati unsuruna en fazla onemi meslek yiiksekokulunda (3,19
ortalama deger) okuyan Ogrenciler vermektedir. Bunu daha sonra lisansiistii (2,71
ortalama deger) egitimi alan 6grenciler ve lisans (2,69 ortalama deger) egitimi alan

ogrenciler takip etmektedir.
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Seyahat etme siklig1 ile hizmet kalite unsurlarindan giivenilirlik ve empati
unsuru ile arasinda yapilan ANOVA analizine gore iki degisken arasindan istatistiki
olarak anlamli bir iliski vardir (F=2,483 sd=4, p=0,043). Bu unsura ortalama
degerlere gore enfazla Oonem veren 3,80 ortalama ile 6-7 kez seyahat eden
ogrencilerdir. Bu durumda 1 kez (2,71 ortalama deger) seyahat eden 6grenciler, 2-3
(2,74 ortalama deger) kez seyahat eden Ggrenciler, 4-5 kez (2,80 ortalama deger)
seyahat eden 6grenciler, 7-8 kez seyahat eden 6grenciler ve 8 ve tizeri (2,72 ortalama
deger) seyahat eden Ggrencilere gore glivenirlik ve empati unsuruna daha fazla 6nem

vermektedir.

Ogrencilerin aylik ortalama harcamalar1 ile giivenilirlik ve empati unsuru

arasinda anlaml bir iligki bulunamamuistir (F=,786 sd=5, p=0,561).

Tablo 21: Ogrencilerin Seyahat Etme Sikliklari ile Otobiis Segiminde Onem
Verdikleri Ozellikler Arasindaki iliski

8 kez
2-3 4-5 6-7
ez Kez Kez kez |Y° . Toplam
iizeri
) ) 6 6
Yazihane islemleri veloiso louso 1o 0 0 12

gorevlilerinin islemlerinden %24 |lus3

46 14 1
Sf:yahat esnasinda  sunulan %754 | %23 | w16 |o 0 61
hizmetler

%18,5 | %12,3 | %4,2

23 17 1 1 1
Otobiisiin Fiziksel Ozellikleri %53,5 | %39,5 | %2,3 | %2,3 | %2,3 |43
99,2 | %14,9 ] %4,2 | %20 | %125

100 50 13 3 2
Giivenilir ve anlayislt olunmast | %59,5 | %29,8 | %7,7 | %1,8 | %1,2 | 168
%40,2 | %43,9 | %54,2 | %60 | %25

32 13 3 1 2
%62,7 | %2551 %59 | %2 | %39 |51
%12,9 | %11,4 | %12,5 | %20 | %25

Rezervasyon, bilet alma ve bagaj
islemlerinin kolay olmasi

, S K0 2 2 1
puopts firmasinin mola tle et 1 oges 7 [ 06133 [ w1330 | 96,7 |15
%4 %1,8 | %8,3 %12,5
32 12 4 2
Sehir i¢i servis imkanlarindan %64 | %24 | %8 0 %4 50
%12,9 | %10,5 | %16,7 %25
Toplam 249 114 24 5 8 400
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Yukaridaki tabloda 6grencilerin otobiis firmasi se¢imindeki en dnem verdikleri
Ozellikler ile seyahat etme sikliklar1 yer almaktadir. Tabloya gore, 1 kez seyahat
edenlerin %40,2’si firmalarin giivenilir ve anlayish olmasindan, %18,5’i seyahat
esnasinda sunulan hizmetlerden, %12,9’u rezervasyon, bilet alma ve bagaj
islemlerinin kolay olmasindan, %12,9’u firmalarin sehir i¢i servis imkanlarindan
memnun olmaktadir. 2-3 kez seyahat eden Ogrencilerin %43,9’u giivenilir ve
anlayisli olunmasindan, %14,9’u ise otobiisiin fiziksel Ozelliklerinden memnun
kalmaktadir. 4-5 kez ayn1 firma ile seyahat edenlerin %54,2’s1 giivenilir ve anlayish
olunmasindan, %16,7’si firmalarin sehir i¢i servis imkanlarindan, %12,5’i
rezervasyon, bilet alma ve bagaj islemlerinin kolay olmasindan memnundurlar. 6-7
kez seyahat edenlerin %601, 8 kez ve {lizeri seyahat edenlerin %251 firmalarin
glivenilir ve anlayislt olunmasindan memnundurlar. Genel olarak 6grencilerin hizmet
kalitesinden memnun olarak tekrar ayni firmay1 se¢mesinde firmanin giivenilir ve
anlayish olunmasmin etkisi vardir. Daha sonra ise rezervasyon, bilet alma ve bagaj

islemlerinin kolay olmasi bir diger unsurdur.
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Tablo 22: Ogrencilerin Seyahat Etme Sikliklarmin Cinsiyete Gore Farkliliklar

Seyahat etme siklig1
Total
1kez |2-3kez|a5kez | 6-7kez| EVE
uzeri
Count 123 46 5 2 3 179
% withi
o WININT o0 706| 25.79%| 2.8%| 1.19%| 1,7%]100,0%
C|nS|yet
% within
Kad
adin Zf%aehat 49.4% | 40.4%| 208%| 400%| 375%| 44.8%
siklig1
0,
T/"otal off 30806| 11.5%] 13| 56| 80| 44.8%
Cinsiyet
y Count 126 68 19 3 5| 221
——
owithinl oo ool 308%| s6%| 1.4%|  23%]100.0%
cinsiyet
% within
Erkek
Zf%aehat 50,6%| 59.60] 79.2%| 60.0%| 6250%| 553%
siklig1
o f
° O 3 50| 17.0%| 48%|  sw| 1.3%| 553%
Total
Count 29| 114 24 5 s| 400
% withi
owithin - oo 36| 285%| 6.09%| 1.3%| 2.09%|100,0%
CInSlyet
% within
Total
Zfr{]aehat 100,0% | 100,0% | 100,09% | 100,0% | 100,09 | 100,0%
siklig1
0,
T/"mal ofl 6230l 285%| 6.0%| 13%| 20%]1000%

Cinsiyet ile seyahat etme siklig1 arasinda bir farklilik olup olmadigini ortaya
koymak i¢in yapilan ki-kare analizine gore iki degisken arasinda anlamli bir farklilik
yoktur (x?=8,836%, sd=4, p=,065). Tabloya gére, kadinlarin %68,7’si 1 kez, %25,7’si
2-3 kez, %2,8’1 4-5 kez ve %I1,7’si de 8 kez ve Tlzeri seyahat ettiklerini
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belirtmislerdir. Erkeklerin ise, %57’si 1 kez, %30,8’1 2-3 kez, %38,6’s1 4-5 kez,
%2,3’1 ise 8 kez ve lizeri seyahat ettikleri ortaya ¢ikmustir.

Tablo 23: Ogrencilerin Aylik Ortalama Harcama Miktarlar: ile Seyahat Etme Siklig
Arasindaki 1liski

1 Kez 2K-§z L|1<-esz 6-7 kez | 8 kez ve lizeri | Toplam

5 1 1 7
300 TL ve alt1 %71,4 | %14,3]0 0 %14,3

%2 %,9 %12,5

32 9 3 44
301-600 TL %72,7 | %20,5] %6,8 |0 0

%12,9 | %7,9 | %12,5

61 25 8 1 2 97
601-900 TL %62,9 | %25,8 | %8,2 | %1 %2,1

%24,5 | %21,9 | %33,3 | %20 %25

72 26 4 102
901-1200 TL %70,6 | %25,5] %3,9 |0 0

%28,9 | %22,8 | %16,7

54 31 4 2 01
1201-1500 TL %59,3 | %34,1| %4,4 |0 %2,2

%21,7 | %27,2 | %16,7 %25

25 22 5 4 3 59
1501 TL ve tizeri | %42,4 | %37,3 | %8,5 | %6,8 | %5,1

%10 | %19,3 | %20,8 | %80 %37,5
Toplam 249 114 24 5 8 400

Ogrencilerin aylik ortalama harcamalari ile seyahat etme sikligi arasindaki
iligkiyi test etmek icin yapilan ki-kare analizine gore iki degisken arasinda anlamh
bir iliski vardir (x?=42,1072, sd=20, p=,003). Tabloya gére, aylik ortalama 1501TL
ve lizeri harcama yapan Ogrencilerin %42,4°li 1 kez seyahat ederken, %37,3’1 2-3
kez, %8,5°1 4-5 kez, %6,8’1 6-7 kez ve %5,1°1 de 8 ve lizeri seyahat etmektedirler.
1201-1500 TL aylik ortalama harcama yapan Ogrencilerin %59,3’1i 1 kez seyahat
ederken %34,1’1 2-3 kez, %4,4’i 4-5 kez ve %2,2’si ise 8 ve lizeri seyahat
etmektedir. 901-1200TL aylik ortalama harcamasi olan bireylerin %70,6’s1 1 kez,
%25,5’1 2-3 kez ve %3,9’u ise 4-5 kez seyahat etmektedirler. 601-900 TL harcama
yapan Ogrencilerin %62,9’u 1 kez, %25,8’1i 2-3 kez seyahat ederken 301-600 TL
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harcama yapan 6grencilerin ise %72,7si 1 kez %20,5’1 2-3 kez ve %6,8’1 de 4-5 kez

seyahat etmektedir.

Tablo 24: Ogrencilerin Otobiis Firmasi Segiminde Onem Verdikleri Ozelliklerin
Cinsiyete Gore Farkliliklari

Yazihane Otobii
islemleri Sevahat Giivenili Rezervasyon f obus hir ici
ve esn);smd Ot_ol_:)ﬁsiin u\i/een T vitet a'”f‘a lrrnrg?: 1irlltlan Sgerl\r/ilsGI
gore\_lhlerl asunulan ..fIZIl.(SGI . | anlayish | . ve bagg ) ilgili imkanlari Toplam
nin hizmetler Ozellikleri olunmasi islemlerinin hususlarind ndan
islemlerind kolay olmas1
en an
- 2 20 16 83 27 5 26
—§ %1,1 %11,2 | %8,9 %46,4 | %15,1 %2,8 %145 |79
M | %16,7 %32,8 | %37,2 %49,4 | %52,9 %33,3 %52
10 41 27 85 24 10 24
é %4,5 %18,6 | %12,2 %38,5 | %10,9 %4,5 %10,9 221
oo | %83,3 %67,2 | %62,8 %50,6 | %47,1 %66,7 %48
g
78_ 12 61 43 168 51 15 50 400
|_

Yapilan ki-kare analizine gore, 6grencilerin otobiis firmasi se¢iminde verdigi
en onemli ozellik cinsiyete gore farklilasmaktadir (x?=13,058?%, sd=6, p=,042).
Kadinlarin otobiis firmasi se¢ciminde verdikleri en énemli 6zellik firmanin giivenilir
ve anlayish olmasidir (%46,4). Ayrica kadinlarin %15,1’inin rezervasyon, bilet alma
ve bagaj islemlerinin kolay olmasi, %14,5’inin ise sehir i¢i servis imkanlarinin

olmasi firma se¢iminde dikkat ettikleri 6zelliklerdendir.

Erkek Ggrencilerin de otobiis firmasi se¢iminde verdikleri en 6nemli 6zellik
firmanin gilivenilir ve anlayighh olmasidir (%38,5). Erkeklerin %18,6’s1 Seyahat
esnasinda sunulan hizmetler, %12,2’si otobiisiin fiziksel 6zelliklerini dikkate alirken
% 10,9°’u Rezervasyon, bilet alma ve bagaj islemlerinin kolay olmasini ve %10,9°u

da Sehir i¢i servis imkanlarin1 dikkate almaktadir.
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Tablo 25: Hizmet Kalite Unsurlari Arasindaki iliskiyi Belirlemeye Yonelik
Korelasyon Analizi Bulgular1 (Pearson R)

Seyahat
Rezervasyon | esnasinda | Otobiis | Yazihane |Giivenirlik
. . ve hizmet sunulan | veimaj |islemleri Jve empati

Hizmet Kalite Unsurlart e 5 hizmetler | faktorii | faktori  [faktorii

faktorii
Otobiis ve setm; ici servis 543" 485" 512™ 301 287"
araclar faktorii
Rez?r\(.asyon ve hizmet 563" 652" 475" 326"
faktorii
Seyahat esnasinda
sunulan hizmetler ,663™ 492" ,392™
faktorii
Otobiis ve imaj faktorii 531" ,362""
Yazihane islemleri -
faktorii 295

** n<0,01

Hizmet kalite unsurlarindan seyahat esnasinda sunulan hizmetler unsuru ile
otobiis ve imaj unsuru arasinda pozitif yonlii yiiksek diizeyde bir iligki vardir (r=
,663, p< ,01). Ogrenciler seyahat edecegi otobiis firmasin1 secerken hizmet kalite
unsurlarindan seyahat esnasinda sunulan hizmetler 6nem veren Ogrenciler ayni

zamanda otobiis ve imaj unsura da yiiksek diizeyde 6nem vermektedir.

Hizmet kalite unsurlarindan rezervasyon ve hizmet unsuru ile otobiis ve imaj
unsuru arasinda da pozitif yonlii yiiksek diizeyde bir iliski vardir (r=,652, p< ,01).
Ogrenciler igin seyahat edecegi otobiis firmasmni secerken rezervasyon ve hizmet

unsuru kadar otobiis ve imaj unsuru da 6nemlidir.

Ogrenciler hizmet kalite unsurlarindan rezervasyon ve hizmet unsuru ile
seyahat esnasinda sunulan hizmetler unsuru arasinda pozitif yonlii yiiksek diizeyde
bir iliski vardir (r=,563, p< ,01). Ogrenciler i¢cin seyahat edecegi otobiis firmasini
secerken rezervasyon ve hizmet unsuru kadar seyahat esnasinda sunulan hizmetler
unsuru da dnemlidir. Yine hizmet kalite unsurlarindan otobiis ve sehir i¢i servis
aracglari unsuru ile rezervasyon ve hizmet unsuru arasinda da pozitif yonli orta

diizeyde bir iliski séz konudur (r= ,543, p< ,01) . Ogrencilerin seyahat ederken
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firmanin otobiis ve sehir i¢i servis araglari unsuruna 6nem verirlerken ayn1 zamanda

rezervasyon ve hizmet unsuruna da 6nem vermektedirler.

Hizmet kalite unsurlarindan otobiis ve imaj unsuru ile yazihane islemleri
unsuru arasinda pozitif yonlii yiiksek diizeyde bir iliski vardir (r= ,531, p< ,01).
Ogrenciler seyahat edecegi otobiis firmasini1 secerken hizmet kalite unsurlarindan
otobiis ve imaja onem veren 6grenciler ayn1 zamanda yazihane islemleri unsuruna da

yiiksek diizeyde dnem vermektedir.

Ogrencilerin seyahat edecegi otobiis firmasini segerken hizmet kalite unsurlar
arasinda zayif anlamli iligki ise otobiis ve sehir i¢i servis araglari unsuru ile
giivenirlik ve empati unsuru arasinda ortaya ¢ikmustir (r= ,287, p< ,01). Firma
seciminde otobiis ve sehir i¢i servis araglar1 unsuruna énem veren Ogrenciler firma

seciminde glivenirlik ve empati unsuruna ¢ok daha az 6nem vermektedirler.

Hizmet kalite unsurlarindan yazihane iglemleri unsuru ile glivenirlik ve empati
unsurlart arasinda zayif anlamli bir iliski bulunmustur (r= ,295, p< ,01). Firma
seciminde yazihane islemlerine 6nem veren ogrenciler firma se¢iminde gilivenirlik ve

empati unsuruna ¢ok daha az 6nem vermektedirler.
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SONUC VE ONERILER

Gilinimiizde birgok alanda degisim ve doniisiimler meydana gelmektedir.
Bunun nedeni gelisen teknoloji, toplumsal ve sosyal degismeler, ekonomik
degisimler, kiiresel degisimler, politik degisimler gibi bir¢ok unsuru da igerisine alan
faktorlerdir. Bu faktorler birgok alan ve sektorde yeniliklerin, doniisiimiin ve
degisimin temel etki sebepleridir. Yenilik ve degisimlere ugrayan sektorlerden biri de
sehirleraras1 yolcu tagimaciligi sektoriidiir. Hem kendi igerisinde hem de etkilesim
halinde oldugu diger sektorler ile birlikte hizmet faaliyetlerinin sunuldugu énemli bir
sektdr olarak yer almaktadir. Bu ¢alismanin amaci da giderek degisen ve gelisen bu
sektoriin hedef kitleleri tarafindan nasil algilandigini ortaya koymaktir. Izmir’e
O0grenim gormek amaciyla karayolu ulasimimi kullanarak gelen ogrencilerin,
sehirleraras1 yolcu tasimaciliginda hizmet kalitesine yonelik algilamalarinin sosyo-
demografik ozelliklere gore ne oOlglide etkiledigini tespit etmek ve hizmet kalite
algilarin1 6lgmek amaciyla gergeklestirilmistir. Bu amagla 400 6grenciden anket
yontemiyle veri toplanmis ve toplanan veriler analiz edilmistir. Arastirmada gegerlik
ve giivenirlilik analizi, frekans, korelasyon, bagimsiz 6rneklem t-testi, aritmetik
ortalama, tek yonlii varyans analizi (ANOVA) ve faktor analizine tabi tutulmustur.
Aragtirma sonunda elde edilen sonuglar asagida sunulmaktadir.

Aragtirmaya katilan 6grencilerin ¢ogunlugu erkek ve 22-25 yas araligindaki
ogrencilerden olugmaktadir. Biiyiik bir cogunlugu lisans egitimi almakta ve sosyal
bilimlerde okumaktadir. Ogrencilerin aylik ortalama harcama miktarlar1 ise 901-1200
TL arasindadir. Ogrencilerin cogunlugu yurtta ikamet etmektedir. Aylik seyahat etme

sikliklarinda 6grencilerin biiyiik gogunlugu ayda 1 kez seyahat etmektedir.

Ogrenciler otobiis firmasi seciminde en &nem verdikleri ozellik nedir?
sorusuna giivenilir ve anlayishi olunmasi yanitin1 vermislerdir. Bu sonu¢ Yilmaz’in
(2012) yilinda yapmis oldugu calismasinda elde ettigi bulgular ile Ortiismektedir.
Nevsehir Universitesindeki turizm 6grencilerine yonelik yapmis oldugu arastirmada
ogrencilerin dnem gosterdikleri memnuniyeti arttiran unsurun “giivenilir ve anlayish
olunmas1” unsuru oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu iki ¢alisma arasinda gecen
zaman ve mekan farkliligina ragmen ogrencilerin aymi diistincelerde oldugu

sonucuna varilabilmektedir.
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Bir diger soru olan seyahatinizden memnun kaldiginizda nasil davranirsiniz?
Sorusuna Ogrencilerin ¢ogunlugu arkadaslarima ve yakinlarima anlatirrm seklinde
cevap vermislerdir. Ogrenciler aym1 zamanda seyahatinizden —memnun
kalmadiginizda nasil davranirsiniz? Sorusuna da ayni yanitlar1 vermislerdir. Buradan
anlasilacagi gibi 6grenciler seyahatlerinden memnun kaldiklarinda yahut sikayetci
olduklarinda her iki durumda da arkadaslarina ve yakinlarina anlatmayi tercih
etmektedir. Ogrencilerin vermis olduklar1 bu yanitlar sonucunda anket formunda yer
alan bir diger yanit olan “sosyal medyada anlatirim” yanit1 her iki durum i¢inde bir
oncelik olusturmamustir. Ogrencilerin belirli yas araliklar1 ve daha ¢ok sosyal medya
ile ilgili olabilecekleri diistiniiliirse bu durum tam tersi bir sonu¢ vermektedir.
Dolayisiyla 6grencilerin teknoloji ve sosyal medya ile olan ilgileri onlarin
seyahatlerinde yasadiklar1 memnuniyet yahut sikayetlerinde bu durumu
bildirebilecekleri bir platform olarak gormemektedir. En azindan bu arastirma

¢ercevesinde bu sekilde bir netice elde edilmemistir.

Ogrencilerin seyahat ettikleri firmalardan almis olduklar1 hizmet kalite
unsurlarinin ortalamalarina bakildiginda en fazla ortalamaya sahip 6nem derecesi ve
katilimin gosterildigi unsurlar sirastyla “rezervasyon ve bilet islemlerinde internetten
yapmis oldugum 6demelerde gilivenilirdir” bunu “rezervasyon ve bilet alma iglemleri
icin web sitesi ve mobil uygulamalarda yeterli ve kullanimi kolaydir” takip
etmektedir. Daha sonra ise “rezervasyon, bilet satin alma iglemleri kolaydir” seklinde
ogrencilerin yiiksek katilim gosterdigi 6nem derecesi yiiksek unsurlardir. Buradan da
anlagilacagi gibi 6grenciler daha ¢ok rezervasyon ve hizmet islemlerine daha ¢ok
katilim gostermektedir. Ogrencilerin en az katilim gosterdikleri unsurlarin baginda
mola yerlerinde yiyecek-igecek fiyatlar1 uygundur” ifadesi gelmektedir. Bunu
“otobiis fiyatlar1 uygundur” takip etmektedir. Daha sonra “otobiiste kablosuz internet
ag1 vardir” ifadesi takip etmektedir. Ogrencilerin en az katilim gdsterdigi bu unsurlar
hizmet kalite algilarin1 diisiirmekte ve memnuniyete yonelik algilarin olugmasinda
eksiklik olusturmaktadir. Tiim bunlarin etkilesim igerisinde zincirlenmis halkalar
oldugu diisiiniiliirse 6nemli bir halka olarak hizmet kalite algisindaki bu eksiklikler
ogrencilerin memnuniyet diizeylerini de etkileyeceginden seyahat firmalarinin bu

eksikliklere yonelik yapacak olduklar1 diizenlemelerle olumlu algmmin ve
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memnuniyetin olugsmasinda biiylik bir unsur olacaktir. Ardi¢ ve Sadaklioglu’nun
(2009) yilinda Tokat’daki seyahat firmalarima ydnelik miisterilerin hizmet kalite
algilarii 6l¢mek icin yapmis olduklari ¢aligmalarinda elde edikleri sonuglar, yapilan
arastirma bulgulariyla farklilik gostermektedir. Sonuglara gére miisterilerin genel
hizmet algis1 diisiik ¢ikmistir. Bunun yaninda en 6nem verdikleri hizmet kalite algisi
ise “personelin tutum ve davraniglar’” olmustur. Bu sonuca gore miisteriler diger tiim
unsurlardan ziyade seyahat firmalarinda ¢alisan personelin tutum ve davranislarina
onem vermektedir. Buradan da anlagilacagi gibi hizmet kalite algilarinin degisiklik
gosterebilecegi onem derecelerinde farkli unsurlarin yer alabilecegi bilinmeli ve
bununla birlikte en az katilimin ve diisiik 6nem diizeyinde olan unsurlara dikkat
edilerek  gerekli  yanliglarin  diizeltilmesi ve  beklentiler dogrultusunda
yapilandirilmas1 gerekmektedir. Hizmet kalitesinin olusturulmasi ve bu kalite
algisinin miisteriler tarafindan dogru algilaniyor olmasi gerekmektedir. Seyahat
firmalarinin da 6grencilerin nezdinde bu hizmet kalite unsurlarini iyilestirerek hizmet

kalite algilarina yonelik olumlu bir alginin olusturulmasinda etkili olabilmektedir.

Arastirmada daha 6nce bu alanda calismalar yapmis (Yi1lmaz,2012;Duman,
Aydugan ve Kocak,2007;Ardic ve Sadaklioglu,2009; Memis ve Cesur,2016)
arastirmacilarin  0lglim araglarindan faydalanarak 7 faktér olusturulmustur.
Uygulanan faktor analizi sonucunda 6 faktor elde edilmistir. Bu faktorler sirasiyla;
otobiis ve sehir igi servis araglari, ikinci faktor olarak rezervasyon ve hizmet faktort,
lclinciisii seyahat esnasinda sunulan hizmetler, dordiincii faktor otobiis ve imaj,
besinci faktor olarak yazihane islemleri faktorii son olarak gilivenilirlik ve empati
faktorii elde edilmistir. Ogrencilerin seyahat ettikleri firmalardan algiladiklar1 hizmet
kalite unsurlar1 ile otobiis firmasi se¢iminde en onem verdikleri 6zellik arasindaki
iligki analiz edildiginde elde edilen bulgular sonucunda iliskinin ikinci faktor olan
rezervasyon ve hizmet unsuru ile anlamh farklilagsma elde edilmistir. Diger unsurlar
arasinda anlaml iligki yoktur. Bu sonug¢ neticesinde dgrencilerin otobiis se¢imindeki
en Onem verdikleri 6zellik rezervasyon islemleri olan Ogrenciler ayn1 zamanda
hizmet kalite unsurlarindan rezervasyon ve hizmet unsuruna daha cok Onem

verdikleri sonucuna ulasilmistir.
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Diger cevabi aranan soru ise; 6grencilerin algiladiklar: hizmet kalite unsurlari
cinsiyete gore farklillk gostermekte midir? Analiz sonucunda hizmet Kkalite
unsurlarindan birinci unsur olan otobiis ve sehir i¢i servis araglar1 unsuru, tigiincii
unsur seyahat esnasinda sunulan hizmetler unsuru ve altinci unsur giivenirlik ve
empati unsurlari cinsiyete gore farklilagmamaktadir. Buna nazaran ikinci unsur olan
rezervasyon ve hizmet unsuru, dordiincii unsur otobiis ve imaj unsuru ve besinci
unsur olan yazihane islemlerine yonelik unsurlar ile cinsiyet arasinda anlamli bir
iliski s6z konusudur. Bu unsurlara kadinlar erkeklere gore daha cok Onem

vermektedir.

Ogrencilerin algiladiklar1 hizmet kalite algilar ile egitim diizeylerine gore
farklilik olup olmadigini analiz edildiginde elde edilen sonuglar asagidaki gibidir.
Buna gore birinci unsur olan otobiis ve sehir i¢i servis araclari unsuru, ii¢lincli unsur
olan seyahat esnasinda sunulan hizmetler unsuru, doérdiincii unsur otobiis ve imaj ve
besinci unsur olan yazihane iglemleri unsurlari ile egitim arasindaki iliskiye
bakildiginda anlamli bir iliski bulunamamustir. Bunlarin haricinde ikinci unsur
rezervasyon ve hizmete yonelik unsurlar ile egitim arasindaki iliskiye bakildiginda
anlamli bir iliski elde edilmistir. Bu neticede rezervasyon ve hizmete yonelik unsur
Ogrencilerin egitim diizeylerine gore farklilasmaktadir. Bu farkliliga bakildiginda
meslek yiiksekokulu (3,84 ortalama deger) okuyan Ogrencilerin lisansiisti (3,47
ortalama deger) okuyan Ogrencilere gore rezervasyon ve hizmete yonelik unsura
daha fazla 6nem verdikleri sonucu elde edilmistir. Altinct unsur giivenirlik ve empati
unsuru ile egitim arasinda yapilan analiz sonucunda anlaml bir iliski oldugu tespit
edilmistir. Bu iliskinin yani farkliligin hangi kategoriler arasinda oldugu bakildiginda
bu unsura en fazla 6nemi veren 6grencilerin egitim diizeyi meslek yiiksekokulu (3,19
ortalama deger) okuyan Ogrencilerdir. Bunu lisansiistii (2,71 ortalama deger) egitimi
alan dgrenciler takip etmektedir. En az 6nemi ise lisans (2,69 ortalama deger) okuyan

ogrenciler vermektedir. Bu nedenle farklilasma meydana gelmektedir.

Diger bir analiz ise 6grencilerin seyahat etme sikliklar ile algiladiklar1 hizmet
kalite unsurlarma gore farklilik gostermekte midir? sorusuna iligkindir. Buna gore:

Birinci unsur otobiis ve sehir i¢i servis araglart unsuru, ikinci unsur rezervasyon ve
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hizmet unsuru, iiclincli unsur olan seyahat esnasinda sunulan hizmetler, dordiincii
unsur otobiis ve imaj ve altinct unsur olan gilivenirlik ve empati unsurlart ile
Ogrencilerin seyahat etme sikliklar1 arasinda anlamli bir iligki elde edilmistir. Buna
gore en fazla 6nemi veren 6grenciler 6-7 kez seyahat eden 6grencileridir. Bu nedenle
sonu¢ olarak diger seyahat etme sikliklarina gore daha fazla bu unsurlara 6nem
verdikleri i¢in farklilasma olusturmaktadir. Buradan anlagilacagi gibi genelde
Ogrencilerin seyahat etme sikliklari ile algiladiklar1 hizmet kalite unsurlar1 arasinda
yapilan analiz sonucunda bu unsurlara en fazla 6nemi veren 6grenciler 6-7 kez
seyahat etme sikligina sahip 6grenciler olmuslardir. En az 6nemi ise 8 ve lizeri
seyahat den ogrenciler vermektedir. Yazihane islemleri unsuru ile seyahat etme

siklig1 arasinda ise anlamli iligki bulunamamistir.

Ogrencilerin algiladiklar1 hizmet kalite unsurlari ile aylik ortalama harcama
miktarlar1 arasinda farklilasmanin olup olmadigi analiz edildiginde elde edilen
sonuclar asagidaki gibidir. Birinci unsur otobiis ve sehir i¢i servis araglar1 ve altinci
unsur giivenirlik ve empati unsurlar1 ile Ogrencilerin aylik ortalama harcama
miktarlar1 arasinda bir iliski bulunamanustir. ikinci unsur olan rezervasyon ve hizmet
unsuru, ii¢lincli unsur seyahat esnasinda sunulan hizmetler unsuru, dordiincii unsur
olan otobiis ve imaj ve besinci unsur yazihane islemleri unsurlari ile 6grencilerin
aylik ortalama harcamalar1 miktarlar1 arasinda farklilasma s6z konusudur. Genel
olarak Ogrencilerin algilanan hizmet kalite unsurlar1 ile aylik ortalama harcama
miktarlar1 arasindaki farklilagsmalarda elde edilen sonuclara gore tiim hizmet kalite
unsurlarina en az 6nem gosteren 6grenciler 300 TL ve alt1 aylik ortalama harcama
miktarlarma sahip 6grencilerden olusmaktadir. Bunu 301-600 TL arasinda olan
ogrenciler takip etmistir. 1201-1500 TL arasinda aylik ortalama harcama
miktarlarina sahip Ogrenciler ise tiim hizmet kalite unsurlarina en fazla 6nemi

gosteren Ogrencilerdir.

Ogrencilerin seyahat etme sikliklari cinsiyetlerine gére farklilik gdsterip
gostermedikleri incelendiginde elde edilen sonuglar asagidaki gibidir. Yapilan
analizler neticesinde cinsiyet ile seyahat etme sikliklar1 arasinda anlamli bir farklilik

bulunmamaktadir. Buna gore kadinlarin ve erkeklerin biiyiik bir ¢cogunlugu ayda 1
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kez seyahat etmektedir. Bunu sirasiyla 2-3 kez, 4-5 kez ve 8 ve iizeri seyahat
etmektedir. Bu nedenle erkekler ve kadinlar arasinda seyahat etme sikliklarinda her

hangi bir farklilagma olusturmamaktadir.

Ogrencilerin aylik ortalama harcama miktarlar1 ile seyahat etme sikliklari
arasindaki iligkiye bakildiginda uygulanan analizler sonucunda anlamli bir iligki s6z
konusudur. Bu sonuca gore aylik ortalama harcama miktarlar1 1501 TL ve iizeri
harcama yapan 6grencilerin ¢ogunlugu 1 kez seyahat etmektedir. Bunu sirasiyla 2-3
kez, 4-5 kez, 6-7 kez ve 8 ve lizeri seyahat etmekte olan 6grenciler takip etmektedir.
1201-1500 TL aylik ortalama harcama miktarlarina sahip 6grencilerinde biiylik bir
cogunlugu 1 kez seyahat etmekte bunu 2-3 kez, 4-5 kez, 8 ve lizeri seyahat etmekte
olan Ogrenciler takip etmektedir. 900-1200 TL aylik harcama miktarina sahip olan
ogrencilerinde ¢ogunlugu 1 kez seyahat etmektedir. Bunu sirasiyla 2-3 kez, 4-5 kez
seyahat eden 6grenciler takip etmektedir. 600-900 TL aylik harcama miktarina sahip
Ogrencilerin biiylik bir cogunlugu ayda 1 kez seyahat etmekte ve bunu sirasiyla 2-3
kez, 4-5 kez seyahat etmekte olan dgrenciler takip etmektedir. Bu nedenle seyahat
sikliklar1 ile aylik ortalama harcama miktarlar1 arasinda anlamli bir iligski ortaya
cikmaktadir. Genel olarak bakildiginda Ogrencilerin aylik ortalama harcama
miktarlar1 ayda 1 kez seyahat etmektedir. Farklilasma diger seyahat sikliklarinda

baslamaktadir.

Ogrencilerin otobiis firmasi seciminde en énem verdikleri 6zellik cinsiyete
gore farklilagsma gostermekte midir? Bu farklilasmanin hangi 6zelliklerde oldugunu
bulmak i¢in uygulanan analiz sonuglarinda kadinlarin otobiis firmasi se¢ciminde en
onem verdikleri ilk 6zellik firmanin giivenilir ve anlayigh olmasi gelmektedir. Bunu
sirasiyla rezervasyon ve bilet alma ve bagaj islemlerinin kolay olmasi takip
etmektedir. Daha sonra ise sehir i¢i servis imkanlarinin olmasi 6grencilerin en 6nem
verdikleri 6zelliklerdir. Erkek oOgrencilerinde otobiis firmasi se¢ciminde en Onem
verdikleri 6zellik gilivenilir ve anlayis olmasidir. Bunu sirasiyla seyahat esnasinda
sunulan hizmetler ve otobiisiin fiziksel 6zelliklerini dikkate almaktadir. Bu durumda

Ogrenciler cinsiyet acgisindan otobilis firmasi se¢iminde en onem verdikleri 6zellik
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olarak giivenilir ve anlayigh olmas1 gelmektedir. Farklilasma ise ikinci siradaki 6nem

diizeylerinden itibaren baglamaktadir.

Ogrencilerin seyahat etme sikliklar1 ile otobiis se¢iminde 6nem verdikleri
Ozellik arasindaki analizler incelendiginde elde edilen sonuclara gore ayda 1 kez
seyahat edenlerin biiyiik ¢cogunlugu seyahat firmalarinda en 6nemli 6zellik olarak
giivenilir ve anlayishi olmasi1 gelmektedir. Daha sonra seyahat esnasinda sunulan
hizmetler gelmektedir. 2-3 kez seyahat eden 6grencilerde en 6nemli 6zellik olarak
giivenilir ve anlayish olunmasi gelmektedir. Bunu otobiisiin fiziksel 6zellikleri takip
etmistir. 4-5 kez seyahat eden 6grencilerde ¢ogunluk olarak giivenilir ve anlayish
olunmasi yanitin1 vermistir. Bunu sehir i¢i servis araglari takip etmektedir. Ayda 6-7
kez seyahat eden 6grenciler ve 8 ve lizeri seyahat eden 0grencilerde diger seyahat
sikliklarinda oldugu gibi en 6nemli 6zellik olarak giivenilir ve anlayishi olunmasi
olarak cevap vermislerdir. Bu analiz sonuclarinda elde edilen bulgulardan da
anlasilacagr gibi Ogrencilerin aylik seyahat etme sikliklar1 seyahat edecekleri
firmalar1 secerken en onemli 6zellik olarak gilivenilir ve anlayishh olunmasini tercih
etmektedir. Bunu rezervasyon bilet alma ve bagaj islemlerinin kolay olmasi takip

etmektedir.

Bu analizlerden sonra hizmet kalite unsurlar1 arasindaki iliskiyi belirlemek i¢in
uygulanan korelasyon analizi neticesinde elde edilen bulgularda asagidaki gibidir.
Ogrenciler seyahat edecekleri otobiis firmalarin1 hizmet kalite unsurlarindan seyahat
esnasinda sunulan hizmetler unsuruna 6nem verenler ayni zamanda otobiis ve imaj
unsuruna da 6nem vermektedir. Ogrencilerden rezervasyon ve hizmet unsuruna
onem veren Ogrencilerde otobilis ve imaj unsuruna dnem gostermektedir. Diger bir
unsur olan rezervasyon ve hizmet unsuruna 6nem veren dgrenciler seyahat esnasinda
sunulan hizmetlere de 6nem vermektedir. Bir diger unsur otobiis ve sehir i¢i servis
araclart unsuruna Onem veren Ogrenciler ayni zamanda rezervasyon ve hizmet
unsuruna da 6nem gostermektedir. Ogrencilerden otobiis ve imaja unsuruna énem
veren 0grenciler ayn1 zamanda yazihane iglemleri unsuruna da yiiksek diizeyde 6nem
vermektedir. Ogrencilerin seyahat edecekleri otobiis firmalarini secerken hizmet

kalite unsurlarindan sehir igi servis araglarina 6nem veren 6grenciler diger bir unsur
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olan giivenilirlik ve empati unsuruna ¢ok daha az 6nem gosterdikleri sonucuna
ulasilmigtir. Firma se¢iminde yazihane islemlerine 6nem veren 6grenciler giivenirlik

ve empati unsuruna ¢ok daha az 6nem vermektedirler.

Tiim bu sonuglar neticesinde Duman, Aydugan ve Kocak’in (2007) yilinda
yapmis olduklar aragtirmalarinda elde ettikleri bulgularda, miisterilerin sadakatini ve
memnuniyetini 6l¢gmek i¢in yaptiklar arastirmada yolcularin ilk 6nce hizmet kalite
unsurlarini degerlendirdikleri daha sonra genel bir degerlendirme yaptiklar1 sonucuna
varmiglardir. Bu sonugla hizmet kalitesinin sadakat olusturmada daha onemli ve
oncelikli oldugu sonucu elde edilmistir. Buradan hareketle yapmis oldugumuz
arastirmada Ogrencilerin algiladiklar1 hizmet kalite unsurlarinin belirlenmesinin
Oonemi anlasilmaktadir. Boylece algilanan hizmet kalite unsurlarinin ne derece 6nemli
oldugu ve Ogrencilerin demografik Ozelliklere gore degisiklik gosterip
gostermediginin analiz sonucunda elde edilen bulgular neticesinde seyahat
firmalarinin memnuniyet ve misteri sadakati olusturmak i¢in 6nemli bir dncelik
olusturdugu anlagilmaktadir. Tiim bunlarin yaninda analizlerimiz sonucunda elde
edilen Ggrencilerin  algiladiklar1  hizmet kalite algilarmin  sosyo-demografik
Ozelliklerine gore degisiklik gosterdigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte
ogrenciler tarafindan algilanan hizmet kalite unsurlarindan bazilarina katilimin az
oldugu ve memnun olmadiklar1 unsurlar elde edilmistir. Bunlar1 tekrar hatirlayacak

% ¢¢

olursak “mola yerlerindeki yiyecek-igecek fiyatlar1 uygundur”, “otobiis bilet fiyatlar
uygundur”, “otobiiste kablosuz internet ag1 vardir”, “sehir i¢i servis araglarinin saat
araliklar1 yeterlidir” seklinde alt unsurlardir. Ogrencilerin katilim ydniinden en az
oldugu ve memnuniyetin saglanmadigi alt unsurlardir. Seyahat firmalar1 hizmet
kalite algisin1 arttirmak daha sonrasinda miisteri memnuniyeti ve sadakatini
olusturabilmek i¢in bu katilimin diisiik oldugu alt unsurlarin gz oniine alinarak buna
yonelik halkla iligkiler stratejileri ve planlari uyguluyor olmalar gerekmektedir.
Bunun nedeninin ise seyahat firmalarimin hedef kitleleri arasinda biiytik bir kisminin
da ogrencilerden olustugu unutulmamalidir. Tim bu arastirmalar ve sonuglar
nezdinde firmalarin diger miisteri ve 6grencilerine yonelik halkla iligkiler ¢alismalari

yiirlitmeleri ve miisterilerinden gelen geri bildirimleri dikkate alarak yeniden

diizenleme yoluna gitmeyi tercih etmelidir. S6z konusu diizenlemelerin yapilmasi
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hizmet kalitesinden memnun miisteriler getireceginden daha sonrasi i¢in de marka
baglilig1 ve miisteri sadakati kazanimi gibi olumlu etkiler dogurabilecektir. Bunun
icin seyahat firmalarinin c¢agin getirileri ile birlikte halkla iliskiler caligmalar
yiirliterek, beklentiler dogrultusunda dogru stratejiler ve yonetimlerle farkliliklar
ortaya konularak sektor igerisinde kendisini gosterebilen firmalar olusturabilecek ve
tercih edilebilirligi arttirabilecektir. Seyahat firmalarinin bunlar1 en iyi sekilde yerine

getirebilmeleri i¢in kuskusuz halkla iliskiler ¢alismalarina ihtiyaglari vardir.

Seyahat firmalar1 miisteri tercihlerinde daha c¢ok algilanan hizmet kaliteleri
dogrultusunda tercih edilmektedir. Belirli hedef kitlesi segmentinde belirli hizmet ve
kosularla miisterilerine hitap etmektedir. Bu agidan hem onlar1 diger ulagim
araglarindan ayiracak hem de kendi sektorii igerisinde farkliligi yakalayacak
hizmetlere ihtiyag¢ duymaktadir. Bu da kuskusuz iyi bir hizmet sunumundan
geemektedir. Hedef kitlelerinin  beklentileri donem doénem Olgiilerek nabiz
tutulmalidir. Giinlimiizde bunu uygulayan firma sayisi yok denecek kadar az
sayilabilmektedir. Genellikle seyahat firmalar1 tanitma amagli halkla iligkiler
calismalari, kampanya reklamlari, kurumsal reklamlar ve sponsorluk ile ilgili
calismalarla yer almaktadir. Bunun tanima amaglh halkla iligkiler agisindan da
islevlik kazanmasi hedef kitlelerine daha yakin olmayr ve geri bildirimler almay1
saglayacagindan ¢ok daha 1iyi bir hizmet kalite algis1 olusturulacagi
ongoriilebilmektedir. Bunun i¢in 6rnek verecek olursak her firmanin kendine ait arag
filolar1 yer almaktadir. Giiniimiiz getirileri sayesinde her aracin igerisinde bulunan
koltuk arkasi ekranlar1 yer almaktadir. Bu ekranlarda sunulan bir¢ok hizmet ile
beraber firmaya yonelik yahut yolculuk sonuna gelinmeye yakin otobiis igerisinde ya
da oncesinde alinan hizmetlere yonelik anket ya da testlerin yer aldigi uygulamalar
yerlestirilebilir. Boylece hedef kitlenin hizmet kalite algilarina  yonelik
memnuniyetlerini yahut sikayetlerinin 6grenilebilecegi bir geri bildirim uygulamasi
hayata gegirilebilir. Bunu gerceklestirmenin yaninda bu siireci idame ettirecek
otobiislerdeki bu uygulamanin analizini ve dokiimanini olusturabilecek egitimli
personeller ve halkla iliskiler yardimiyla hedef kitlenin beklentilerinin iyilestirilmesi

konusunda faydali olunabilmektedir.
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Seyahat firmalarinin gerek Ogrencilere yonelik gerekse diger miisterilerine
yonelik hazirlayacagi halkla iliskiler ¢alismalari, kampanyalari, sosyal sorumluluk ve
sponsorluk gibi faaliyetler ve geri bildirim alabilecekleri sistemler olusturduklarinda
miisterilerini ¢ok daha iyi taniyan onlar1 daha degerli hissettiren firmalar
olacaklardir. Miisterilerin seyahatlerinde sanki 6zel araclariyla seyahat ediyorlarmis
gibi hissettirebilecek hizmeti, rahatligi ve konforu saglamalidir. Boylece miisteri
kazanimi, miisteri memnuniyeti ve sadakati olusturmada ¢ok daha etkili ve aktif yer

alabileceklerdir.

Seyahat firmalarinda halkla iligkiler {izerine yerli literatiirde ¢ok fazla sayida
calisma yapilmadigr goriilmiistiir. Bu nedenle hazirlanan caligmanin bu alanda
faydalanabilecek kaynaklar arasinda olabilecektir. ilerleyen donemlerde bu alan ile
ilgili yapilacak arastirmalarda, daha dnceden benzer ¢alismalardan ve bu ¢aligmanin
sonuclarindan faydalanarak baska bir sehir de okuyan Ogrencilerin seyahat
firmalarina yonelik hizmet kalite algilarin1 Olgerek karsilastirmali arastirmalar

yapilabilir.
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EKLER

ANKET FORMU

Degerli katilimet,
Bu anket formu izmir’e iiniversite okumak igin diger sehirlerden gelen ve karayolu tasimaciligim kullanan &grencilerin hizmet
kalitesine yonelik algilamalarini, seyahatlerine iligkin memnuniyetlerini, tekrar ayni firmayi tercih ve firmayi bagkalarina tavsiye
etme niyetlerini ne dlgiide etkiledigini 6lgmek amaciyla tasarlanmistir. Anket verileri yiiksek lisans tez galigmasinin uygulama
boliimii i¢in kullanilacak olup, elde edilecek tiim bilgiler gizli tutulacak ve baska kisi veya kurumlarla paylagilmayacaktir. Degerli
katkilariniz ve igbirliginiz i¢in tesekkiir ederiz.

Hacere KUCUKSOLAK
Selguk Universitesi Halkla {liskiler ve Tanitim Béliimii Yiiksek Lisans Ogrencisi

A. Seyahat Edecegim Otobiis Firmalarini Secerken...

(Seyahat edeceginiz otobiis firmasini se¢tiginizi diisiinerek degerlendiriniz.)

Liitfen her bir ifadeyi okuduktan sonra, buna ne derece katildiginizi ya da katilmadiginiz
tercih diizeyinize gore (X) ile isaretleyiniz.

Kesinlikle
Katihiyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Kesinlikle
Katilmiyorum

Yazihane gorevlileri nazik ve giiler yiizliidiir.

Yazihane gorevlileri temiz ve bakimli goriiniige sahiptir.

Yazihane gorevlileri sorunlarinizla ilgilenmektedir.

Yazihane gorevlileri egitimli ve bilgilidir.

Yazihaneler arasi iletisim kolaydir.

Yazihanelerin sayis1 yeterlidir.

Yazihanelere verilen kii¢iik emanetlerden tlicret alinmamaktadir.

Otobiisteki 1sitma, sogutma ve havalandirma sistemleri sorunsuz ¢alismaktadir.
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Otobiis bakimli ve temizdir.

[y
o

Otobiiste verilen ikramlarin gesitliligi yeterlidir.

[N
[N

Otobuste verilen ikramlar kalitelidir.

[EEN
N

Otobiiste verilen ikramlarin servis sikligi yeterlidir.

[ERN
w

Otobiis gidecegi yere zamaninda varmaktadir.

[EN
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Otobiiste yapilan anonslar agiklayici ve yeterlidir.

[ERN
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Otobiiste koltuk arkas: TV ve kulaklik sistemleri vardir.

[y
»

Otobiiste kablosuz internet ag1 vardir.
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Otobiis modern goriintisliidiir.

[EN
(o]

Otobiisiin ofis, terminal binalar1 ve i¢ ortamlarinin géze hos goriinmektedir.
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[ERN
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Otobiiste kitapgik, brosiir, gazete, web sitesi gibi hizmetle ilgili materyalleri goze
hos goriinmektedir.

[

N
o

Otobiiste koltuklar genis ve rahattir.

N
[

Otobiis firmasinda ¢alisanlarin kiyafetleri uygun ve 6zenli goriinmektedir.

N
N

Otobiis bilet fiyatlar1 uygundur.

N
w

Otobiis zamaninda hareket etmektedir.

N
S

Yolcular kendilerini giivende hissetmektedir.

N
o1

Otobiis firmasi yerine getiremeyecegi vaatlerde bulunmaz.

N
[op]

Otobiis degisikligi durumlarinda bilgilendirme yapar.

N
—~

Otobiis firmasi miisteri sorunlarini zamaninda ¢ozer.

N
o)

Otobiis firmasi hizmetlerini ilk seferde ve dogru olarak vermektedir.

N
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Rezervasyon, bilet satin alma islemleri hatasizdir.

w
o

Rezervasyon, bilet satin alma iglemleri kolaydir.

w
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Rezervasyon gorevlileri samimi davranur.
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Rezervasyon ve bilet alma iglemleri i¢in web sitesi ve mobil uygulamalar1 yeterli
ve kullanimi kolaydir.
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Rezervasyon ve bilet islemlerinde internet tizerinden yapmis oldugum 6demelerde
giivenilirdir.

(6]

I

w

N

34

Esgyalar (bagaj) ile ilgili herhangi bir sorun yaganmamaktadir.

35

Miisterilerin kisisel bilgileri bagkalari ile paylasilmaz.
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Liitfen her bir ifadeyi okuduktan sonra, buna ne derece katildiginizi ya da katilmadiginizi
tercih diizeyinize gére (X) ile isaretleyiniz.

Kesinlikle
Katiliyorum
Katilhyorum
Kararsizim

Kesinlikle

Katilmiyorum

36 | Mola sayilan yeterlidir.

37 | Mola yerlerinde yiyecek-igecek fiyatlart uygundur.

38 | Verilen mola siireleri yeterlidir.

39 | Mola yerleri temiz ve bakimli gbriinmektedir.

40 | Mola sonrasinda araglarin saatinde kalkis1 uyumludur.

41 | Mola yerlerdeki personel hizmetlerinin kalitesinden memnunum.

Otobiislerin yolcu indirmek veya bindirmek i¢in ugradigi terminallerdeki harcadigi
stireler uygundur.

43 | Sehir ici servis araclar yeterli sayidadir.

44 | Sehir igi servis araglar1 temiz ve bakimlidir.

45 | Sehir igi servis araglar1 zamaninda hareket etmektedir.

46 | Sehir ici servis araglarinin saat araliklar1 yeterlidir.

47 | Sehir ici servis araglar1 gorevlisi nazik ve giiler giizliidiir.

48 | Sehir ici servis araglari belirlenen inig noktalarina uyum saglamaktadir.

49 | Sehir igi servis araglart miisterilerin istedigi yerlere servis imkanlar1 saglamaktadir.

42

NINIRIRINININ N RINININININ| Katilmiyorum
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B. DEMOGRAFIK OZELLIKLER

1. Cinsiyetiniz
O 1. Kadmm O 2. Erkek

2. Yas Grubunuz
O 1.18-21 [12.22-25 [13.26-29 [ 4.30-33 [Js. 34 ve iizeri

3. Egitim Durumunuz
[1 1. Meslek Yiiksek Okulu  [] 2. Lisans [ 3. Lisans iistii

4, Boliimiiniiz
[J 1. Saghk Bilimleri ~ [J 2. Sosyal Bilimler ~ [J 3. Fen Bilimleri

5. Aylik Ortalama Harcama Miktariniz Nedir? (TL)
] 1. 300 ve alt1 [ 2.301-600 [ 3.601-900 [ 4. 901-1200 [ 5.1201-1500 [16. 1501 ve iizeri

6. Nerede ikamet Ediyorsunuz
[ 1. Evde Arkadaslarimla  [J2. Akrabalarimla [J 3. Yurtta [J 4. Apart [ s Diger(liitfen belirtiniz):..............

7. Seyahat Etme Sikligimiz (Ayda)
L1 1kez 2. 2-3kez L1 3. 4-5 kez L1 4. 6-7 kez 5. 8 ve iizeri

8. Otobiis Firmasi Seciminde Onem Verdiginiz En Onemli Ozellik ( Sadece bir secenegi isaretleyiniz.)
1. Yazihane iglemleri ve gorevlilerinin islemlerinden

2. Seyahat esnasinda sunulan hizmetler

3. Otobiisiin fiziksel 6zellikleri

4. Glivenilir ve anlayigh olunmasi

5. Rezervasyon, bilet alma ve bagaj islemlerinin kolay olmasi

6. Otobiis firmasinin mola ile ilgili hususlarindan

7. Sehir i¢i servis imkanlarindan

ooooooo

9. Seyahatinizden Memnun Kaldiginizda Nasil Davranirsiniz?
[J 1. Otobiis personeline anlatirim [J 3. Arkadaslarima ve yakinlarima anlatirim O 5. Higbir sey yapmam
[J 2. Firma Ust Yéneticilerine Anlatirim [ 4. Bilet aldigim seyahat acentesine anlatirm [ 6. Sosyal Medyada anlatirim

10. Seyahatinizden Sikayetci Oldugunuzda Nasil Davramirsimiz?
[ 1. Otobiis personeline anlatirim [ 3. Arkadaslarima ve yakinlarima anlatirim [ 5. Higbir sey yapmam
[ 2. Firma Ust Yéneticilerine Anlatirim [J 4. Bilet aldigim seyahat acentesine anlatirim O 6. Sosyal Medyada anlatirim

Katiliminiz ve zaman aywdiginiz icin tesekkiir ederiz.
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